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resumo

Partilha, consumo colaborativo, turismo, alojamento peer-to-peer, alojamento
local, Portugal, héspedes, inten¢gbes comportamentais.

Todas as noites, centenas de milhares de turistas optam por ndo pernoitar num
alojamento tradicional de turismo, como um hotel, preferindo ficar na residéncia
de uma pessoa desconhecida (Guttentag, Smith, Potwarka, & Havitz, 2018).
Este tipo de consumo colaborativo, considerado uma das principais for¢as
disruptivas no setor turistico (Fang et al., 2016), é conhecido universalmente
como alojamento peer-to-peer. Com caracteristicas semelhantes, o alojamento
local em Portugal, apesar de representar uma componente cada vez mais
importante do turismo portugués, nao foi, até ao momento, alvo de uma analise
sistematizada e com a profundidade que merece no que concerne 0 mercado
da procura e as suas inten¢cdes comportamentais.

Com efeito, a presente investigacdo procura conhecer os utilizadores do
alojamento local em Portugal com base numa panéplia de fatores psicoldgicos,
comportamentais e de avalia¢gdo, mas também os caracteriza de acordo com 0s
fatores motivacionais para a escolha deste tipo de alojamento. Esta dissertacéo
procura, ainda, discernir os fatores anteriormente mencionados que possam
influenciar as intengdes comportamentais, homeadamente as intengcbes de
voltar a utilizar e recomendar o alojamento local e a intencdo de partilhar a sua
experiéncia por via eletronica. Para a concretizagdo destes objetivos, adotou-se
uma metodologia quantitativa, que consistiu na aplicacao de um inquérito online,
entre os meses de marco e julho de 2019, a individuos maiores de idade que,
na condicao de hospede, tenham utilizado o alojamento local em Portugal nos
Ultimos trés anos. Os dados recolhidos foram analisados a partir de analises
univariadas, bivariadas e multivariadas.

Os resultados desta investigacao (N=262) sugerem que os utilizadores, amaveis
por natureza, detém uma intencdo bastante significativa de voltar a utilizar e
recomendar o alojamento local onde os beneficios econdmicos demonstram ser
a razdo primordial para a escolha deste tipo de alojamento. Além disso,
constatou-se a existéncia de quatro segmentos homogéneos em termos de
motivagBes para a escolha do alojamento local. Dando resposta ao objetivo
essencial desta dissertacdo, aferiu-se que os fatores satisfacdo, atitude,
familiaridade, valor percebido, qualidade do servico e interacdo social
influenciam a intencdo de voltar a utilizar o alojamento local. Os fatores que
demonstram influenciar a intencdo de recomendar este tipo de alojamento séo:
atitude, satisfacdo, confianca, conveniéncia e os individuos residentes em
Portugal. A intencéo de partilhar a experiéncia por via eletrénica € influenciada
pelas comodidades do alojamento, a qualidade do servi¢co, a familiaridade e a
conveniéncia. Por fim, discutem-se as implicacdes da investigacao para o setor
do alojamento, bem como se tecem recomendacBes acerca de futuras
investigacdes.
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Every night, hundreds of thousands of tourists choose not to stay in a traditional
tourist accommodation, such as a hotel, preferring to stay in a residence of a
stranger (Guttentag, Smith, Potwarka, & Havitz, 2018). This type of collaborative
consumption considered one of the major disruptive forces in the tourism sector
(Fang et al., 2016), is universally known as peer-to-peer accommodation. With
similar characteristics, portuguese local accommodation, althought representing
an increasingly important component of portuguese tourism, has not, so far, been
the subject of a systematic and depth analysis it deserves regarding the demand
market and its behavioral intentions.

Indeed, this research seeks to get to know the portuguese local accommodation
users based on a panoply of psychological, behavioral and evaluation factors,
but also to characterize them according to the motivational factors for choosing
this type of accommodation. This dissertation also seeks to discern the factors
mentioned above that may influence behavioral intentions, namely the intentions
to reuse and recommend the portuguese local accommodation and the intention
to share their experience electronically. To achieve these goals, a quantitative
methodology was adopted, wich consisted of applying an online survey, between
march and july 2019, to adults who, as a guest, had used the portuguese local
accommodation in the last three years. The data collected were analyzed from
univariate, bivariate and multivariate analyses.

The results of this research (N=292) suggest that users, kind by nature, have a
very significant intention to reuse and recommend the portuguese local
accommodation where economic benefits prove to be the primary reason for
choosing this type of accommodation. In addition, four homogeneous segments
were found in terms of motivations for choosing the portuguese local
accommodation. In response to the essential objective of this dissertation, it was
found that the factors satisfaction, attitude, familiarity, perceived value, service
quality and social interacion influence the intention to reuse the portuguese local
accommodation. The factors that were shown to influence the intention to
recommend this type of accommodation were: attitude, satisfaction, trust,
convenience and individuals residing in Portugal. The intention to share the
experience electronically was influenced by the accommodation’s amenities,
service quality, familiarity and convenience. Finally, it is discussed the research
implications for the hospitality sector, as well as recommendations for future
research.






Indice

Capitulo 1 — INTFOAUGED .....c.veiveeie ettt reesae e ste e beaneenneas 1
1.1. Enquadramento e relevancia do €StUAOD ..........ccviieiiiicie i s 1
1.2. Objetivos e metodologia adotada ...........cocverveieiieieciee e 4
1.3, EStrutura da diSSEITAGED ........cveueiuiitiriiite ettt 5

Capitulo 2 — O consumo colaborativo e 0 alojamento peer-to-peer..........ccoceevvcrieiennne 9
2.1, INEFOAUGED. ...ttt bbbttt ettt b e b n e n et ere s 9
2.2. Economia da partilha e consumo colaborativo: Uma NoVa €ra...........cceeveeeiivevesecsesieenennens 9

2.2.1. O novo fendmeno da Partilna............cccooeiriiiiiiii s 10
2.2.2. Relevancia do fENOMENO ..........ccooiiiiiiiieee s 13
2.2.3. ConSUMO COIADOTALIVO ..ot 15
2.2.4. Principais forgas motrizes do consumo colaborativo...........cccoeevvineienencnenicneene 17
2.2.5. Transformacdes nas interagdes SOCiaiS € ECONOMICAS .........cervrvereirieirirerieesieesienes 20
2.2.6. O turismo num novo contexto de Partilna...........ccocveveieneicicin e 21
2.3. AlOJAMENTO PEEI-T0-PEEN .....viviieiiiteisiei ettt 23
2.3.1. O impacto da tecnologia no alojamento PEEr-t0-PEEN .........cccvvvevieievieeieseeireseeieinens 26
2.3.2. A plataforma digital Airbnb ... 27
2.3.3. Os utilizadores do alojamento PEEr-T0-PEEN ..........ccvririrerierieieereee e 29
2.3.4. Mercado tradicional vS. NOVO MEICAUO ........cccvvuiriiriiniirieieiee s 30
2.3.5. Impactos do alojamento PEEI-TO-PEET .........civeiririreite e 32
2.3.6. Regulamentac@o no contexto do alojamento Peer-to-Peer.........cccvvvvererervereeieenne. 34
2.3.7. A vertente do marketing no alojamento Peer-to-PEEK .........ccccovevvrirerenerereeeeeenes 35
A S o] o 1157 o PSSR 36

Capitulo 3 - Fatores que influenciam a escolha do alojamento peer-to-peer................ 37
3L L. INEFOTUGED. ...ttt bbbttt bbb neene s 37
B0 [0 1] - Tox Lo PSSR 38

3.2.1. Intencdo de voltar a utilizar 0 alojamento Peer-to-Peer .........cccevvvcvriererieeiese e 38
3.2.2. WOKT-0f-MOULN ...ttt s ree e 39
TR R AN (1o [ PSSR 40
R Y [0 Y - Lot L= PSSR 42
3.4.1. SUSEENtADTHIAAAE ... e 44
B I LAY T £ To USRS 46



3.4.3. BENETICIOS SOCIAIS .. eiiivreireieereiiesetreeteseseeeessesretesasaetesasretesaesreresaasreeessssreeessasrenessarees 47

3.4.4. BenefiCios BCONOIMICOS. .....c.uiveuiriiiiireiitii ettt 49
3.4.5. CONVENIENCIA. ... evieeiiteiiieeii sttt b bbb 51

3.5. AvaliaGao POr @triDULOS. .......cc.eiiiiiiie e 52
3.5.1. Comodidades do alOJAMENTO .........cciieriiriieieesee e 52
3.5.2. CONTIANGA ...ttt et b e r e e 53
3.5.3. AULENTICIAAUR ....veiieeiee e 55
3.5.4. Valor Percebido.......c.cciiiiiiiiic s e 57
3.5.5. Qualidade dO SEIVICO........civiiiiiie et 58

3.6, FamilIaridade. ........cooiieieeee e 60
K ST L1 - U0t o JO OO RSPRPR PR 61
3.8. Caracteristicas d0 CONSUMIAON ........cciiriiiiiriirieie ettt 62
3.8.1. Caracteristicas SOCIOIEMOQGIATICAS ........ccvvveririiririiieiiee e 63
3.8.2. PErsONalidaTe .........oceiiiiiiiieice st 65

3.9. Sistematizagdo dos resultados de estudos que influenciam a escolha...........ccccoevrveiinennnne. 68
310, CONCIUSED. ...ttt bbbttt bbb et 72
Capitulo 4 — AloJamento 10Cal ...........ccoooiiiiiiccc e 75
o [0 T [FTo: o OSSPSR 75
4.2. CONCEIt0 € CONEXTUANIZAGAD ......c.eeveviiiieiie e 75
4.3. Enquadramento juridico do alojamento 10Cal ............c.covvieiiiicii i 78
4.4, Caracterizagdo do alojamento 10Cal ..ot 83
4.4.1. Evolugéo da oferta de alojamento local em Portugal ............cccoovvviinininencicee, 83
4.4.2. Evolucdo da procura de alojamento local em Portugal ..........ccccooviievininenencenne, 87
4.4.3. Perfil do turista em alojamento 10Cal...........ccccocevieviiiiiii i 90

4.5, CONCIUSED ...ttt b ettt b bbbt e et 91
Capitulo 5 — MetOAOIOGIA. ......cveeeieieieieie et 95
TN [ 011 7T [FTox: Uo TSP U PRSPPSO 95
5.2. ODJetivos da INVESTIGAGAD .......c..eieieiiiiierieite ettt ettt 95
5.3. MOdelo de INVESTIGAGAD .......c.eeieiieeeiie ettt sttt nnesee e eas 96
5.4. Métodos de recolha de A0S .........covieiiieiieiieisee e 100
5.4.1. POPUIAGAOD EM ESTUO .....cviiitiieieieie et 101
5.4.2. TECNICA A& AMOSIIAJEIM .....euvitiieriieieieeieete ettt ettt et 102



5.4.3. InStrumento de INQUITTCAD .....ocveiveeieiie ettt sre e 103

5.4.3.1. Justificacdo do instrumento de iNQUIrICAO...........cevvieeveevesieie e 103

5.4.3.2. Construcdo do instrumento de iNQUIFICAD ........ccccvevveieeiieve e 104

5.4.4. Método de adminiStraCa0 .........cccvevveieeieiiie e 114

5.5. Métodos de analise de dad0S .........c.ceueivriiiiireiirieiieee s 116
5.8, CONCIUSED ...ttt n s 118
Capitulo 6 — Andlise e discussa0 de resultados ...........ccoevveirereiiniieise e, 119
B.1. INTFOAUGED. ...ttt bbb et 119
6.2. Perfil da amostra..........coooviiiiiiiiiiiiii 119
6.2.1. Perfil SOCIOdemMOQgrafiCO ......c.ccvviiciiiiccc s 119
6.2.2. Personalidade ...........oceoiiiiiiiiiiis e 123

6.3. Motivacdo para utilizar 0 alojamento 10Cal .............ccoviiriiiieicc e 127
6.4. Atitude face a0 alojamento 10Cal ...........cccveviiiiiic i s 134
6.5. Familiaridade com o alojamento 10Cal ..o 136
6.6. Comportamento de utilizacdo do alojamento 10Cal ............ccooevvieiiieiin s 137
6.7. Avaliagdo do alojamento 10Cal ..........ccciiiiiiiiic 141
6.7.1. AvaliaGao POr @rTDULOS .........coviviiiiiiciie e 141
6.7.2. AVAliaG80 GIODAL .......ccveiviieeie e 147

6.8. INteNCOES COMPOITAMENTAIS .....c.veueeiiiiiitiriiite et 148

6.9. Identificacdo de grupos homogéneos de utilizadores do alojamento local de acordo com as

L0V Toto LT OSSPSR 150
6.10. Fatores que influenciam as intengGes COMPOrtamentaiS ..........ooveveerinierenereriereeeeeens 161
B.11. CONCIUSAD ...ttt bbbttt bbb e 167
Capitulo 7 — CONCIUSAD ...ttt en s 171
7.1, CONCIUSDES GEIAIS .....eviiitireeietee ettt bbbttt bbbt 171
7.2. ContribuiGOes tEOrICAS € PrALICAS ......cviveririerierieieie ettt eneenas 175
7.3, Limitag0es A0 ESUAOD......ccuerviieieiieiieiisiesie sttt 177
7.4. Sugestdes para futuras INVESTIJAGOES. .......ccuervirreieieisesie et 178
Referéncias BiblIOgrafiCas ..........ccoooiiiiiiiiiiie s 181
AAPBNAICES. ...ttt ettt e et et e et e be e be e e aae e re e e ereere e 211
Apéndice 1.1 — Relatdrio de Estagio Curricular na Creating References, Lda.............ccccvcuveene 211



Apéndice 2.1 — Composi¢cdo do mercado do consumo colaborativo e respetivos exemplos de

plataformas que operam em cada CatEgOIIia ........c.ccueieeieieii e 239

Apéndice 5.1 — Descricdo das afirmacdes patentes no instrumento de inquiricdo referentes a

SECGEAD Tl e 240
Apéndice 5.2 — QUESLIONANIO PIlOTO........cviiiiie i 243
Apéndice 5.3 — QUESLIONArio €M POTTUGUES .........coeeririiriiiirieiieieesie et 251
Apéndice 5.4 — QUESLIONANIO BM INQGIES .......ccveieiiee e e 260
Apéndice 5.5 — Pedido de colaboracgdo a estabelecimentos de ensino ...........ccccceevvvvveveivnnennn. 269



Indice de figuras

Figura 4.1 - Percentagem de registos de AL por modalidade, 2018 ...........ccccooeieiniiiiininenenenn 84
Figura 4.2 - Evolugdo mensal de hdspedes e dormidas em AL, 2018..........ccccoveviirneiiinerecnnnnns 89

Figura 5.1 - Modelo de investigacdo acerca dos fatores que influenciam as intengdes

COMPOTTAMIENTAIS ...ttt b b e ettt s b s b e e e bt bt bbb e b n e 100



Indice de tabelas
Tabela 2.1 - Designacdes e defini¢bes adotadas para o fenémeno da partilha...........c.ccccevvvvevennnne. 12

Tabela 2.2 - Tipo de modelos de negdcio relacionados com o fenémeno da partilha de alojamento

Tabela 3.1 - Perfil do hospede tipico do Airbnb de acordo com a tipologia de aluguer de casa...... 65

Tabela 3.2 — Estudos sobre os fatores que influenciam a intencéo de utilizagdo do alojamento P2P

.......................................................................................................................................................... 69
Tabela 3.3 - Fatores que influenciam a intencéo de voltar a utilizar o alojamento P2P................... 70
Tabela 3.4 - Fatores que influenciam a fidelizacdo com o0 alojamento P2P..........ccccccoovvvveviieenenne. 71
Tabela 4.1 - Numero de estabelecimentos de AL em Portugal ..........ccccoeveiieicie i 84
Tabela 4.2 - Estabelecimentos de AL por NUTS 1 ...ccooiiiiiiiicc e 85
Tabela 4.3 - Taxa liquida de ocupagdo-cama em AL por NUTS H....coccooeiiiniiniiniinineneeeeee 86
Tabela 4.4 - RevPAR em AL por NUTS IT (€) c.vovveiveiiieiiicisiese et 86
Tabela 4.5 - Numero de hospedes em AL em Portugal por NUTS H ..., 87
Tabela 4.6 - Numero de hospedes nos ALs em Portugal por mercado ........c.ccocevveveveiecieseennee. 88
Tabela 4.7 - NUmero de dormidas nos ALs em Portugal por mercado ..........c.ccovevveennenncnieennnn. 89
Tabela 4.8 - Estada média nos ALs em Portugal por mercado............ccccevvverinennennennense e 90

Tabela 5.1 - Hip6teses de investigacdo acerca dos fatores que influenciam as intencoes

COMPOTTAMIEITAIS ...tttk ettt bbbttt b ettt bbbt e bt bbbt n e neeb e s 97
Tabela 5.2 - NUmero de héspedes em AL em Portugal de agosto de 2016 a julho de 2019........... 102

Tabela 5.3 - Exemplos de metodologias utilizadas nos estudos realizados sobre o alojamento P2P e

Vi



Tabela 5.7 - Seccdo I1l: QuestBes sobre as caracteristicas sociodemograficas dos inquiridos....... 112

Tabela 6.1 - Perfil sociodemografico dos iNQUIIAOS ..........cccecveiiiieic i 122
Tabela 6.2 - Itens referentes a personalidade dos utilizadores do AL.........cccooveviviiicviiicceciee 124
Tabela 6.3 - ACP a personalidade dos utilizadores do AL.........cccccveveieeienie i e 127
Tabela 6.4 - MotivacBes para a €SC0INA A0 AL ......ccoooiiieiiiiie e 130
Tabela 6.5 - ACP das motivagdes para a escolha do AL ........cccooviveiieiecicie s 133
Tabela 6.6 - Itens referentes a atitude face @0 AL .........cccvviiiiiiiiiii e 135
Tabela 6.7 - Itens referentes a familiaridade COM 0 AL ........ccooviiiiiiiieiiee e 136
Tabela 6.8 - Comportamento de UtilizaGao dO AL .........coveieiiiiiiiiereeeee e 140
Tabela 6.9 - Itens referentes a avaliaG8o por atributoS ...........cocvieiieiiiiise s 143
Tabela 6.10 - ACP da avaliaGao por atribULOS. .........cceeveieiiiiii e 146
Tabela 6.11 - Itens referentes & avaliagao global ...........cccciiiiiiiiieiiie e 147
Tabela 6.12 - Itens referentes as inten¢Ges COMPOrTAMENTAIS ..........evvrveererireririeriee e 149
Tabela 6.13 - Identificagéo dos clusters com base na motivagéo para a escolha do AL................ 151
Tabela 6.14 - Comparacéo dos clusters em termos de perfil sociodemografico.............c.cccvveurnns 154

Tabela 6.15 - Comparacdo dos clusters em termos do comportamento de utilizacao (Kruskal-Wallis)

........................................................................................................................................................ 155
Tabela 6.16 - Comparagéo dos clusters em termos do comportamento de utilizacdo (X?)............ 156
Tabela 6.17 - Comparagéo dos clusters em termos de idade e personalidade ............cc.ccccervennee. 158

Tabela 6.18 - Comparacéo dos clusters em termos da avaliagdo do AL, atitude e familiaridade.. 159

Tabela 6.19 - Comparacédo dos clusters em termos da intencdo de recomendar, intengdo de voltar a

utilizar e intencdo de partilhar por via eletrOniCa..........cccooeieieiriiiie e 161

Tabela 6.20 - Resultados da regresséao linear multipla para a variavel dependente intencéo de voltar
A ULITIZAI O AL ..ottt r e 164

Tabela 6.21 - Resultados da regressdo linear multipla para a variavel dependente intencdo de

FECOMEBNAAT O AL ..ottt e e e e e e ettt e e e e eee e et eeeeeeaae e eeteeesssanennreeeeeeseanans 165

Tabela 6.22 - Resultados da regressao linear multipla para a variavel dependente intencéo de partilhar

@ EXPETIENCIA PO VIA EIEIIONICA. .. .veiveviiveiisieeie et 167

vii



Glossario

A.M. - Area Metropolitana

ACP - Anélise de Componentes Principais

AHRESP - Associacdo da Hotelaria, Restauracdo e Similares de Portugal
AL — Alojamento local

ALEP — Associacao do Alojamento Local em Portugal
B&B - Bed and breakfast

B2C - Business-to-consumer

CC — Consumo colaborativo

DL - Decreto-Lei

eWOM - Electronic word-of-mouth

INE - Instituto Nacional de Estatistica

KMO - Kaiser-Meyer-Olkin

NUT — Nomenclatura de Unidade Territorial

P2P — Peer-to-peer

PwC - PricewaterhouseCoopers

R.A. - Regido Autonoma

RNAL - Registo Nacional de Alojamento Local

SPSS - Statistical Package for the Social Sciences
TCP - Teoria do Comportamento Planeado

WOM - Word-of-mouth

viii



Capitulo 1 - Introducéo

1.1. Enquadramento e relevancia do estudo
A Web 2.0 transformou a maneira pela qual os consumidores compram produtos e servicos
(Belk, 2014a), ndo apenas na forma como as transacOes sdo efetuadas, mas também em
relacdo a propria natureza do consumidor e vendedor (Liang, Choi, & Joppe, 2018b). Para
além disso, também a crise econdmica e 0 aumento das preocupacbes ambientais
contribuiram para o aparecimento de uma geracdo de individuos comprometidos a partilhar
temporariamente 0s seus bens e servigos com outras pessoas (Botsman & Rogers, 2010b;
Dervojeda, Verzijil, Nagtegaal, Lengton, & Rouwmatt, 2013). Este tipo de atividade é
designado de economia da partilha ou consumo colaborativo (CC) no caso de essa partilha

envolver uma compensacao monetéaria (Belk, 2014b).

A emergéncia do CC deu asas a mudangas estruturais e potencialmente disruptivas afetando
varios setores, entre eles o turismo (Dredge & Gyiméthy, 2015), transformando a forma
como as pessoas viajam (Heo, 2016) e modificando os padrdes de consumo turistico (Zervas,
Proserpio, & Byers, 2017). Emergiu, assim, uma nova geragdo de viajantes que ambiciona
0 contacto com as culturas locais, vinculado a plataformas digitais, na busca de
recomendacdes e informacdes de outros viajantes, residentes locais ou outras fontes que vao
para além dos intermediarios dos mercados tradicionais (ITB Berlin, 2014; World Travel
Market, 2014), bem como a procura por experiéncias alternativas (Dredge & Gyimothy,
2015).

Podendo ser visto como uma forma alternativa de turismo, seguindo a tradicdo dos
alojamentos bed and breakfast (B&B) ou o turismo rural em Franga designado de ‘Gites de
France’ (Huber, 2017), a préatica da partilha do alojamento peer-to-peer (P2P), é uma das
formas de CC mais notaveis (Belk, 2014a). A dimensdo do fendmeno tornou-se tdo colossal
que foi considerada uma das principais forcas disruptivas no setor turistico, pondo em causa
a soberania das cadeias tradicionais de alojamento (Fang et al., 2016; Gerdeman, 2018;
Geron, 2013; Pizam, 2014). Além disso, a comunidade académica prevé gque este fenomeno
veio para ficar e continuard a modelar a dinamica futura do setor de alojamento (Guttentag,

2015). Mediante este sucesso, e tendo em conta o crescimento exponencial de procura que



este alojamento vem experimentando, indaga-se quais serdo os fatores que influenciam os

turistas a escolher o alojamento P2P.

A grande expansao da economia da partilha e, consequentemente, do CC, tem despertado a
atencdo por parte de alguns investigadores que se debrugaram sobre o alojamento P2P. A
literatura existente relativa a este tipo de alojamento demonstra que a maioria dos estudos
atentam em investigar os efeitos econdmicos desta pratica (Fang et al., 2016; Gutt &
Herrmann, 2015; Ikkala & Lampinen, 2014; Kakar, Franco, Voelz, & Wu, 2016; Li, Moreno,
& Zhang, 2015), a regulagdo no ambito do alojamento P2P (Gottlieb, 2013; Jefferson-Jones,
2015; Kaplan & Nadle, 2015; Miller, 2014; Rauch & Schleicher, 2015) e a performance dos
anfitrides (Li et al., 2015). Contudo, parcos sdo 0s estudos que investigam os fatores que
influenciam a escolha do CC e o alojamento P2P. Os que enveredaram por este caminho,
focaram-se mais nos fatores motivacionais (Bellotti et al., 2015; Guttentag et al., 2018), na
experiéncia (Lin & Lekhawipat, 2014; Wu & Chang, 2007) ou na fidelizacdo (Priporas,
Stylos, Vedanthachar, e Santiwatana, 2017). Contudo, o nimero de estudos que aborda a
questdo dos fatores que influenciam a escolha do alojamento P2P, num espetro mais
holistico, é ainda mais escasso. No que concerne a estudos de segmentacdo do consumidor,
as motivacbes tém sido uma base de segmentacdo frequentemente utilizada por
investigadores na area de turismo (Chang, 2006; Prayag & Hosany, 2014; Rid, Ezeuduji, &
Probstl-Haider, 2014; Ward, 2014). No entanto, apenas o estudo de Guttentag et al. (2018)

explorou o estudo da segmentacdo com base nas motivagdes no ambito do alojamento P2P.

Acompanhando o cenario que se verifica a nivel internacional, Portugal tem assistido a
mudancas evidentes na procura turistica que impulsionaram o surgimento de novas formas
de alojamento distintas da tradicional hotelaria (Turismo de Portugal, 2016). Estas formas
de alojamento alternativas, designadas de alojamento local (AL), ganharam, em 2008, pela
primeira vez, legitimidade e representacdo na legislacdo portuguesa. Nao obstante, o AL,
com caracteristicas semelhantes ao alojamento P2P, rege-se por ser uma tradicdo histérica
portuguesa, uma vez que a atividade ja existia muito antes de estar regulamentada e legislada,

apresentando-se concentrada em regifes de maior incidéncia turistica.

Apesar de Portugal possuir uma das mais avancadas leis no que concerne ao AL (ALEP,
2017a) e este ultimo representar uma componente importante do turismo portugués (INE,

2019a), o AL em Portugal n&o foi, até ao momento, alvo de uma anélise sistematizada e com



a profundidade que merece (Marketing FutureCast Lab - ISCTE, 2017). E possivel
encontrar, maioritariamente, dados soltos relativamente a uma zona especifica de uma
cidade, mas ndo de forma a extrapolar de forma coerente o perfil do hdspede em AL, muito
menos os fatores que levam os individuos a escolher este tipo de alojamento. Apesar dos
escassos estudos no &mbito do AL ndo permitirem ainda consolidar perspetivas acerca do
utilizador do AL em Portugal, as estatisticas existentes (INE, 2019a; Turismo de Portugal,
2019) refletem a robustez deste fendbmeno no panorama turistico nacional, bem como uma
tendéncia de expansdo e adaptacdo em satisfazer as exigéncias do novo turista bem maior

que o alojamento tradicional.

Dando resposta ao apelo de Sigala (2017) para que se elaborem mais estudos internacionais
acerca dos fatores pessoais e contextuais que influenciam o CC e a solicitacdo de Guttentag
(2015) para a investigacdo das caracteristicas demograficas e psicograficas associadas a
utilizacdo do alojamento P2P, esta dissertagdo dispor-se-a4 a identificar, de entre uma
panoplia de fatores, aqueles que efetivamente influenciam a escolha do AL em Portugal.
Atendendo a sugestdo de Guttentag et al. (2018) para que hajam mais estudos sobre a
segmentacdo dos utilizadores do alojamento P2P com base nas suas motivacOes, 0S
resultados desta investigacdo permitirdo compreender o perfil do utilizador do AL em
Portugal em termos da sua motivacdo em utilizar este tipo de alojamento, auxiliando
investigadores na realizacdo de mais estudos acerca desta tematica. Em termos praticos, 0s
resultados empiricos constituirdo numa mais-valia tanto para anfitrides, como para empresas
de alojamento turistico e plataformas de reserva de alojamento, para que assim possam
formular estratégias mais acertadas relativamente ao seu marketing, ao seu posicionamento

e a oferta da sua experiéncia como um todo.

Como complemento a esta investigacao, foi realizado um estagio curricular de trés meses na
empresa Creating References, Lda., tendo-se produzido, para o efeito, um relatério acerca
desta experiéncia curricular (Apéndice 1.1). O objetivo principal deste estagio incidiu,
essencialmente, na criagcdo e gestdo de um AL, tendo sido possivel observar, mediante a
interacdo com 0s hospedes através das plataformas de reserva e a observacdo das suas
opiniBes e reviews sobre a estada, os motivos mais valorizados pelos hospedes na escolha

do alojamento.



1.2. Objetivos e metodologia adotada

De acordo com o exposto na secc¢ao anterior, o objetivo central desta dissertagéo consiste em

averiguar quais os principais fatores que levam os utilizadores do AL a escolherem este tipo

de estabelecimento em Portugal. Fundados neste objetivo nuclear, € possivel identificar

objetivos mais especificos, que se podem decompor, por sua vez, em objetivos especificos

tedricos e objetivos especificos empiricos.

Os objetivos especificos tedricos, concretizados atraves da componente tedrica da

dissertagéo, séo 0s seguintes:

Contextualizar e conceptualizar o CC e a sua relevancia;

Caracterizar os impactos do CC nas interacdes sociais, econdémicas e a sua influéncia

na area do turismo;
Entender o conceito do alojamento P2P, e 0 seu impacto a nivel turistico;
Analisar as diferencas entre o alojamento tradicional e o alojamento P2P;

Compreender os fatores que influenciam os consumidores a utilizarem o alojamento
P2P;

Conceptualizar e caracterizar o AL em Portugal.

No que diz respeito aos objetivos especificos empiricos, estes referem-se ao estudo realizado

na componente empirica desta dissertacao e sdo o0s seguintes:

Caracterizar a procura do AL em Portugal,

Identificar segmentos homogéneos de utilizadores do AL em funcdo das suas

motivacoes;

Discernir os fatores que influenciam as intengdes comportamentais a respeito do AL,
nomeadamente a recomendacdo, a partilha de experiéncias por via eletrénica e a

intencdo em voltar a utilizar este tipo de alojamento;

Identificar estratégias para aumentar a competitividade e, consequentemente, a

procura de AL.



Uma vez estabelecidos os objetivos desta investigacdo, definiu-se uma abordagem
metodologica consistente e com base cientifica. Em primeiro lugar, realizou-se uma
profunda revisdo da literatura através de bases de dados eletronicas, revistas cientificas,
livros, dissertagdes de mestrado e doutoramento, numa sequéncia lI6gica de discussédo de
conceitos, teorias e estudos empiricos. Este procedimento teve como objetivo oferecer uma
base teorica acerca do (i) CC, (ii) alojamento P2P e (iii) AL, sustentando uma reflexdo e
analise dos aspetos relevantes a analisar dentro destas tematicas. Esta reflexdo e anélise
culminou num modelo de investigacdo a aplicar na investigacdo empirica a realizar

posteriormente.

Apds esta primeira fase da investigacao, relativa ao enquadramento tedrico, procedeu-se a
recolha de dados primérios, mediante o instrumento de inquiricdo que se considerou ser o
mais adequado para o efeito, isto €, um questionario administrado via online. Este foi
aplicado ao universo de individuos maiores de idade que, na condi¢do de hdspede, tenham
utilizado o AL em Portugal pelo menos uma vez nos Gltimos trés anos, através de uma
técnica de amostragem por conveniéncia. Posteriormente, submeteu-se a informacéo
recolhida a uma andlise quantitativa através do software estatistico SPSS (Statistical
Package for Social Sciences), recorrendo-se aos métodos de analise considerados mais
pertinentes. Esta abordagem culminou numa discussdo de resultados seguido da obtencéo de

algumas conclusdes e também em sugestdes para novos caminhos de investigacao.

1.3. Estrutura da dissertacao
De forma a atingir os objetivos propostos para esta investigacdo, a presente dissertagéo
encontra-se dividida em quatro partes, cada uma das quais estruturada em capitulos. A
primeira parte engloba o capitulo introdutério, seguida da segunda parte que compreende o
segundo e terceiro capitulos, onde se procura fazer uma profunda revisdo da literatura. A
terceira parte desta dissertacdo, abrange apenas o capitulo quatro numa explanacéo acerca
do fendbmeno do AL em Portugal. A parte metodoldgica abarca o quinto capitulo e,
finalmente, a Ultima parte, dedicada a analise e discussdo dos resultados obtidos e principais

conclusdes, envolve os capitulos seis e sete.

O presente capitulo introdutério procura enquadrar a temética desta dissertacdo e a sua

relevancia em termos de investigacdo em turismo. Tendo em conta essa discussao, elenca-



se 0s objetivos da investigagdo, seguido de uma referéncia suméria @ metodologia aplicada,
finalizando com a estrutura desta dissertagéo.

O capitulo dois contextualiza o fendbmeno da partilha na sociedade contemporanea,
culminando em trés conceitos fundamentais: economia da partilha, CC e alojamento P2P.
Dando primazia aos dois Gltimos conceitos, este capitulo aprofunda primeiramente o CC,
explorando ndo so as principais forcas que levaram ao aparecimento deste e as trés tipologias
ou sistemas especificos que caracterizam o CC, mas também as transformacdes
experimentadas pela sociedade e pela economia, com a emergéncia deste tipo de consumo e
0 seu impacto no &mbito do turismo. No que concerne ao alojamento P2P, este capitulo visa
determinar o impacto da tecnologia neste tipo de alojamento, dando espacgo para a descri¢cdo
da Airbnb, a plataforma digital pioneira na utilizacdo do modelo de negécios da partilha de
alojamento. E ainda possivel encontrar uma identificagio dos participantes que dao vida ao
alojamento P2P, bem como uma analise das diferencas entre o alojamento tradicional e esta
forma alternativa de alojamento turistico. Ainda neste capitulo, destaca-se os impactos do
alojamento P2P, seguindo-se uma abordagem regulatoria e finalizando com a influéncia do

marketing neste tipo de alojamento.

Focado na vertente da procura, o capitulo trés debruca-se justamente sobre os fatores que
influenciam a escolha do alojamento P2P. Ap6s uma revisao da literatura acerca dos fatores
mais utilizados, bem como aqueles que ainda necessitam de uma maior exploracao,
apresenta-se uma série de fatores que, posteriormente, serdo analisados no estudo empirico.
Este capitulo pretende ndo so6 elucidar os conceitos tedricos de cada fator, mas também retirar
ilacdes, provenientes de estudos anteriores, acerca da influéncia dos mesmos nas intengdes

comportamentais acerca do CC, mais especificamente o alojamento P2P.

O capitulo quatro é inteiramente dedicado ao estudo do fenémeno do AL, uma vez que este
sera 0 objeto de investigacdo para o estudo empirico. Com efeito, este capitulo procura
conceituar e contextualizar historicamente este fendmeno portugués, bem como providenciar
0 enquadramento juridico que merece. Por fim, o AL é alvo de uma caracterizagéo, onde é
apresentada a sua evolucdo, tanto ao nivel da oferta como da procura, mas também uma

compreensdo generalista do perfil do turista em AL.

No capitulo cinco é realizada uma descricdo e discussdo de todo o desenvolvimento

metodolégico. O capitulo inicia com a descri¢do dos objetivos da investigacdo, seguido da



formulacdo das hipdteses para 0 modelo de investigacéo e, por fim, da identificacdo dos
métodos de recolha e andlise de dados utilizados para a concretizacdo desses objetivos. No
que concerne a metodologia de recolha de dados, ndo soé € identificada a populagdo em estudo
e a técnica de amostragem utilizada, como também € apresentada a caracterizacdo e
construcdo do instrumento de recolha de dados, bem como o processo de administragéo do
mesmo. No que respeita a anélise de dados, este capitulo propbe-se a explicar as técnicas

estatisticas utilizadas no tratamento da informacdo recolhida.

O capitulo seis tem o seu foco na analise e discussdo dos resultados obtidos nesta
investigacdo, comegando por fazer uma caracterizagdo do perfil da amostra em termos
sociodemogréaficos e ao nivel da personalidade, seguido de uma analise ao comportamento
de utilizacdo do AL e de diversas analises relativas a uma série de fatores (e respetivas
dimensdes) identificados através da revisao da literatura. De seguida, procura-se identificar
grupos homogéneos de utilizadores do AL de acordo com as motivagdes para a sua escolha.
Este capitulo termina com a identificacdo dos fatores que efetivamente influenciam as

intencdes comportamentais do utilizador do AL.

A presente dissertacdo termina com o capitulo sete, onde sdo apresentadas as principais
conclustes obtidas através deste estudo. Sdo, também, expostos os contributos teéricos e
praticos que esta investigacdo oferece ao setor de alojamento, bem como as principais
dificuldades e limitacGes encontradas. Este capitulo termina com algumas sugestdes que se

julgam de interesse para futuras investigacdes no que concerne a tematica em analise.






Capitulo 2 — O consumo colaborativo e o alojamento peer-to-peer

2.1. Introducéo

A Web 2.0 transformou a maneira pela qual os consumidores compram produtos e servicos
(Belk, 2014a), ndo apenas na forma como as transacGes sdo efetuadas, mas também em
relacdo a prépria natureza do consumidor e vendedor (Liang, Choi, & Joppe, 2018b). Assim,
potenciaram-se novos modelos de negdcio centrados na partilha, do qual podem-se distinguir
a economia da partilha e o consumo colaborativo (CC). Estes dois conceitos aparentam ser
muito semelhantes entre si, uma vez que sdo utilizados como sinénimos por alguns autores
na literatura (Bellotti et al., 2015; Benoit, Baker, Bolton, Gruber, & Kandampully, 2017;
Schor & Fitzmaurice, 2015), porém detém diferentes particularidades (Belk, 2014b;
Frenken, 2017; Hamari, Sjoklint, & Ukkonen, 2016). Neste capitulo, estes conceitos serdo
distinguidos e aprofundados, dando primazia ao CC, uma vez que foi a partir deste que se
originou a vertente do alojamento peer-to-peer (P2P) (Tussyadiah, 2016b).

O alojamento é um elemento essencial do produto turistico (Sharpley, 2000) e representa
uma parcela fundamentalmente significativa no total dos gastos turisticos (Masiero, Nicolau,
& Law, 2015). Todas as noites, centenas de milhares de turistas optam por ndo pernoitar
num alojamento tradicional de turismo, como um hotel, preferindo ficar na residéncia de
uma pessoa desconhecida (Guttentag, Smith, Potwarka, & Havitz, 2018). Este tipo de
alojamento, designado como alojamento P2P, bem como a plataforma mais popular que lhe
da vida e alcance até aos quatro cantos do mundo, a Airbnb, sera alvo de detalhe neste
capitulo, procurando entender as suas caracteristicas, dindmica e impactos tanto no mercado

atual, como nos préprios atores que participam nesta forma alternativa de alojamento.

2.2. Economia da partilha e consumo colaborativo: uma nova era
A partilha & um processo praticado desde o inicio da humanidade, sendo a forma mais bésica
de distribuicdo econdmica nas sociedades primatas durante centenas de milhares de anos
(Price, 1975). Segundo Belk (2007, p. 127), partilhar ¢ “o ato e o processo de distribuir o
gue possuimos a outros para 0 seu uso, bem como o ato e processo de receber ou levar algo
de outras pessoas para 0 nosso proprio uso.” A partilha engloba, entdo, o uso ou consumo
coletivo de bens sem qualquer tipo de compensagdo ou transferéncia permanente de

propriedade (Dredge & Gyimothy, 2015). Por outro lado, as doagOes e as trocas de bens



pressupdem transferéncias de propriedade, onde nenhuma compensacdo monetaria esta
envolvida (Dredge & Gyimothy, 2015).

Embora existam excecdes, a maior parte das pessoas tendem a ndo partilhar com estranhos
ou pessoas fora das suas redes sociais (Frenken & Schor, 2017). Desta forma a partilha
sempre esteve restrita apenas a pessoas de confianga, como familiares, vizinhos ou amigos,
uma vez que as relacbes mediadas pelas duas partes eram condicionadas pela confianga

mutua, intimidade ou qualquer outro tipo de proximidade (Dredge & Gyimothy, 2015).

Foi hé cerca de duas décadas que os modelos de economia da partilha emergiram e desde
entdo, tém atraido a atencdo tanto de investigadores como de profissionais na area (Smolka
& Hienerth, 2014). A diferenca entre a partilha “tradicional” e a economia da partilha, passa
pela utilizacdo das tecnologias de informacéo, uma vez que permitem a partilha entre pessoas
desconhecidas (Frenken & Schor, 2017) transcendendo uma comunidade geograficamente
definida (Dredge & Gyimothy, 2015), facilitando o sucesso deste novo fendmeno. Assim, a
partilha expandiu-se de um circulo que envolvia essencialmente relacdes intimas, para um
circulo mais publico e em comunidade, facilitado pela Internet (Bardhi & Eckhardt, 2010;
Belk, 2007, 2010; Ozanne & Ballantine, 2010).

2.2.1. O novo fendmeno da partilha
O termo “economia da partilha” (do inglés sharing economy) foi usado pela primeira vez
para indicar o bem-estar social, no qual os participantes partilham entre si, a fim de aumentar
0 seu propdsito comum, sugerindo-se uma alternativa a compra tradicional (Weitzman,
1986). Ja 0 seu termo alternativo, o “consumo colaborativo” (do inglés collaborative
consumption), foi evocado pela primeira vez por Felson e Spaeth (1978) como sendo
individuos ou grupos interagindo em atividades de consumo de bens ou servi¢cos com
interesses em atividades conjuntas. Uma vez que estes primeiros estudos foram publicados
antes da difusdo da Internet, ndo houve qualquer referéncia relativamente a plataformas

tecnologicas e intermediacOes entre os atores do sistema de partilha.

No entanto, esse conceito evoluiu e, mais recentemente, Botsman e Rogers (2010c)
reinterpretaram o termo no seu livro O Que E Meu E Seu: Como o Consumo Colaborativo

Vai Mudar o Nosso Mundo, definindo o CC como um sistema de partilha, troca, doacéo,
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negociacao, empréstimo ou aluguer de produtos e servigos permitindo o0 acesso a propriedade

mediante meios tecnolégicos.

Apesar de esta ser uma realidade cada vez maior na sociedade contemporanea, sociélogos,
economistas e investigadores ambientais tém partilhado diferentes perspetivas sobre o
fendmeno (Dredge & Gyimothy, 2015), oferecendo uma série de terminologias relacionadas.
Entre elas, pode-se encontrar: “participacao do consumidor” (Fitzsimmons, 1985); “sistemas
produto-servigo” (Mont, 2002); ‘“voluntariado online” (Postigo, 2003); “cocria¢do”
(Prahalad & Ramaswamy, 2004); “coprodugao” (Humphreys & Grayson, 2008); “consumo
colaborativo” (Belk, 2010; Botsman & Rogers, 2010c, 2010a; Botsman, 2013); “a malha”
(Gansky, 2010); “prosumption” (Ritzer & Jurgenson, 2010); “sistema de partilha do
consumidor” (Lamberton & Rose, 2012); “acesso baseado em consumo” (Bardhi &
Eckhardt, 2012); e “consumo conectado” (Dubois, Schor, & Carfagna, 2014; Schor &
Fitzmaurice, 2015).

Dada a variedade de termos associados a este fendmeno, torna-se, assim, dificil de defini-lo
de forma clara e homogénea (Martin, 2016). De acordo com Frenken e Schor (2017) esta
confusdo em torno do fendmeno deve-se ao fato de este ser recente, ndo havendo uma
distingdo clara entre as diferentes designacdes (Belk, 2014b; Dredge & Gyiméthy, 2015;

Gansky, 2010), dificultando uma definicdo consensual.

Segundo Belk (2014b), grande parte dos termos anteriormente descritos, apresentam duas
semelhancas: a aplicacdo de modelos de acesso temporario e de “ndo-propriedade” na
utilizacdo de bens e servicos de consumo; e a confianca e o poder da Internet para fazer estes

modelos funcionar.

Assim, varios foram os autores que abordaram este fendmeno de acordo com diversas
perspetivas. Na Tabela 2.1, de uma perspetiva evolucionéria, estdo patentes algumas das

defini¢bes predominantes deste conceito e a sua respetiva designacao.
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Tabela 2.1 - Designacdes e defini¢bes adotadas para o fendbmeno da partilha

Autores Designacéo

Defini¢do

Felson e Spaeth Consumo

Individuos ou grupos interagindo em atividades de
consumo de bens ou servigcos com interesse em atividades
conjuntas.

Sistema socioeconoémico construido em torno da partilha de
recursos humanos e fisicos, incluindo a criagéo, producéo,
distribuicdo, comércio e consumo partilhado de bens e
servigos entre pessoas e organizagbes através de
plataformas online.

(1978) colaborativo
Gansky (2010) A malha
Botsman e Rogers Consumo

(2010c) colaborativo

Modelo econémico baseado na partilha, troca, doacéo,
negociagdo, empréstimo ou aluguer de produtos e servicos,
permitindo o acesso a propriedade, redefinidos por meio de
tecnologia e comunidades P2P.

Consumo baseado em
acesso

Bardhi e Eckhardt
(2012)

TransacBes que podem ser mediadas pelo mercado, mas
sem transferéncia de propriedade.

Sistema de Partilha do
Consumidor

Lamberton e Rose
(2012)

Mercados mediados pelos vendedores, permitindo aos seus
clientes beneficiar de um produto sem 0 acesso a sua
propriedade.

Rachel Botsman

(2013) Economia da partilha

Modelo econémico baseado na partilha de ativos
subutilizados como espacos, habilidades e outras coisas, por
beneficios monetérios ou ndo monetarios.

Consumo

Belk (2014b) colaborativo

Pessoas que coordenam a aquisi¢do e distribuicdo de um
recurso mediante uma taxa ou outra compensacdo (nao
monetaria).

Consumo
colaborativo

Hamari, Sjoklint e
Ukkonen (2016)

Atividade P2P que tem como objetivo obter, oferecer ou
partilhar o acesso a bens e servigos coordenado por servi¢os
online em comunidade.

Frenken e Schor

(2017) Economia da partilha

Consumidores concedem, uns aos outros, O acesso
temporario a ativos fisicos subutilizados, possivelmente por
dinheiro.

Parente, Geleilate e

Rong (2018) Economia da partilha

Empresas facilitadoras de transagBes de ativos entre
utilizadores/fornecedores para uso temporario.

Fonte: Elaboragdo propria com base nos autores referidos na tabela

De acordo com Belk (2014b), a definicdo proposta por Felson e Spaeth (1978) ndo captura
os verdadeiros aspetos de partilha de consumo, isto &, a distribui¢do de recursos a outros para
0 seu uso. Relativamente a definicdo de CC sugerida por Botsman e Rogers (2010c), Belk
(2014b) defende que esta € muito vaga, misturando trocas de mercado, doacéo e partilha,
ndo caracterizando, assim, as novas préaticas do fendmeno. Este autor oferece entdo, a sua

propria definicdo de CC (Tabela 2.1), excluindo, assim, atividades de partilha onde nédo
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exista qualquer tipo de compensacao, bem como atividades que remetam para a transferéncia

permanente de propriedade, como as doagdes.

A economia da partilha e o CC aparecem como sendo os termos mais amplamente citados
na literatura e de facto, enquanto que a maioria dos autores acredita que sdo sinGnimos
(Bellotti et al., 2015; Benoit et al., 2017; Schor & Fitzmaurice, 2015), por outro lado existem
autores que defendem que estes sdo dois conceitos distintos (Belk, 2014b; Frenken, 2017;
Hamari et al., 2016).

A partir das diferentes abordagens apresentadas anteriormente, e tendo em conta que o tema
central desta dissertacdo € o alojamento local, isto é, a partilha de um alojamento mediante
uma retribuicdo monetaria (cujas caracteristicas se assemelham ao alojamento P2P), adotar-
se-a a definicdo de CC enunciada por Belk (2014b) estando, assim, englobadas neste
conceito, atividades de organizagdes como a Airbnb, a Uber, a ZipCar e outras em que exista
uma coordenacao entre pessoas na aquisicao e distribuicdo de determinado recurso mediante
um pagamento ou outra compensacdo. Desta forma, ficam de fora as atividades que
abrangem uma transferéncia efetiva de propriedade (ex. eBay) ou 0 acesso a recursos sem
qualquer tipo de compensacdo monetéria (ex. couchsurfing) que, por esse motivo, se

encaixam melhor no conceito de economia da partilha.

2.2.2. Relevancia do fenémeno
Hoje em dia, a atencdo dada ao CC aumentou consideravelmente, sendo que uma em cada
cinco pessoas tem utilizado, de forma ativa, plataformas colaborativas (Comissao Europeia,
2016b). No mercado europeu, as transacdes afetas a este fendmeno praticamente triplicaram
em quatro anos (Bravo, 2018), sendo que a grande parte desta receita provém de setores
relacionados com o turismo, nomeadamente 0s setores de alojamento e transporte (Juul,
2017).

Relativamente ao territorio portugués, em 2016, tinha sido o setor da partilha de alojamento
aquele que tinha gerado maior receita dentro do espetro do CC, com um total de 120 milhdes
de euros (Comissdo Europeia, 2018). O CC, em Portugal, ainda esta numa fase de
desenvolvimento, uma vez que este mercado ainda detém uma dimensdo inferior a média
dos restantes estados membros da Unido Europeia (UE). No ano de 2016, o CC em Portugal

estava valorizado em 265 milhdes de euros, contribuindo com 0,14% para o Produto Interno
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Bruto (PIB) e com 0,17% para o emprego total, sendo que existiam cerca de 8.400 pessoas
empregadas neste setor relativamente recente (Comissao Europeia, 2018).

O aparecimento da economia da partilha e, consequentemente, do CC, causou um grande
impacto em muitos setores e empresas por todo o mundo (Cheng, 2016b; Narasimhan et al.,
2018). A ascensdo deste fendmeno desde 2010, levou a revista Time a reivindica-la como
uma das 10 ideias capazes de mudar o mundo (Walsh, 2011) destacando o seu vasto potencial
social, econdmico e ambiental. Também um estudo da consultora PricewaterhouseCoopers
(PwC) estimou que os principais setores da economia da partilha — alojamento, partilha de
carros, finangas, contratacdo de pessoal, streaming de musica e video — terdo o potencial de
aumentar o valor das receitas de 15 mil milhdes de dolares, em 2015, para 335 mil milhdes
de ddlares em 2025 (PwC, 2015).

Botsman e Rogers (2010b) relatam que a partilha e a colaboracgéo estdo a ocorrer numa escala
nunca vista anteriormente, criando desta forma, uma cultura e economia de “o que ¢ meu ¢
seu”. Botsman (2010) assume que este ndo sera um fenémeno passageiro, mas sim uma
poténcia cultural e econémica que veio para ficar, reinventando aquilo que consumimos,
bem como 0 modo como consumimos, estando patente uma mudanca efetiva de uma cultura
do ‘eu’ para uma cultura de ‘nos’. Assim sendo, ndo existem davidas de que o CC continuara
a ter um impacto colossal na sociedade e que as empresas envolvidas neste mercado
continuardo a crescer (Perren & Grauerholz, 2015). Apesar de ainda ndo haver uma
quantificacdo séria e exata do tamanho e extensdo deste fendmeno, existem evidéncias do
seu alcance cada vez mais proeminente (Schor & Fitzmaurice, 2015), mostrando a
importancia e a necessidade de se obter uma melhor compreensdo sobre este fenédmeno

disruptivo.

Apesar da literatura sobre este fenOmeno ainda ser escassa (Barnes & Mattsson, 2016), esta
tematica tem sido abordada em diversas areas cientificas, nomeadamente em marketing
(Lamberton & Rose, 2012), comportamento do consumidor (Bardhi & Eckhardt, 2012;
Habibi, Kim, & Laroche, 2016), sociologia (Schor et al., 2016), geografia (Richardson,
2015), antropologia (Belk, 2014b), gestdo (Cohen & Kietzmann, 2014), inovacdo
(Guttentag, 2015) e direito (Cohen & Sundararajan, 2015; Kassan & Orsi, 2012; Redfearn,
2016). Apesar da sua disseminacéo por diversas areas, as opinides sobre o CC variam entre

os investigadores. Alguns acreditam que este ¢ um “modelo de negdcio disruptivo” que
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ameacara as empresas atuais e 0s seus negaocios (Guttentag, 2015, p. 1199). Por outro lado,
outros defendem que este emergiu da economia contemporanea e tendera a crescer como um
método alternativo de fazer negécio (Botsman, 2010). Apesar do futuro do CC ser incerto, é

indiscutivel que tem tido um impacto cada vez maior tanto na economia como na sociedade.

2.2.3. Consumo colaborativo
O CC engloba tanto servigcos B2C (business-to-consumer) como servi¢os P2P (Méhlmann,
2015) e pode ser entendido como uma parcela da economia da partilha (Belk, 2014b; Hamari
et al., 2016; Hawapi, Sulaiman, Kohar, & Talib, 2017; Huber, 2017; Petrini, Freitas, &
Silveira, 2017), tendo em conta que o seu foco esta estritamente relacionado a questdo do
consumo. Embora este fendmeno possa ocorrer sem a mediacdo da tecnologia, € esta que
impulsiona a difusdo do fendmeno em larga escala (Petrini et al., 2017). Para Botsman e
Rogers (2010b), o seu desenvolvimento deu origem a um mercado mais colaborativo,
priorizando 0 acesso a bens e servi¢os ao invés da sua posse, utilizando desta forma,
plataformas web ou mobile como catalisadoras da partilha no seio de uma comunidade,
mercado ou cadeia de valor. Assim, esta nova maneira de se fazer negocio, comecgou a ganhar
a sua popularidade, uma vez que os consumidores tinham mais opc¢des, mais ferramentas e
informacdes para dirigir as suas escolhas, tendo como foco a partilha de recursos (Gansky,
2010). Com vista a se obter uma maior no¢do da dimensdo do CC, no Apéndice 2.1
encontram-se as 16 categorias de CC propostas por Owyang (2016), com exemplos de

plataformas digitais que operam em cada uma delas.

Para entender o CC e a sua mecanica, é deveras importante enunciar os participantes que
fazem parte deste mercado. Os trés elementos que compdem o CC sdo: as plataformas
facilitadoras da troca de bens e servicos, os empreendedores (individuos ou pequenas
empresas) que fornecem os seus bens e servigos e 0s consumidores que representam 0s
individuos que compram, alugam, trocam ou utilizam esses bens e servigos, sendo estes dois

ultimos componentes referidos como peers (Sundararajan, 2014).

Portanto, as praticas de CC ocorrem quando fornecedores e consumidores transacionam bens
e servicos de propriedade privada através de plataformas online (Benoit et al., 2017; Hamari
et al., 2016; Herbert & Collin-Lachaud, 2017; Huber, 2017; Md&hlmann, 2015; Parguel,
Lunardo, & Benoit-Moreau, 2017; Rivera, Gordo, Cassidy, & Apesteguia, 2017). Segundo

Frenken e Schor (2017), sdo estas plataformas digitas que permitem ultrapassar as barreiras
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de confianca e riscos associados envolvidos nas transagdes entre estranhos, tornando a
partilha numa atividade menos arriscada e mais atrativa, ja que que fornecem informacgoes
sobre os utilizadores através de avaliacdes e reputacdes. E o caso de algumas empresas,
como a Airbnb e a Uber, que experimentaram um crescimento abruto nos Gltimos anos,
operando numa escala tdo grande capaz de competir diretamente com empresas hoteleiras e
de transporte mais convencionais, oferecendo um preco mais apelativo para o consumidor
(Trivett & Skift, 2013).

Estas plataformas colaborativas com fins lucrativos geram as suas receitas recebendo uma
comissdo sobre a transacdo entre utilizadores (Schor & Fitzmaurice, 2015).
Consequentemente, quanto maior o numero de transacdes P2P na plataforma digital, mais
eficientes se tornam e maior sera o seu volume de receitas, contrariamente aos modelos de
negdcio tradicionais em que a empresa pretende maximizar a receita por cada transacao
(Schor & Fitzmaurice, 2015). Contudo, o desempenho do CC ndo depende apenas do
desempenho da plataforma. Este depende igualmente das interacGes entre os dois atores que
transacionam recursos gque nao estao sobe o controlo direto por parte da plataforma (Benoit
et al., 2017; Kumar, Lahiri, & Dogan, 2017).

Estruturalmente diferente da interacéo tradicional entre comprador e vendedor, 0s mercados
de CC operam num sistema triadico, uma vez que as empresas intervém na transacado como
intermedidarias entre aquele que presta o servigo e a pessoa que beneficia do mesmo (Benoit
et al., 2017). Desta forma, cada ator presente neste sistema, esta envolvido na coproducdo
de uma experiéncia de consumo Unica, fazendo do CC um mercado mais dinamico, flexivel
e menos institucionalizado que o mercado tradicional (Perren & Grauerholz, 2015). Para
Belk (2014b) o CC acaba por ser uma “pseudo-partilha”, na medida que ocupa o espago
entre a verdadeira partilha e a tradicional troca de mercado, adotando uma posicao hibrida

com elementos de ambas as partes.

O impacto que o CC teve nos diversos setores ndo deixou indiferente a literatura, que se
refletiu num namero crescente de trabalhos académicos que se debrugaram sobre este
fendmeno (Bardhi & Eckhardt, 2012; Belk, 2014b, 2014a; McArthur, 2015; Scaraboto,
2015; Schor, 2014; Schor, Fitzmaurice, Carfagna, Attwood-Charles, & Poteat, 2016). A
maior parte da investigacdo sobre o CC centra-se essencialmente nos seus impactos

econdmicos (Belk, 2014b; Zervas et al., 2017), o comportamento do consumidor (Bardhi &
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Eckhardt, 2012; Cheetham, 2009) e os diferentes tipos de mercados (Albinsson & Perera,
2012; Cherrier, 2009).

Devido a sua popularidade e aos seus custos e taxas de transacdo mais baixas, as praticas de
CC revelaram uma ampla adoc¢éo por parte de diversos setores, nomeadamente em atividades
como a partilha de viagens (Uber, Lyft), a partilha de alojamento (Airbnb), refeigdes
(Eatwith), entregas locais (Instacart, Postmates), guias turisticos (Vayable, Toursbylocals)
e até mesmo animais de estimacéo (BorrowMyDoggy) (Zhang, Jahromi, & Kizildag, 2018).
No que toca a literatura, esta foca-se essencialmente em duas areas: o transporte P2P (Cohen
& Kietzmann, 2014; Shaheen, Mallery, & Kingsley, 2012; Teubner & Flath, 2015) e o
alojamento P2P (lkkala & Lampinen, 2015; Karlsson, Kemperman, & Dolnicar, 2017;
Tussyadiah & Pesonen, 2018).

2.2.4. Principais forgcas motrizes do consumo colaborativo
Embora a partilha ndo seja um fendmeno novo, o contexto social, econémico e tecnoldgico
de partilha da atualidade, tem mudado drasticamente nos Gltimos anos (Owyang, Samuel, &
Grenville, 2014). Assim para Rachel Botsman (2013) as quatro principais forcas motrizes
que transformaram a partilha de um comportamento mais intimo e local para um movimento
transformacional e global, nomeadamente o CC, foram a mudanca de valores, a inovagéo
tecnoldgica, a pressdo ambiental e o contexto econdémico. De seguida far-se-4 uma breve

descricdo destes quatro fatores que permitiram o aparecimento do CC:

Tecnologia

As tecnologias atuais desempenham um papel fulcral na construcdo de comunidades de
partilha em larga escala, sendo o principal condutor do crescimento da economia da partilha
(Belk, 2010; Hamari et al., 2016; Richardson, 2015). Diferentemente da Web 1.0 em que a
Internet era apenas uma plataforma de transmissdo de informacGes, na Web 2.0 (sites que
possibilitam a partilha de contetdo, como a enciclopédia virtual Wikipedia) os utilizadores
podem produzir e consumir contetdos online, de acordo com 0s seus interesses e opinides,
estando acessivel a qualquer pessoa em qualquer parte do mundo (Labrecque, Esche,
Mathwick, Novak, & Hofacker, 2013).

Assim, de forma a colmatar as diferentes necessidades de maneira eficiente, o CC procura

atuar por meio de plataformas robustas (Smolka & Hienerth, 2014) que auxiliam o encontro
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entre a procura e a oferta, permitindo custos de transagdo extremamente reduzidos (Munkge,
2017). A informacéo disponibilizada através das redes sociais, onde os utilizadores partilhnam
as suas experiéncias e informacdes entre si, pode ser influenciada através de opinides de
outros utilizadores no momento de decisdo de compra, contribuindo para a popularidade das
plataformas de partilha P2P e, desta forma, para o aparecimento de préaticas de CC (John,
2013b).

Por conseguinte, o CC esta enraizada na tecnologia mostrando ser uma continuacdo dos
habitos de partilha online: desde a partilha de fotografias, comentérios e videos online,
estendendo a partilha para areas fisicas tais como espacos, transportes e outras areas da vida
cotidiana (Botsman & Rogers, 2010b; Denning, 2014; Lahti & Selosmaa, 2013).

Preocupacdes ambientais

A sustentabilidade rege-se por ser um tema omnipresente no mercado do século XXI. Cada
vez mais 0s grupos de consumidores procuram solugdes de consumo alternativas que sejam
mais sustentaveis, evitando, assim, o0 aumento dos niveis de consumo global e a procura por

bens e servigos em mercados internacionais (Albinsson & Perera, 2012).

Uma vez que os recursos finitos do planeta estdo a ser consumidos de uma forma descomunal
e que a humanidade enfrenta problemas de superpopulacdo, mudancas climaticas e
degradacBes ambientais, novas formas de fazer neg6cio em ambiente mais sustentavel tém-
se manifestado (Albinsson & Perera, 2012; Kotler, 2011; Sheth, Sethia, & Srinivas, 2011).

Segundo Selloni (2017), a partilha e a sustentabilidade s&o dois conceitos interligados, uma
vez que muitas pessoas que decidem adotar praticas de partilha, consideram as suas escolhas
como sendo benéficas para 0 meio ambiente. Em tempos de escassez, a partilha de recursos
significa colaborar em formas de vida mais sustentaveis (Selloni, 2017). Estamos, entdo, na
presenca de um desenvolvimento que atende as necessidades da geracdo atual sem
comprometer as geracOes vindouras de satisfazerem as suas proprias necessidades (Botsman
& Rogers, 2010b).

O facto de se estar a mudar de sistemas de hiperconsumo para sistemas inovadores baseados
no consumo partilhado, adotando préaticas anti consumistas (Black & Cherrier, 2010),
permite obter-se beneficios ambientais significativos, nomeadamente o aumento da

eficiéncia de utilizacdo, a diminuigdo do desperdicio e o incentivo ao desenvolvimento de
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melhores produtos (Botsman & Rogers, 2010b). Assim, a proliferacdo deste modelo de
partilha € movida por um aumento da necessidade em produzir e consumir de forma
sustentavel nos negdcios e na sociedade (Silveira, Petrini, & Santos, 2016). A participacédo
no CC envolve uma reducdo do consumo excessivo, permitindo aos individuos adquirir e
utilizar os seus recursos de uma forma que influencie positivamente os trés pilares da

sustentabilidade: ambiental, econémica e social (Huang & Rust, 2011).

Recessao global

A crise econdmica que se fez sentir em 2008-2009, provocou grande desconfianga perante
as marcas e os modelos mais antigos, expondo a incerteza que se fez sentir na area dos
negocios (Dominici & Roblek, 2016), fazendo com que 0s consumidores viessem a repensar
nos seus gastos (Gansky, 2010). A recessdo encorajou, assim, 0s consumidores a procurar
opcdes de compra mais baratas e, por outro lado, a procurar um rendimento suplementar,
apos verem o0s seus salérios estagnarem e o seu padrdo de vida entrar em declinio (Killick,
2015). Segundo Selloni (2017), o proveito mais popularmente percebido ao participar na
economia da partilha é o beneficio econdmico. Este € deveras importante em tempos de crise
econdmica, na medida em que as pessoas perdem o seu poder de compra, aumentando a sua
consciencializacdo sobre as suas decisdes de compra procurando a praticidade sobre o
consumismo (Selloni, 2017). A cultura consumista passou, entdo, a valorizar 0 acesso a um

bem em detrimento da sua posse, estando mais abertos ao modelo de partilha.

Comunidade

As comunidades tém sido estudadas de forma extensiva em estudos sobre consumo pos-
moderno, reconhecendo que os individuos consomem, ndo so6 pela utilidade do produto ou
servico, mas também pela criacdo de vinculos sociais (Cova & Cova, 2002). O aumento da
populacédo e a cada vez maior urbanizacao, criam oportunidades que favorecem os neg6cios
de partilha (Gansky, 2010).

O facto das pessoas se conectarem e interagirem por meio das redes sociais (John, 2012,
2013a), permite e facilita a compra de produtos e servigos através das diversas informacoes
disponiveis online (Lahti & Selosmaa, 2013). Esta conexdo online acaba por facilitar a
partilha de atividades sociais, permitindo o contato direto entre pessoas que, apesar de

viverem na mesma area, ndo interagem entre si (Selloni, 2017). Igualmente, o facto de os
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consumidores colaborarem uns com os outros em comunidade, acaba por melhorar o bem-

estar social e individual dos mesmos (Perren & Grauerholz, 2015).

A partilha, e, consequentemente, o CC serve deste modo, como um propdsito social: criar e
reforgar lagos sociais entre membros individuais de um grupo ou de uma comunidade
(Dredge & Gyiméthy, 2015).

2.2.5. TransformacGes nas interacdes sociais e economicas

O CC e um fendmeno considerado capaz de alterar e provocar mudancas ao nivel das
interacbes sociais e econdmicas do cotidiano. Botsman & Rogers, (2010c) compara o0
surgimento do CC com a Revolugéo Industrial, em termos da mudanca de paradigma de
pensamento acerca da propriedade. Desta forma, estes autores defendem que a emergéncia
deste fenomeno corresponde a uma nova onda socioecondémica em que “colaboracao” € o
conceito principal. Alguns dos principais beneficios enunciados por diversos autores acerca
do CC séo:

e A criacdo de empregos e incentivo ao crescimento econdémico (Cheng, 2016b;
OCDE, 2016);

e O aumento da coeséo social e da confianca entre as pessoas (Munkge, 2017);
e A reducdo da pegada ecoldgica (OCDE, 2016);

e O aumento da produtividade, uma vez que permite uma melhor alocacao de recursos
(Munkge, 2017);

e O aumento da oferta de diversos servi¢cos que antes ndo existiam, permitindo um

aumento da utilidade do consumidor (Munkge, 2017);

e Uma maior democratizacdo dos mercados que anteriormente eram acessiveis apenas

as pessoas de classe social mais elevada (OCDE, 2016);

e O aumento do estimulo a inovagdo e empreendedorismo (Cheng, 2016b; OCDE,
2016);

e O aumento da competicdo, existindo um incentivo aos negacios tradicionais para
inovarem mais (OCDE, 2016).
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Estas mudancas tornam-se mais visiveis essencialmente no setor do turismo, uma vez que
este tem a oportunidade de atrair novos perfis de viajantes, tais como aqueles preocupados
com a sustentabilidade, os interessados por experiéncias locais ou aqueles que procuram
precos mais baixos (OCDE, 2016). Além do mais, permite e facilita encontros sociais
auténticos entre turistas e residentes locais, contribui para o rendimento dos residentes e,
como referido anteriormente, motiva a reducdo dos pregos de alojamento e transporte para
0s viajantes (Cheng, 2016b). Relativamente a criacdo de empregos, no ano de 2016, Portugal
viu o setor da partilha de alojamento ser aquele que mais pessoas empregou no seio do CC

(Comisséo Europeia, 2018).

Segundo Castro, (2016) o boom da economia da partilha e, consequentemente, do CC, tem
desencadeado alteracBes profundas nos mercados, principalmente em setores muito
regulados, como o alojamento e o transporte de passageiros, sendo extremamente necessaria
a intervencdo dos governos, de modo a que se faga uma revisdo da legislacao existente a fim
de se encontrar uma solucéo juridica e fiscal para o enquadramento do CC, uma vez que a
legislacdo e regulamentacdo atual ndo estdo a ser capazes de lidar com as alteracGes drasticas
no mercado. A prépria Comissdo Europeia (2016b) afirma ser fundamental que a proibicao
absoluta destas atividades seja sempre uma medida de Gltima instancia. Por conseguinte, o
envolvimento das empresas que praticam o CC neste processo por parte das entidades
reguladoras, permitiriam fomentar o debate saudavel entre estas e as empresas tradicionais
do setor (Castro, 2016), promovendo a evolucdo tecnoldgica, a inovacdo e,

consequentemente, a competitividade econdémica.

2.2.6. O turismo num novo contexto de partilha
A emergéncia do CC deu asas a mudancas estruturais e potencialmente disruptivas afetando
varios setores, entre eles o turismo (Dredge & Gyiméthy, 2015), transformando a forma
como as pessoas viajam (Heo, 2016) e modificando os padrdes de consumo turistico (Zervas
etal., 2017).

O volume de autores que se debrucaram sobre os impactos da economia da partilha e,
consequentemente, o CC, no setor turistico, tem aumentado nos ultimos anos (Chathoth,
Ungson, Harrington, & Chan, 2016; Cheng, 2016b, 2016a; Dredge & Gyimothy, 2015; Ert,
Fleischer, & Magen, 2016; Fang, Ye, & Law, 2016; Fernandez, Gerrikagoitia, & Alzua-
Sorzabal, 2018; Forno & Garibaldi, 2015; Gant, 2016; Guttentag, 2015; Heo, 2016;
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Mohlmann, 2015; Richard & Cleveland, 2016; Tussyadiah, 2016a; Tussyadiah & Pesonen,
2016, 2018). Este é um fendmeno que tem mudado e impactado a dindmica tradicional da
industria do turismo e hotelaria (Guttentag, 2015; Sigala, 2017; Zhu, So, & Hudson, 2017),
uma vez que 0s consumidores estdo mais propensos a conectarem-se e a consumirem de
forma colaborativa, isto €, ente si, optando cada vez mais pelo CC em detrimento das

empresas tradicionais (Sigala, 2017).

As preferéncias do turista pds-moderno ultrapassam a busca pelas experiéncias, servicos e
produtos simplificados e impessoais, associados ao sistema tradicional de turismo (Dredge
& Gyiméthy, 2015). Emergiram, assim, novas geracdes de viajantes que ambicionam o
contacto com as culturas locais, vinculados a plataformas digitais, na busca de
recomendacdes e informacdes de outros viajantes, residentes locais ou outras fontes que vao
para alem dos tradicionais intermediarios dos mercados tradicionais (ITB Berlin, 2014,
World Travel Market, 2014), bem como a procura por experiéncias alternativas (Dredge &
Gyimaéthy, 2015).

Estas dindmicas permitiram o desenvolvimento de oportunidades que emergiram da
colaboracdo entre pessoas no ambito do turismo, como sendo aquelas que apoiam as
necessidades de transporte dos viajantes (Uber, Lyft, RV Share), refeicdes (BonAppetour,
VizEat), alojamento (Airbnb, FlipKey) (Birinci, Berezina, & Cobanoglu, 2018) e servicgos de
guia turistico (Vayable) (Ert et al., 2016). Estas plataformas digitais acabam por ter uma
grande influéncia na oferta turistica, pondo em préatica estratégias de marketing turistico de

grande alcance por meio da tecnologia (Roblek, Stok, & Mesko, 2016).

O CC permite, entdo, que turistas e residentes locais partilnem as suas casas, 0S Seus carros,
refeicOes e até mesmo conhecimento local especializado (por exemplo guias locais) (OCDE,
2016; Sigala, 2017), sendo que os visitantes procuram uma melhor relacéo custo-beneficio,
produtos turisticos sustentaveis, bem como obter uma experiéncia de turismo mais auténtica
(Forno & Garibaldi, 2015; OCDE, 2016; Sigala, 2017). Segundo Juul, (2017), a natureza do
CC traduz-se numa melhor resposta, por parte dos destinos, aos picos de maior procura,
oferecendo servicos alternativos de turismo. Relativamente a oferta, este fendmeno permitiu
ampliar a oferta de opg¢des turisticas, uma vez que o custo inicial para se iniciar no ramo

turistico no &mbito do CC, é relativamente baixo (Nadler, 2014).
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Embora todos estes beneficios do CC no turismo sejam reconhecidos pela comunidade
cientifica, existem cada vez mais autores preocupados com o rapido crescimento que o
fendmeno tem experimentado nos ultimos anos (Dredge & Gyimothy, 2015), prejudicando
o sistema tradicional do turismo (Zervas et al., 2017). Sendo que o CC contribui para a
receita dos individuos que se predispem em partilhar os seus bens e servigos, se essa for a
Unica fonte de rendimento, resultara na precarizagéo da mao-de-obra sem cobertura por parte
da seguranca social (Schor & Fitzmaurice, 2015). Também o0s governos estdo preocupados
com as regulamentacBes governamentais estarem a ser ultrapassadas pela entrada de cada
vez mais empresas colaborativas em turismo, que virdo a ter uma série de impactos nos
direitos do consumidor, na seguranga e na qualidade (Juul, 2017; Rauch & Schleicher, 2015)

culminando numa concorréncia desleal para o sistema turistico tradicional (Juul, 2017).

Cabe aos gestores dos diferentes setores que integram a industria do turismo estarem cientes
da influéncia da tecnologia e informacdo, bem como o impacto que estas plataformas vém
trazer para o0 mercado, criando oportunidades de melhoramento de toda a cadeia de valor do

setor turistico e hoteleiro (Roblek et al., 2016).

No setor do turismo, sendo este um dos mais afetados pelo CC (Juul, 2017), o alojamento
P2P emergiu como um novo participante detendo um peso significativo no setor do
alojamento (Tussyadiah, 2016b), podendo mesmo transformar o comportamento das viagens
(Tussyadiah & Pesonen, 2016). Desta forma torna-se crucial entender a dinamica deste tipo

de alojamento que se estabeleceu como um concorrente competitivo na industria turistica.

2.3. Alojamento peer-to-peer

O alojamento € um elemento crucial do produto turistico (Sharpley, 2000) e representa uma
parcela significativa no total dos gastos turisticos (Masiero et al., 2015). Do mesmo modo,
as caracteristicas do alojamento acabam por afetar o sucesso da industria do turismo, em
particular o desenvolvimento dos destinos turisticos (Sharpley, 2000). Dessa forma, é
imprescindivel entender a dindmica do alojamento P2P, tendo em conta a sua posi¢do como

um concorrente competitivo no setor das viagens e turismo (Tussyadiah, 2016).

O alojamento P2P (Pizam, 2014) ou consumer-to-consumer (Tauscher & Laudien, 2018) é
uma tendéncia emergente que tem moldado a industria do turismo e hotelaria (Guttentag,

2015; Guttentag & Smith, 2017). Este fendmeno, também conhecido por propriedade P2P
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ou aluguer de alojamento (Magno & Ugolini, 2018), ndo é uma atividade recente, uma vez
que o aluguer de casas ja vem existindo ha bastante tempo (Magno & Ugolini, 2018). As
evidéncias histdricas deste tipo de alojamento remontam ao século XVIII, onde € patente
que, durante as ‘Grand Tours’!, as pessoas por vezes tentavam encontrar alojamento em
casas particulares durante o circuito da sua viagem (Black, 2010). No entanto, com a
dificuldade deste tipo de alojamento chegar aos potenciais turistas e o facto de haver
constrangimentos relativos a confianca entre anfitrides e hospedes, o alojamento P2P sé
comecou a se desenvolver nos ultimos anos, com a era da Web 2.0 e 0 aumento da
popularidade e reputacdo gerada pelas plataformas digitais por parte dos seus utilizadores
(Guttentag, 2015).

Podendo ser visto como uma forma alternativa de turismo, seguindo a tradi¢cdo dos
alojamentos bed and breakfast (B&B) ou do turismo rural em Franga, designado de ‘Gites
de France’ (Huber, 2017), a pratica da partilha do alojamento P2P, é uma das formas de CC
mais notaveis (Belk, 2014a). Num sistema tipico de alojamento P2P, existe, primariamente,
uma interacao online entre anfitrides e hospedes através de uma plataforma digital, um local
exclusivo de trocas comerciais e/ou sociais e, apos ser confirmada a reserva, esta interacao
é feita offline durante a entrega do servico (consumo do servigo) (Tussyadiah, 2016). Posto
isto, existem trés principais modelos de negdcio que incluem esta pratica, patentes na Tabela
2.2.

Tabela 2.2 - Tipo de modelos de negdcio relacionados com o fenémeno da partilha de alojamento

Designacéao Descricao

Transagdes P2P, em que os anfitrides alugam a sua
Aluguer de casa casa Ou apenas quartos a outras pessoas que
procuram alojamento de curta duragéo.

TransagBes P2P, sendo que grande parte delas néo
tem qualquer compensacdo monetéria, em que 0sS
anfitrides oferecem um espaco na residéncia onde
vivem e o partilham com outras pessoas.

Transacdes P2P e partilha de gastos, em que o0s
individuos trocam as suas propriedades, partilhando
0S seus gastos, uma vez que ndo pagam pelo
alojamento.

Partilha de casa

Troca de casa

Fonte: Adaptado de Comissdo Europeia (2018)

1 Nome dado a circuitos tradicionais de viagem pela Europa praticado essencialmente por jovens de classe
média alta (Towner, 1985).

24



No caso da troca de casa, a plataforma mais conhecida é a HomeExchange, um servigo de
troca de residéncias que leva familias a trocarem a sua residéncia por outra durante o seu
periodo de férias, sendo que esta plataforma conta com mais de 400.000 residéncias em mais
de 187 paises (HomeExchange, 2019). Por sua vez, a partilha de casas tem como plataforma
mais conhecida, a Couchsurfing, que consiste na oferta de um servigo que permite que 0s
viajantes pernoitem na casa de residentes locais de forma gratuita, sendo que a plataforma
atualmente retune 14 milhdes de pessoas dispostas a participar nesta atividade (Couchsurfing,
2019). No que concerne ao aluguer de casas, a plataforma Airbnb tem-se destacado ao nivel
do alojamento P2P (Guttentag, 2015), contando com mais de 6 milhdes de alojamentos
distribuidos por 191 paises e um registo de 500 milhGes de chegadas de hdspedes (Airbnb,
2019a). O aluguer de casa inclui trés modalidades: (i) o anfitrido arrenda um quarto
disponivel na sua propriedade, residindo e convivendo com o hdspede; (ii) o anfitrido
arrenda o alojamento enquanto se encontra temporariamente ausente; ou (iii) o anfitrido
arrenda o alojamento de forma permanente, exclusivamente para fins de aluguer (Guttentag,
2015).

Para além da tdo conhecida plataforma de alojamento P2P, a Airbnb, existem outras
inimeras empresas que oferecem servicos semelhantes. E o caso da Wimdu, 9flats e
Roomorama, bem como a Onefinestay cuja oferta se cinge a alojamentos de luxo (Guttentag,
2016). Existem, ainda, outras empresas que acabam por concorrer com a Airbnb, como é o
caso da HomeAway (uma subsididria da Vacation Rentals by Owner), a HouseTrip, a
Vacation Rentals e a FlipKey (subsididria da TripAdvisor), funcionando de forma
semelhante a Airbnb, mas focando a sua oferta apenas em casas de férias ao invés de
alojamentos primarios, com tendéncia a estarem mais localizados em locais tradicionais para
férias, em vez de areas urbanas, local onde os alojamentos da Airbnb mais se concentram
(Schaal, 2013). Recentemente, foi criada uma nova plataforma portuguesa chamada
HomeCarShare, semelhante a Airbnb, sendo que tem a particularidade de aliciar os
utilizadores a apoiar a preservagao do planeta Terra, bem como das localidades que visitam,
através de um conjunto de parcerias com Organizacdes Ndo Governamentais sociais e
ambientais a nivel nacional e local, alertando, assim, para a importancia do turismo
sustentavel (HomeCarShare, 2019).

A dimensdo do alojamento P2P tornou-se t&o colossal que foi considerada uma das principais

forcgas disruptivas no setor turistico, pondo em causa a soberania das cadeias tradicionais de
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alojamento (Fang et al., 2016; Gerdeman, 2018; Geron, 2013; Pizam, 2014). De acordo com
Guttentag (2015), Heo (2016), Karlsson e Dolnicar (2016) e Tussyadiah e Pesonen (2016),
este crescimento fenomenal que o alojamento P2P vem experimentando, deveu-se

essencialmente ao aumento da procura turistica.

Seguindo a definigédo sugerida por Belk (2014b), e tendo em conta as semelhancas com o
fendmeno do alojamento local, esta dissertacao excluira o alojamento P2P sem qualquer tipo
de compensacdo (como o Couchsurfing) e a troca de residéncia, focando esta dissertacdo no
primeiro tipo de partilha patente na Tabela 2.2, o aluguer de casa e a respetiva plataforma
que lhe d& destaque, a Airbnb.

2.3.1. O impacto da tecnologia no alojamento peer-to-peer

Tendo em conta as principais forcas motrizes que fizeram com que o CC tomasse as
proporcdes que tem hoje, também o alojamento P2P derivou dessas mesmas forcas para
alcancar o poder que atualmente é detentor. Essas forcas, ja caracterizadas, passam pela
ampla utilizacdo das tecnologias de Internet da Web 2.0, a desmaterializacdo da sociedade,
a crise financeira global, entre outras (Belk, 2014b; Guttentag, 2015; Oskam & Boswijk,
2016). A medida que as Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo se tornam parte
integrante do cotidiano, as mesmas vdo desempenhando um papel cada vez mais
significativo em transformar as escolhas comportamentais dos viajantes, como a sele¢do do
seu alojamento no momento de viagem (Tussyadiah & Pesonen, 2018). Com o avango da
tecnologia, o setor do alojamento tem passado por uma revolucgéo (Silver, 2018). Plataformas
como Airbnb, HomeAway, HomeExchange ou Couchsurfing facilitaram o contato entre
anfitrides e hospedes com tal sucesso que, no final de 2015, o nimero de camas anunciadas
excedia a oferta de alojamento por parte dos estabelecimentos turisticos tradicionais
(Exceltur, 2015; Somerville, 2015a).

De facto, ndo é possivel falar da partilha do alojamento P2P sem enfatizar a importancia que
a Internet e as aplicagOes dos smartphones tiveram no desenvolvimento desta atividade,
permitindo que pessoas geograficamente distantes pudessem construir relacionamentos e
comunidades (Bauwens, lacomella, & Mendoza, 2012; Schor & Fitzmaurice, 2015). O que
anteriormente implicava grandes esforcos pessoais na procura de um anfitrido para passar
uma noite no seu alojamento, hoje em dia é bem mais facil e rapido encontrar a combinacgao

perfeita entre o anfitrido e o alojamento, ilustrado por fotos, notas pessoais e avaliagdes de
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hospedes e experiéncias anteriores (Huber, 2017). Estas plataformas fazem da partilha um
processo facil, na medida que realizam atividades como a triagem de todas as partes
envolvidas, bem como a gestdo de reservas, recolha de pagamentos e o fornecimento de
cobertura de seguro por danos causados por hospedes (Pizam, 2014), sendo esta flexibilidade
um dos motivos para o crescimento exponencial deste tipo de alojamento (Zervas et al.,
2017).

As plataformas digitais de partilha de alojamento P2P permitem que os anfitrides publiquem
informagdes sobre 0s seus quartos, apartamentos ou casas disponiveis, ganhando, desta
forma, um rendimento extra, a0 mesmo tempo que oferecem aos viajantes um meio de
selecionar alojamentos satisfatorios para as suas viagens (Fang et al., 2016). De acordo com
Liang et al. (2017), os viajantes podem, entdo, obter informacGes sobre os alojamentos
através de duas principais fontes: a informacdo béasica publicada pelos anfitrides na
plataforma digital que inclui detalhes como precos e fotos a fim de optar pela melhor escolha;
e através dos comentarios publicados por hospedes anteriores. Esta Ultima fonte parece ser
mais importante de acordo com diversos autores, uma vez que reflete experiéncias reais e,
dessa forma, é percebida como sendo mais confidvel (Ayeh, Au, & Law, 2013; Zhu & Zhang,
2010).

As caracteristicas Unicas do alojamento P2P, como a incerteza e o facto de ser uma atividade
temporaria, exigem um papel significativo da confianga em todas as interacOes desta pratica
(Molz, 2014). Como tal, a confianca e o relacionamento entre ambas as partes (anfitrido e
hospede) sdo vitais para o desenvolvimento pleno e viavel do alojamento P2P (Moon, Miao,
Hanks, & Line, 2019). De facto, os sistemas de avaliacdo patentes nas plataformas digitais
contribuiram, em muito, para superar os problemas de confianca (Andriotis &
Agiomirgianakis, 2014; Bialski, 2012; Lauterbach, Truong, Shah, & Adamic, 2009), bem
como ajudaram, consideravelmente, na diminuicdo de incidentes graves relatados

(violagbes, vandalismos, furtos, entre outros) (Belk, 2014b).

2.3.2. A plataforma digital Airbnb
Fundada em agosto de 2008, em Sédo Francisco, Estados Unidos da América, pelos seus
fundadores Brian Chesky, Joe Gebbia e Nathan Blecharczvk, a empresa Airbnb é uma
plataforma online onde as pessoas podem publicar, descobrir e reservar alojamentos em todo

0 mundo (Magno & Ugolini, 2018). A empresa, que comegou com o aluguer de camas para
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turistas na casa dos proprios fundadores, atualmente esta avaliada em 38 mil milhdes de
dolares (Statista, 2019). As receitas desta empresa, obtidas através das comissdes impostas
aos anfitrides e hospedes, estdo previstas alcancar os 3,5 mil milhGes de ddlares, em 2020
(Gallagher, 2017), superando as cadeias hoteleiras como a Marriott International e a Hilton
Worldwide (Guttentag & Smith, 2017). No que concerne ao numero de quartos, esta
plataforma alberga mais quartos do que as cinco principais cadeias hoteleiras (Marriott
International, Hilton Worldwide, InterContinental Hotels Group, AccorHotels Group, Hyatt

Hotels Corporation) (Hartmans, 2017) sem sequer, de facto, possuir um unico quarto.

A Airbnb foi a plataforma pioneira na utilizacdo do modelo de negdcios da partilha de
alojamento, a fim de conectar pessoas que possuem alojamentos inativos (sejam quartos
vazios, moradias ou apartamentos) e individuos que necessitam de alojamento temporario
(como os turistas) em qualquer parte do mundo, através do mercado digital (Botsman &
Rogers, 2010c; Zervas et al., 2017). A empresa americana com fins lucrativos, como
plataforma prestadora de um servico, cobra ao anfitrido uma comissao igual ou superior a
3% e uma comissdo entre 0% e 20% cobrada aos hdspedes (Airbnb, 2019c). Como modelo
de negdcio disruptivo, a Airbnb é lider de mercado e o melhor caso documentado no que
toca a alojamentos P2P (Oskam & Boswijk, 2016), tendo um enorme impacto na industria
do turismo e hotelaria (Zhu et al., 2017). Além de atuar como uma plataforma online que
permite os individuos (anfitriGes) arrendam os seus alojamentos a outros (h6spedes) no curto
prazo (Ert et al., 2016) através de um dispositivo movel (Birinci et al., 2018), a Airbnb
introduziu recentemente uma nova vertente, as “Experiéncias”, na tentativa de atrair uma

maior fatia do mercado turistico (Lutz & Newlands, 2018).

Relativamente a vertente do alojamento, esta empresa fornece servicos de arrendamento de
alojamentos assemelhando-se a um site tradicional de reservas hoteleiras. Contudo, esta
empresa permite que os Vvisitantes tenham acesso a uma esfera mais privada, partilhando uma
interacdo significativa com os anfitrides (Guttentag, 2015). De acordo com Botsman e
Capelin (2016), o que diferencia a Airbnb de outras plataformas de alojamento, como a
HomeAway, Vacation Rentals by Owner (VRBO) e Wimdu, consiste no seu destaque como
comunidade de pessoas, pois ainda que a plataforma promova uma comunidade online, todas
essas iniciativas tém como objetivo comum a criagdo de uma melhor interacdo offline. A fim
de diminuir a desconfianca online existente neste tipo de alojamento, a Airbnb detém um

sistema publico de recomendacdes, onde os utilizadores ( anfitrides e hdspedes) se avaliam
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um ao outro apés cada troca de servigo (lkkala & Lampinen, 2014). Além disso, a Airbnb
comecou a disponibilizar um sistema de verificagdo, no qual sdo pedidos os documentos de
identificacdo de todos os utilizadores da plataforma, garantindo que os perfis criados na

plataforma sao, efetivamente, confiaveis (Airbnb, 2019b).

Esta plataforma oferece trés opcdes de alojamento: quarto partilhado, quarto privado,
moradia ou apartamento (Lutz & Newlands, 2018), sendo os dois ultimos, as escolhas de
alojamento mais comuns dos hdspedes na plataforma, seguido do quarto privado e, por fim,
0 quarto partilhado (Said, 2014). Para além disso, Ikkala e Lampinen (2015) afirmam que
existem dois principais tipos de hospedagem através da Airbnb: o primeiro é chamado de
“hospitalidade remota”, referindo-se aos alojamentos em que o anfitrido ndo partilha
fisicamente a propriedade com o héspede; o segundo tipo é chamado de “hospitalidade local”
e diz respeito aos alojamentos cujo anfitrido partilha a propriedade fisicamente com o
hospede.

2.3.3. Os utilizadores do alojamento peer-to-peer
No espetro da oferta, enquanto que no setor hoteleiro tradicional, o principal motivo para
fornecer alojamento aos hospedes se centra na obtencdo do lucro, no alojamento P2P a
motivacao dos anfitrides em permitirem que os hospedes usufruam das suas habitacdes vai
para além desse beneficio econémico. Com base numa amostra de anfitrides, Karlsson e
Dolnicar (2016) chegaram a conclusdo que a renda recebida pelos hdspedes, a interacdo
social com pessoas de outras culturas e o desejo de partilhar as suas habitacbes eram as
grandes motivacdes dos anfitribes para participar nesta atividade. Apesar de tudo, €
consensual que a maior motivacdo para os anfitrides participarem nesta pratica é, sem

davida, econdmica (Belarmino, Whalen, Koh, & Bowen, 2019).

Segundo Huber (2017) as competéncias necessarias para um individuo partilhar a sua casa
ou quarto com um hdspede, tendem a ser mais exigentes na partilha de alojamento P2P do
que na industria hoteleira ou agéncias de viagens, uma vez que os hdospedes e os anfitrides
necessitam falar o mesmo idioma, bem como necessitam ter competéncias interculturais,
como o respeito pelos costumes locais, a fim de tornar os encontros entre anfitrido e hospede
mais agradaveis. Segundo o mesmo autor, ter competéncias basicas de tecnologia &,
obviamente, uma caracteristica indispensavel para criar um perfil proprio na plataforma

digital e poder encontrar correspondéncias.
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No que respeita a procura, o alojamento P2P é essencialmente utilizado por turistas que
procuram alojamentos a precos acessiveis em destinos turisticos populares cujo alojamento
tradicional esta além das suas possibilidades (Pizam, 2014). E certo que cada vez mais se
observa que o turista atual procura experiéncias de viagem unicas, emocionantes e auténticas
a nivel pessoal (Chandler & Lusch, 2015). Desta forma, para colmatar esta necessidade, as
plataformas colaborativas de alojamento P2P oferecem a oportunidade de usufruir de
experiéncias auténticas através do contacto com a realidade local (Camilleri & Neuhofer,
2017; Zhang et al., 2018).

Enquanto os alojamentos P2P tém se tornado uma atividade cada vez mais popular, pouca
atencdo a nivel de literatura tem sido dedicada a esta pratica (Guttentag, 2015), em particular
no que toca a procura, isto €, aos hospedes (Young, Corsun, & Xie, 2017). Esta auséncia de
informacdo sobre a procura deve-se ao foco quase exclusivo, por parte dos meios de
comunicacao, acerca dos anfitrides de alojamentos P2P: os individuos que alugam no curto-
prazo os seus espacos subutilizados que véo desde a partilha de quartos até o aluguer de uma
ilha inteira (Wortham, 2011). De facto, a investigacdo cientifica ndo acompanhou o
crescimento e desenvolvimento explosivo do alojamento P2P, no que diz respeito a
compreensdo da procura deste tipo de alojamento, embora existam alguns estudos que ja
descortinam algum conhecimento (Guttentag, Smith, Potwarka, & Havitz, 2018; Lee & Kim,
2018; Liang, Choi, & Joppe, 2018; Méhlmann, 2015; Tussyadiah, 2016; Tussyadiah & Zach,
2017).

2.3.4. Mercado tradicional vs. Novo mercado
O mercado tradicional de alojamento envolve turistas que reservam e alugam quartos, sendo
a hotelaria a opcao tradicional de alojamento (Liang, Schuckert, Law, & Chen, 2017). No
entanto, com o surgimento do conceito de CC, a partilha de alojamentos transformou este
modelo padronizado, permitindo o desenvolvimento de outra opcédo: alojamentos de aluguer
de férias P2P, uma tendéncia que se tem fortemente difundido nos ultimos anos (Wang &
Hung, 2015). A associacdo Europeia que representa a hotelaria, restaurantes, cafés e
estabelecimentos similares, a HOTREC, estimou, durante o férum europeu de turismo de
2016, que a economia da partilha de alojamento ja representa mais do dobro da economia
tradicional hoteleira na Europa (Comissdo Europeia, 2016a), o que confirma a importancia

do fendmeno para o setor tradicional.
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O alojamento P2P difere do setor de alojamento tradicional de varias formas. Do lado da
oferta, 0 novo fendmeno é dinamizado por pessoas comuns e ndo por profissionais. A oferta
disponibilizada é flexivel, apresenta um custo diminuto de entrada no mercado e as
transacdes monetarias sdo, geralmente, uma fonte de rendimento suplementar e ndo primaria
(como € o caso do setor tradicional) (Guttentag, 2015; Tussyadiah & Zach, 2015; Zervas et
al., 2017). J& do lado da procura, os consumidores podem encontrar um alojamento mais
acessivel, podem escolher uma maior variedade de tipologias de alojamento, podem optar
por ficar alojados em bairros ndo comerciais, bem como disfrutar da hospitalidade dos
anfitrides experimentando a autenticidade local do destino (Liang, Choi, & Joppe, 2018;
Oskam & Boswijk, 2016; Tussyadiah, 2015; Tussyadiah & Zach, 2017).

No entanto, a grande diferenca entre a partilha de alojamento P2P e o alojamento tradicional
recai sobre a presenca de plataformas digitais que estabelecem a conexéo entre o anfitrido e
0 hdspede (Pizam, 2014). Segundo Tauscher e Laudien (2018), essas plataformas
caracterizam-se por terem trés propriedades: auxiliam o contacto da oferta com a procura,
fazendo com que os atores interajam diretamente; fornecem um quadro institucional e
regulatorio para mediar as transacdes; e as plataformas ndo detém, efetivamente, nenhum

tipo de bens ou servigos.

Para a industria hoteleira, o aparecimento e desenvolvimento dos alojamentos P2P acabou
por estimular a inovacdo por parte dos hotéis (Oskam & Boswijk, 2016), havendo uma
divergéncia de argumentos em relagdo ao facto do alojamento P2P competir diretamente
com o setor hoteleiro ou ser um substituto do mesmo. Varma, Jukic, Pestek, Shultz e
Nestorov (2016) argumentam que elementos como a qualidade do servico, o conforto do
quarto, a reputacédo, a limpeza, bem como a seguranc¢a, sdo aspetos diferenciadores que
beneficiam a industria hoteleira em detrimento do alojamento partilhado. Visto por este
prisma, os dois tipos de servicos de alojamento baseiam-se em diferentes modelos de
negocio e por isso, ndo competem pelo mesmo segmento alvo (Mody, Suess, & Lehto, 2017),
sendo que a hotelaria se dedica a prestacao de servicos funcionais enquanto gue o alojamento
P2P se foca essencialmente na construcdo de relacfes sociais (Tussyadiah & Zach, 2015).
Na perspetiva de Forno e Garibaldi (2015) e Molz (2013), com 0 aumento das possibilidades
de hospedagem, o alojamento P2P tem procurado ndo sé disponibilizar uma experiéncia
alternativa aquela que é oferecida pelas cadeias hoteleiras tradicionais, como também

possibilitar aos viajantes ficarem alojados em locais distantes das areas mais turisticas.
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De acordo com Guttentag (2015) e Guttentag e Smith (2017), a plataforma Airbnb funciona
como um substituto do alojamento tradicional hoteleiro, acabando por fomentar a
competicdo entre as duas atividades de alojamento. De facto, o alojamento P2P supera os
hotéis de médio e baixo custo em algumas variaveis de qualidade percebidas, nomeadamente
a limpeza e o conforto, superando os hotéis mais sofisticados relativamente ao preco e
superando qualquer tipo de hotel no que respeita a capacidade de oferecer uma experiéncia
Unica e auténtica (Guttentag & Smith, 2017). Para a analista Merrill Lynch, uma parte
consideravel da oferta de alojamentos na Airbnb compete diretamente com o alojamento
tradicional, uma vez que esta grande parte ndo compreende espacos partilhados,
assemelhando-se, assim, aos alojamentos tradicionais (Huston, 2015).

Contudo, Nath (2019) defende que o setor hoteleiro e os alojamentos P2P atuam em
mercados distintos e direcionam-se a publicos-alvo com caracteristicas sociais e
demograficas diferentes, em particular o orcamento disponivel de cada consumidor.
Segundo Conley (2014) e Lawler (2012) o alojamento P2P ndo compete com o setor
hoteleiro, mas sim complementa-o, diversificando o mercado. Também os fatores que
influenciam o consumidor a optar pela utilizacdo de alojamentos P2P, acabam por ser
diferentes daqueles que estdo associados ao alojamento tradicional hoteleiro (Tussyadiah,
2016a). Para Nath (2019), os hdspedes das grandes cadeias hoteleiras, como Hilton
Worldwide e Marriott International, fazem parte do segmento de negécios (corporate) e de
luxo, ao passo que a Airbnb tem o seu foco na oferta de alojamentos em ambiente caseiro,
acolhedor e a preco reduzido, ndo se adequando a este segmento corporate e de luxo que o
setor hoteleiro procura. Apesar de tudo, tem-se assistido a um aumento de reservas na Airbnb
por parte do segmento corporate o que podera indicar uma nova ameaca competitiva (Nath,
2019).

2.3.5. Impactos do alojamento peer-to-peer
O alojamento P2P tem desencadeado uma série de impactos preocupantes, nomeadamente a
superlotagdo nas atragGes turisticas mais célebres, o aumento dos precos das casas, a reducéo
das receitas fiscais para 0s municipios, a dispersao dos gastos turisticos e a aceleracédo da
gentrificacdo (Prayag & Ozanne, 2018). De facto, existem estudos recentes que se debrucam
sobre os impactos gerados, atualmente, por esta atividade (Gurran & Phibbs, 2017; Heo,

2016; Zervas et al., 2017). Segundo Tussyadiah e Pesonen (2016), as consideracdes sociais

32



e 0 custo inerente do alojamento P2P, tém impacto nos padrdes de viagens dos
consumidores. Desta forma, quando os consumidores estao cientes dos beneficios inerentes
a este tipo de alojamento, consideram visitar mais destinos, aumentar a sua estada, bem como
aumentar o nimero de atividades possiveis a realizar no destino (Tussyadiah & Pesonen,
2016).

Ja Fang et al. (2016), atraves do seu estudo, defendem que a entrada da Airbnb beneficiou o
turismo gerando novos empregos, uma vez que a procura turistica € maior devido ao menor
custo de alojamento. Contudo, segundo os mesmos autores, no caso de hotéis cujo preco
médio de estadia & mais reduzido (acabando por serem substituidos pela Airbnb), havera
uma diminuicdo do efeito marginal a medida que o nimero de unidades de alojamento P2P
aumenta. Em relacdo a oferta de alojamento P2P, esta é mais dispersa geograficamente do
que a oferta de alojamento tradicional, implicando uma melhor loca¢do dos gastos turisticos
em locais pouco frequentados (Porges, 2013). Este argumento é refutado por Gutierrez,
Garcia-Palomares, Romanillos e Salas-Olmedo (2017) que defendem no seu estudo empirico
que o alojamento P2P, mais concretamente a Airbnb, contribui para aumentar a pressado

turistica nos centros das cidades.

O alojamento P2P também tem impacto nos residentes locais, uma vez que a conversdo de
edificios ou unidades de alojamento pode trazer problemas de seguranca, bem como a
inflac&o dos precos das casas naquela regido (Lee, 2016). Por conseguinte, os anfitrides dos
alojamentos P2P acabam por competir com os residentes no &mbito do mercado imobiliario
(Croft, 2015), acabando por expulsar os residentes das suas casas no gue concerne as areas
mais turisticas (Oskam & Boswijk, 2016). A fim de evitar o impacto negativo nos destinos,
a Airbnb tem criado fortes incentivos para que os proprietarios de alojamento prefiram o
aluguer de curto prazo em detrimento do aluguer permanente nas areas turisticas mais
populares (Gurran & Phibbs, 2017; Lee, 2016).

E certo que o desenvolvimento desta nova modalidade de alojamento e todas as suas
implicagOes vieram para ficar (Guttentag, 2015). Em certos destinos turisticos, como
Barcelona e Berlim, surgiram movimentos protestantes entre moradores face a este tipo de
alojamento (Garijo, 2015). Também os representantes das cadeias tradicionais de alojamento
e 0s seus defensores acusam esta pratica de ser uma competicédo desleal, pondo em causa a
sua legitimidade e lealdade (Bort, 2014; Brustein, 2014; Exceltur, 2015; Peiron, 2018),
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alegando-se que a continuagdo desta pratica poderd levar a diminuicdo do numero de
empregos (Garau-Vadell, Gutiérrez-Tafio, & Diaz-Armas, 2019). De facto, segundo
Williams e Horodnic (2017), o crescimento do setor informal de alojamento representa uma

das maiores barreiras para um desenvolvimento pleno da industria hoteleira.

2.3.6. Regulamentacgéo no contexto do alojamento peer-to-peer
O alojamento P2P tem levantado questfes legais e de regulamentacdo no que concerne as
suas responsabilidades, impostos e outras externalidades (Edelman & Geradin, 2015;
Palombo, 2015). Alguns autores defendem que os participantes desta nova pratica,
contornam as praticas legais e de regulamentacéo existentes, escapando assim aos governos
e as autoridades locais (Heo, 2016; Tham, 2016). Segundo Prayag e Ozanne (2018), foram
estas questdes legais que permitiram que o alojamento P2P prosperasse e comecasse a

desafiar o alojamento tradicional.

Alguns autores exploraram uma gama de abordagens regulatorias praticadas em diferentes
locais. Tham (2016) apresenta duas abordagens diferentes, praticadas na Australia e em
Singapura. Em Singapura, o governo limitou os proprietarios de imdveis a realizar alugueres
de curto prazo, provavelmente devido a escassez de terras naquele pais. Pelo contrério, na
Australia o governo adotou uma abordagem bem menos rigorosa ao permitir e fomentar o
alojamento P2P, sendo que Tham (2016) sugere que tal abordagem se deve a0 moroso
crescimento econdmico, bem como ao desejo de aumentar a procura turistica no pais.
Relativamente a regulamentacdo adotada na europa, Interian (2016) defende que a
abordagem € mais desenvolvida, focando-se essencialmente em esforgos para moderar a
proliferacdo desta atividade e minimizar os impactos negativos causados pelo aluguer de

curto prazo.

A fim de regular este mercado sem comprometer o seu crescimento e respetivos beneficios,
Ranchordas (2015) apresenta duas potenciais abordagens para a regulamentacdo da
atividade. A primeira abordagem espelha que os reguladores aprovem regulamentacdes
temporéarias e experimentais com o intuito de oferecer uma resposta regulatoria rapida e
adaptavel, testando solucGes legais no curto prazo, sendo avaliadas no final do periodo. A
segunda abordagem permite aos reguladores adiarem a intervencdo regulatoria para um
periodo posterior até que a regulacéo seja mesmo necessaria, sendo fundamental uma maior

informacdo acerca das oportunidades e riscos para o setor.
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2.3.7. A vertente do marketing no alojamento peer-to-peer

Existem estudos académicos ao nivel do marketing e comunicacdo que examinam a forma
de comercializar o alojamento P2P de forma mais eficaz. Esses estudos exploram uma
panoplia de questdes de marketing, nomeadamente recursos de publicidade, sistemas de
classificacdo, determinantes de preco, questdes relacionadas com a marca, bem como a
natureza da comunicacgéo online e offline nesta atividade (Prayag & Ozanne, 2018). Wang e
Nicolau (2017) investigaram os determinantes do preco no alojamento P2P. Estes autores
descobriram que os anfitrides do Airbnb com a categoria de “superhost™? geralmente cobram
precos mais altos, uma vez que, para os consumidores, este atributo € visto como um tipo de
sinal de qualidade e, dessa forma, os hdspedes estdo dispostos a pagar um preco mais alto.
Para Liang, Schuckert, Law e Chen (2017) os anfitrides da Airbnb que detém a categoria de
“superhost”, para além de cobrarem um pre¢o mais alto, tém uma maior probabilidade de
receber avaliagdes mais positivas. Outros autores defendem que a reputacdo de um anfitrido
através das suas avaliacbes ndo tém efeito nem sobre o preco praticado, nem na
probabilidade do consumidor escolher aquele alojamento em detrimento de outro (Ert et al.,
2016).

Outro tipo de pesquisa debrucou-se em examinar a comunicagdo patente na atividade de
partilha de alojamento, incluindo a comunicacdo feita pelos anfitrides por intermédio de
plataformas P2P, como a Airbnb. Liu e Mattila (2017) investigaram o tipo de publicidade
mais eficaz e 0 sentimento de pertenca ou singularidade nos diferentes segmentos de
consumidores do Airbnb. As autoras descobriram que consumidores com sentido de poder
diminuto buscam experiéncias que oferecam sentimentos de pertenca, enquanto que aqueles
com um grande sentido de poder sdo motivados pela procura de experiéncias Unicas. Desta
forma, o modo como é comunicado o produto ao consumidor é deveras importante.
Adicionalmente, Goh, Ho e Jiang (2015) destacam o papel fundamental que o marketing
“boca-a-boca” (word-of-mouth) possui através dos meios eletronicos, influenciando a

intencdo do consumidor em reservar alojamentos por meio de uma plataforma digital P2P.

2 Esta é uma categoria da Airbnb aplicada a anfitrides experientes, que ndo tenham cancelado nenhuma reserva
no Gltimo ano, tenham uma classificagdo média geral superior a 4,8 e que possuam uma taxa de resposta
superior a 90%. (Airbnb, 2019d).
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2.4. Concluséo
Este capitulo surgiu como uma abordagem inicial a temética deste estudo. Primeiramente
definiu-se o conceito de “partilha”, o qual derivou o novo fenémeno da partilha. Este
fendmeno tem ganho, ao longo dos anos, uma variedade de designacGes e definicGes por
parte da literatura (Dredge & Gyimothy, 2015), sendo as mais usuais a economia da partilha
e 0 CC. Pese embora estes sejam dois conceitos utilizados como sinénimos por alguns

autores, defendeu-se a sua distin¢do tendo por base diversos autores na literatura.

Com o foco no CC, uma vez que € neste conceito que se inclui a vertente do alojamento P2P,
procurou-se entender a sua relevancia, bem como os participantes que fazem parte deste
mercado: as plataformas facilitadores da troca de bens e servicos, 0s empreendedores que 0S
fornecem e os consumidores que os compram, alugam, trocam ou utilizam esses bens e
servigos (Sundararajan, 2014). Na tentativa de entender o que motivou 0 aparecimento em
massa do CC, concluiu-se que este derivava da tecnologia, das preocupagdes ambientais, da
recessdo global e da vontade em se estar em comunidade. A partir do desenvolvimento
colossal que o CC tem experimentado, depreendeu-se que este provocou uma série de
transformacfes nas interacBes sociais e economicas, afetando varios setores, entre eles o

turismo.

Por fim, procurou-se entender a dinamica do alojamento P2P, uma das formas CC mais
notaveis (Belk, 2014a), e a plataforma deste tipo de alojamento mais amplamente citada na
literatura, a Airbnb, concluindo que a tecnologia teve um impacto fundamental no
desenvolvimento e crescimento do alojamento P2P. Foram igualmente analisadas as
diferencas entre 0 mercado tradicional e o0 mercado do alojamento P2P, entendendo-se que
este Ultimo acabou por estimular a inovacéo por parte dos hotéis (Oskam & Boswijk, 2016),
havendo uma divergéncia de argumentos relativamente ao facto do alojamento P2P competir
diretamente com o setor hoteleiro ou ser um substituto do mesmo. Em relacao aos impactos
deste tipo de alojamento, depreendeu-se que existem diversos impactos positivos, mas
também negativos, cabendo ao governo de cada pais mitigar os impactos negativos e
enaltecer os positivos, seguindo uma abordagem regulatéria que mais se adeque a situacao

atual em termos de procura e oferta (Liu & Ding, 2016).
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Capitulo 3 - Fatores que influenciam a escolha do alojamento peer-to-peer

3.1. Introducéo
Conforme discutido no capitulo anterior, o consumo colaborativo (CC) e,
consequentemente, o alojamento peer-to-peer (P2P), caracteriza-se por ser uma tendéncia
emergente, influenciando o comportamento do consumidor em larga escala (Botsman &
Rogers, 2010c). De acordo com Poon e Huang (2017), comparativamente aos individuos que
ndo utilizam o alojamento P2P, as pessoas que o utilizam parecem possuir diferencas ao

nivel da sua personalidade, perce¢do e preferéncias de alojamento.

Até ao momento, os estudos empiricos que aprofundaram os fatores que influenciam a
participacdo no CC sdo extremamente limitados (Tussyadiah & Pesonen, 2018). Dado o
recente crescimento e desenvolvimento do alojamento P2P e as recentes mudangas nos
padrdes turisticos (Razli, Jamal, & Zahari, 2018), conhecer os fatores que levam o0s
utilizadores a escolher este tipo de alojamento é crucial, tornando-se o objeto essencial de
exploracdo neste capitulo. Para a elaboragédo desta secdo foi feita uma revisao da literatura,
tendo-se identificado uma série de estudos que analisam esta tematica (Amaro, Andreu, &
Huang, 2018; Ampountolas, 2018; Balck & Cracau, 2015; Birinci et al., 2018; Bocker &
Meelen, 2017; Gargano & Grasso, 2017; Hamari et al., 2016; Hawlitschek, Teubner, &
Gimpel, 2018b, 2018a; Kim, Yoon, & Zo, 2015; Lalicic & Weismayer, 2018; Liang et al.,
2018b; Liang, Choi, & Joppe, 2018a; Mao & Lyu, 2017; Mo6hlmann, 2015; Oyedele &
Simpson, 2018; Pappas, 2017; Pesonen & Tussyadiah, 2017; Pezenka, Weismayer, &
Lalicic, 2017; Poon & Huang, 2017; Priporas, Stylos, Vedanthachar & Santiwatana, 2017;
PwC, 2015; Razli et al., 2018; So, Oh, & Min, 2018; Sung, Kim, & Lee, 2018; Tussyadiah,
2016a, 2015; Tussyadiah & Pesonen, 2018; Wang & Jeong, 2018; Wu, Zeng, & Xie, 2017,
Yang & Ahn, 2016). Destes artigos foi possivel identificar varios fatores, essencialmente:
atitude, motivagdes, avaliacdo por atributos, familiaridade, satisfagdo e as caracteristicas do
consumidor. Desta forma, esta seccdo visa oferecer uma explicacdo de cada fator e seus
determinantes, fornecendo uma sistematizagdo dos resultados obtidos nos estudos acerca

desta tematica.

Os fatores de escolha do alojamento P2P, seguidamente explicitados, advém de uma escolha

que pode ser consumada como sendo a primeira utilizagdo, ou como uma repeticdo da
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utilizacdo. Nesta dissertacdo pretende-se analisar estes fatores numa perspetiva de intengoes
comportamentais futuras, nomeadamente a intencéo de voltar a utilizar o alojamento local,
a recomendacao (word-of-mouth positivo) e o electronic word-of-mouth (eWOM) e, por esse
motivo, antes da explicitacdo dos fatores que influenciam essa escolha, torna-se

imprescindivel abordar, numa primeira instancia, o conceito de fidelizagao.

3.2. Fidelizacéo

A fidelizacdo do cliente tem sido definido de diversas maneiras na literatura, sendo um
conceito multidimensional e deveras complexo, podendo ser influenciado por variaveis
atitudinais, emocionais e psicologicas (Serra-Cantallops, Cardona, & Salvi, 2018). A
literatura tem examinado a fidelizacdo de acordo com diferentes perspetivas, sendo as mais
relevantes as comportamentais e atitudinais (Dick & Basu, 1994; Gounaris &
Stathakopoulos, 2004; Picon, Castro, & Roldan, 2014). A perspetiva comportamental diz
respeito ao comportamento de um cliente em compras repetidas, mostrando o grau de
preferéncia por determinada marca ou servigo ao longo do tempo (Bowen & Shoemaker,
1998; Wilkins, Merrilees, & Herington, 2010). Contudo, a presente dissertacdo seguird a
perspetiva atitudinal que se refere a intencao do cliente de voltar a comprar e recomendar
positivamente (Caruana, 2004; Getty & Thompson, 1995; Kandampully & Suhartanto,
2000). Assim, os trés componentes da fidelizagé&o considerados, serdo abordados de seguida:
a intencéo de voltar a utilizar o alojamento, 0 WOM e 0 eWOM.

3.2.1. Intencao de voltar a utilizar o alojamento peer-to-peer
A disposicdo do consumidor para voltar a comprar ou utilizar afigura-se ser um elemento
essencial da lealdade (Law, Hui, & Zhao, 2004), sendo que no comércio online, também
existe uma relagdo entre o comportamento de voltar a comprar, por parte de consumidores
satisfeitos, e a fidelizacao do cliente (Hsu, 2009). Embora o facto de se voltar a comprar seja
uma acdo real conduzida pelo consumidor, a intengédo de voltar a comprar refere-se a decisdo
do consumidor em envolver-se em atividades futuras com o mesmo prestador de produtos
ou servigos (Hume, Mort, & Winzar, 2007), isto é, representa a probabilidade do consumidor
comprar repetidamente o produto ou o servi¢o no futuro (Parasuraman & Grewal, 2000).
Hellier, Geursen, Carr e Rickard (2003) definiu a intencdo de voltar a comprar como sendo
um julgamento do consumidor acerca da compra de um novo Servigo através da mesma

empresa, tendo em consideracdo a sua situacao e circunstancias atuais.
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De acordo com Morgan e Rego (2006), “a intengdo de voltar a comprar ¢ o indicador mais
amplamente utilizado na fidelizacdo do cliente em sistemas de comentarios de empresas” (.
436). A intencdo de voltar a compra é considerado, igualmente, um indicador importante
para a compra efetiva (Ajzen, 2011; Chang & Wildt, 1994). A medicéo da intencéo de voltar
a comprar geralmente é obtida através de investiga¢fes junto de consumidores atuais
avaliando, assim, a sua tendéncia a comprar 0 mesmo produto ou servigo da mesma empresa
(Awi & Chaipoopirutana, 2014). No ambito da literatura em marketing, ainda ndo existe um
consenso acerca da correlacao existente entre as inten¢fes de compra e 0 comportamento de
compra anterior e futuro (Dixon, Bridson, Evans, & Morrison, 2005). Porém, a intencéo de
compra do consumidor tem sido amplamente utilizada na literatura do comportamento do
consumidor como um fator preditivo da compra consecutiva (Hwang & Griffiths, 2017),
uma vez que a intencdo de um individuo se comportar de certa forma é o determinante
imediatamente antecedente dessa acdo (Ajzen, 2011). Assim, a excecdo de eventos
imprevisiveis ou incontrolaveis, espera-se que os consumidores ajam de acordo com as suas

intencdes (Ajzen, 2011).

3.2.2. Word-of-mouth

O word-of-mouth (WOM), também conhecido como comunicagdo “boca-a-boca” ou “passa-
palavra”, diz respeito a conversas pessoais entre consumidores acerca de produtos ou
servicos (Sen & Lerman, 2007). Assim, o WOM quando difundido num ambiente online, é
denominado de electronic word-of-mouth (eWOM) (Mao & Lyu, 2017). Nesta dissertacdo
utilizar-se-4 0 WOM (positivo) como sendo a recomendacao do alojamento local, contudo,
também se destacou o eWOM, atendendo a que grande parte da comercializagdo do
alojamento P2P ¢ feita através de plataformas eletrdnicas.

O eWOM, ¢ definido como sendo qualquer informacéo proclamada por clientes (sejam eles
antigos, atuais ou potenciais) sobre um produto, servico ou empresa num ambiente online
extremamente colaborativo e participativo (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler,
2004). Esta informacdo, que oferece um grande alcance de pessoas num curto periodo de
tempo através da Internet (Bronner & Hoog, 2011), esta acessivel de forma online, podendo
ser tanto positiva como negativa (Hennig-Thurau et al., 2004). A mesma pode ser difundida
através de opinides e avaliacbes de consumidores em plataformas online de opinido, foruns

de discussdo, e-mails, ou mensagens instantaneas via Internet (Mauri & Minazzi, 2013). A
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comunicagdo proveniente das redes sociais sdo igualmente interpretadas como sendo uma
comunicagdo eWOM, podendo ter um impacto maior no consumidor do que outros meios
tradicionais de publicidade (Colliander & Dahlen, 2011). Contudo, € a comunicacdo em
plataformas online de opinido que constituem a forma de eWOM mais importante e acessivel

aos consumidores (Chatterjee, 2001).

O eWOM é especialmente importante na inddstria da hotelaria e turismo, uma vez que 0s
seus servicos sdo intangiveis e, por isso, a qualidade dos servicos podem ser dificeis de
conhecer e avaliar antes do seu consumo (Reid & Bojanic, 2009). Para Litvin, Goldsmith e
Pan (2008), no ambito do turismo, o eWOM pode ser definido como sendo toda a
comunicacdo difundida na Internet sobre o funcionamento ou caracteristicas de uma
empresa, produto ou servigo, 0 que, neste caso, seriam as caracteristicas dos alojamentos
P2P e do servigo que oferecem. Assim, o eWOM positivo detém um impacto significativo
na fidelizac&o do produto.

Findada a explicacdo acerca da fidelizacdo, procede-se a explicitacdo dos diferentes fatores

capazes de influenciar a escolha do CC, mais concretamente, do alojamento P2P.

3.3. Atitude
A atitude € considerada um dos principais determinantes do comportamento (Ajzen, 1991).
Segundo Ajzen e Fishbein (2000), a atitude diz respeito ao conhecimento e aos sentimentos
positivos ou negativos sobre um objeto ou atividade. Assim, ao estudar um fendmeno tao
recente como a economia da partilha, € comum encontrar diferengas entre as atitudes e
comportamentos, além de que a atitude relativamente ao alojamento P2P é um 6timo

indicador de uma futura intencdo de uma pessoa se tornar um hospede (Tussyadiah, 2016a).

Ajzen (1991) desenvolveu uma teoria que identifica quais as condigdes necessarias a
estimular ou modificar uma inten¢do comportamental, a teoria do comportamento planeado
(TCP). Enraizada na teoria da acéo racional, a TCP foi desenvolvida com intuito de prever
as intengdes comportamentais de um individuo relativamente a um evento especifico (Ajzen,
1985, 1991). Assim, a intencdo comportamental pode ser definida como a proatividade de
um individuo a comportar-se de determinada forma (Ajzen, 1985) ou, num espetro mais
consumista, a disposi¢do do consumidor para a (re)compra de produtos ou servi¢os de uma

determinada empresa (Han, Hsu, & Sheu, 2010). Esta intencéo é diretamente influenciada
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por fatores motivacionais nos seus processos de tomada de deciséo (Ajzen, 1991), sendo que

esta teoria sugere que a motivagéo precede a atitude e a primeira pode influenciar a segunda.

No seio da TCP, amplamente aplicada na investigacdo em hotelaria e turismo a fim de
compreender as inten¢bes comportamentais do viajante (So et al., 2018), o comportamento
de um individuo resulta de uma intencdo comportamental, que por sua vez é determinada
através de trés antecedentes: a atitude do sujeito, as normas subjetivas e o controlo
comportamental percebido (Ajzen, 1991), sendo o primeiro o que sera, evidentemente, tido
em conta no &mbito desta dissertacdo. O primeiro antecedente, a atitude, diz respeito ao grau
em que o individuo tem uma avaliacdo favoravel ou desfavoravel em relacéo a determinado
comportamento, resultante de crengas comportamentais que sao tidas em conta na realizagédo
desse comportamento, perfazendo uma avaliacdo ponderada acerca dos resultados
associados a esse comportamento (Ajzen, 1985). Portanto, se um individuo tem uma atitude
positiva, a sua intencdo comportamental serd também positiva. Assim, no ambito do
alojamento P2P, a atitude de um individuo relativamente ao aluguer de um quarto, pode ser
determinada através de uma ponderacao entre os custos e beneficios a fim de avaliar se o
aluguer do quarto serd uma boa opcao ou ndo (Barnes & Mattsson, 2017). Se a sua percecdo
sobre o alojamento P2P for favordvel, entdo provavelmente terda uma intengdo
comportamental em utiliza-lo. O segundo antecedente, as hormas subjetivas, diz respeito a
influéncia percebida de terceiros que leva um individuo a realizar determinado
comportamento, sendo que essa pressdo social afeta o individuo de maneira que o leva a
pensar na aprovagdo, ou nao, de determinado comportamento por parte de outras pessoas
(Ajzen, 1985). O ultimo antecedente, o controlo comportamental percebido, refere-se a
facilidade ou dificuldade com que o individuo se vé capaz de realizar determinada acéo,
tendo em conta tanto a sua experiéncia passada, como os obstaculos e dificuldades futuras
percebidas (Ajzen, 1991).

Segundo Solomon, Bamossy, Askegaard e Hogg (2010), a atitude engloba trés componentes:
o0 afeto, o comportamento e a cognicgédo, perfazendo aquilo que ¢ o modelo ABC (Affect,
Behaviour, Cognition) que demonstra a existéncia de uma inter-relagéo entre sentir, fazer e
conhecer. O afeto indica o sentimento do individuo em relacdo a determinado objeto, o
comportamento refere-se & intencéo do individuo em fazer algo em relagdo a determinado
objeto e a cognicdo revela as crencas que um individuo detém sobre esse objeto (Solomon
et al., 2010). Assim, € notdrio que as atitudes dos consumidores em relacdo a determinado
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produto ou servigo, vdo mais além do que a estrita identificacdo das suas crencgas sobre o
mesmo (Solomon et al., 2010). No entanto, para explicar a relagéo entre 0 modelo ABC e o
processo de decisdo dos consumidores, Solomon et al. (2010) sugeriram o modelo da
hierarquia de efeitos que compreende o0s estdgios ou fases que 0s consumidores
experienciam na formulacdo ou mudanca de uma atitude e as suas intengdes de comprar
(Smith, Chen, & Yang, 2008). Existem, entdo, trés niveis neste modelo da hierarquia de
efeitos: hierarquia de alto envolvimento (C-A-B), indicando que o consumidor agrega as
informacdes sobre o produto ou servico, avalia-as e apos isso, reage; hierarquia de baixo
envolvimento (C-B-A), revelando que o consumidor s6 avalia 0 produto ou servigo apds a
sua compra; e hierarquia experimental (A-B-C), que demonstra que o consumidor centra a
sua atencdo naquilo que quer, compra e sé depois pensara sobre a situacdo, agindo com base
em reacGes emocionais, deixando as crencas sobre o produto ou servi¢o para depois da
compra (Solomon et al., 2010). A titulo de exemplo, um turista ndo utilizar4 um alojamento
P2P se ndo souber da sua existéncia (falta de cognicdo/conhecimento). Contudo, o facto de
ter cognicdo ndo fard necessariamente com que utilize este tipo de alojamento, uma vez que
podera ndo ter confianca, beneficios econdmicos ou outros fatores que serdo alvo de

exploracéo de seguida.

De acordo com o0s estudos empiricos de Amaro, Andreu e Huang (2018) e Liang et al.
(2018b), depreendeu-se que as atitudes dos consumidores acerca do alojamento proveniente
da plataforma Airbnb, exerciam grande influéncia sobre as suas inten¢cGes comportamentais,
tendo-se verificado o mesmo para compras online de viagens (Amaro et al., 2018; Bigné,
Sanz, Ruiz, & Aldas, 2010) e sistemas de informacéo (Davis, 1993). Por outro lado, Hamari
et al. (2016) descortinaram que, embora a atitude revele influéncia sobre a intencdo
comportamental em utilizar o CC, esta influéncia acusou-se num grau menor do que
normalmente € encontrado nestes construtos, podendo indicar uma discrepancia entre a

atitude e o comportamento real.

3.4. Motivacgoes
Se a motivacdo precede a atitude, entdo torna-se um elemento essencial de exploragdo. O
termo motivagao tem sido definido de vérias formas, referindo-se essencialmente as razoes
pelas quais um individuo se envolve em determinado comportamento (Hawkins &

Mothersbaugh, 2009). Sendo a motivacdo uma parte fundamental do comportamento do
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turista, interessou a alguns autores investigar quais seriam os motivos que levavam o0s

turistas a participar no CC e alojamento P2P.

Estudos anteriores sobre o CC e alojamento P2P tém utilizado a teoria da troca social
(Emerson, 1976) a fim de explicar os fatores que levam a intencdo de participar neste tipo
de consumo (Bellotti et al., 2015; Kim, Yoon, & Zo, 2015; Tussyadiah, 2016a). Esta teoria
é determinada com base numa analise subjetiva entre o custo e o beneficio, bem como na
comparacdo de alternativas, sendo que os consumidores tendem a escolher a relacdo que
maximiza os seus beneficios (Kim et al., 2015). Na perspetiva de Kim et al. (2015), a
vantagem relativa de participar no CC e alojamento P2P funciona como um beneficio, ao
passo que o risco percebido afetado pela confianca é visto como um custo, uma vez que,
para os autores, a confianca é vista como a disposi¢ao de um individuo a se tornar vulneravel

as acdes de algo ou alguém confiavel.

Para além desta categorizacao de motivacao, existe ainda uma outra, embora menos utilizada
no conceito do CC e alojamento P2P: as motivac6es push-pull sugeridas por Dann (1977,
1981), reconhecendo a existéncia tanto de impulsos internos que aliciam um individuo a
viajar (fatores push) como de caracteristicas particulares de um determinado destino que
persuade o viajante a escolhé-lo (fatores pull). As motivacGes push definem, entdo, um
conceito mais preciso de motivacdo, comum na psicologia, comportamento do consumidor,
bem como na literatura em turismo (Guttentag et al., 2018), designando-se como uma forga
interior que urge no individuo a fim de satisfazer uma necessidade interna (Hawkins &
Mothersbaugh, 2009). Por outro lado, as motivacdes pull, estdo relacionadas com 0s
atributos, caracteristicas e atracdes do proprio destino (Kim, Lee, & Klenosky, 2003),
formando a ideia de que os consumidores escolhem determinados destinos ou produtos com

0 objetivo de obter determinados beneficios (Guttentag et al., 2018).

No entanto, a maioria dos autores tem investigado os motivos que levam os turistas a
participar no CC e alojamento P2P (Bellotti et al., 2015; Hamari et al., 2016; Tussyadiah &
Pesonen, 2018) referindo a teoria da autodeterminacdo (Deci & Ryan, 1985, 2000; Ryan &
Deci, 2000) na sua investigacdo, sendo esta a abordagem a ser utilizada nesta dissertacéo.
De acordo com esta teoria, 0 comportamento humano pode ser explicado através de
motivacdes intrinsecas e motivacdes extrinsecas. A motivacao intrinseca diz respeito ao

valor intrinseco ou prazer relacionado a atividade a praticar (Hamari et al., 2016) agindo de
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acordo com as suas préprias crencgas e valores (Bellotti et al., 2015), ndo havendo, assim,
uma recompensa associada a pratica da atividade a ndo ser a satisfagdo que o individuo tem
ao fazé-la (Deci & Ryan, 1985). Deste tipo de motivacdo fazem parte dimensfes como a
sustentabilidade, a diversdo (Yang & Ahn, 2016) e os beneficios sociais (Li & Wen, 2019).
J& a motivacdo extrinseca esta relacionada a pressdes alheias ao individuo (Hamari et al.,
2016), indicando que a performance ao praticar determinada atividade depende de
estimulantes externos (Deci & Ryan, 1985). Este tipo de motivacéo inclui dimensdes como
beneficios econdmicos e conveniéncia (Li & Wen, 2019). Desta forma, os hdspedes esperam
que as recompensas internas e externas sejam satisfeitas aquando da sua estadia em
alojamento P2P, sendo que a ideia de poder obter essas recompensas, levara a satisfacdo e

intencdo de voltar a utilizar este tipo de alojamento (Tussyadiah, 2016a).

Tendo como base as vérias dimensGes da motivacdo subjacente a participacdo dos
consumidores no CC, mais especificamente o alojamento P2P, sugeridas pela literatura, far-
se-a uma andlise das mais utilizadas: beneficios econdémicos, sustentabilidade, diversdo

beneficios sociais, beneficios econdmicos e conveniéncia.

3.4.1. Sustentabilidade
No periodo atual, cada vez mais se nota o ceticismo relativamente a estruturas capitalistas e
movimentos anti consumo, fazendo com que formas alternativas mais éticas e sustentaveis
se tornem cada vez mais fundamentais (Albinsson, Wolf, & Kopf, 2010; Albinsson & Perera,
2012; Kozinets & Handelman, 2004; Newholm & Shaw, 2007; Ozanne & Ballantine, 2010).
Para Botsman e Rogers (2010c), a crescente consciencializagdo dos impactos negativos dos
habitos de consumo da populacdo, tem modificado as suas preferéncias, fazendo com que

almejassem padrdes de consumo mais ecoldgicos.

A crescente importancia que a consciéncia ambiental tem tido, atualmente, fez com que os
cidad&os procurassem, cada vez mais, diferentes maneiras de utilizar os recursos de maneira
eficiente, com o objetivo de tornar a sociedade mais sustentavel (Albinsson & Perera, 2012;
Gansky, 2010; Luchs et al., 2011). Segundo Moeller e Wittkowski (2010), a reutilizagéo dos
recursos, patente na génese do CC, motiva uma diminuicao do desperdicio e uma diminui¢ao
do impacto ambiental provocado pelo excesso de produgdo. Desta forma, o facto de se

redistribuir os recursos, garante um “pilar” econémico e social mais propenso a haver
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comportamentos sustentaveis, empregando de maneira eficiente o excesso de capacidade de

recursos (Tussyadiah & Pesonen, 2018).

A sustentabilidade reflete, assim, as crencas de que o CC induz a reducdo do
desenvolvimento de novos produtos e a utilizacdo de matérias-primas, além de favorecer os
residentes locais e a economia local, podendo igualmente ter impacto na escolha de um
alojamento P2P (Tussyadiah & Pesonen, 2018). De facto, de acordo com o estudo de
Tussyadiah (2015), a intencédo de utilizar o CC foi motivada pela ambicéo de se tornar um

hospede mais responsavel pelo meio ambiente.

Sdo varios os autores que apontam 0 CC como um modo de consumo mais sustentavel
(Bardhi & Eckhardt, 2012; Belk, 2014b; Benoit et al., 2017; Gansky, 2010; Hamari et al.,
2016; Moeller & Wittkowski, 2010; Méhlmann, 2015), na medida que reduz o consumo de
matérias primas, bem como o desenvolvimento de novos produtos (Rachel Botsman &
Rogers, 2010; Luchs et al., 2011; Walsh, 2011). Para aqueles consumidores que demonstram
maior preferéncia por um consumo mais ecoldgico, o CC pode ser considerado uma
manifestacdo sustentdvel do comportamento (Luchs et al., 2011). Assim, os consumidores
sdo motivados a sentirem que a sua escolha propiciou uma otimizacdo dos impactos
ambientais, sociais e econémicos do consumo, alcan¢ando a sustentabilidade (Luchs et al.,
2011), num esforco em se tornarem cidaddos mais ativos e responsaveis (Tussyadiah,
2016a). Assim que um individuo sente que a participacdo no CC pode trazer beneficios
ambientais ndo sé para a sociedade, mas também para o mundo em geral, desencadeia uma
sensacdo de prazer que leva a uma maior intencdo de participar neste tipo de consumo (Li &
Wen, 2019).

No que respeita ao alojamento, a literatura reconhece a sustentabilidade como sendo um
fator cada vez mais crucial para os consumidores aquando da sua decisdo de alojamento,
tendo em conta que as suas preocupacdes relativamente ao meio ambiente tém tido uma
maior importancia (Han et al., 2010; Kalafatis, Pollard, East, & Tsogas, 1999). Segundo a
empresa Airbnb (2014), a partilha de alojamento resulta numa reducéo significativa da
utilizacdo de energia e agua, bem como das emissdes de gases de efeito estufa e geracdo de

residuos, para além de estimular a consciencializacdo ambiental entre residentes e visitantes.

Hamari et al. (2016) demonstraram empiricamente que a sustentabilidade influenciava

significativamente a atitude no CC, ndo obtendo uma associacdo direta relativamente as
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intengcbes comportamentais. Embora os consumidores possam ter atitudes positivas
relativamente a uma atividade sustentavel, é de notar que essa atitude pode ndo se traduzir,
efetivamente, numa acédo (Billows & McNeill, 2018). Relativamente ao alojamento P2P,
existem estudos que sustentam o fator sustentabilidade como um motivo de escolha deste
tipo de alojamento (Tussyadiah, 2015; Tussyadiah & Pesonen, 2016). No entanto, embora
este fator motivacional pareca plausivel, estudos empiricos demonstram que a
sustentabilidade é insignificante para a escolha do alojamento P2P (Md&hlmann, 2015),
chegando mesmo a ter um impacto negativo na intencdo de utilizacdo (Tussyadiah, 2016a).
Desta forma, ndo existem evidéncias conclusivas sobre a ligacdo entre motivacOes

sustentaveis e a participacdo no CC, mais concretamente no alojamento P2P.

3.4.2. Diversdo
Uma dimensdo fundamental da motivacéao intrinseca passa pela diversdo ou prazer derivado
da prética da prépria atividade (Deci & Ryan, 1985). A diversdo tem sido considerada como
sendo um fator fundamental em atividades como a utilizacdo de sistemas de informacao
(Van der Heijden, 2004) ou a partilha de informac@es na Internet (Nov, 2007; Nov, Naaman,
& Ye, 2010). A diversdo ¢, também, um fator importante nas viagens, uma vez que 0S
viajantes esperam que, durante as suas viagens, hajam surpresas inesperadas e positivas
(Ritchie, Tung, & Ritchie, 2011). Por essa razdo, cada vez mais os operadores turisticos
procuram novas formas de fazer com que 0s seus clientes experienciem essas surpresas

inesperadas (Sung et al., 2018).

Foi nesta linha de pensamento que Mody et al. (2017) enfatizaram a experiéncia oferecida
pela Airbnb, podendo ser uma experiéncia agradavel (Tussyadiah & Pesonen, 2018), uma
vez que todo o processo a que o consumidor é submetido, pode agregar valor, que
posteriormente se transformard em diversdo (Lindenberg, 2001). Além disso Binninger,
Ourahmoune e Robert (2015) propuseram que a participacdo em atividades de CC, das quais
0 alojamento P2P faz parte, pode originar emogdes positivas originais e recreativas. Apesar
de Bellotti et al. (2015) observarem que as experiéncias interessantes e envolventes sao uma
forte motivacéo para a utilizacdo do CC, Stollery e Jun (2017) apelam a que os anfitrides do
alojamento P2P proporcionem cada vez mais uma experiéncia intima e incomum aos seus
hospedes. Quando estdo hospedados em alojamentos P2P, os hospedes procuram se divertir

aquando da sua viagem, almejando uma experiéncia especifica, em linha com experiéncias
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e interacdes locais distintas, sendo que essa atitude pode influenciar de forma significativa o
comportamento da escolha deste tipo de alojamento (Yang & Ahn, 2016).

Tussyadiah (2016a) argumenta que a diversdo detém uma forte ligacdo para a intencao
comportamental no que concerne as plataformas P2P, sendo igualmente um forte
determinante noutras atividades relacionadas com a partilha (Hamari et al., 2016). De facto,
Barnes e Mattsson (2017) e Hamari et al. (2016) argumentam que o prazer esta significativa
e positivamente correlacionado com a inten¢do dos consumidores participarem no CC.
Assim, para os consumidores atuais, quando um novo produto ou servico satisfaz as suas
necessidades funcionais, procuram o prazer emocional, sendo que serdo mais propensos a
utilizar esse produto ou servico se este Ihes proporcionar um alto nivel de prazer ou diversao
(Li & Wen, 2019).

3.4.3. Beneficios sociais
Tendo em conta a no¢do de que o contexto social € um fator determinante para os individuos
ndo viverem isolados e passarem a viver num estado de companheirismo ou comunidade
com outros (Loewenstein, Thompson, & Bazerman, 1989; Maslow, 1943), € sugestivo que
0s consumidores almejem a interacdo social e amizade (Albinsson & Perera, 2012; Ozanne
& Ballantine, 2010). Na verdade, as interacfes sociais sdo uma parte fulcral das experiéncias
em turismo (Cutler & Carmichael, 2010), influenciando os turistas a procurarem contacto
humano real e local (Yeoman, Brass, & McMahon-Beattie, 2007). Crompton (1979), por
exemplo, identificou o desejo de interagir com as pessoas locais como sendo uma das

motivacOes em viagens prazerosas.

Assim sendo, a busca por beneficios sociais torna-se um fator motivador do CC, uma vez
gue a crescente procura por experiéncias pessoais Unicas e auténticas tém criado uma
oportunidade para as diferentes formas de alojamento ndo tradicional. Por exemplo, o
alojamento de Couchsurfing oferece ao hospede a oportunidade de observar a realidade local
do anfitrido, pelo facto de permanecer na sua casa, construindo relacfes intimas e auténticas
enquanto & se encontra (Bialski, 2012; Molz, 2013; Steylaerts & O’Dubhghaill, 2011). De
igual forma, as trocas de alojamento, bem como o aluguer de alojamento P2P, beneficiam
da mesma oportunidade anteriormente descrita (Andriotis & Agiomirgianakis, 2014; Wang,
2007), oferecendo uma experiéncia de alojamento numa habitagdo local facilitando a

interacdo com a comunidade local (Gunasekaran & Anandkumar, 2012; Stringer, 1981).
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As redes sociais e a colaboragéo facilitaram o CC, sendo que as intera¢Oes diretas P2P e a
partilha de experiéncias pessoais permitiram que os participantes criassem e mantivessem
lacos sociais (Tussyadiah & Pesonen, 2018). O facto de participar no CC, cria uma
oportunidade de conhecer novas pessoas e fazer novas amizades, desenvolvendo relacdes
significativas (Botsman & Rogers, 2010) e permitir, mais facilmente, obter dicas sobre as

atragdes locais (Poon & Huang, 2017).

Relativamente aos alojamentos P2P, além dos hospedes serem atraidos fisica, emocional e
intelectualmente por estes, a sua experiéncia também contém uma componente social, uma
vez que estimula a interacdo interpessoal (Prebensen & Foss, 2011). A oportunidade de
interacdo pessoal desempenha um papel importante ao escolher este tipo de alojamento
(Méhlmann, 2015; So et al., 2018; Tussyadiah, 2016a), na medida que promove a ligacao
direta entre o anfitridfo e o hospede, partilhando experiéncias pessoais, permitindo
igualmente que os hospedes possam ter um maior contacto com a comunidade local
(Guttentag, 2015). Assim, os turistas que escolhem alojamentos como os provenientes da
plataforma Airbnb, encontram-se motivados em conhecer novas pessoas e receber

recomendacdes de viagens por parte do anfitrido (Stors & Kagermeier, 2015).

Enquanto que a maior parte dos hospedes em alojamento tradicional ndo tem a oportunidade
de ter um contacto direto com os residentes locais, o alojamento ndo tradicional permite
obter um maior grau de participagdo na vida cotidiana da comunidade local (Andriotis &
Agiomirgianakis, 2014).

Assim, diversos sdo os estudos que consideram que o CC é movido por motivos sociais
(Botsman & Rogers, 2010c; Poon & Huang, 2017; Tussyadiah, 2015), satisfazendo as
necessidades sociais dos consumidores, incluindo o desejo de socializagdo (a aspiragdo em
construir relacdes e conhecer novas pessoas) e o sentido de pertenca a uma comunidade
(Botsman & Rogers, 2010c; Mohlmann, 2015), quer de forma online, como offline
(Mo6hlmann, 2015). Além disso, existem estudos que, de forma consistente, ttm encontrado
efeitos positivos da experiéncia social na intencdo de utilizar diferentes formas de partilha
P2P (Barnes & Mattsson, 2017; Bucher, Fieseler, & Lutz, 2016; Oyedele & Simpson, 2018).

Relativamente ao alojamento P2P, Guttentag (2015) defende que os turistas esperam obter
uma experiéncia social ao permanecer num alojamento junto da comunidade local,

contribuindo para uma experiéncia de viagem mais auténtica. J& Kim, Yoon e Zo (2015)
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argumentam que as interagdes diretas com os utilizadores de sistemas P2P, isto é, as
interagBes anfitrido-hospede e hospede-hospede, efetivamente facilitam o desenvolvimento
de lagos sociais. Tussyadiah (2016) também defende que os utilizadores deste tipo de
alojamento valorizam essencialmente os beneficios sociais quando ficam em quartos
privados, comparativamente aqueles que escolhem pernoitar numa moradia ou apartamento
inteiro. Esta ideia é igualmente defendida por Tussyadiah e Pesonen (2016), em que o seu
estudo concluiu que os beneficios sociais, no que diz respeito as relagdes sociais com a
comunidade local e a interagdo significativa com o anfitrido, demonstram ser um motivo

consistente para a utilizacdo do alojamento P2P para viajantes finlandeses e americanos.

3.4.4. Beneficios econémicos
As intencdes de compra do consumidor sdo frequentemente determinadas pelo valor
percebido do servigo, em combinacdo com o custo real e outras caracteristicas monetarias
(Hu, Kandampully, & Juwaheer, 2009). A literatura definiu o beneficio econdmico, também
denominado de beneficio financeiro (Hawlitschek et al., 2018a) ou beneficio monetario
(Ampountolas, 2018), como a satisfacéo psicologica ou o prazer obtido a partir do usufruto
dos termos financeiros de um acordo (Grewal, Monroe, & Krishnan, 1998). Desde cedo que
se tem provado que os beneficios econdmicos afetam de forma positiva a satisfacdo (Grewal
et al., 1998), tendo um impacto significativo sobre as intengdes dos consumidores de voltar
a comprar, bem como na predisposic¢éo para a lealdade (Cronin, Brady, & Hult, 2000; Hu et
al., 2009). Segundo Nicolau (2011), o preco € um dos fatores que tem mais influéncia na
escolha do consumidor no que toca a decisdes relacionadas com viagens. No entanto, o autor
salienta que, no turismo, nem sempre 0S pPre¢os baixos provocam uma maior procura nos
consumidores, constatando que os turistas motivados por interesses culturais estdo dispostos

a pagar mais pela experiéncia dos tracos culturais embebidos na escolha do destino.

O CC é percebido como sendo aquele que oferece mais valor por um custo menor (Botsman
& Rogers, 2010; Gansky, 2010; Lamberton & Rose, 2012; Sacks, 2011), sugerindo que 0s
beneficios econdmicos motivam os consumidores a participar no CC (Bardhi & Eckhardt,
2012; Belk, 2014b; Bocker & Meelen, 2017; Gansky, 2010; Hamari et al., 2016; Lamberton
& Rose, 2012; Moeller & Wittkowski, 2010; M6hlmann, 2015; Pizam, 2014). S&o varios 0s
estudos que tém considerado o modo como o fator economico tem impactado a utilizagéo do

CC, encontrando influéncias positivas na inten¢cdo comportamental (Hamari et al., 2016).
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Na industria de alojamento, o preco é amplamente reconhecido como sendo um dos fatores
mais cruciais para determinar o seu sucesso a longo prazo (Hung, Shang, & Wang, 2010).
No que toca ao alojamento P2P, o preco torna-se igualmente um fator crucial na sua escolha
(Bellotti et al., 2015; M6hlmann, 2015; Tussyadiah, 2015, 2016a; Tussyadiah & Pesonen,
2018), uma vez que possibilita opgOes mais baratas e mais convenientes para 0S
consumidores, oferecendo, da mesma forma, um rendimento extra para os proprietarios,
comparativamente a oferta tradicional (Owyang et al., 2014). Na verdade, o preco é um fator
fundamental na escolha de um hotel e, dessa forma, ndo € surpreendente que, o facto do
alojamento P2P deter precos relativamente baixos, faga dele uma grande atragao (Guttentag,
2015). Também Moeller e Wittkowski (2010) enfatizam que as opcdes de partilha acabam
por ser mais baratas que as op¢6es de ndo partilha, considerando a consciéncia econémica

como um dos principais determinantes da utilizacdo de opcdes de partilha.

Desta forma, os beneficios econémicos resultantes da poupanca obtida devido ao menor
custo do alojamento, demonstraram conduzir a estadas mais longas, permitindo assim mais
oportunidades de despesas noutros bens e servicos, ou até mesmo permitir a escolha de mais
locais para viajar (Tussyadiah & Pesonen, 2016). Estas dimensdes adicionais podem, por
isso, ampliar os beneficios econémicos nos destinos escolhidos com a utilizacdo do

alojamento P2P.

O beneficio econémico é, entdo, o principal fator motivacional que leva o consumidor a
optar por utilizar alojamentos na Airbnb (So et al., 2018). Este beneficio econémico é um
trade-off cognitivo entre os beneficios percebidos da oferta e o custo especifico para utiliza-
lo (Venkatesh, Thong, & Xu, 2012), tendo uma série de estudos mostrado que esse valor
monetério é fundamental na escolha de um alojamento na Airbnb (Guttentag, 2016; Mao &
Lyu, 2017; Satama, 2014; Tussyadiah & Pesonen, 2018; Yang & Ahn, 2016).

O facto do alojamento P2P ser uma atragéo de baixo custo, tem sido amplamente divulgado
ndo sO através da literatura, mas também através dos media, especialmente no que toca a
empresa Airbnb (Ennion, 2013; Gerdeman, 2018; Schoettle, 2015). Contudo, existem alguns
estudos que contestam a nocdo comum de que a Airbnb oferece beneficios econdémicos
significativos. Os estudos desenvolvidos por Bird (2015) e Lane e Woodworth (2016)

compararam 0s precos médios de diferentes tipos de alojamentos da Airbnb com os precos
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meédios de hotéis nos Estados Unidos da América, descobrindo-se que os hotéis conseguiam

ser menos caros que os alojamentos da Airbnb em determinados destinos de lazer.

3.4.5. Conveniéncia
De acordo com Morganosky (1986), a conveniéncia pode ser definida como uma
predisposicdo do individuo a realizar uma tarefa no menor tempo possivel, bem como no
menor gasto de energia possivel. Assim, a nogao de “conveniéncia” envolve duas dimensoes:
tempo e energia (Seiders, Voss, Godfrey, & Grewal, 2007). Desta forma, no ambito do
consumo de produtos, a conveniéncia manifesta-se através do desejo, por parte dos
consumidores, em economizar tempo e/ou energia na aquisicdo de um bem ou no acesso a

um servico (Seiders et al., 2007).

A conveniéncia refere-se a poupanca de tempo e esforcos percebidas pelo consumidor (Li &
Wen, 2019). De facto, Moeller e Wittkowski (2010) observaram no seu estudo que a
preferéncia dos consumidores por padrées de consumo ndo envolvendo propriedade, como
é o0 caso do CC, foi significativamente afetada pela conveniéncia. Tal como mencionado no
capitulo anterior, este tipo de consumo surge como um fendmeno emergido pela tecnologia
movido por recursos online. Desta forma, os utilizadores s&o capazes de obter o recurso de
que necessitam de forma facil e rpida por meio dessas tecnologias em detrimento dos canais
tradicionais, facilitando o dia-a-dia dos consumidores (Li & Wen, 2019). Na verdade, grande
parte das organizac6es que se dedicam a promocdo do CC, detém uma proposta de valor que
apela a comodidade, simplicidade e rapidez, permitindo que os consumidores possam aceder

aos bens e servicos de forma rapida e sem esforco (Moeller & Wittkowski, 2010).

A conveniéncia esta, também, associada a beneficios relacionados com a localizacdo em
termos de proximidade a outros pontos de interesse (como lojas, restaurantes e atragdes
turisticas), mas também a nivel de transporte (como 0 acesso pedestre ou 0 acesso a
transportes puablicos) (Tussyadiah, 2016a; Tussyadiah & Zach, 2017). Os turistas tém
tendéncia a escolher locais de alojamento proximos aos principais pontos de interesse e
atragdes turisticas do local a visitar (Sthapit & Jiménez-Barreto, 2018), existindo uma forte
associacao entre a localizacdo do alojamento e as areas da cidade de maior interesse para 0s
turistas (Gutierrez et al., 2017). Adicionalmente, estudos acerca dos padrdes de localizacéo
dos alojamentos da Airbnb confirmam que estes encontram-se maioritariamente em areas

centrais das cidades onde existe uma maior concentragdo da atividade turistica (Gutierrez et
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al., 2017). Assim, foi devido a conveniéncia da localiza¢do do alojamento que levou muitos
visitantes a preferir o alojamento P2P em detrimento do alojamento hoteleiro tradicional
(Pappas, 2017).

Em relagédo ao CC, Bellotti et al. (2015) e Nowak et al. (2015) desvendaram que 0s
consumidores sdo motivados a participar neste tipo de consumo pela sua conveniéncia.
Relativamente ao alojamento P2P, a conveniéncia foi também empiricamente constatada
como um fator de influéncia positiva na escolha deste tipo de alojamento (Marketing
FutureCast Lab - ISCTE, 2017, 2018; Tussyadiah & Zach, 2017), sendo que o0s
consumidores apenas desejam obter aquilo que necessitam a um prego competitivo com o
méaximo de conveniéncia (Bellotti et al., 2015). No entanto, de forma oposta, Tussyadiah
(2016a) desvendou que a conveniéncia ndo se traduzia num fator com influéncia

significativa na intencédo do turista em utilizar o alojamento P2P.

3.5. Avaliagéao por atributos
A fim de entender melhor os fatores que levam a escolha do alojamento P2P, é necessario
explorar os recursos afetos a este tipo de alojamento que realmente importam na sua
avaliacdo por parte dos hospedes. Desta forma, admitiu-se como determinantes da avaliacéo
por atributos as comodidades do alojamento, a confiancga, a autenticidade, o valor percebido

e a qualidade do servico, que serdo prontamente explicitadas de seguida.

3.5.1. Comodidades do alojamento
As comodidades do alojamento representam os atributos funcionais normais de uma casa,
detendo uma sensagdo de “sentir-se em casa”, bem como poder usufruir de um local com
uma variedade de instalacbes domésticas e um espaco mais amplo (Guttentag et al., 2018) e
longe da azafama do dia-a-dia (Mahadevan, 2018), fornecendo aos hospedes um valor
utilitario superior (Zervas et al., 2017). Alguns turistas podem preferir este tipo de sensacéo,
devido ao facto de terem acesso a comodidades residenciais praticas, como uma cozinha
completa, maquina de lavar roupa ou um secador de cabelo (Guttentag, 2015), dependendo,
efetivamente, da vertente de alojamento P2P escolhida. Além disso, tais comodidades
permitem experimentar um maior conforto e um ambiente mais descontraido (Mahadevan,

2018) e caseiro (Mcintosh & Siggs, 2005) neste tipo de alojamento.
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Uma pesquisa de mercado realizada pela plataforma de alojamento P2P HomeAway, revelou
que o acesso as comodidades residenciais praticas sdo a razdo primordial para os turistas
optarem por ndo ficar num alojamento tradicional como o hotel (Trivett & Skift, 2013). Ja o
estudo desenvolvido pela Airbnb (2016b), procurou identificar o que mais apreciam 0s
hospedes nos seus alojamentos, demonstrando que os hdspedes apreciam: surpresas locais
(como a oferta de pequenos brindes ou alimentos tradicionais locais, livros sobre locais a
visitar, jornais e revistas locais); materiais praticos (protetores solares, kits de primeiros
socorros, tampdes para os ouvidos, Kits de praia); comodidades incomuns e exclusivas

(cadeiras de massagem e animais de estimacdo amigaveis no alojamento).

As comodidades presentes no alojamento P2P representam, entdo, uma disting¢éo
fundamental entre este tipo de alojamento e o alojamento tradicional, (Guttentag et al., 2018)
Estas comodidades sdo consideradas um fator importante na escolha do alojamento P2P
(Guttentag, 2015; Tussyadiah & Zach, 2017) detendo uma influéncia positiva na intencéo
de participacdo neste tipo de alojamento (Guttentag et al., 2018). Contudo, Tussyadiah
(2016a), no seu estudo sobre este tipo de alojamento, ndo obteve qualquer associacao

relativamente a intengdo comportamental de voltar a utiliza-lo.

3.5.2. Confianga
A confianca determina grande parte do comportamento dos consumidores (Papadopoulou,
Andreou, Kanellis, & Martakos, 2001), sendo o seu objetivo garantir que o consumidor
confie no fornecedor do produto, obtendo uma sensacdo de seguranca durante a sua
utilizacdo ou durante a transacdo (Wirtz & Lwin, 2009). Bicchieri Duffy e Tolle (2004)
indicaram que a confianga se refere a uma “disposi¢do para se envolver em trocas sociais
que envolvem incerteza e vulnerabilidade, mas que também sdo potencialmente
recompensadoras” (p. 286). E, portanto, a confianca que permite um individuo passar da
intencdo para, efetivamente, a acdo (Adali, 2013). Enquanto que a maioria dos autores
concorda que a confianga provém de um estado psicolégico (Rousseau, Sitkin, Burt, &
Camerer, 1998), também tem sido contemplada devido aos seus aspetos cognitivos ou
afetivos (Johnson & Grayson, 2005; Lewis & Weigert, 1985). Assim, quando existem razdes
racionais que justifiquem que o ator ou acontecimento mereca confianca, o individuo faz

prevalecer a sua confianca cognitiva (Johnson & Grayson, 2005). Por outro lado, se a
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confianca € baseada estritamente em emocBes positivas, prevalece a confianga afetiva
(McCabe & Johnson, 2013).

Ja num contexto de CC, uma vez que a sua utilizacao pressupde confiar em desconhecidos
(Botsman & Rogers, 2010c), a confianga diz respeito simultaneamente a confiangca no
fornecedor do servigo e aos outros consumidores com quem o individuo partilha o produto
(M6hlmann, 2015). Desta forma, a confianca € denominada como um fator determinante na
escolha de utilizar o CC (Bauwens et al., 2012; Botsman & Rogers, 2010c; Slee, 2013). A
confianca fard reduzir a ansiedade e a preocupacdo ao participar neste tipo de consumo,
sendo que quanto mais seguro o utilizador se sentir, mais fécil sera satisfazer as suas
necessidades internas (Li & Wen, 2019).

De forma semelhante ao CC, no alojamento P2P a confianca também se mostra ser um
elemento fundamental para a sua escolha. Uma vez que este tipo de alojamento implica uma
interacdo entre duas pessoas, a confianga atua como uma construcdo psicossocial (English-
Lueck, Saveri, & Darrah, 2002), definida como sendo uma “expressdo subjetiva das
expetativas de um ator em relagdo ao comportamento de outro ator (ou atores)” (Baba, 1999,
p. 333). Por outro lado, segundo a perspetiva de Tussyadiah e Pesonen (2018), a
desconfianca é definida como sendo a falta de confianca interpessoal entre o hdspede e o

anfitrido e a falta de confianca na plataforma de reserva do alojamento.

Relativamente a confianca na plataforma de reserva do alojamento, uma vez que esta implica
um processo de transacdo online, Pavlou e Gefen (2004) descortinaram que mecanismos
como a eficacia dos comentarios sobre a experiéncia (que contribui para a reputacdo dos
anfitrides), bem como a confianca no intermediério (isto é, a plataforma que intermedeia o
anfitrido e o hospede) podem fortalecer a confianca na plataforma em toda a comunidade
online. Existem diversos riscos num mercado de transacdo em ambiente online,
comparativamente com as lojas fisicas, fazendo da confianga um determinante fulcral neste
tipo de mercados (Chiu, Fang, Cheng, & Yen, 2013), sendo crucial na previsao da intencéo
comportamental em ambiente online (Fang et al., 2014; Wen, Prybutok, & Xu, 2011). Assim,
esta forma de confianca pode ser entendida como a perce¢do de que estdo reunidas as
condicBes apropriadas para facilitar o sucesso da transacdo através da plataforma
intermedidria, tornando-se num processo agradavel e confortavel para o consumidor (Liang,
Choi, & Joppe, 2018a).
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Contrariamente a confianca nas plataformas de alojamento que se concentram
essencialmente no seu mecanismo de funcionamento, a disposi¢do em confiar nos outros
enfatiza mais o lado humanistico (Liang et al., 2018a). Os turistas podem ter preocupacdes
relativamente a seguranca pelo facto de permanecerem na casa de um desconhecido
(Guttentag, 2015), bem como sentir inseguranca relativamente a descricdo desonesta do
anfitrido em relagdo ao local em termos de condigdes fisicas fornecidas (Mahadevan, 2018).
Num contexto de CC, a confianca refere-se simultaneamente a confianca que se tem em
guem presta o0 servico, neste caso o anfitrido, bem como nos outros consumidores com quem
o alojamento € partilhado (M6hlmann, 2015). Este tipo de confianga é considerado um pré-
requisito fundamental do comportamento social, fomentando uma propensédo em demonstrar
fé na humanidade e adotando uma postura confiante relativamente aos outros (Gefen, 2000).
Ainda que ndo exista uma definicdo universal de confianca, Tan e Sutherland (2004)
defendem que a competéncia, a benevoléncia e a integridade sdo trés determinantes
fundamentais da confianca, sendo esta uma expetativa de que os outros individuos irdo
executar comportamentos éticos, socialmente adequados e confidveis (Gefen, Karahanna, &
Straub, 2003).

Uma vez que o CC e, consequentemente, o alojamento P2P, é uma forma emergente de
consumo e ndo possui normas institucionais completas, os utilizadores podem desconfiar
dos outros participantes do CC (Li & Wen, 2019). De facto, Tussyadiah (2015) descobriu
que a falta de confianga funciona como um impedimento aos utilizadores de participarem no
CC em ambito turistico. Mohlmann (2015) também descortinou que a confianca é um fator
significativo e positivo na intencdo de utilizar o CC, ao passo que Barnes e Mattsson (2017)

defendem que a confianca ndo afeta significativamente a intencao de participar no CC.

3.5.3. Autenticidade
A autenticidade é tipicamente explorada em estudos de turismo, como € o caso da
autenticidade das atracGes turisticas, performance e lembrangas locais (Chhabra, Healy, &
Sills, 2003; Xie, Wu, & Hsieh, 2012; Yang & Wall, 2009). No mundo moderno em que nos
situamos, cada vez existe menos espaco para acomodar o turismo de massas (Pesonen &
Tussyadiah, 2017). O turista moderno organiza cada vez mais a sua viagem com o objetivo
de obter experiéncias genuinas, auténticas, locais, Unicas e, fundamentalmente, memoraveis
(Cohen, 2010; Sims, 2009; Tung & Ritchie, 2011). A literatura existente em turismo tem
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retratado a autenticidade como sendo um determinante da satisfacdo do cliente (Chhabra et
al., 2003) ou como um fator decisivo na escolha do destino a visitar (Ramkissoon & Uysal,
2011). Visto nesta perspetiva, o alojamento P2P pode, efetivamente, proporcionar aos
turistas uma experiéncia auténtica, criando assim a oportunidade de gerar relagdes

significativas com os anfitrides locais (Pesonen & Tussyadiah, 2017).

A autenticidade é geralmente considerada um aspeto fundamental para a experiéncia de
alojamento P2P (So et al., 2018). De facto, antes do aparecimento deste tipo de alojamento,
a autenticidade ndo era vista como um atributo para a escolha de alojamentos tradicionais,
como a hotelaria (Poon & Huang, 2017). Os consumidores do alojamento P2P podem optar
por alugar uma casa inteira, ficar em bairros residenciais e desfrutar do conforto de uma casa
(Somerville, 2015b; Tussyadiah & Zach, 2017). Qutros tipos de alojamentos arrojados
podem incluir casas na arvore, castelos ou até mesmo casas flutuantes (Forbes, 2016), sendo
estes encontrados com maior facilidade nas plataformas de alojamento P2P do que em
cadeias hoteleiras e sites como Expedia ou Booking (Hawlitschek et al., 2018a). Nesta
perspetiva, a consultora PwC (2015) argumentou que a partilha no &mbito do alojamento, é

atraente por oferecer mais opcdes de alojamento, oferecendo mais experiéncias nicas.

Guttentag (2015) argumentou que o facto de se hospedar em casas particulares, bem como
obter dicas de pessoas locais, contribui para a obtencdo de uma experiéncia local auténtica
dos hdspedes da Airbnb. Ou seja, os alojamentos P2P acabam por criar experiéncias de
alojamento Unicas, novas e diferentes para aqueles que os utilizam (Mao & Lyu, 2017).
Grayson e Martinec (2004) postularam que quando algo ou alguém € percebido como real,
é denominado de auténtico, devendo a autenticidade ser percebida como um reconhecimento
cognitivo de um individuo da realidade de algo, alguém ou algum lugar. Neste contexto, a
autenticidade pode ser definida como o reconhecimento, por parte dos hdspedes, de

experiéncias “reais” em se hospedar num alojamento P2P (Liang et al., 2018b).

A importéncia da autenticidade tem sido evidenciada em diversos estudos sobre este tipo de
alojamento. De acordo com um relatorio da empresa Morgan Stanley (Nowak et al., 2015),
foi descortinado que a experiéncia auténtica mostrava ser um fator fundamental para a
escolha de alojamentos da Airbnb, uma evidéncia também defendida por Guttentag (2015),
Tussyadiah e Pesonen (2016) e Yannopoulou et al. (2013). Liang et al. (2018b) também

alegam a autenticidade como sendo um fator fundamental para a deciséo dos consumidores
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da plataforma Airbnb em voltar a utilizar o alojamento P2P. E interessante o facto de
Guttentag (2015) considerar a interacdo com os locais como parte da autenticidade, enquanto
que Tussyadiah (2016) e Tussyadiah e Pesonen (2016) posicionaram essa interacdo de forma

separada fazendo parte de um beneficio social o facto de se utilizar o Airbnb.

3.5.4. Valor percebido
O valor percebido tem adotado varias defini¢bes na literatura. Woodruff (1997) definiu-o
como sendo a percecdo do cliente da preferéncia, a avaliacdo dos atributos do produto e o
seu desempenho, bem como as consequéncias decorrentes da sua utilizacdo que podem, ou
ndo, facilitar o alcance dos objetivos e propdsitos do cliente. Ja Chen e Dubinsky (2003)
argumentam que o valor percebido diz respeito a uma perce¢do do consumidor acerca dos
beneficios liquidos obtidos, tendo em conta o custo envolvido na obtencdo do beneficio
desejado. Todavia, a definicdo mais citada pertence a Zeithaml (1988) que configura o valor
percebido como sendo uma avaliacdo geral do consumidor acerca da utilidade de um
produto, tendo em conta a sua percecao daquilo que recebe (os beneficios) e daquilo que da
(os custos). Assim, no ambito do turismo, pode-se conceituar o valor percebido como sendo
uma diferenca entre o total dos beneficios recebidos e o total de sacrificios percebidos pelo
turista aquando da sua experiéncia (Jamal, Othman, & Muhammad, 2011), sendo o0s
beneficios uma combinacdo de atributos fisicos, atributos do servico e suporte técnico
disponivel relativamente a uma situacdo de uso particular (Monroe, 1990). J& o sacrificio
mencionado inclui qualquer coisa que o turista tenha de abdicar para obter o produto ou
servico, podendo este sacrificio ser composto por custos monetarios ou custos nao

monetérios (por exemplo, tempo, energia ou esforgo) (Zeithaml, 1988).

O conceito de valor percebido tem sido utilizado por investigadores e profissionais da area
do marketing a fim de entender o comportamento e tomada de decisdo de compra dos
consumidores (Stollery & Jun, 2017). Diversos estudos tém demonstrado que o valor
percebido tem influéncia sobre o comportamento do consumidor, nomeadamente nas
intengdes de compra (Bajs, 2015; Cronin et al., 2000; Oh, 2000; Petrick, 2004), havendo
mesmo estudos que sugerem que, mais do que a satisfacdo ou a qualidade, o valor percebido
possa ser um melhor preditor das intencdes comportamentais (Gill, Byslma, & Ouschan,
2007; Ryu, Han, & Kim, 2008).
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Sacks (2011) afirma que o CC é preferido pelos consumidores, uma vez que permite 0 acesso
a um produto desejado por um custo mais baixo. Também Hennig-Thurau, Henning e Sattler
(2007) confirmaram, através de um estudo sobre sistemas de partilha de arquivos e filmes,
que os consumidores acham o modelo de partilha atraente quando percebem que o0s seus
beneficios superam o custo. De facto, experimentar recursos ociosos e de alta qualidade
(como um quarto ou uma casa vaga) a um prego menor, desencadeia nos consumidores de
sistemas de partilha P2P uma maior satisfacdo (Tussyadiah, 2016a). Assim, Mohlmann
(2015) demonstrou, atraves do seu estudo empirico, que o valor do produto ou servico tem
um efeito positivo na sua probabilidade de escolher uma opcao desta vertente de consumao.
Assim, quanto maior for a utilidade percebida dos produtos ou servigos de CC, maior sera a
propensdo a participar neste tipo de consumo (Li & Wen, 2019). O mesmo se verifica para
0 mercado de alojamento P2P (Liang et al., 2018b; Razli, Jamal, & Zahari, 2018; Wu et al.,
2017). Também Mao e Lyu (2017), no seu estudo acerca do efeito dos fatores psicoldgicos
na motivacdo de um viajante em voltar a utilizar a plataforma Airbnb, reiteraram que o valor
percebido detinha um impacto direto na atitude, o que acabava por influenciar indiretamente

a intencdo de voltar a utilizar os alojamentos desta plataforma.

3.5.5. Qualidade do servico
O conceito de qualidade do servi¢co tem sido investigado desde os anos 80, ndo havendo,
ainda, uma definicdo universalmente aceite (Silvestri, Aquilani, & Ruggieri, 2017), uma vez
que a sua maioria depende do contexto e, dessa forma, as diferentes definicGes centram-se
no facto dos requisitos do cliente irem de encontro a satisfacdo com o servico prestado,
atendendo, assim, as expetativas do cliente (Namukasa, 2013). De acordo com a literatura,
existem duas escolas de pensamento: a escola nordica e a escola norte-americana (Karatepe,
Yavas, & Babakus, 2005). A escola nordica defende, com base no modelo bidimensional de
qualidade técnica e qualidade funcional de Grénroos (1993), que a percec¢do do cliente sobre
a qualidade do servico ¢ influenciada ndo apenas por aquilo que Ihe é entregue, mas também
pela forma como lhe € entregue durante todo o processo do servi¢o (Priporas, Stylos, &
Vedanthachar, Santiwatana, 2017). Por outro lado, a escola norte-americana define este
conceito com base no modelo SERVQUAL de 5 dimensdes proposto por Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1988), definindo, assim, a qualidade do servico como sendo “um

julgamento global, ou atitude, relativamente a superioridade do servi¢o” (p. 16).
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A qualidade do servico tem sido reconhecida como um tema fundamental na industria do
turismo e, em particular, no setor do alojamento (Dedeoglu & Demirer, 2015; Wilkins,
Merrilees, & Herington, 2007). No entanto, embora a qualidade do servico seja um fator
explorado em diversos estudos no ambito do alojamento turistico (Akbaba, 2006; Wu & Ko,
2013; Yang, Jou, & Cheng, 2011), Rauch, Collins, Nale e Barr (2015) evidenciam que a sua
maioria explora a qualidade do servigco em hotéis mais caros, como é o caso dos hotéis de 4
e 5 estrelas, aclamando serem necessarios mais estudos no que toca a outros segmentos de

hotel/alojamento.

No CC, do qual o alojamento P2P faz parte, o consumidor pode interagir com dois agentes
a fim de receber o servico desejado: a plataforma e o fornecedor do servigco (neste caso o
anfitrido) (Marimon, Llach, Alonso-Almeida, & Mas-Machuca, 2019). Assim a avaliacdo da
qualidade de um servi¢co no ambito do alojamento P2P pode implicar uma combinagéo de
um servigo tradicional (fornecido por pessoas comuns, distintivamente de entidades
comerciais tipicas) com outro que € fornecido online (Marimon et al., 2019), sendo este tipo

de servico denominado de servicos hibridos (Ganguli & Roy, 2010).

Segundo Wu et al. (2017), o alojamento P2P é um servico experiencial, implicando a
intangibilidade, heterogeneidade e perecibilidade no seu servico. O papel da qualidade do
servico no ambito do alojamento tem sido apontado como um fator importante no processo
de tomada de deciséo dos turistas (Berezina, Cobanoglu, Miller, & Kwansa, 2012; Cronin et
al., 2000; Liat, Mansori, & Huei, 2014). Os fornecedores de alojamento operam num
ambiente de negocios altamente competitivo (Yang et al., 2011) e, por isso, uma excelente
qualidade do servigo é crucial para 0 seu sucesso, uma vez que cria uma imagem positiva
dos seus produtos e servi¢os (Mohsin & Lockyer, 2010). No caso de uma interagdo proxima
entre o prestador de servico e o cliente, a maneira pela qual o servigo é realizado, muitas
vezes € mais importante do que aquilo que, efetivamente, é entregue ao cliente (Ozment &
Morash, 1994). Atendendo ao estudo empirico de Tussyadiah (2016a), a qualidade do
servigo revelou contribuir para a intencdo comportamental de utilizar o servico novamente

no futuro.

Contudo, mesmo que a qualidade do servico fornecido seja elevada e o cliente esteja
satisfeito, ndo significa, necessariamente, que esse cliente voltard a consumir (Reid &

Bojanic, 2009). Possiveis explicacfes para este comportamento, podem estar relacionadas
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com a insatisfacdo do cliente relativamente a &rea onde o alojamento esta situado, o interesse
do cliente em novas experiéncias (e, consequentemente, experimentar outro alojamento), ou
a oferta ao cliente de um preco mais atrativo por outro concorrente (Berezina et al., 2012).
De facto, segundo o estudo empirico de Mohlmann (2015) a relacéo entre a qualidade do
servigo em alojamento P2P e a probabilidade em escolher este tipo de alojamento, ndo se
verificou. Apesar de tudo, a fim de entender as inten¢des comportamentais dos consumidores
relativamente ao alojamento P2P, o conceito de qualidade do servi¢o ndo deve ser ignorado
(Lalicic & Weismayer, 2018).

3.6. Familiaridade
A familiaridade esté relacionada fundamentalmente com experiéncias e interacdes anteriores
(Johnson & Russo, 1984; Komiak & Benbasat, 2006; Lessig & Park, 1981). Uma maior
exposicdo e envolvimento do consumidor com o produto ou servigo, proporcionara uma
maior experiéncia acerca do mesmo (Wu et al., 2017), sendo que esta experiéncia pode ser
obtida através da utilizacdo de um produto ou servico ou através de informacdes recebidas
sobre 0 mesmo (Liang et al., 2018a). Petty (1983) enfatiza que a experiéncia pessoal
influencia o efeito da motivacao, sendo que a avaliacao da utilidade pode alterar dependendo

do grau de envolvimento (Bennett, Hartel, & Mccoll-Kennedy, 2005).

A familiaridade facilita a reducdo subjetiva da incerteza e simplifica as relacdes do individuo
com os outros (Gefen, 2000). Alguns consumidores podem se tornar relutantes em utilizar
determinado servigo pela primeira vez, uma vez que ndo tém qualquer experiéncia com o
mesmo (Moeller & Wittkowski, 2010). Quanto mais familiarizado o consumidor estiver com
um produto ou servi¢o, maior sera o conhecimento e experiéncia acerca desse mesmo
produto ou servico, permitindo ao individuo uma sensacéao de seguranca e conforto (Mao &
Lyu, 2017), reduzindo, assim, os riscos percebidos (Wu et al., 2017). Deste modo, a
familiaridade refere-se ao grau de conhecimento do consumidor relativamente a um produto

ou categoria de produto (Josiassen, Lukas, & Whitwell, 2008).

Dado que o alojamento P2P é um modelo de consumo introduzido na inddstria do turismo a
relativamente pouco tempo, 0s consumidores acabam por poder ter um conhecimento
limitado sobre este tipo de alojamento alternativo (So et al., 2018). Assim, o fendmeno da
familiaridade acaba por ser mais proeminente em plataformas de aluguer de alojamento,

como a Airbnb, devido a serem atividades relativamente novas e com um risco intrinseco

60



acrescentado (Mao & Lyu, 2017). Uma vez que o alojamento P2P, como observado
anteriormente, tem esta componente tecnoldgica, a familiaridade implica igualmente ter
conhecimento, ndo s6 do funcionamento do alojamento P2P, mas também dos servicos
online (Volgger, Pforr, Stawinoga, Taplin, & Matthews, 2018) a fim de ter a capacidade de
dominar as plataformas para fazer a sua reserva. Estudos anteriores indicaram que a
familiaridade est& relacionada com as intengdes comportamentais do consumidor, uma vez
que o mesmo associa diferentes niveis de familiaridade com diferentes quadros de referéncia
de avaliacOes do produto ou servico (S6derlund, 2002). Por exemplo, Méhlmann (2015), no
seu estudo empirico, descobriu que a familiaridade detinha um efeito significativo positivo
em voltar a escolher uma opgéo de alojamento P2P.

3.7. Satisfacdo
Quando um consumidor utiliza um produto, como os alojamentos da Airbnb, 0 mesmo
experimentara um determinado grau de satisfacdo (Guttentag, 2016). O conceito de
satisfacdo do consumidor tem sido um dos principais temas de discussdo no que toca a
pratica de negocios, uma vez gque vincula o processo de compra e consumo com o fenémeno
pos-compra (Liat et al., 2014), sendo um conceito fundamental para o sucesso de um negocio
a longo prazo (Nam, Ekinci, & Whyatt, 2011). De acordo com Oliver (1997), a satisfagdo
diz respeito a estados psicol6gicos quando a emocéo relativa a expetativas é associada a
sentimentos anteriores sobre determinada experiéncia. Para Chitty, Ward e Chua (2007), a
satisfacdo do consumidor é vista como uma compara¢ado entre o sacrificio experimentado (o
custo) e as recompensas percebidas (o0 beneficio) durante todo o processo de compra e

consumao.

No dmbito do turismo, Qiu, Ye, Bai e Wang (2015), sugerem que a satisfacdo do consumidor
possa ser definida como sendo uma extenséo do prazer ou satisfacdo geral que o cliente pode
experimentar, resultante da capacidade da experiéncia hoteleira poder atender as
necessidades do consumidor. Estudos do setor de alojamento e turismo tém revelado que a
satisfagdo do consumidor esta positivamente relacionada com as suas intengdes de revisitar
(Kozak, 2003; Savinovic, Kim, & Long, 2012). Dentro do contexto do CC, diversos estudos
também confirmaram o efeito positivo da satisfacdo dos consumidores na intencao futura
em escolher novamente tais servi¢cos (Hamari et al., 2016; Mdhlmann, 2015). Segundo

Tussyadiah (2016a), as inten¢bes comportamentais dos consumidores para com a Airbnb
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(vinculada a alojamentos P2P), sdo determinadas por beneficios reciprocos, contribuindo
assim para a satisfagdo dos consumidores. Ainda assim, os estudos empiricos que investigam
a influéncia entre a satisfacdo dos utilizadores deste tipo de alojamento e as suas intencfes

de voltar a escolhé-lo novamente sdo escassos (Wang & Jeong, 2018).

A satisfagdo é considerada uma medida fundamental a fim de prever as intengdes de voltar
a comprar do consumidor e, consequentemente, o0 sucesso de uma empresa (Alegre &
Cladera, 2009; Oliver, 1997), bem como é responsavel pelo fomento da confianca e lealdade
(Guttentag, 2016). No entanto, no que toca ao CC e, consequentemente, ao alojamento P2P,
a satisfacdo s6 por si ndo deve concluir que um individuo v4, efetivamente, obter uma
intencdo de voltar a utilizar este tipo de servicos (Birinci et al., 2018; Liang et al., 2018b),
uma vez que existem diferentes tipos de satisfacdo neste &mbito, nomeadamente a satisfacao
com o site/plataforma online e a satisfagdo com a experiéncia do alojamento (Liang et al.,
2018b).

A satisfacdo do consumidor afigura-se ser um conceito abstrato, sendo que a satisfacéo real
depende de uma série de variaveis como a qualidade do servigco, bem como as expetativas
individuais (Cengiz, 2010). Para a presente dissertacdo usar-se-a a satisfacdo global a fim de
medir a escolha do consumidor a optar pelo alojamento local, sendo a satisfacdo global
entendida como sendo a satisfacdo ou insatisfacdo global do consumidor com determinada
empresa, produto ou servigo, tendo em conta todos 0s encontros e experiéncias anteriores

com esse produto, empresa ou servico em particular (Bitner & Hubbert, 1994).

3.8. Caracteristicas do consumidor
Nos proximos anos o CC ira transformar a inddstria do turismo devido ao aumento verificado
de consumidores a utilizar servigos P2P, nomeadamente o alojamento P2P (Pesonen &
Tussyadiah, 2017). Contudo, as caracteristicas destes consumidores e a sua escala de
utilizacdo ainda ndo estdo claras. Entender as caracteristicas dos consumidores que
participam no CC e, consequentemente, no alojamento P2P, oferecerd uma melhor
compreensdo deste mercado de consumo, bem como dos seus padrfes comportamentais
(Tussyadiah, 2015). Assim explorar-se-a o perfil sociodemogréafico dos consumidores e a

influéncia da sua personalidade.
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3.8.1. Caracteristicas sociodemograficas
As caracteristicas sociodemograficas regem-se por um conjunto de variaveis capazes de
influenciar comportamentos (Panzone, Hilton, Sale, & Cohen, 2016). Muitos acreditam que
os alojamentos P2P operam de diferentes formas, atraindo pessoas com idades distintas, mas
o facto deste tipo de alojamento atrair mais os consumidores que possuem um baixo
orcamento é a principal caracteristica sociodemografica presente (Nath, 2014). Assim, este
é um tipo de consumidor mais consciente a nivel orcamental (Guttentag, 2015), sendo que
Pesonen e Tussyadiah (2017) refutam esta ideia demonstrando que o rendimento revelava-
se um fator sem impacto significativo na escolha do alojamento P2P. Stokes, Clarence,
Anderson e Rinne (2014) evidenciaram que o facto das pessoas trabalharem a tempo inteiro
ou parcial, o tipo de profissdo e o facto de terem filhos também teria impacto na escolha em

participar no CC.

O perfil do viajante mais propenso a ser atraido pelas atividades de partilha de alojamento
P2P é, essencialmente: jovens com uma boa formacdo; habituados a encontros
internacionais; flexiveis; utilizadores natos da tecnologia (Huber, 2017). Pelo contrério, 0s
individuos menos citadinos e com niveis de escolaridade mais baixos sdo menos provaveis
de mergulharem nesta atividade (Huber, 2017). Apesar desta atividade ser descrita como
sendo utilizada maioritariamente por individuos jovens, os Millenials®, a verdade é que esta
a comecar a afetar igualmente as geracdes mais antigas, os Baby Boomers®*, individuos que
eram mais materialistas, mas que agora almejam diminuir as suas despesas e simplificar a
sua vida (Angus, 2018).

Um relatério publicado em 2016 pela Airbnb revelou que a maioria dos hospedes que
fizeram reservas nesta plataforma pertenciam aos Millenials. Segundo o mesmo relatério,
este segmento de hospedes da deveras importancia ao ato de viajar, procurando novas
aventuras e experiéncias auténticas aquando da sua viagem, a0 mesmo tempo que anseia
conhecer novas pessoas, incluindo os residentes do destino de viagem, bem como descobrir
novos lugares e criar 0s seus proprios itinerarios. No entanto, apesar da importancia dos

Millennials, ndo se deve descurar os viajantes detentores de uma idade superior. De acordo

3 Também conhecidos como a Geracgdo Y, os Millennials compreendem os individuos nascidos no inicio da
década de 1980 até ao final da década de 1990 (Kellison et al., 2013).
4 Grupo de individuos nascidos entre 1945 e 1958 (Parment, 2013).
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com Greeley (2018) a Airbnb n&o é apenas para os Millenials, sendo que o grupo etéario que
dos utilizadores da Airbnb com mais de 60 anos tem vindo a crescer.

Um estudo desenvolvido pela PwC (2015) nos Estados Unidos da América, descobriu que
individuos entre os 30 e 40 anos sdo mais propensos a fazer parte da atividade de partilha de
alojamento, enquanto que individuos com idade superior a 65 anos sdo menos propensos a
pratica da mesma atividade. Também a raca mostrou-se ter um impacto significativo na
participacdo de atividades de partilha de alojamento com utilizadores afro-americanos sendo
constantemente discriminados na plataforma Airbnb, uma descoberta que se aplica tanto para
hospedes como para anfitrides (Edelman & Luca, 2014; Edelman, Luca, & Svirsky, 2017).

Relativamente ao género, apesar de ndo haver um género que seja mais acentuado na
participacdo desta atividade, diversos estudos defendem s&o as mulheres que mais se
envolvem na pratica de alojamento P2P (Guttentag et al., 2018; Mahadevan, 2018; Smith,
2016), sendo que a maioria demonstra a predominancia do género masculino (Ampountolas,
2018; Mao & Lyu, 2017; Mdéhlmann, 2015; Tussyadiah, 2016a; Wang e Jeong, 2018). Em
relacdo a area de residéncia, o estudo de Smith (2016) revelou que a maioria dos individuos
embebidos nesta pratica eram provenientes de areas urbanas, seguido daqueles que viviam

em areas suburbanas, com a minoria dos individuos provenientes de areas rurais.

Apesar de tais descobertas, um estudo recente de Lutz e Newlands (2018), implementado a
utilizadores americanos da plataforma Airbnb, tracaram o perfil do consumidor tipico dos
dois tipos de alojamentos oferecidos na Airbnb: a partilha de uma casa ou apartamento e a
partilha de apenas um quarto (Tabela 3.1). Estes autores mostraram que existem diferencas
acentuadas ao nivel do género e status socioeconémico, demonstrando que, no caso do
quarto partilhado, é o género masculino quem mais procura este tipo de alojamento. No caso
dos rendimentos, estes autores revelam que tém um efeito significativo e positivo ao
permanecer huma moradia ou apartamento, mas tém um efeito negativo e significativo no
caso de um quarto partilhado. O nivel de escolaridade também exerce influéncia positiva na
escolha da tipologia de moradia ou apartamento, ndo tendo sido encontrado um efeito
significativo no caso dos quartos partilhados (Lutz & Newlands, 2018). Estes autores
descobriram igualmente que os individuos que viajam sozinhos ou em grupos maiores
(familia ou amigos), preferem o quarto partilhado, enquanto que aqueles que viajam com o

parceiro tém preferéncia por mais privacidade, escolhendo uma moradia ou apartamento.
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Tabela 3.1 - Perfil do hdspede tipico da Airbnb de acordo com a tipologia de aluguer de casa

Tipo de alojamento

Aluguer de quartos

Aluguer de moradias ou apartamentos

Mais provavel ser do género masculino
Baixo rendimento
Nenhum efeito na escolaridade
Nenhum efeito na idade
Viajantes individuais e grandes grupos
Pouca preocupagdo com a limpeza

Nenhum efeito no género
Alto rendimento
Escolaridade superior
Nenhum efeito na idade
Viaja com o parceiro/conjuge
A limpeza ndo é um problema

Aberto a interacdo social Desconfortavel com a interacéo social
Fonte: Adaptado de Lutz e Newlands (2018)

Relativamente ao perfil sociodemogréfico do consumidor do alojamento P2P na Unido
Europeia (EU) realizados a utilizadores do CC, um estudo desenvolvido em 2018 pelo
Eurobarometer (2018) expds que o género masculino seria mais propenso a utilizar o
alojamento P2P que o género feminino, embora ndo houvesse uma diferenca significativa.
Em relacdo a idade, este tipo de alojamento é mais provavel ser utilizado por pessoas com
idade compreendida entre os 25 e 39 anos, seguido daqueles que pertencem a faixa etéria
dos 40 aos 54 anos. De acordo com 0 mesmo estudo, os utilizadores deste tipo de alojamento
provinham, na sua maioria, das grandes cidades, sendo que a maior parte destes estariam

empregados.

3.8.2. Personalidade
O conceito da personalidade, embora tenha sido objeto de debates e discussGes no ambito
académico, ainda ndo existe um consenso holistico entre os psicologos sobre a sua definicao.
De facto, estabelecer uma definicdo para algo tdo complexo como a personalidade humana
é uma tarefa ardua. No entanto, Larsen e Buss (2008) defende uma definicdo que abarca os
elementos essenciais: “personalidade é o conjunto de tragos psicoldgicos ¢ mecanismos
organizados provenientes do individuo que sao relativamente duradouros e que influenciam

as suas interagdes e adaptagdes ao ambiente intrapsiquico, fisico e social” (p. 4).

Por varios séculos, os psicélogos tentaram determinar as dimensdes e caracteristicas afetas
a personalidade (Gohary & Hanzaee, 2014). Estes esforgos culminaram num consenso de
que cinco grandes tracos de personalidade poderiam descrever adequadamente o conceito da
personalidade (Maltby, Day, & Macaskill, 2010). Costa e McCrae (1992, 1995) defenderam
aquilo que chamaram de “Big Five Model of Personality”, ou seja, o Modelo dos Cinco
Fatores da Personalidade, para explicar a personalidade de um individuo. De acordo com

este modelo, a personalidade de um individuo pode ser entendida como uma mistura de cinco
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caracteristicas particulares: abertura (a experiencia), consciéncia, extroversao, amabilidade

e neuroticismo (Gohary & Hanzaee, 2014).

Uma abertura a experiéncia elevada normalmente ¢é associada a individuos imaginativos e
sensiveis a arte e a beleza, levando uma vida complexa e rica em emocdes; sdo
intelectualmente curiosos, de comportamentos flexiveis e ndo dogmaticos nas suas atitudes
e valores (Costa & McCrae, 1992). Assim, este traco de personalidade denota que o
individuo tem ideias, valores e crencas ndo convencionais (Gohary & Hanzaee, 2014), com
tendéncia a ser curioso sobre o0 seu mundo interno e externo, bem como a ser um individuo
mais propenso a viver as suas emocgdes mais intensamente (Matzler, Bidmon, & Grabner-
Krauter, 2016). Por outro lado, individuos com uma baixa abertura, tendem a ser mais
conservadores e modestos, preferindo os valores familiares e tradicionais (Barrick & Mount,
1991).

Consciéncia diz respeito a capacidade de um individuo ser organizado, eficiente e
determinado (Barrick & Mount, 1991). Detendo um elevado autocontrole, este individuo é
mais propenso a controlar as suas emocOes impulsivas e retardar o prazer (Joshanloo,
Rastegar, & Bakhshi, 2012). Os individuos caracterizados por este fator, sdo descritos na
literatura como sendo autodisciplinados, confiaveis e pontuais, arrumados, ambiciosos,
perseverantes, deliberados e competentes (Gohary & Hanzaee, 2014; Maltby et al., 2010),
tendo a tendéncia a serem perfecionistas e a ter um comportamento planeado e néo

espontaneo (Zurawicki, 2010).

A extroversdo € caracterizada como uma dimensdo subjacente a uma gama de
caracteristicas, incluindo a sociabilidade, atividade e tendéncia a experimentar emocdes
positivas, como a alegria e o prazer (Costa & McCrae, 1992). John (1989) adicionou mais
caracterizacdes a este fator, defendendo que o individuo mais propenso a ser extrovertido,
seria ativo, assertivo, enérgico, entusiasta e falador. De maneira oposta a extroversdo, a
introversdo fomenta o isolamento social, tendo preferéncia pela solid&o, privacidade e baixos
niveis de estimulacao externa (Mowen & Spears, 1999), conduzindo a um individuo timido,

quieto e retraido (Gohary & Hanzaee, 2014).

Relativamente a amabilidade, esta tem sido descrita como uma expressdo da necessidade
de ter relagbes harmoniosas com os outros, implicando a rejeicdo de uma abordagem

dominadora (Zurawicki, 2010). Individuos no extremo inferior da dimensdo sdo
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caracterizado como sendo individuos ndo améaveis, demonstrando serem cinicos, insensiveis,
incrédulos, implacéveis, egocéntricos e manipuladores (Costa & McCrae, 1992; Digman,
1990), Ja& no extremo superior, os individuos muito amaveis tendem a ser confiantes,
compreensivos, altruistas, cooperativos, diretos, crédulos e com uma boa capacidade em
perdoar (Costa & McCrae, 1992; Zhao & Seibert, 2006).

Por fim, o neuroticismo representa as diferencas individuais no ajustamento e estabilidade
emocional dos individuos (Zhao & Seibert, 2006). Assim, um individuo neurotico tem a
tendéncia para vivenciar um sofrimento psiquico, uma vez que um alto nivel de neurose é
uma caracteristica da maioria das condicfes psiquiatricas (Costa & McCrae, 1992). Deste
modo, as emocdes negativas que o individuo neurdtico pode experimentar incluem
ansiedade, hostilidade, depressdo, impulsividade e vulnerabilidade (Costa & McCrae, 1992).
Por outro lado, individuos com baixo indice de neuroticismo podem ser caracterizadas como
tendo uma alta estabilidade emocional, sendo descritas como calmas, moderadas, relaxadas
e menos nervosas (Barrick & Mount, 1991; Zhao & Seibert, 2006).

Os fatores de personalidade anteriormente descritos, foram concebidos a fim de facilitar a
compreensdo da relacdo entre a personalidade e o comportamento do consumidor (Gohary
& Hanzaee, 2014). Embora escassos, existem certos estudos sobre a personalidade e o
comportamento do consumidor (Wang & Yang, 2008). Leung e Law (2010) revelaram que
a personalidade relativamente ao alojamento em contexto turistico tem ganho um interesse
significativo na comunidade cientifica. Contudo, a maior parte da literatura baseada no
Modelo dos Cinco Fatores da Personalidade, centram a sua investigacdo na personalidade
dos funcionarios e pessoal de servico, pecando por investigar os consumidores/turistas. A
literatura na area do turismo frequentemente relaciona a abertura a experiéncias com a
novidade, indicando que uma grande abertura geralmente leva a procura por novidades, ao
passo que pessoas conservadoras tendem a preferir a familiaridade (Lepp & Gibson, 2008;
Leung & Law, 2010). Assim, espera-se que a abertura a experiéncia esteja associada a
consumidores que procuram a novidade, ao passo que a amabilidade relaciona-se com
consumidores que procuram evitar a novidade (Ariffin, Ahmad, & Ishak, 2008). No entanto
existem estudos que relataram a amabilidade como sendo um preditor significativo da
procura por aventura, uma vez que os tracos de personalidade de individuos que pretendiam
acampar incluiam a consciencializacdo e a amabilidade (Schneider & Vogt, 2012; Scott &
Mowen, 2007).
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Relativamente ao CC, foram encontrados apenas dois estudos que tentaram desvendar a
influéncia da personalidade neste tipo de consumo. O primeiro estudo, acerca do aluguer e
troca de roupa (Lang & Armstrong, 2018), defende que a personalidade tem uma influéncia
significativa na intencdo de alugar ou trocar roupa, pese embora os tracos de personalidade
utilizados no estudo (lideranga da moda, necessidade de exclusividade e materialismo) sejam
distintos do Modelo dos Cinco Fatores da Personalidade observados anteriormente. No que
toca ao segundo estudo (Pezenka et al., 2017), este tem como enfoque avaliar o tipo de
personalidade dos utilizadores e ndo utilizadores da plataforma Airbnb com base no Modelo
dos Cinco Fatores da Personalidade. De acordo com este estudo, sdo quatro os tracos de
personalidade que predominam nos utilizadores desta plataforma de alojamento: abertura,

extroversdo, consciéncia e amabilidade.

Para além da caréncia de estudos no espetro do CC e, consequentemente, do alojamento P2P,
de uma maneira generalista, determinados autores alegam que o CC tem mais a ver com uma
mentalidade pessoal ou disposicdo psicoldgica do que certos aspetos sociodemograficos
(Torrent-Sellens, 2019).

3.9. Sistematizacdo dos resultados de estudos que influenciam a escolha
Para uma melhor compreensdo do impacto dos fatores de escolha do CC e,
consequentemente, do alojamento P2P anteriormente discriminados, uma atenta revisao da
literatura também permitiu categorizar os diversos estudos em termos de influéncias na
intencdo de utilizacdo (Tabela 3.2), na intencdo de voltar a utilizar (Tabela 3.3) e na
fidelizacdo (intencGes comportamentais como um todo) (Tabela 3.4). Através desta
informacdo, € possivel averiguar as diferentes relacGes causa-efeito presentes, bem como

entender os fatores mais analisados e aqueles que ainda carecem de suporte investigacional.
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Tabela 3.2 — Estudos sobre os fatores que influenciam a inten¢éo de utilizagdo do alojamento P2P

(%2}
@
% % '8 -8 n E (=]
[a5] ‘o © n [5) = o (<) (<) S o U]
o S 1o kf T 9 8 ° T ©OF% >
= 73] %) o T o © 8 ] ] 2 o ) 8 :1.-)
9 g 88 & S & B £ 3 T g S &g = g g
o S 3 5 5 E © 58 £ S  ®© & PSS A T g 8T g
TS ¢ ¢ 5 ¢ 8E 8 E o B8 = & §5 Bw T
=82 ¢ g g8 z €8 £ & S TS E Z 2 £g e e o
24 2 § §3g 6 68 6 5 ® 235 & ® & <8
<« » O m meg O O O « > O L o o O3
° Hamari et al. (2016)° + g + +
T Tussyadiah (2015) + + + g
; Gargano e Grasso (2017)° + g o + + +
§ Pappas (2017) + g -
S Wu, Zeng e Xie (2017) I’} + + + + + g g
&  Amaro, Andreu e Huang (2018) + g + +
[<5)
E Hawlitschek, Teubner e Gimpel (2018a)° +
3 Hawlitschek, Teubner e Gimpel (2018b)°
é Oyedele e Simpson (2018) g+ o+ g + +
2  So, Ohe Min (2018) g g g )
W "Sung, Kim e Lee (2018) g ) ) +
. Balck e Cracau (2015) ° °
é 8 PwC (2015) . . . o .
3 2 Bocker e Meelen (2017) . . .
® Pezenka Weismayer, Lalicic (2017) °

Legenda: + significa que o fator exerce uma influéncia positiva; — significa que o fator exerce uma influéncia negativa; @ significa que o fator ndo exerce qualquer
influéncia; e significa que o fator esté incluido no estudo, no entanto ndo permite aferir influéncias.

Fonte: Elaboragdo propria com base nos autores referidos na tabela

% Estudo que analisa o alojamento P2P em simultaneo com outras tipologias do CC.
® Estudos que néo analisam a influéncia, mas é possivel verificar se existe uma relacdo entre os fatores e a intengdo comportamental.
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Tabela 3.3 - Fatores que influenciam a intencdo de voltar a utilizar o alojamento P2P
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Legenda: + significa que o fator exerce uma influéncia positiva; — significa que o fator exerce uma influéncia negativa; @ significa que o fator ndo exerce qualquer
influéncia; e significa que o fator esté incluido no estudo, contudo ndo permite aferir influéncias.

Fonte: Elaboragéo propria com base nos autores referidos na tabela
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Tabela 3.4 - Fatores que influenciam a fidelizacdo com o alojamento P2P

Atitude Satisfagdo  Autenticidade Bene{fiqos Beneficios sociais  Qualidade do servigo
econdémicos
Priporas, Stylos, Vedanthachar e Santiwatana (2017) +
Ampountolas (2018)
Lalicic e Weismayer (2018) + ) g +

Yang e Ahn (2016) +

Legenda: + significa que o fator exerce uma influéncia positiva; @ significa que o fator ndo exerce qualquer influéncia.
Fonte: Elaboragao propria com base nos autores referidos na tabela
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3.10. Concluséo
Este capitulo teve como objetivo analisar os fatores que levam os individuos a escolher o
alojamento P2P. Por esse motivo, para além de se aprofundar cada fator e seus
determinantes, procurou-se analisar os varios estudos desenvolvidos sobre esta tematica,
concluindo-se que urge uma necessidade em explorar a influéncia destes fatores na inten¢ao
de voltar a utilizar este tipo de alojamento. Isto porque, a evidéncia empirica relativamente
a estes fatores ainda € muito difusa e inconclusiva (Hawlitschek et al., 2018a). Para além
disso, a literatura acerca dos fatores de escolha tem incidido maioritariamente no CC como
um todo, sendo escassos os estudos relativos, especificamente, ao alojamento P2P (Razli et
al., 2018). Aqueles que abordam esta tematica no seio deste tipo de alojamento, ndo incluem
determinados fatores fundamentais, como as caracteristicas dos consumidores,

nomeadamente as caracteristicas sociodemograficas e a personalidade.

O capitulo iniciou-se com a caracterizacdo da fidelizacdo, sendo essencial abordar numa
primeira instancia, uma vez que, nesta dissertacdo, pretende-se analisar as intencdes
comportamentais de voltar a utilizar e recomendar o alojamento local e a intencdo de
partilhar a sua experiéncia por via eletronica. No que concerne a fidelizacéo, aprofundou-se,
entdo, os determinantes intengédo de voltar a utilizar os alojamentos P2P, WOM e eWOM,
rematando que o primeiro é tido como um fator preditivo da utilizacdo consecutiva (Hwang
& Griffiths, 2017), uma vez que a intencdo de um individuo se comportar de certa forma é

o0 determinante imediatamente antecedente dessa agdo (Ajzen, 2011).

De seguida iniciou-se a descricao dos fatores que influenciam a escolha do alojamento P2P,
comecando pela atitude, considerada como um dos principais determinantes do
comportamento (Ajzen, 1991). Verificou-se que, se o individuo deter de uma atitude positiva
face ao alojamento P2P, a sua intencdo comportamental em participar neste tipo de
alojamento sera, igualmente, positiva. No entanto, apesar deste ser um 6timo indicador de
uma futura intencdo de uma pessoa se tornar um hospede (Tussyadiah, 2016a), ndo exerce

grande influéncia no CC (Hamari et al., 2016).

A fim de descortinar o que levaria os individuos a despoletarem uma atitude, analisou-se as
motivagdes intrinsecas e extrinsecas para a escolha do alojamento P2P, nomeadamente a
sustentabilidade, a diversdo, os beneficios sociais, 0s beneficios economicos e a

conveniéncia. Concluiu-se que a sustentabilidade e a conveniéncia sdo duas motivacoes que
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apresentam resultados incongruentes nos estudos afetos aos fatores de escolha do alojamento
P2P, ao passo que as restantes motivacOes (diversdo, beneficios sociais, beneficios
econdmicos) apresentam, na sua generalidade, uma influéncia positiva na escolha deste tipo

de alojamento.

De seguida, investigou-se 0s recursos afetos a este tipo de alojamento que realmente
importam na sua avaliacdo por parte dos hospedes, nomeadamente as comodidades do
alojamento, a confianca, a autenticidade, o valor percebido e a qualidade do servico.
Depreendeu-se que as comodidades do alojamento, a confianga e a qualidade do servico
apresentam resultados contraditorios nos diversos estudos, mostrando nao afetar de maneira
significativa a intencdo de escolher o alojamento P2P. Os restantes determinantes da
avaliacdo por atributos (autenticidade e valor percebido) apresentam, na sua generalidade,

uma influéncia positiva na escolha deste tipo de alojamento.

Relativamente a familiaridade e a satisfacdo, os estudos afetos a escolha do alojamento P2P
sdo consensuais, relatando que os mesmos detém uma influéncia positiva na escolha deste

tipo de alojamento.

Por fim, analisou-se as caracteristicas do consumidor que abarcam as caracteristicas
sociodemogréficas e a personalidade. Relativamente as caracteristicas sociodemograficas,
que se regem por um conjunto de variaveis capazes de influenciar comportamentos (Panzone
et al., 2016), deduziu-se que, apesar de diversas variaveis serem capazes de influenciar
comportamentos em relacdo ao alojamento P2P, como a idade, o género e as habilitacdes
literarias, existem outras que demonstram ser incongruentes, como é o caso do rendimento
(Pesonen & Tussyadiah, 2017). No que concerne a personalidade, refletindo determinados
valores ou caracteristicas, esta condiciona as tomadas de decisdo dos individuos, detendo
uma importancia preditiva no comportamento de viagem, afetando, assim, a escolha do
alojamento P2P (Poon & Huang, 2017).

Findada a explicacdo dos fatores, concluiu-se o capitulo com uma sistematizacdo dos
resultados de estudos que analisaram os fatores que influenciam a escolha do alojamento
P2P, nomeadamente a influéncia na intencéo de utilizar, na intengéo de voltar a utilizar e na

fidelizacao.
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Capitulo 4 — Alojamento local

4.1. Introducéo
Nos ultimos anos, Portugal tem assistido a mudancas evidentes na procura turistica que
impulsionaram o surgimento de novas formas de alojamento distintas da hotelaria tradicional
(Turismo de Portugal, 2016), como € o caso do alojamento local (AL), o cerne desta
dissertagdo. Um maior conhecimento do AL em Portugal permitira, assim, obter dados que
facilitem a caracterizacdo do perfil sociodemogréafico e comportamental do hospede neste
tipo de alojamento, bem como discernir solugdes futuras para tornar esta atividade mais

competitiva no panorama turistico nacional.

Assim, o presente capitulo visa conceituar e contextualizar o AL em Portugal, bem como
evidenciar o seu enquadramento juridico. A caracterizacdo deste tipo de alojamento seré
também alvo de exploracdo, procurando, ndo s6 entender a evolucdo turistica do AL em
termos de oferta e procura entre 2013 e 2018 através de diferentes indicadores, mas também
perceber o perfil do turista que utiliza este tipo de alojamento. Esta caracterizacdo sera
realizada com base em dados secundarios disponiveis pelo Instituto Nacional de Estatistica
(INE) e pelo Registo Nacional de Alojamento Local (RNAL), bem como em estudos
publicados pelo Centro de Investigacgdo em Comunicacdo Aplicada e Novas Tecnologias
(CICANT) e HomeAway (2018) e pelo Marketing FutureCast Lab e ISCTE (2018).

4.2. Conceito e contextualizacéo
O AL, com caracteristicas semelhantes ao alojamento peer-to-peer (P2P) discriminado no
segundo e terceiro capitulo, ndo ¢ um fendmeno recente em Portugal. Vilhena (2018)
descreveu como tera surgido o AL em Portugal. Segundo o deputado, John Adams Dix,
senador americano e futuro Mayor de Nova York, desembarcou na ilha da Madeira em 1847,
tendo-se hospedado na casa de um padeiro de origem italiana, proprietario da ‘Boarding
House’. John Dix, permaneceu dois meses nessa casa onde era partilhada pelo proprietario
e a sua familia, bem como por outros hdspedes (Dixon, 1853). Esta forma de alojamento
considerada como sendo um aluguer de curta duracéo, que no século XIX designava-se por

‘boarding house’, € a que, atualmente, é intitulada de AL (Vilhena, 2018).
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Desta forma, é visivel que este tipo de alojamento estd patente em Portugal j& h& vérias
décadas. Embora desorganizado e de uma forma informal, este alojamento detinha um peso
bastante mais elevado na faixa costeira do pais e em zonas mais turisticas, padecendo ainda
de defini¢bes legais (Marketing FutureCast Lab - ISCTE, 2018). De facto, existe uma
tradicdo histérica portuguesa de oferta de apartamentos, moradias e quartos para
arrendamento, muito antes de esta atividade ter sido regulamentada e legislada em Portugal
(Marketing FutureCast Lab - ISCTE, 2018). A criacdo da modalidade de AL contribuiu,
entdo, para por termo as unidades de alojamento classificadas como “alojamento paralelo”

que ndo integravam a lista de “alojamento oficial” (Martins, 2012).

Entretanto, o surgimento e desenvolvimento das plataformas online P2P, como a Airbnb,
culminou num aumento exponencial da procura por este tipo de alojamento. A Internet, ao
simplificar o contacto entre as pessoas de qualquer parte do mundo, foi um das principais
causas do sucesso do modelo atual do AL, uma vez que o proprietario pode facilmente
divulgar e publicitar o seu alojamento com recurso aos varios portais existentes de AL
(Marketing FutureCast Lab - ISCTE, 2018).

O dinamismo que o AL estava a experimentar, levou, no ano de 2015, a fundagdo da
Associacdo do Alojamento Local em Portugal (ALEP), uma associacdo sem fins lucrativos
e de duracdo ilimitada (ALEP, 2018). Esta entidade, incentivando um ambiente de
concorréncia leal e transparente entre todos os agentes do mercado de AL, define a atividade
como sendo uma prestacédo de servigos de alojamento complexa e exigente (ALEP, 2019),
diferenciando-a claramente do arrendamento habitacional, realcando que as suas receitas ndo

podem ser confundidas nem denominadas de rendas (ALEP, 2017b).

Tratando-se de uma atividade comercial, o AL tem o seu foco na obtencédo do lucro através
da disponibilizacdo de servicos pelo anfitrido numa forma ldgica e organizada de mercado,
sendo o prestador obrigado a declarar o inicio da sua atividade, bem como cumprir as suas
obrigacdes fiscais correspondentes (Garcia, 2017). Para além do tradicional fornecimento de
alojamento ou dormida, isto €, proporcionar aos hospedes um local para se acolherem,
descansarem, dormirem, fazerem a sua higiene e guardarem os seus pertences, a prestacdo
de servicos em AL pode compreender servicos complementares, como por exemplo a
limpeza e arrumacgdo do espago, a rececdo dos hdspedes, o fornecimento de Internet,

televisao, livros, revistas e até o fornecimento de pequeno-almogo aos hospedes (Almeida,
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2017). O alojamento é também pautado pela oferta de um contexto de alojamento singular,
marcado pelo maior ou menor contacto entre o titular do alojamento (anfitrido) e o hdspede
e pela dimenséo e caracteristicas dos servigos que lhes séo disponibilizados, designadamente

os complementares (Almeida, 2017).

Uma vez que este € um fendmeno impactante que veio para ficar, importa conhecer as
vantagens e desvantagens que o AL alberga. O aumento da procura turistica verificado nos
ultimos anos influenciou a reabilitacdo e dinamizacdo urbana, resultando num
“renascimento” da maior parte dos edificios dos centros historicos e cidades que, até entdo,
se encontravam abandonados e devolutos (Freire, 2016; Marketing FutureCast Lab - ISCTE,
2018). Para além disso, segundo um relatério publicado pela Associacdo da Hotelaria,
Restauracdo e Similares de Portugal (AHRESP) (Marketing FutureCast Lab - ISCTE, 2018),
este tipo de alojamento detém outras vantagens como:

e A sua elasticidade e capacidade de adaptacdo, podendo comecar com um
investimento limitado e ir crescendo de forma gradual tanto em dimensdo como em

caracteristicas e sofisticacdo, indo de encontro as expetativas dos clientes;

e O grande potencial de evolugéo e capacidade de diferenciacdo, ndo necessitando
oferecer um modelo certo a priori, uma vez que a medida que evolui, a sua presenca
no mercado é reforcada, indo de encontro as expetativas dos hospedes, aumentando

0 nUmero destes;

e O beneficio da capacidade de adaptacdo as exigéncias dos hospedes, podendo uma
habitacdo completa ser facilmente convertida em arrendamento de quartos privados

ou dormitdrios, se se traduzir numa previsdo de rentabilidade mais elevada;

e Uma rentabilidade elevada, dependendo da boa gestdo do alojamento e da garantia

em, no inicio da atividade, ndo incorrer em investimentos excessivamente elevados;

e A criagdo de emprego e novas fontes de rendimento para muitos empreendedores e

familias.

Por outro lado, 0 mesmo documento salienta alguns constrangimentos presentes neste tipo

de alojamento:
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e Devido a popularidade de Portugal em termos de turismo, a concorréncia
avassaladora de AL que se tem registado, tera tendéncia para aumentar nos proximos

anos;

e As grandes cadeias hoteleiras ja estdo, de forma gradual, a investir em hotéis de
dimens6es mais reduzidas a fim de concorrer com o AL, tanto em termos de preco,

como ao nivel das caracteristicas do servico oferecidas;

e Em épocas especificas do ano, em que haja uma maior procura, é frequente que estes
alojamentos ndo tenham capacidade para responder as necessidades dos hdspedes,
uma vez que o alojamento dispde de um nimero limitado de quartos, fazendo com
que os clientes recorram a estabelecimentos concorrentes. Quando a oferta nao
acompanha o aumento da procura de imdveis para AL, pode-se, igualmente, gerar
uma pressao no aumento de precos do imobiliario fazendo com que as propriedades
de arrendamento urbano sejam afetadas por este setor (Nova SBE & Faculdade de
Direito UNL, 2016);

e Uma vez que esta é uma atividade relativamente recente, faz com que a
regulamentacdo afeta ao AL ainda esteja em evolucdo e em aperfeicoamento,
traduzindo-se num sentimento de instabilidade para o futuro, tanto para anfitrides

como para hdspedes;

e Outrasituacdo de instabilidade revela-se na convivéncia entre hdspedes e coabitantes
de uma habitacdo, nomeadamente condominios, uma vez que esta coabitagdo nem

sempre se mostra ser pacifica;

e A continuidade do fluxo de turistas em Portugal nos proximos anos, bem como a sua
capacidade aquisitiva ndo é certa, tornando-se assim um fator de preocupacdo a

longo-prazo para este tipo de alojamento.

4.3. Enquadramento juridico do alojamento local
A primeira menc¢do em Portugal do contrato de alojamento consta do Codigo Civil de Seabra
de 1867, aprovado por Carta de Lei de 1 de julho de 1867 e publicado em 1968. Segundo o
seu art.® 1419.°, um contrato de albergaria acontece “quando alguém presta a outrem

albergue e alimento, ou so6 albergue, mediante a retribuicdo ajustada ou de costume” (pp.
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243-244), evidenciando no art.° 1420.° os deveres e responsabilidades do albergueiro’. Até
ao século XX, a figura juridica do AL esteve sempre vinculada a industria hoteleira, tendo
sido mais tarde designado de alojamento particular (Garcia, 2017; Machado & Viegas,
2017).

Embora tenha sido pautado pela primeira vez em 1867, o AL s0 foi efetivamente introduzido
no ordenamento juridico portugués no ano de 2008. A entrada em vigor do Decreto-Lei (DL)
n°® 39/2008, de 7 de marco (2008), consagrou um novo regime juridico de exploracdo e
funcionamento dos empreendimentos turisticos em Portugal. Este diploma introduziu
mudangas na regulamentacdo do alojamento em Portugal, sendo que algumas tipologias
foram eliminadas, nomeadamente pensdes, estalagens, motéis, moradias turisticas, entre
outras, por ndo reunirem condi¢cdes para serem empreendimentos turisticos. No entanto, a
fim de facilitar a exploragdo das estruturas de alojamento com menores dimensdes a nivel
burocratico, combatendo o nimero de camas paralelas em Portugal, bem como de assegurar
a qualidade e a seguranca das mesmas (Marques & Santos, 2012), este DL permitiu a

introducdo de um novo conceito: o AL.

Ficou entdo estabelecido, através do n°l do art.° 43.° do DL n.° 39/2008, de 7 de margo
(2008), que o servico de alojamento turistico apenas poderia ser prestado nos
empreendimentos turisticos previstos no diploma ou nos estabelecimentos de AL. E
importante salientar que o alojamento turistico é uma realidade juridica que envolve um
imovel (ou parte dele) devidamente mobilado e equipado, sendo oferecidos ao publico em
geral, além de dormida, servicos de limpeza e rececéo, por periodos inferiores a 30 dias (DL
n.° 39/2008 de 7 de marco, 2008).

Uma vez que a figura do AL, ao abrigo do DL supramencionado, serviria para regular a
prestacdo de servicos de alojamento temporario em estabelecimentos que ndo dotassem dos
requisitos legalmente exigidos para se qualificarem como empreendimentos turisticos,
faltavam estimar esses mesmos requisitos. Foi através da Portaria n.° 517/2008 de 25 de
Junho (2008), entretanto alterada pela Portaria n.° 138/2012 de 14 de maio (2012) que, no
seguimento da transposi¢cdo da Directiva 2006/123/CE, do Parlamento Europeu e do
Conselho, de 12 de dezembro (2006), pelo DL n.° 92/2010, de 26 de julho (2010), consagrou

T Atualmente designado de “anfitrido”, refere-se ao individuo que fornece o seu alojamento mediante uma
retribuicéo.

79



a possibilidade de registo destes estabelecimentos junto das cdmaras municipais através do
Balcdo Unico Eletronico, a fim de simplificar o processo de registo e legalizagdo dos
estabelecimentos de AL. Também de acordo com a Portaria n.° 517/2008 de 25 de Junho
(2008), estabeleceram-se os requisitos minimos de higiene e seguranca a ter em conta no

alojamento.

Considerando que este ndo seria um fendmeno passageiro e reconhecendo o seu valor,
relevancia fiscal e importancia turistica, em 2014, o AL mereceu um tratamento juridico
auténomo no ordenamento nacional, materializado pelo DL n.° 128/2014, de 29 de agosto,
entretanto alterado pelo DL n.° 63/2015, de 23 de abril (2015), consagrando novas realidades
em termos de oferta de alojamento, como é o caso do hostel. Mantendo a definigcdo
anteriormente considerada, este diploma estabelece, ao pormenor, o0 registo destes
estabelecimentos, os requisitos a serem cumpridos, a forma de exploracéo e funcionamento,
bem como as formas de fiscalizaco, vistorias e san¢des aplicaveis. Foi a partir do DL n.°
128/2014, de 29 de agosto (2014), que se definiu que a exploracédo de estabelecimentos de
AL e a sua prestacdo de servicos, poderiam ser exercidas por pessoas singulares e coletivas,
ficando os anfitrides autorizados a exercer em nome préprio a atividade naquele local,
respondendo por esse exercicio perante os hdspedes e as autoridades (art.° 16.°). Assim,
consideram-se estabelecimentos de AL “aqueles que prestem servicos de alojamento
temporario a turistas, mediante remuneracdo, e que reinam 0S requisitos previstos no
presente decreto-lei” (DL n.° 128/2014 de 29 de agosto, 2014, p. 4571).

No entanto, a necessidade de diferenciar os hostels dos outros alojamentos e enquadra-los
na modalidade de estabelecimento de hospedagem, levou a primeira alteragdo do DL n.°
128/2014, de 29 de agosto (2014), pelo DL n.° 63/2015, de 23 de abril (2015), do qual consta
igualmente determinados aspetos do regime juridico da exploracdo dos estabelecimentos de
AL. Foi a partir do DL n.° 128/2014, de 29 de agosto (2014), que foi definida a capacidade
méaxima dos estabelecimentos de AL, sendo que estes ndo podem deter mais do que nove
quartos e ndo podem alojar mais de 30 hdspedes, a excecdo dos hostels que ndo tém limite
de capacidade (art.° 11.°).

Com o desenvolvimento exponencial das plataformas P2P online e, com vista igualmente a
diminuir o nimero de alojamentos paralelos, 0 DL n.° 128/2014, de 29 de agosto (2014),

considerou uma contraordenacdo toda e qualquer oferta, disponibilizacdo, publicidade e
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intermediacdo de estabelecimentos de AL né&o registados ou com registos desatualizados,

podendo ser o titular do estabelecimento punido com uma coima de 2.500€ (art.® 22.°).

Relativamente as regifes autonomas, este diploma foi adaptado a Regido Auténoma da
Madeira em 2015 pelo Decreto Legislativo Regional n.° 13/2015/M, de 22 de dezembro. Na
Regido Auténoma dos Acores, aplicou-se a Portaria n.° 83/2016, de 4 de Agosto (2016),

contendo um tratamento proprio para os estabelecimentos de AL localizados nesta regido.

Ent&o, o regime juridico dos estabelecimentos de AL consta no DL n.° 128/2014, de 29 de
agosto (2014), posteriormente alterado pelo DL n.° 63/2015, de 23 de abril (2015) e pela Lei
n.° 62/2018, de 22 de agosto (2018) que o republicou, sendo este ultimo aquele que se
encontra atualmente em vigor tendo-se introduzido alteragdes significativas ao regime do

AL aquando da sua publicacdo, fundamentalmente:
e A introducao de uma nova modalidade do AL: os quartos (art.® 3.%);

e A necessidade de comunicacdo prévia e com prazo a Camara Municipal

territorialmente competente para proceder ao registo de um novo AL (art.° 6.°);
e A necessidade de autorizacdo do condominio para a instalacéo de hostels (art.® 6.°);

e O alargamento das situacdes em que as camaras podem proceder ao cancelamento

dos registos (art.° 9.9);

e O facto de a assembleia de condéminos poder opor-se ao exercicio da atividade de
AL, no caso desta atividade ser exercida numa fracdo autonoma de um edificio ou

parte de um prédio urbano suscetivel de utilizagdo independente (art.° 9.°);

e O facto de o titular da exploracdo de AL passar a ser solidariamente responsavel por
danos provocados pelos seus héspedes no edificio em que se encontra instalada a
unidade (art.° 13.°-A);

e As autarquias passarem a poder definir zonas de contencdo, podendo impor limites
relativos ao numero de estabelecimentos de AL por freguesia, ficando condicionada
a uma autorizacao por parte dos municipios para iniciar atividade (art.° 15.°-A);

e A proibicdo de exploracdo de mais de sete estabelecimentos de AL por um mesmo

proprietario nas &reas de contencao, sendo que até a data da entrada em vigor do DL,
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aqueles que excediam esse limite, ndo poderiam afetar mais imoveis a exploracdo de
ALs (art.° 15.°-A);

e O aumento das contribuicdes de condominio a pagar pelos proprietarios das fracdes
que alberguem AL (art.° 20.°-A);

e O aumento dos poderes de fiscalizacdo e dos valores das coimas (art.° 21.° e 23.9);

e A previsdo de novos requisitos ou regras de exploracédo e funcionamento, como sejam
aquelas relativas a capacidade maxima dos alojamentos (art.° 11.°), a obrigatoriedade
de um livro de informacdes (art.° 12.°), de ter de afixar uma placa identificativa (art.°
18.°) e a obrigatoriedade do titular da exploracéo de AL deter um seguro multirrisco

de responsabilidade civil (art.° 13.-A).

De acordo com a Lei n.° 62/2018, de 22 de agosto (2018), atualmente em vigor, 0s
estabelecimentos de AL podem integrar-se numa das seguintes modalidades previstas na lei:
(i) moradia; (ii) apartamento; (iii) estabelecimentos de hospedagem e (iv) quartos. A moradia
diz respeito ao estabelecimento de AL cuja unidade de alojamento é constituida por um
edificio autdnomo, de caracter unifamiliar. O apartamento designa-se pelo estabelecimento
de AL cuja unidade de alojamento é constituida por uma fracdo autdbnoma de edificio ou
parte de prédio urbano suscetivel de utilizacdo independente. Nos termos do DL n.° 63/2015,
de 23 de abril (2015), é permitido, nesta modalidade, a exploracdo de mais do que nove
unidades de alojamento por prédio, desde que estas ndo excedam 75% das fracbes do mesmo.
O estabelecimento de hospedagem refere-se ao estabelecimento de AL cujas unidades de
alojamento sdo constituidas por quartos, como € o caso do arrendamento dos quartos de uma
moradia ou apartamento como unidades de alojamento e ndo a prépria moradia ou
apartamento como Unica unidade de alojamento. Os estabelecimentos de hospedagem
também podem usar a denominacdo de hostel, caso a unidade de alojamento predominante
for o dormitorio (quarto composto por beliches ou por quatro ou mais camas) e sempre que
0 numero de hospedes em dormitdrio seja superior ao numero de hospedes em quarto. Por
fim, a modalidade quartos diz respeito & exploragdo de servicos de AL prestados na
residéncia do titular, correspondente ao seu domicilio fiscal, podendo essa residéncia ser
moradia ou apartamento, sendo que apenas podem existir no maximo trés unidades, ou seja,

trés quartos.
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4.4. Caracterizacao do alojamento local
O AL é um tipo de alojamento turistico que se encontra em franca expansdo e evolucgdo
(Marketing FutureCast Lab - ISCTE, 2017). Face a este desenvolvimento, torna-se
imprescindivel conhecer a realidade atual do AL portugués e a sua evolucdo para uma

compreensdo mais precisa deste tipo de alojamento.

Os dados mais completos disponibilizados pelo INE referentes a modalidade de AL remetem
ao ano de 2013, sendo que os mais recentes dizem respeito ao ano de 2018. Por esse motivo,
analisou-se tanto a oferta como a procura de AL neste espetro de seis anos. E de notar que a
maioria dos dados patentes no INE acerca do AL, ndo contemplam os registos da Regido
Auténoma dos Acores, uma vez que esta possui legislacdo e base de dados prépria (INE,
2017) e, por esse motivo, e por uma questdo de uniformizacao dos dados, nesta dissertacao

excluiu-se esta regido na caracterizacdo da oferta e da procura de AL.

4.4.1. Evolucéo da oferta de alojamento local em Portugal

Nos ultimos seis anos observou-se que 0 numero de estabelecimentos de AL tem vindo a
crescer significativamente em Portugal, com uma variacéo total de 225,80% relativamente
aos dados fornecidos pelo INE, e 661,11% de acordo com os dados fornecidos no RNAL,
ao passo que a variacdo total do numero de estabelecimentos hoteleiros ficou-se pelos
34,74% (Tabela 4.1). A disparidade de valores verificada entre o INE e 0 RNAL é justificada
pelo facto destas duas entidades trabalharem com critérios distintos: enquanto que no RNAL
qualquer AL pode promover o seu registo e legalizacdo, no INE apenas séo contabilizadas
as unidades de alojamento com mais de dez camas, de acordo com o limiar estatistico patente
no Regulamento (UE) n.° 692/2011, de 6 de julho (2011). Através da Tabela 4.1, também é
possivel observar uma grande variacdo nas taxas de crescimento ao longo do periodo em
analise, detendo uma variagdo média anual de 26,65% para os dados do INE e 50,07% para
os dados afetos ao RNAL.
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Tabela 4.1 - Namero de estabelecimentos de AL em Portugal
Unidades de AL

Estabelecimentos

hoteleiros s RIEE
No Variacéo (%0)® No° Variacéo (%)®
2013 1.039 1.035 - 10.269 -

2014 1.121 1.145 10,63 14.309 39,34

2015 1.164 1.450 26,64 24.185 69,02

2016 1.237 1.831 26,28 35.036 44,87

2017 1.309 2.663 45,44 53.030 51,36

2018 1.400 3.372 26,62 78.158 47,38
Variacdo Total (%)? 34,74 225,80 661,11
Variacao Média 6,15 26,65 50,07

Anual (%)°

Fonte: Elaboracédo propria com base em INE (2014b, 2015b, 2016b, 2017, 2018a, 2019a) e Turismo de
Portugal (2019)

Relativamente as diferentes modalidades de AL em Portugal, através do Gréafico 4.1 é
possivel observar que, em 2018, existia uma maior predominancia de estabelecimentos na
modalidade de apartamento (66,8%) seguindo-se as moradias (25,9%), os estabelecimentos
de hospedagem (7,2%) e, representando uma infima parte do total de registos em AL, 0s
quartos (0,1%). No que concerne a modalidade de estabelecimentos de hospedagem, a

mesma figura sugere que os hostels representavam apenas uma pequena parcela destes.

/
—_|
\

= Moradias = Quartos = Apartamentos - Hostels = Qutros = Estabelecimentos de hospedagem

Figura 4.1 - Percentagem de registos de AL por modalidade, 2018
Fonte: Elaboracéo propria com base em Turismo de Portugal (2019)

8 Férmula de célculo: (ano;— anog) / anop *100
° Férmula de calculo: [(variagdo global+1)¥* —1] *100
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No que diz respeito ao numero de estabelecimentos de AL, meio de alojamento turistico
abordado nesta dissertacéo, este tem vindo a crescer entre 2013 e 2018, com uma variagao
de 225,80%, em Portugal (Tabela 4.2). Atraves da mesma tabela, é possivel verificar que as
NUTS II: Regido Auténoma da Madeira (756,69%), Area Metropolitana de Lisboa
(254,94%) e Algarve (144,85%) séo as que mais contribuiram para o aumento do nimero de
ALs em territorio portugués. E de salientar, também, o impacto do numero de
estabelecimentos de AL na Regido Autonoma da Madeira, sendo que, no ano de 2018, esta
era detentora da maior quota de estabelecimentos de AL em Portugal (39,89%) de um total
de 3.372 ALs registados nesse ano, mostrando, assim, uma forte concentracdo espacial de

estabelecimentos de AL nesta regido.

Tabela 4.2 - Estabelecimentos de AL por NUTS 1I

A.M. . R. A.
Portugal Norte Centro Lisboa Alentejo  Algarve Madeira
2013 1.035 252 227 162 101 136 157
2014 1.145 287 221 199 105 143 190
2015 1.450 279 250 276 112 157 376
2016 1.831 303 270 326 115 173 644
2017 2.663 409 402 449 157 242 1.004
2018 3.372 482 457 575 180 333 1.345
Percentagem
Nacional (2018)% 100 14,29 13,55 17,05 5,34 9,88 39,89
Variagdo Total o500 9197 101,32 25494 7822 14485 756,69

(%)
Fonte: Elaboragdo propria com base em INE (2014b, 2015b, 2016b, 2017, 2018a, 2019a)

No que concerne a taxa liquida de ocupacdo-cama, isto €, a relacdo entre 0 numero de
dormidas e o nimero de camas disponiveis, considerando como duas as camas de casal, esta
tem sofrido um crescimento no periodo analisado, com uma variacdo total de 40,31%
(Tabela 4.3). Ao nivel das NUTS 1, todas apresentaram um crescimento da taxa liquida de
ocupacdo-cama em estabelecimentos de AL, com destaque para o Norte (69,02%), Centro
(40,63%) e Alentejo (39,47%). E interessante salientar a pequena variacdo total
experimentada pela Regido Autonoma da Madeira (1,20%), uma vez que esta tinha sido,
como visto anteriormente, a regido onde se registou o crescimento mais elevado de

estabelecimentos de AL. De acordo com a mesma tabela, em 2018, era a NUT II, Area

10 percentagem em relagéo ao total no ano de 2018
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Metropolitana de Lisboa, aquela que tinha registado uma maior taxa liquida de ocupacéao-
cama em AL (49,15%).

Tabela 4.3 - Taxa liquida de ocupagdo-cama em AL por NUTS Il

A.M. . R. A
Portugal Norte Centro Lisboa Alentejo  Algarve Madeira

2013 26,37 21,40 17,60 37,72 17,23 32,80 34,29
2014 29,93 26,07 19,45 44,01 18,56 33,64 34,49
2015 32,17 29,53 21,08 44,47 19,27 35,10 34,95
2016 34,82 31,51 22,30 46,43 20,17 39,71 37,51
2017 37,21 34,34 25,17 49,85 22,99 40,72 37,29
2018 37,00 36,17 24,75 49,15 24,03 39,65 34,70
Variagdo Total 4441 g905 4063 30,30 3047 2088 1,20

(%)
Fonte: Elaboragdo propria com base em INE (2014b, 2015b, 2016b, 2017, 2018a, 2019a)

No que se refere ao rendimento por quarto disponivel, isto é, 0 RevPAR, este tem vindo a
aumentar em Portugal, no periodo compreendido de 2013 a 2018, obtendo uma variagédo
total de 86,45%, tendo registado, no ultimo ano, um RevPAR de 26,96€. O Norte (146,50%)
e 0 Algarve (300,83%) foram as NUTS Il que apresentaram uma maior variacdo no RevPAR.
Por outro lado, a Regido Autdnoma da Madeira foi a Gnica NUT Il onde se registou uma
variacdo negativa (-47,10%), sendo esta NUT II, aquela que também registou um RevPAR
menor no ltimo ano (10,12€), ao passo que a Area Metropolitana de Lisboa atingiu os
47,02€ de RevPAR. Esta diminuigdo da rentabilidade verificada na Regido Auténoma da
Madeira pode ser justificada pelo crescimento exponencial da oferta de ALs que esta regido

experimentou nos ultimos seis anos (Tabela 4.4).

Tabela 4.4 - RevPAR em AL por NUTS |1 (€)

AM. . R. A
Portugal Norte Centro Lisboa Alentejo  Algarve Madeira

2013 14,46 10,13 9,03 23,66 8,45 8,45 19,13
2014 16,76 12,56 9,91 28,93 9,86 20,12 19,04
2015 19,44 15,48 11,15 32,88 11,02 23,66 16,88
2016 21,84 18,21 12,05 35,76 11,78 28,15 16,30
2017 25,42 21,69 14,65 44,19 15,42 32,47 12,57
2018 26,96 24,97 15,52 47,02 16,53 33,87 10,12
Variagdo Total g6 45 14650 71,87 98,73 9562 30083  -47,10

(%)
Fonte: Elaboragdo propria com base em INE (2014b, 2015b, 2016b, 2017, 2018a, 2019a)
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4.4.2. Evolucéo da procura de alojamento local em Portugal

O alojamento é considerado um servico imprescindivel na realizacdo de uma viagem
turistica. Ao longo dos anos tem-se verificado um aumento do nimero de hospedes em AL.
Em 2018 foram registados 3.866.846 hdspedes nos estabelecimentos de AL em Portugal, o
que corresponde a 15,65% do total de hospedes registados em todos os estabelecimentos
turisticos em Portugal (INE, 2019a), um aumento de 5,24% face ao ano de 2013 (INE,
2014b). No periodo compreendido de 2013 a 2018, verificou-se que Portugal experimentou
uma variacao total de 147,53% no numero de hospedes em AL. O Algarve (200,96%) e a
Area Metropolitana de Lisboa (254,21%) foram as NUTS Il que registaram uma maior
variacdo no crescimento de hospedes em AL, superando a variacdo registada em Portugal,
na sua totalidade. Tendo em conta os Ultimos dados estatisticos do INE, em 2018, as NUTS
I1: Area Metropolitana de Lisboa (37,41%) e o Norte de Portugal (24,00%), foram as zonas
com mais hdspedes em AL no pais (Tabela 4.5).

Tabela 4.5 - Niumero de hospedes em AL em Portugal por NUTS 1l

AM. . R.A.
Portugal Norte Centro Lisboa Alentejo  Algarve Madeira
2013 1562.201 440.148 335970  408.432  109.724  153.360 114.567
2014 1.952.166 569.245 355.076  612.997  123.702  170.652 120.494
2015 2.322.641 609.768 4142905  797.563 136912  227.870 136.233
2016 2.631.703 663.895 447.473  889.327  150.831  300.860 179.317
2017 3.380.670 816.862 598.372 1.199.930 181.971  379.368 213.167
2018 3.866.846 926.733 501.434 1.446.706  209.241  461.543 231.189
Percentagem
Nacional (2018) 100 2400 1529 37,41 5,41 11,94 5,98
Variagdo Total )75 19055 7604 25421 90,70 200,96 101,80

(%)
Fonte: Elaboragdo propria com base em INE (2014b, 20144, 20153, 2016, 2017, 2018a, 2019a)

Embora conhecer a dispersdo geografica do nimero de hdspedes em AL seja fundamental,
entender a dindmica do mercado ao nivel dos hdspedes €, também, muito relevante, a fim de
compreender qual o mercado mais propicio a utilizar este tipo de alojamento. De acordo com
a Tabela 4.6, 0 mercado internacional foi o que mais cresceu entre 2013 e 2018, com uma
variacdo total de 282,59%, sendo que o mercado nacional registou uma variagdo total de
apenas 62,19%. Até 2015 era 0 mercado doméstico aquele que detinha o maior numero de
hospedes em AL. Contudo, o rapido crescimento do mercado internacional fez com que, em
2018, este atingisse um peso de 59,85% no total de hdspedes nos ALs em Portugal. De

acordo com os principais mercados emissores, estes eram compostos pela Espanha, Franca,
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Alemanha e Reino Unido, tendo sido registado um crescimento continuo no periodo em
andlise, com destaque para o mercado alem&o com uma variagédo total de 290,21%. Este ¢é
também o mercado que apresentou, no ano 2018, o maior numero de hospedes em AL
(294.794), seguido de Espanha (293.697).

Tabela 4.6 - Numero de hospedes nos ALs em Portugal por mercado

Mercado Internacional

Total de  Mercado

hospedes  Nacional Espanha Franca Alemanha Sﬁligg Outros Total

2013 1.562.201 957.334 94.579 93.121 75.548 55.457  286.162 604.867

2014 1.952.166 1.055.800 128.049 141.293  106.817 71.667  448.540 896.366

2015 2.322.641 1.194.897 158.304 172.388  140.842 92290  563.920 1.127.744

2016 2.631.703 1.284.284 188.708 200.641 174.004 123.305 660.761 1.347.419

2017 3.389.670 1.484.508 257.600 250.755  243.375 165.463 987.969  1.905.162

2018 3.866.846 1.552.684 292.697 288.753  294.794  181.683 1.256.235 2.314.162

Variagdo
Total 147,53 62,19 209,47 210,08 290,21 227,61 338,99 282,59
(%)

Fonte: Elaboragdo propria com base em INE (2014b, 2015b, 2016b, 2017, 2018a, 2019a)

Relativamente ao nimero de dormidas nos ALs em Portugal, registou-se o valor histérico
de 9.059.532 dormidas e uma variacdo de 154,82% desde o0 ano 2013 até ao ano de 2018.
Este crescimento é pautado essencialmente pelo aumento significativo das dormidas
provenientes do mercado internacional, detendo uma variacdo de 220,80% entre 2013 e
2018, ao passo que a variagdo total do mercado nacional se ficou pelos 75,62%. De forma
similar ao mercado internacional de hospedes em AL, também os principais mercados
emissores nas dormidas em AL foram Espanha, Franca, Alemanha e Reino Unido, sendo o
mercado francés aquele que registou uma variacdo total maior (193,71%). Todavia, é 0
mercado alemdo aquele que tem experimentado uma maior predominancia no namero de
dormidas no que respeita ao mercado internacional, obtendo um total de 897.564 de
dormidas em 2018 (Tabela 4.7).
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Tabela 4.7 - Numero de dormidas nos ALs em Portugal por mercado

Totalde  Mercado Mercado Internacional

dormidas  Nacional Espanha Franca Alemanha REY Outros Total

Unido

2013 3.555.329 1.615.948 225.079 261.946 311.596 268.551 872.209 1.939.381

2014 4.347.940 1.826.503 283.513 366.431 372482  297.397 1.201.614 2.521.437

2015 5.266.676 2.083.423 353.524 450.489  490.427  386.896 1.501.917 3.183.253

2016 6.274.375 2.326.640 427.927 550.131 612.200 511.198 1.846.279 3.947.735

2017 7.950.647 2.707.109 562.920 672.875 779.729  618.146 2.609.868 5.243.538

2018 9.059.532 2.837.905 634.565 769.364 897.564 649.775 3.270.359 6.221.627

Variagdo
Total 154,82 75,62 181,93 193,71 188,05 141,96 274,95 220,80
(%)

Fonte: Elaboragdo propria com base em INE (2014b, 2015b, 2016b, 2017, 2018a, 2019a)

A respeito da evolucdo mensal de héspedes e dormidas em AL, no Grafico 4.2 é possivel
observar uma heterogeneidade temporal ao longo do ano 2018, registando, entre junho e
setembro, a época alta de maior procura por ALSs, sendo 0 més de agosto, o pico de maior
procura, com 531.171 hospedes e 130.2876 dormidas. De novembro a fevereiro verifica-se
uma menor procura pelo AL ao nivel do numero de hdspedes e dormidas, sendo o pico de
menor procura registado no més de janeiro com 179.455 hospedes e 417.523 dormidas.

1400 000
1200 000
1000 000
800 000
600 000
400 000 /\
200 000

0
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

e Hbspedes Dormidas

Figura 4.2 - Evolugdo mensal de hospedes e dormidas em AL, 2018
Fonte: Elaboracdo propria com base em (INE, 2019a)

Para concluir o estudo da evolucdo do numero de hdspedes e de dormidas em AL de 2013 a
2018, averiguou-se a estada média neste meio de alojamento. A partir da Tabela 4.8, é
possivel verificar que, no que concerne aos hotéis em Portugal, este indicador tem sofrido

uma diminuigdo no periodo temporal em analise, verificando-se uma situagéo idéntica no
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que toca ao AL. Contudo, relativamente ao AL, a estada média no mercado doméstico tem
vindo a aumentar, com uma variagdo total de 9,47%, comparativamente a variacdo total
negativa de 15,89% experimentada pelo mercado internacional, bem como por todos os seus
principais mercados emissores. Ainda assim, em 2018, a estada média no mercado
internacional (2,70 noites) continuava a ser superior & do mercado domestico (1,85 noites).
Dos mercados emissores que consideraram ficar mais tempo em AL, destaca-se a Irlanda, a
Angola, os Paises Baixos e 0 Reino Unido, sendo este ultimo aquele que registou uma maior
estada média em AL (3,58 noites) (Tabela 4.8).

Tabela 4.8 - Estada média nos ALs em Portugal por mercado

Estada média nos ALs em Portugal

Estada
medll.a nos Mercado Internacional
hotéis em Mercado
Portugal Total Nacional Paises Reino
Irlanda  Angola - . Total
Baixos Unido
2013 2,50 2,28 1,69 4,04 5,72 3,92 4,84 3,21
2014 2,49 2,23 1,73 3,55 6,02 3,41 4,15 2,81
2015 2,46 2,27 1,74 3,46 4,23 3,60 4,19 2,82
2016 2,48 2,38 1,81 3,79 3,69 3,82 4,15 2,93
2017 2,46 2,35 1,82 3,49 3,62 3,34 3,74 2,75
2018 2,42 2,36 1,85 3,20 3,36 3,42 3,58 2,70
Variagao
Total (%) -3,20 -3,51 9,47 -20,79 -41,26 -12,76 -26,03 -15,89

Fonte: Elaboragdo propria com base em INE (2014b, 2015b, 2016b, 2017, 2018a, 2019a)

4.4.3. Perfil do turista em alojamento local
Apesar do fendmeno do AL ser um tema relativamente recente, ja existem alguns estudos
que tentaram descortinar o perfil do turista em AL, nomeadamente o estudo do Centro de
Investigacdo em Comunicagdo Aplicada e Novas Tecnologias (CICANT) e HomeAway
(2018), bem como os estudos do Marketing FutureCast Lab - ISCTE (2017, 2018). A partir
destes, verificou-se que a maioria dos utilizadores do AL sdo do género feminino (52%),
com uma idade média compreendida entre os 30 e os 49 anos. Os turistas com mais
preponderéncia a utilizar o AL sdo familias, sucedendo-se 0s casais e 0S amigos.
Relativamente as fontes de informacdo, existe uma preferéncia pelas plataformas
especializadas no arrendamento de AL, seguido de recomendacOes de pessoas conhecidas.
As reservas de alojamento s@o efetuadas, sobretudo, via online, com destaque para a
plataforma Booking como o principal meio de marcagédo de reservas, seguido da Airbnb e,

embora pouco utilizada, a Homeaway. No que toca aos critérios mais relevantes para a
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escolha do AL, a localizagdo, 0 preco e as reviews de outros hospedes na plataforma de
alojamento demonstram ser os mais citados pelos utilizadores de AL. Este turista, que no
geral se encontra satisfeito com este tipo de alojamento, € mais propenso a recomendar a sua

experiéncia, bem como a privilegiar o mesmo alojamento se pudesse repetir a experiéncia.

4.5. Conclusdo
Este capitulo teve como objetivo entender o conceito de AL e a sua evolugdo turistica,

contextualizando-o na realidade portuguesa, evidenciando o seu enquadramento juridico.

O capitulo iniciou-se com a conceptualizacdo e contextualizacdo do AL, onde se concluiu
que este é um tipo de alojamento patente em Portugal ha ja vérias décadas, existindo uma
tradicdo histérica portuguesa de oferta de apartamentos, moradias e quartos para
arrendamento muito antes de esta atividade ter sido regulamentada e legislada em Portugal
(Marketing FutureCast Lab - ISCTE, 2018). No entanto, numa tentativa de combater o
“alojamento paralelo ou clandestino” (Neves, 2014), a figura do AL foi criada em 2008 pelo
DL n.° 39/2008, de 7 de marco, permitindo a prestacdo de alojamento temporario em
alojamentos privados e pequenos estabelecimentos coletivos que nao reunissem as condicdes
legais para serem empreendimentos turisticos. Apesar das suas vantagens e desvantagens,
apresentadas neste capitulo, o AL afirma-se solidamente instalado no panorama turistico
nacional esperando-se que este mantenha a trajetoria ascendente a médio e longo prazo
(Marketing FutureCast Lab - ISCTE, 2017).

Posteriormente fez-se o enquadramento juridico do AL em Portugal, aferindo-se que este
acumular de mais de dez anos de experiéncia na regulamentacdo deste tipo de alojamento,
permitiu que 0 pais possuisse uma das mais avancadas leis deste setor (ALEP, 2017a),
concebendo um enquadramento abrangente desta atividade: define a integragdo dos novos
modelos de alojamento no turismo e a sua relagdo e limites face aos empreendimentos
turisticos; estabelece os requisitos minimos de funcionamento, regras de seguranca, higiene
e protecdo dos consumidores; obriga ao registo de alojamentos; cria um sistema de registo
simplificado permitindo a monitorizagdo da atividade e integra a atividade no sistema fiscal

nacional.

Atualmente, o AL ndo traduz um sé conceito. Na verdade, a figura comporta varias

modalidades, qualificando-se como: moradias, apartamentos, quartos e estabelecimentos de
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hospedagem, podendo ser, esta ultima, denominada de hostel, caso a unidade de alojamento
predominante for o dormitoério. A regulamentagdo sofrida pelo AL nos ultimos anos, a par
do aumento da exigéncia por parte dos hospedes, culminou numa fulgurante evolucéo do
conceito de AL, sendo que a Ultima alteracdo feita ao regulamento diz respeito a Lei n.°
62/2018, de 22 de agosto (2018).

Os estabelecimentos de AL tiveram um crescimento exponencial nos Gltimos anos em
Portugal devido ao regime de simplificacdo de acesso, enquadramento fiscal incentivador,
bem como o contexto favoravel ao desenvolvimento da atividade, consagrando-se um caso
de sucesso na oferta empresarial de alojamento turistico portugués (Machado & Viegas,
2017). Assim, a ultima seccdo deste capitulo visou caracterizar o AL em Portugal, a fim de
entender a evolucgdo turistica em termos de oferta e procura de AL em Portugal, bem como
identificar o perfil do turista que utiliza este tipo de alojamento. A nivel da oferta turistica,
comprovou-se que o0 numero de estabelecimentos de AL tem vindo a crescer
significativamente em Portugal entre 2013 e 2018, detendo, neste Gltimo ano, uma
preferéncia pelos apartamentos em AL (66,8%), seguido das moradias (25,9%).
Referenciando os dados consolidados mais recentes do INE, o AL em Portugal incluia, em
2018, 3.372 estabelecimentos em AL, sendo que a sua maioria pertencia a Regido Auténoma
da Madeira (39,89%) e a Area Metropolitana de Lisboa (17,05%). Em relacfo & taxa de
ocupacdo-cama e ao RevPAR em AL, Portugal também obteve uma performance positiva
ao longo dos seis anos analisados, com destaque para a Area Metropolitana de Lisboa, regi&o
onde estes indicadores se mostram mais expressivos. Por sua vez, a procura turistica revela
um aumento continuo e expressivo no nimero de hospedes e dormidas em AL entre 2013 e
2018, destacando a predominancia do mercado internacional no nimero de héspedes e
dormidas face ao mercado nacional. Os mercados emissores mais representativos foram
Espanha, Franca, Alemanha e Reino Unido, perfazendo quase 50% do nimero de hdspedes
e dormidas do mercado internacional. Ja a estada média no AL em Portugal foi um indicador
que sofreu uma variacao total negativa (-3,51%), com uma estada média de 2,36 noites em
2018. Ainda assim, o destaque vai para o mercado nacional que tem mostrado uma variagao
total positiva neste indicador, ao longo do periodo analisado (9,47%). Infelizmente, as
estatisticas oficiais portuguesas (INE) ndo sdo representativas da realidade do AL, uma vez
que estas apenas contabilizam unidades de alojamento com mais de dez camas (INE, 2014b),

sendo que a maioria da oferta de ALs corresponde a estabelecimentos menores que dez
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camas (Ramos & Almeida, 2016). Ja no que concerne ao perfil do turista em AL, este
demonstra ser maioritariamente do género feminino, detendo uma idade compreendida de
30 a 49 anos. Satisfeito com este tipo de alojamento, este turista tem mais probabilidade de

ser acompanhado pela familia e a reservar o seu alojamento via plataforma Booking.
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Capitulo 5 — Metodologia

5.1. Introducéo

Na sequéncia do enquadramento tedrico desenvolvido anteriormente, este capitulo visa
registar e discutir a metodologia da investigacao realizada no ambito desta dissertagdo. Deste
modo, o presente capitulo tem inicio com a identificacdo dos objetivos a que o estudo se
propde responder, bem como 0 modelo de investigacdo utilizado para identificar os fatores
com influéncia nas intengbes comportamentais dos utilizadores de alojamento local (AL) em
Portugal. De seguida, sdo apresentados os métodos de recolha, tratamento e analise de dados
utilizados para a concretizacdo dos objetivos. Relativamente a recolha de dados, ndo so6 é
identificada a populacdo que se pretende estudar e a técnica de amostragem utilizada, mas
também é apresentada uma caracterizacao e construcdo do instrumento de recolha de dados,
bem como o processo de administracdo do mesmo. No que concerne a anélise de dados, sao
explicadas as técnicas utilizadas no tratamento da informac&o recolhida.

5.2. Objetivos da investigacao
O objetivo principal desta investigacdo consiste em identificar os principais fatores que
levam os utilizadores do AL a escolherem este tipo de alojamento em Portugal. Associado a
este objetivo principal, foram identificados os seguintes objetivos especificos teoricos e

empiricos:
e Contextualizar e conceptualizar o consumo colaborativo (CC) e a sua relevancia;

e Caracterizar os impactos do CC nas interacfes sociais, econémicas e a sua influéncia

na area do turismo;

e Entender o conceito do alojamento peer-to-peer (P2P), e 0 seu impacto a nivel

turistico;
e Analisar as diferencas entre o alojamento tradicional e o alojamento P2P;

e Compreender os fatores que influenciam os consumidores a utilizarem o alojamento
P2P;

e Conceptualizar o AL e caracterizar a procura e a oferta deste tipo de alojamento em

Portugal;
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e Identificar segmentos homogéneos de utilizadores do AL em funcdo das suas

motivacoes;

e Discernir os fatores que influenciam as inten¢des comportamentais a respeito do AL,
nomeadamente a recomendacdo, a partilha de experiéncias por via eletrénica e a

intencdo em voltar a utilizar este tipo de alojamento;

e ldentificar estratégias para aumentar a competitividade e, consequentemente, a
procura de AL.

5.3. Modelo de investigagdo
Tendo em conta a cuidada analise bibliogréafica realizada no terceiro capitulo desta
dissertacdo, aferiu-se uma série de hipoteses a serem testadas, com o objetivo de determinar
os fatores que, na realidade, podem influenciar as intencdes comportamentais do utilizador
do AL. Estas inten¢bes comportamentais serdo medidas em trés perspetivas: a intencédo de
voltar a utilizar, a intencéo de recomendar (word-of-mouth [WOM] positivo) e a intencdo de
partilhar a sua experiéncia por via eletrénica (electronic word-of-mouth [eWOM]). Apesar
da maioria destas encontrarem sustento na base teorica anteriormente explicitada, existem

outros fatores que pecam por ainda carecerem de algum estudo.
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Tabela 5.1 - Hip6teses de investigacao acerca dos fatores que influenciam as inten¢des comportamentais

Dimensao

Rela¢do esperada

Perfil sociodemografico

Hipotese 1.1 — Existe uma maior tendéncia para os utilizadores residentes em Portugal terem intengfes comportamentais.
Hipotese 1.2 — Existe uma maior tendéncia para os utilizadores do género masculino terem intengdes comportamentais.
Hipotese 1.3 - A idade influencia negativamente as intengBes comportamentais.

Hipotese 1.4 — Existe uma maior tendéncia para os utilizadores solteiros, vilvos, divorciados ou separados terem intencoes
comportamentais.

Hipdtese 1.5 — Existe uma maior tendéncia para os utilizadores com formacéo superior terem intengdes comportamentais.

Personalidade

Hipdtese 2.1 - A abertura a experiéncia, como traco de personalidade, influencia positivamente as intengdes comportamentais.
Hipdtese 2.2 - A consciéncia, como trago de personalidade, influencia positivamente as inten¢des comportamentais.

Hipdtese 2.3 - A extroversdo, como trago de personalidade, influencia positivamente as intengdes comportamentais.

Hipdtese 2.4 - A amabilidade, como traco de personalidade, influencia positivamente as inten¢fes comportamentais.

Hipdtese 2.5 - A estabilidade emocional, como traco de personalidade, influencia positivamente as inten¢fes comportamentais.

Comportamento de
utilizagcdo

Hipdtese 3.1 — Existe uma maior tendéncia para os utilizadores do AL que viajam em lazer terem inten¢cbes comportamentais.
Hipdtese 3.2 - O periodo de estada anterior em AL influencia positivamente as inten¢fes comportamentais.

Motivagdes

Hipdtese 4.1 - A sustentabilidade influencia positivamente as intengdes comportamentais.

Hipdtese 4.2 - A diverséo influencia positivamente as intencfes comportamentais.

Hipdtese 4.3 - Os beneficios sociais influenciam positivamente as inten¢des comportamentais.
Hipdtese 4.4 - A interacdo social influencia positivamente as intengdes comportamentais.

Hipdtese 4.5 - Os beneficios econémicos influenciam positivamente as intengdes comportamentais.
Hipdtese 4.6 - A conveniéncia influencia positivamente as inten¢fes comportamentais.

Satisfacéo

Hipdtese 5.1 - A satisfacdo com o AL influencia positivamente as inten¢fes comportamentais.

Avaliacéo por atributos

Hipdtese 6.1 - As comodidades do AL influenciam positivamente as intengdes comportamentais.
Hipdtese 6.2 - A confianca com o AL influencia positivamente as intencBes comportamentais.
Hipdtese 6.3 - A autenticidade do AL influencia positivamente as inten¢fes comportamentais.
Hipdtese 6.4 - O valor percebido do AL influencia positivamente as intengdes comportamentais.
Hipdtese 6.5 - A qualidade do servico influencia positivamente as inten¢fes comportamentais.

Atitude

Hipotese 7.1 - Uma atitude positiva para com o AL influencia positivamente as intengdes comportamentais.

Familiaridade

Hipdtese 8.1 - A familiaridade com o AL influencia positivamente as intengdes comportamentais.
Hipdtese 8.2 - O nimero de vezes que utilizou anteriormente o AL influencia positivamente as intencdes comportamentais.
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Relativamente ao perfil sociodemogréafico (hip6tese 1), o estudo de Tussyadiah e Pesonen
(2018) sugere que a idade dettm uma influéncia negativa sobre as intencGes
comportamentais, enquanto que existe uma maior tendéncia para os utilizadores com
formacé&o superior terem intencdes comportamentais. Relativamente as restantes dimensoes,
apesar de ndo terem sido encontrados estudos que medissem as influéncias destas nas
intencBes comportamentais relacionadas com o tipo de alojamento turistico que é objeto de
analise nesta dissertacao, os estudos de Ampountolas (2018), Mao e Lyu (2017), M6hlmann
(2015) e Tussyadiah (2016), prevém uma predominancia do genero masculino em
utilizadores do alojamento P2P, postulando-se, assim, que possa existir uma maior tendéncia
para os utilizadores do género masculino terem intengdes comportamentais. Quanto ao pais
de residéncia, espera-se gque exista uma maior tendéncia para os utilizadores residentes em
Portugal terem intengdes comportamentais, uma vez que, para esses utilizadores, nao
existem barreiras linguisticas e o AL que utilizam encontra-se de acordo com 0s seus
costumes culturais. Por fim, devido ao facto dos utilizadores do aloajmento P2P serem
maioritariamente solteiros (Mao & Lyu, 2017), ou seja, ndo tém qualquer parceiro
atualmente, resolveu-se postular que existe uma maior tendéncia para os utilizadores
solteiros, vilvos, divorciados ou separados, terem intencdes comportamentais para com o
AL.

Em relacdo a personalidade (hipdtese 2), apesar de ndo terem sido encontrados estudos que
revelem a sua influéncia relativamente as inten¢cGes comportamentais para com o alojamento
P2P, o estudo de Pezenka et al. (2017) revela que os utilizadores deste tipo de alojamento
apresentam tracos de consciéncia, extroversdo, amabilidade e abertura a experiéncia mais
salientes do que os individuos que nunca haviam utilizado este tipo de alojamento. Assim,
postula-se que estes quatro tracos de personalidade tenham uma influéncia positiva nas
intengbes comportamentais. Relativamente ao neuroticismo, o0 estudo referido
anteriormente, nao revelou diferencas entre utilizadores e néo utilizadores do alojamento
P2P. No entanto, o neuroticismo é uma caracteristica presente em turistas psicocéntricos
(Ismailov, 2017) e, uma vez que o alojamento P2P considera-se um tipo de alojamento que,
diferentemente do alojamento tradicional, alberga turistas em casas particulares contribuindo
para uma experiéncia local Unica e auténtica (Guttentag, 2015), suspeita-se que o0
neuroticismo tenha uma influéncia negativa nas inten¢cbes comportamentais. Contudo, esta

dissertacdo utilizara o traco de personalidade oposto ao neurioticismo, isto &, a estabilidade

98



emocional, postulando-se, entdo, que este Gltimo traco tenha uma influéncia positiva nas

inten¢Ges comportamentais.

No que diz respeito ao comportamento de utilizacédo (hipotese 3), considera-se existir uma
maior tendéncia para os utilizadores do AL que viajam em lazer terem intengdes
comportamentais, uma vez que estudos como os de Guttentag et al. (2018), Liang et al.
(2018b, 2018a) e Tussyadiah (2016a) demonstram que a grande maioria de utilizadores do
alojamento P2P viajam por motivos de lazer. Quanto ao periodo da estada anterior em AL,
considera-se que este detém uma influéncia positiva nas intengdes comportamentais, uma
vez que se constatou que estadas longas permitiram ao hospede conhecer melhor este tipo

de alojamento e os seus beneficios (Tussyadiah & Pesonen, 2016).

No que concerne aos fatores motivacionais (hipétese 4), sugere-se que, tendo em conta o0s
estudos dos autores Amaro et al. (2018), Ampountolas (2018), Gargano e Grasso (2017),
Hamari et al. (2016), Liang et al. (2018b), M6hImann (2015), Oyedele e Simpson (2018),
Pappas (2017), So et al. (2018), Sung et al. (2018), Tussyadiah (2015, 2016a), Tussyadiah e
Pesonen (2018) e Wu et al. (2017), as dimensfes subjacentes aos fatores motivacionais,
nomeadamente a sustentabilidade, a diversdo, os beneficios sociais, a interacdo social, 0s
beneficios econdmicos e a conveniéncia, exercem uma influéncia positiva nas intencoes

comportamentais.

Em relacdo a satisfacdo (hip6tese 5), espera-se que esta tenha uma influéncia positiva nas
intencdes comportamentais, uma vez que esta teoria é suportada pelos estudos de
Ampountolas (2018), Birinci et al. (2018), Liang et al. (2018a), Méhlmann (2015), Priporas,
Stylos, Vedanthachar e Santiwatana (2017), Tussyadiah (2016a) e Wang e Jeong (2018).

A respeito da avaliacdo por atributos (hipotese 6), um conjunto de estudos (Amaro et al.,
2018; Gargano & Grasso, 2017; Liang et al., 2018b, 2018a; Mao & Lyu, 2017; Oyedele &
Simpson, 2018; Wu et al., 2017) permitiu aferir que as dimensdes confianga, autenticidade,
valor percebido e qualidade do servico, detinham uma influéncia positiva nas intengoes
comportamentais. Quanto a dimensdo comodidades do alojamento, apesar de ndo se ter
encontrado qualquer influéncia nos estudos analisados, Tussyadiah e Zach (2015) defende
esta dimensdo como um fator frequentemente mencionado pelos utilizadores do alojamento
P2P em avaliacGes online (reviews) destes alojamentos, postulando-se, entdo, uma influéncia

positiva das comodidades do alojamento nas intengGes comportamentais.
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Acerca da atitude (hipétese 7), através dos estudos de Amaro et al. (2018), Hamari et al.
(2016), Hawlitschek et al. (2018b, 2018a), Mao e Lyu (2017), So et al. (2018), Sung et al.
(2018), Wang e Jeong (2018) e Yang e Ahn (2016), é consensual que a atitude detenha uma
influéncia positiva nas inten¢cbes comportamentais, adotando-se essa hipdtese para esta

investigacéo.

Por fim, relativamente a familiaridade (hipotese 8), uma panoplia de estudos (Mao & Lyu,
2017; Mohlmann, 2015; Oyedele & Simpson, 2018; Sung et al., 2018; Tussyadiah &
Pesonen, 2018) revelaram que esta detinha uma influéncia positiva nas intencbes

comportamentais.

Apds a consideracao das hipdteses a serem testadas no estudo empirico, estabeleceu-se um
modelo de investigacdo que propusesse analisar a influéncia desses fatores nas intencoes

comportamentais no que concerne ao AL em Portugal, representado na Figura 5.1.

Perfil

sociodemografico H5 Satisfacdo

Avaliacéo por
atributos

H2 H6
T Intencdes «—

comportamentais

Personalidade

Comportamento
de utilizagéo

Motivacgoes Familiaridade

Figura 5.1 - Modelo de investigagdo acerca dos fatores que influenciam as intengdes
comportamentais

Fonte: Elaboragdo propria

5.4. Métodos de recolha de dados
Face a inexisténcia de informacdo acerca dos fatores que influenciam a escolha do AL em
Portugal, este estudo prima por ser de natureza exploratoria, baseando-se em conceitos e
areas relevantes da literatura, exaustivamente explorados no segundo e terceiro capitulo.

Perante esta realidade, tornou-se imperativo utilizar métodos diretos de recolha de dados
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(dados primérios). Os métodos diretos abarcam diversos instrumentos de recolha de dados,
cada um deles dotados de vantagens e desvantagens, sendo que a adequacdo de um
instrumento em detrimento de outro depende do tipo de investigacdo empirica e, sobretudo,
dos objetivos do estudo (Quivy & Campenhoudt, 1992). Adotando uma ldgica dedutiva
(Bryman, 2012), recorreu-se a uma metodologia de investigacdo quantitativa, com recurso

ao inquérito por questionario.

5.4.1. Populagdo em estudo
Dado o objetivo principal do estudo, foi definida como populagéo a estudar, o universo de

individuos maiores de idade que, na condicdo de hospede, tenham utilizado o AL em
Portugal pelo menos uma vez nos Gltimos trés anos. A escolha deste horizonte temporal
considerou-se adequada, uma vez que 0s inquiridos conseguem ter presentes os factos
ocorridos nesse periodo temporal, estando, ainda, aptos a responder com grande
objetividade. Outra justificacdo para esta escolha, prende-se com o facto de o AL ser um tipo
de alojamento dindmico que tem sofrido varias alteraces ao longo dos altimos anos (ver
capitulo 4). Estas alteracdes tém permitido uma série de mudancas que inevitavelmente
afetam os hdspedes deste tipo de alojamento (Marketing FutureCast Lab - ISCTE, 2017)
sendo que, um horizonte temporal mais alargado, poderia incitar respostas que nao
correspondessem a realidade do AL atual. O outro pré-requisito considerado, que inclui
apenas os individuos que possuam uma idade ndo inferior a 18 anos, é justificado pelo facto
de se acreditar que pessoas com idade inferior & mencionada tém um poder de compra
reduzido, ndo sendo economicamente independentes (INE, 2018b).

Numa tentativa de aumentar a amostra deste estudo, considerou-se, na populacdo em estudo,
os individuos que utilizaram o AL na Regi&o Auténoma dos Acores. E de notar que, por uma
questdo de uniformizacdo dos dados, esta regido ndo tinha sido contabilizada na anéalise da
evolucdo da procura e oferta patente no capitulo anterior, uma vez que a maioria dos dados
existentes no Instituto Nacional de Estatistica (INE), acerca deste tipo de alojamento, ndo
contemplavam os registos da Regido Autonoma dos Acores devido a esta possuir legislacao
e base de dados propria (INE, 2017).

De acordo com a informacdo recolhida e abordada no quarto capitulo, no ano de 2017, o INE
(2018a) registou 3.389.670 hospedes nos estabelecimentos de AL em Portugal. No ano de
2018, 0 numero registado ascendeu os 3.951.007 hdspedes (contabilizando aqueles que se
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hospedaram em ALs situados na Regido Auténoma dos Acores) (INE, 2019a). Todavia, uma
vez que a populagdo em estudo tem de ter utilizado o AL portugués pelo menos uma vez nos
ultimos trés anos, e tendo em conta que o instrumento de inquiricdo esteve disponivel desde
o final do més de margo de 2019 até ao final do més de julho de 2019, procurou-se identificar
0 nimero de hdspedes entre abril de 2016 e julho de 2019 (Tabela 5.2). Conclui-se, assim,
que a populacéo em estudo é composta por 11.987.086 hospedes em AL portugués.

Tabela 5.2 - Numero de héspedes em AL em Portugal de agosto de 2016 a julho de 2019

2016 2017 2018 20191 Total
Janeiro - 145.844 179.455 202.813 -
Fevereiro - 160.023 195.532 214.625 -
Marco - 202.009 261.382 281.090 -
Abril 193.531 287.248 309.346 373.383 -
Maio 233.990 300.735 367.473 416.309 -
Junho 255.867 335.588 384.474 450.999 -
Julho 303.637 390.331 459.133 503.468 -
Agosto 365.386 453.407 531.171 - -
Setembro 288.931 381.644 437.489 - -
Outubro 242.916 321.548 365.737 - -
Novembro 162.027 212.892 239.468 - -
Dezembro 157.437 198.401 220.347 - -
Total 2.203.722 3.389.670 3951.007 2.442 687 11.987.086

Fonte: Elaboragdo propria com base em INE (2017, 2018a, 2019b, 2019a)

5.4.2. Técnica de amostragem
Definida a populagdo que se pretende estudar e conhecidas as suas caracteristicas, procedeu-
se a selecdo do método de amostragem considerado mais apropriado para ser aplicado neste
estudo. Segundo Reis e Moreira (1993), existem dois tipos de amostragem: amostragem
probabilistica e amostragem néo probabilistica. De acordo com estes autores, a amostragem
probabilistica, também chamada de aleatoria ou casual, define-se como sendo um processo
em que todos os elementos da populacdo tém a mesma probabilidade de serem selecionados
para o estudo. Como vantagens, a amostragem probabilistica permite a medicdo e controlo
do grau de confianca associado aos resultados obtidos, bem como evitar qualquer
enviesamento provocado por uma escolha dirigida dos respondentes (Reis & Moreira, 1993).
No entanto, este tipo de amostragem depara-se com algumas dificuldades, como o facto de
pressupor o conhecimento de todos os elementos da populagdo em estudo, bem como a

existéncia de uma listagem dos elementos a selecionar e integrar na amostra. Ora, esse tipo

11 Dados mensais provisorios.
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de listagens sdo, na maioria dos casos, dificeis de obter, de custo elevado, demoradas na sua
obtencdo e nem sempre de fiabilidade aceitavel (Reis & Moreira, 1993). Outra dificuldade
associada a amostragem probabilistica prende-se com as ndo-respostas, sendo que estas
constituem uma fulcral fonte de enviesamento, uma vez que depois de definidos os

respondentes, ndo poderé haver substitui¢oes (Reis & Moreira, 1993).

A amostragem ndo probabilistica ou dirigida, por outro lado, reflete que os individuos da
populacdo em estudo tém diferentes probabilidades de serem incluidos na amostra, sendo
que a escolha é feita através de critérios pessoais, subjetivos ou de conveniéncia (Reis &
Moreira, 1993). Um dos fatores decisivos na escolha deste tipo de amostragem prende-se
com os recursos financeiros, materiais e temporais despendidos no decurso do processo de
amostragem ndo probabilistica (Mattar, Oliveira, & Motta, 2014). Foi neste prisma que se
optou por uma amostra ndo probabilistica. Relativamente a técnica de amostragem néo
probabilistica, considerou-se utilizar a técnica de amostragem por conveniéncia, uma vez
que este tipo de amostra baseia-se na premissa de que o0s respondentes detém uma maior
disponibilidade ou encontram-se mais acessiveis para responder ao questionario (Reis &
Moreira, 1993). Além disso, esta é uma técnica utilizada frequentemente em estudos
relacionados com o alojamento P2P (Pezenka et al., 2017; Varma et al., 2016).

5.4.3. Instrumento de inquiricao

5.4.3.1. Justificacdo do instrumento de inquiri¢cdo
Tendo como base as caracteristicas dos diferentes instrumentos que podem ser utilizados
numa investigacdo aos hospedes em AL, concluiu-se que o questionario era, de todos, 0 mais
adequado, comportando uma série de vantagens, nomeadamente o baixo custo de aplicacao,
0 tempo despendido, o fato de permitir o anonimato para o inquirido, permitir obter
perguntas mais padronizadas possibilitando uma interpretagdo mais uniforme dos
respondentes, bem como permitir um maior alcance de pessoas inquiridas (Munn & Drever,
1990). O alcance revelou ser um fator crucial na escolha do instrumento, uma vez que o
universo de analise é de grande dimensdo e disperso geograficamente. No entanto, como
todos os instrumentos de inquiricdo, este também tem as suas desvantagens, nomeadamente:
alguns temas podem deixar a pessoa incomodada e/ou a desistir do questionario; existe uma

imposicdo de respostas que sdo predeterminadas; e pode ocorrer um baixo retorno de
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respostas (Debois, 2016). N&o obstante, este é o instrumento de inquirigdo mais utilizado na
maioria dos estudos empiricos acerca do CC e alojamento P2P (Tabela 5.3), revelando ser o

melhor instrumento de inquiricdo a utilizar para este estudo.

Tabela 5.3 - Exemplos de metodologias utilizadas nos estudos realizados sobre o alojamento P2P e
o0CC

Instrumentos de Método de .
S - " Estudos empiricos

inquiricao administracdo
Amaro et al. (2018); Ampountolas (2018); CICANT e
HomeAway (2018); Gargano e Grasso (2017); Guttentag et al.
(2018); Hamari et al. (2016); Hawlitschek et al. (2018); Liang et
al. (2018); Mahadevan (2018); Mao e Lyu (2017); Marketing

Online FutureCast Lab - ISCTE (2017, 2018); Md&himann (2015);
Neunhoeffer e Teubner (2018); Nowak et al. (2015); Owyang et
al. (2014); Soetal. (2018); Sung et al. (2018); Tussyadiah (2015,
2016); Tussyadiah e Pesonen (2016, 2018); Wang e Jeong
(2018); Wu et al. (2017)

Questionario

Presencial Poon e Huang (2017)
Entrevista Presencial Razli et al. (2018); So et al. (2018)
semiestruturada Telefone Bellotti et al. (2015)

Fonte: Elaboragdo propria com base nos autores referidos na tabela

Conforme anteriormente discutido, a amostragem néo probabilistica parece ndo revelar uma
amostra final dos inquiridos perfeitamente representativa da populacdo de utilizadores do
AL em Portugal. Contudo, de acordo com Gilligan et al. (2014), o Facebook, a rede social
mais utilizada neste estudo para o recrutamento dos inquiridos, pode fornecer amostras
bastante representativas da populacdo. De facto, o Facebook apresenta ser extremamente
eficaz no recrutamento de respondentes de populacGes de dificil acesso, reconhecido como
sendo uma opcdo recomendavel e barata de produzir dados de alta qualidade que se
equiparam ou até mesmo superam as diversas alternativas comuns (Baltar & Brunet, 2012;
Gilligan et al., 2014; Ramo & Prochaska, 2012).

5.4.3.2. Construcéo do instrumento de inquiricdo
O instrumento de inquiricao utilizado neste estudo foi construido tendo como base a revisao
da literatura realizada no ambito desta dissertacdo (exemplos: Guttentag, 2015; Hamari et
al., 2016; Tussyadiah, 2016; Tussyadiah & Pesonen, 2016, 2018). A partir dos estudos
académicos acerca do alojamento P2P e CC, categorizou-se a informagdo necessaria, a

recolher através do questiondrio, em trés seccoes:

e Seccdo | — Caracterizacdo do comportamento de utilizacdo do AL;
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e Seccdo Il — Fatores que levam a escolha do AL;
e Seccdo Il — Caracteristicas sociodemograficas do inquirido.

De seguida, procedeu-se a uma desagregacdo dos diferentes grupos que compdem o

questionario, almejando dar resposta aos objetivos da investigacdo (Tabela 5.4).

Tabela 5.4 - Tipo de informac&o a recolher através do questionéario aplicado aos hdspedes do AL

Tipo de informacéo Informacéo detalhada

e Familiaridade com o AL
e Métodos de reserva do AL
e Fontes de informacdo utilizadas
e Motivacgdes de viagem
e Periodo de estada
e Caracteristicas do AL utilizado
e Dimenséo e composicao do grupo de viagem
o Fidelizacdo acerca do AL
o Fatores motivacionais na escolha do AL
e Personalidade do hdspede do AL
IntencBes comportamentais e fatores que o Familiaridade com o AL
levam a escolha do alojamento local e Atitude face ao AL
o Satisfagcdo global com o AL
e Avaliacdo do AL por atributos
o Intenc¢des futuras de utilizacdo e recomendacdo do AL
e Local de residéncia

Caracterizagdo do comportamento de
utilizacdo do AL

e Género
Caracteristicas sociodemograficas do e |dade
inquirido e Estado Civil

e Situagdo profissional
e HabilitacOes literarias

Fonte: Elaboracédo propria

A informacdo recolhida através das trés seccBes sera fundamental ndo sé para aferir
influéncias nas intencGes comportamentais, mas também para caracterizar e aferir diferencas
entre os segmentos homogéneos de utilizadores de AL em Portugal. E de realcar o facto de,
apesar das caracteristicas sociodemogréaficas estarem associadas as intencdes de escolha do
alojamento P2P, sendo um dos fatores que levam a escolha deste tipo de alojamento, optou-
se por categorizar estas caracteristicas numa seccao distinta, uma vez que estas também seréo
utilizadas para caracterizar a amostra de inquiridos.

O instrumento de inquiricao iniciou com a explicacdo do &mbito e propdsito da investigacao,
dos requisitos do inquirido para poder preencher o questionario, bem como a sua

contribuigéo para a concretizacdo do objetivo de investigagdo. Nesta introducdo esteve ainda
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patente a definicdo de AL, garantindo que todos o0s inquiridos detinham a mesma
compreensdo acerca deste fendmeno. Estando de acordo com o Regulamento Geral de
Protecdo de Dados (RGPD) (Legislacéo L 127 de 23 de maio, 2018), a parte introdutdria do

questionario finalizou com uma declaracéo de consentimento, a ser aceite pelos inquiridos.

A fim de projetar o questionario de forma mais adequada e precisa, a investigadora seguiu
algumas diretrizes relativamente a formulacéo e ordenacéo das perguntas (Moser & Kalton,
2001). Assim sendo, sempre que possivel, as questdes foram expressas de forma clara,
concisa e sem linguagem técnica ou sofisticada, evitando questdes ambiguas, tendenciosas
e constrangedoras. Do mesmo modo, procurou-se agrupar as questdes numa sequéncia
I6gica, apresentando as mais sensiveis, nomeadamente aquelas acerca das caracteristicas

pessoais e sociodemograficas dos inquiridos, no final do questionario.

Na Tabela 5.5, encontram-se estruturadas as dez questbes pertencentes a sec¢éo |, visando,
com referéncia a Gltima estada, entender o comportamento de utilizacdo do AL, bem como
verificar se este comportamento tem influéncia nas intencGes de voltar a utilizar ou a
recomendar o AL. Relativamente ao tipo de questdo, de forma a evitar o condicionamento
da resposta, as questdes mistas tiveram predominéncia nesta seccao do questionario, dando
a possibilidade ao inquirido de adicionar uma resposta diferente caso ndo se enquadrasse nas
hipbteses apresentadas. As questdes patentes nesta seccdo, permitirdo, para além de aferir
influéncias nas inten¢Ges comportamentais do utilizador em AL em Portugal, caracterizar os

segmentos com base nas suas motivagoes.
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Tabela 5.5 - Secc¢do |: Questbes que permitem caracterizar o comportamento de utilizacdo do AL

(eI Questéo U1z ge Objetivos Fonte
recolher guestdo
Verificar se apenas utilizou uma vez o AL ou se, pelo Guttentag, Smith, Potwarka e
Familiaridade NUmero de vezes anteriores em contrario, tem repetido a experiéncia. Esta questdo Havitz, (2018); Mahadevan
com 0 AL estabelecimentos de AL (nos Gltimos trés ~ Aberta  permitira averiguar se 0 nimero de vezes hospedado (2018); Razli, Jamal e Zahari
anos) neste tipo de alojamento tem influéncia na escolha do AL (2018); Tussyadiah e Pesonen
no futuro. (2016)
) Método utilizado para reservar o AL Mista Entender o método mais utilizado para reservar o AL.
Métodos de - - . . .
Tipo de plataforma utilizada para a . Averiguar, de entre as plataformas online para efetuar a Razli et al. (2018)
reserva do AL Mista S
reserva reserva, qual a mais utilizada.
Fontes de Identificar as fontes de informacéo Permite constatar as fontes de informacdo mais
informacéo utilizadas na obtencéo de informagé&o Mista utilizadas pelos hdspedes para obter informagéao sobre o Elaboracdo propria
utilizadas acerca do alojamento AL.
Categorizar os héspedes de acordo com o motivo da
Motivacdes de Principal motivo de viagem Mista visita, uma vez que a revisdo da literatura sugere que a Guttentag et al. (2018); Liang,
viagem P g escolha deste tipo de alojamento varia de acordo com 0 Choi e Joppe (2018b, 2018a)
motivo de viagem.
Periodo de . Determinar a duragdo da estada média em AL. Guttentag et al. (2018); Liang et
estada Periodo de estada em AL Aberta Identificar o periodo temporal da visita no destino. al. (2018b); Razli et al. (2018)
Caracteristicas Tipo de propriedade escolhida Fechada Permite aferir, de entre as modalidades de AL existentes, Guttentag et al. (2018); Lei n.°
do AL 0 tipo de propriedade mais utilizada pelos hospedes 62/2018, de 22 de agosto (2018);
Localizacdo do AL Aberta  inquiridos e os locais mais procurados. Liang et al. (2018b, 2018a)
Dimensio e . ) ) Permite identificar se os hospedes viajam sozinhos ou
imen A Composic¢éo do grupo de viagem Mista com a familia e/ou amigos. o
composicgdo do . . - Guttentag et al. (2018); Liang et
Permite constatar se os hdspedes de AL viajam em
grupo de ) } ) | - 50 inserid al. (2018b, 2018a)

em grandes grupos.
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Integrando seis questfes e 79 afirmacdes/itens, a seccdo Il tem como objetivo avaliar a
influéncia dos diversos fatores na escolha do AL em Portugal, tendo em conta a experiéncia
do utilizador com este tipo de alojamento nos udltimos trés anos (Tabela 5.6). Cada
fator/construto foi medido utilizando escalas multi-item a fim de aumentar a sua fiabilidade
(Liu, 2004). Esta seccdo encontra fundamento na informacédo recolhida na revisdo da
literatura acerca dos fatores que levam a escolha do alojamento P2P, explicitados no terceiro
capitulo desta dissertacao (ver, por exemplo, Guttentag et al., 2018; Tussyadiah, 2015, 2016
ou Tussyadiah e Pesonen, 2016, 2018). No Apéndice 5.1 é possivel encontrar as afirmagdes
de cada dimensdo utilizadas no questionario, bem como a respetiva fonte de onde foram

adaptadas essas afirmagoes.

O tipo de questdo patente na seccdo Il do questionario caracteriza-se por ser fechada,
utilizando uma escala de tipo Likert. De acordo com Malhotra e Peterson (2006), a escala
tipo Likert de 7 pontos é frequentemente utilizada devido a sua capacidade de medir com
precisdo opinides, sentimentos, atitudes e crencas. Além disso, 0 uso de escalas com pontos
intermédios fornecem resultados melhores e mais precisos (Schuman, Presser, & Ludwig,
1981). Assim, tendo em conta o proposito deste estudo, optou-se pela utilizacdo de escalas
tipo Likert de 7 pontos.

Tendo como base as varias dimensdes da motivacdo subjacente a participacdo dos
consumidores no CC, mais especificamente o alojamento P2P, sugeridas pela literatura,
considerou-se as mais utilizadas, nomeadamente, sustentabilidade, beneficios sociais,
beneficios econdmicos, conveniéncia, diversao e interacao social. Assim, no que concerne a
motivacao relativamente ao AL, o questionario detém 27 afirmacdes distribuidas pelas seis
dimens@es. Para cada uma das afirmacdes foi utilizada uma escala de concordancia de 7
pontos (1 = Discordo totalmente; 7 = Concordo totalmente).

Incluiu-se no questionario, de igual forma, a familiaridade, fidelizacdo (intencdo de
recompra, recomendacdo e eWOM), avaliacédo por atributos (comodidades do alojamento,
confianca, autenticidade, valor percebido e qualidade do servicgo) e atitude, resultando, ao
todo, em 33 afirmac0es. Estes fatores e as suas respetivas dimens@es serdo alvo de analise a
respeito da sua influéncia na escolha do AL. Cada afirmacéo sera avaliada pelos inquiridos
em termos do seu nivel de concordancia, variando entre 1 (Discordo totalmente) e 7

(Concordo totalmente).
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Tabela 5.6 - Secc¢do I1: Questdes sobre as intengdes comportamentais e os fatores que levam a escolha do AL

Informacéo a

B Questéo Tipo de questéo Objetivos Fonte
x . Fechada (escala
Intengdo de voltar a utilizar o AL tipo Likert) Verificar quais os fatores que influenciam estas Ampountolas (2018); Mao e Lyu
Fidelizacdo Intenciio de recomendar o AL Fechada (escala  intengdes comportamentais (voltar a utilizar e (2017)_ Sung et al, (2018). y
acerca do AL ¢ tipo Likert) recomendar o AL). T ’ g : ’
. - ussyadiah (2016)
eWOM Fechada (escala  Caracterizar os segmentos de utilizadores.
tipo Likert)
Percec¢des acerca da sustentabilidade Fe;gzdf”((zsrf; la
Percegbes acerca dos beneficios Fechada (escala . S Guttentag et al. (2018), Ham:?lrl,
sociais tipo Likert) !dentlflcgr os fatores motivacionais que Sjo_kllnt e Ukkonen (201_6),
Fatores PercecgBes acerca dos beneficios Fechada (escala influenciam a escol_hg doAL. . Hawlltschek, Teubner e G'”‘Pe'
motivacionais eCoNGmicos tipo Likert) Segmentar 0s utilizadores deste tipo de "(2018), Mahadevan (2018);
na escolha do Fechada (escala alojamento. MohImann (2015); Pappas (2017);
AL Perceces acerca da conveniéncia tipo Likert) Identificar a influéncia das motivagbes nas Pesonen e Tussyadiah (2017); So,
F E q I intencBes comportamentais (voltar a utilizar e  Oh, e Min (2018); Sung et al. (2018);
Percecdes acerca da diverséo etci z f”((i?%a & recomendar o AL). Tussyadiah (2015, 2016); Tussyadiah
Fecﬁa ey e Pesonen (2016, 2018)
Interacdo social no AL tipo Likert)

Personalidade
do héspede em

Caracteristicas pessoais

Fechada (escala

Caracterizar os segmentos de utilizadores do
AL ao nivel das suas caracteristicas pessoais.
Testar se os diferentes tracos de personalidade

Fraj e Martinez (2006); Ismailov

AL tipo Likert) influenciam as inten¢cBes comportamentais (2017); Pezenka etal. (2017)
(voltar a utilizar e recomendar o AL).
Examinar a influéncia da familiaridade com o
Familiaridade Familiaridade com o AL e a sua Fechada (escala AL nas inten¢bes comportamentais (voltar a Mao e Lyu (2017)
como AL oferta em Portugal tipo Likert) utilizar e recomendar o AL).

Caracterizar os segmentos de utilizadores.

Atitude face ao
AL

Atitude relativamente a utilizacdo do
AL

Fechada (escala
tipo Likert)

Identificar a influéncia da atitude perante as
intencBes comportamentais (voltar a utilizar e
recomendar o AL).

Caracterizar os segmentos de utilizadores.

Mao e Lyu (2017)

(continua)
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Tabela 5.6 - Secc¢do Il: Questdes sobre os fatores que levam a escolha do AL (continuagdo)

Informacéo a

recolher Questao Tipo de questdo Objetivos Fonte
Avaliar o nivel de satisfacdo global dos
Satisfacdo utilizadores do AL.
lobal cgm o Nivel de satisfacdo global com o AL Fechada (escala  Testar se a satisfacdo € um fator que influencia Ampountolas (2018); Méhlmann
g AL e com as plataformas de reserva tipo Likert) a intencdo de voltar a utilizar e a recomendar o (2015)
AL.

Caracterizar 0s segmentos de utilizadores.

Percec¢des acerca das comodidades do  Fechada (escala
alojamento tipo Likert)

~ . Fechada (escala
Percecgdes acerca da confianga

tipo Likert) Identificar as principais forcas e fraquezas do  Gong e Zheng (2018); Guttentag
AL. (2016); Guttentag et al. (2018);
Avaliacéo por Percecdes acerca da autenticidade Fechada (escala  Verificar quais os atributos da avaliagéo do Mahadevan (2018); Mao e Lyu
atributos ¢ tipo Likert) produto que influenciam a intencdo de voltara  (2017); M6hlmann (2015); So et al.
utilizar e recomendar o AL. (2018); Tussyadiah (2015, 2016);
Caracterizar os segmentos de utilizadores. Tussyadiah e Pesonen (2018)

~ . Fechada (escala
Perceces acerca do valor percebido

tipo Likert)
Percecdes acerca da qualidade do Fechada (escala
servico tipo Likert)

Fonte: Elaboracdo propria com base nos autores referidos na tabela
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Nesta seccdo, foram ainda incluidas duas afirmagdes acerca do fator satisfacdo, uma
referente & avaliacdo global do nivel de satisfagdo dos hospedes relativamente ao AL e outra
alusiva a avaliacdo global do nivel de satisfacdo com as plataformas de reserva, no caso de
0 hospede ter feito a sua ultima reserva neste tipo de plataformas. Para cada afirmacéo, os
inquiridos teriam de indicar o seu nivel de satisfacdo, com base numa escala de satisfacdo
de 7 pontos (1 = Muito insatisfeito; 7 = Muito satisfeito).

A seccdo Il finalizou com uma questdo visando caracterizar os utilizadores do AL ao nivel
das suas caracteristicas pessoais. Esta questdo detinha um total de 17 afirmac@es distribuidas
pelas cinco dimensdes que compdem o Modelo dos Cinco Fatores da Personalidade -
abertura (a experiencia), consciéncia, extroversdo, amabilidade e neuroticismo (Gohary &
Hanzaee, 2014). A formulacédo das afirmacGes patentes nesta questao, resultou numa analise
dos estudos de Fraj e Martinez (2006), Ismailov (2017) e Pezenka et al. (2017), escolhendo-
se as afirmacdes que detinham uma correlagdo superior com cada uma das dimensdes, isto
é, aquelas em que se observava um factor loading superior nos seus estudos. Por questdes
de simplificacdo, e uma vez que todas as afirmacfes detinham uma conotacdo positiva,
exceto aquelas afetas ao neuroticismo, optou-se pelo oposto desta dimensdo, ou seja, a

estabilidade emocional.

Por fim, com a terceira seccdo do questionario, pretendia-se caracterizar o inquirido em
termos sociodemograficos culminando em seis questdes que visavam analisar os inquiridos
tendo em conta a sua idade, género, habilitagdes literarias, estado civil, situacdo perante o
emprego, profissdo do inquirido e identificacdo do local de residéncia do inquirido.
Relativamente ao tipo de questdo, tal como a seccdo I, as questdes mistas tiveram
predominancia na secc¢do 11 do questionario, dando a possibilidade ao inquirido de adicionar

uma resposta diferente caso ndo se enquadrasse nas hipdteses apresentadas (Tabela 5.8).
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Tabela 5.7 - Seccdo I11: QuestBes sobre as caracteristicas sociodemograficas dos inquiridos

Infroercrglf;%a;o a Questéo g&ggtgg Objetivos Fonte
Identificar os hospedes do AL de acordo com o
pais de residéncia.
Local de Identificar o pais de residéncia e . Caragtgrlzar 0s se_gmentqs de ut|||zadorgs. N Guttentag et al. (2018); Poon e Huang
S x . A Mista Identificar se existem diferencas nas intengoes
residéncia regido onde reside o inquirido ! e (2017)
comportamentais (voltar a utilizar e recomendar o
AL) de acordo com o pais de residéncia do
hospede.
. L Ampountolas (2018); Guttentag et al.
Caracterizar a amostra de inquiridos. ) . T
Caracterizar os segmentos de utilizadores. ((22%11%2)!_'&”;2232&/22 ggigg Il(/llzrc])geelf 8.[|J.
Geénero Género do inquirido Fechada Identificar se existem diferencas nas intencdes (2017); Mbhlmann (2015); Pbon e Hugn
comportamentais (voltar a utilizar e recomendar o (2017)’, sung et al (2018),' Tuss adiaheg
AL) de acordo com o género do inquirido. ' g ' ’ Y
Pesonen (2016)
. L Ampountolas (2018); Guttentag et al.
Caracterizar a amostra dos inquiridos. ) . T
Caracterizar os segmentos de utilizadores. (2018); Hamarl etal. (2016); '-'a“9 etal.
L X oY - : ~ (2018a, 2018b); Mahadevan (2018); Mao e
Idade Idade do inquirido Aberta  Avaliar a influéncia da idade nas intencGes Lyu (2017): Mohlmann (2015): Poon e
X)Sportamentals (voltar a utilizar e recomendar o Huang (2017); Sung et al. (2018);
' Tussyadiah e Pesonen (2016, 2018)
Caracterizar a amostra de inquiridos.
Caracterizar os segmentos de utilizadores.
Estado civil Estado civil do inquirido Mista Identificar se existem diferencas nas intencGes Mao e Lyu (2017); Sung et al. (2018)
comportamentais (voltar a utilizar e recomendar o
AL) de acordo com o estado civil dos inquiridos.
Situacdo do inquirido perante o Mi Caracterizar a amostra de inquiridos.
ista : i
trabalho Caracterizar os segmentos de utilizadores. Hellwia. Morhart. Girardin e Hauser
Situacéo - - A Identificar se existem diferencas nas inten¢bes . g, ’ .
o Identificar a profissdo dos inquiridos . - (2015); Mao e Lyu (2017); Poon e Huang
profissional < L comportamentais (voltar a utilizar e recomendar o
que estdo a exercer uma atividade Aberta R . (2017)
- AL) de acordo com a situagdo profissional dos
profissional L
inquiridos.
(continua)
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Tabela 5.7 — Seccdo I11: Questbes sobre as caracteristicas sociodemograficas dos inquiridos (continuacgao)

LD E Questéo Uiz gle Objetivos Fonte
recolher questao
Caracterizar a amostra dos inquiridos. Ampountolas (2018); Guttentag et al.
Caracterizar os segmentos de utilizadores. (2018); Liang et al. (2018a, 2018b);
Habilitacbes HabilitagBes literarias do inquirido Aberta Identificar se existem diferencas nas intencGes Mahadevan (2018); Mao e Lyu (2017);
literarias comportamentais (voltar a utilizar e recomendaro ~ Mdéhlmann (2015); Poon e Huang (2017);

AL) de acordo com as habilitagOes literarias dos ~ Sung et al. (2018); Tussyadiah e Pesonen
inquiridos. (2016, 2018)

Fonte: Elaboragdo propria com base nos autores referidos na tabela
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Para avancar com uma versao do questionario pronto a ser aplicado, é necessario verificar,
numa primeira instancia, se as questdes do mesmo sdo de fécil interpretagdo e se estdo
articuladas de forma logica (Ghiglione & Matalon, 1997). Com o objetivo de validar o
instrumento metodoldgico elaborado, e uma vez que os estudos sobre esta tematica sdo
escassos, considerou-se necessario realizar o pré-teste e aplicad-lo a um subgrupo da
populacdo. O questionario piloto (Apéndice 5.2) foi realizado, entre os meses de fevereiro e
marco de 2019, a dez utilizadores do AL. Estes, para além de estarem enquadrados na
populacdo em estudo, haviam terminado ou estariam a frequentar um mestrado, uma vez
que, desta forma, detinham conhecimento dos procedimentos cientificos de uma dissertacdo
e 0 espirito critico necessario com vista a verificar a necessidade de introduzir alteragdes em

termos de contetdo e de estrutura.

Dos resultados obtidos e analisados, verificou-se a necessidade de acrescentar uma questéo
acerca das fontes que o inquirido utilizou para obter informacéo sobre o AL, bem como

(13

incorporar na dimensdo “comodidades do alojamento” a afirmagdo/item “...permite-me
“sentir em casa””. Para além disso, reformulou-se as afirmacdes referentes ao fator
“satisfacdo”, a fim de se enquadrarem corretamente na escala de satisfagdo. Por fim,

procedeu-se a corregdes relativas a construcdes frasicas.

Apds terem sido introduzidas estas alterac6es, foi elaborado o questionério final, aplicado
aos individuos maiores de idade que, na condi¢do de hdéspede, tenham utilizado o AL em
Portugal pelo menos uma vez nos Ultimos trés anos (Apéndice 5.3). A inquiricdo de
individuos estrangeiros que tivessem utilizado o AL obrigou a que o questionario tivesse de
ser traduzido numa lingua estrangeira, nomeadamente o inglés (Apéndice 5.4), uma vez que
se trata de uma lingua universal e, por isso, vai de encontro a uma grande parte de individuos
estrangeiros. A versao inglesa foi traduzida do portugués e, posteriormente, contra traduzida,

garantindo o contexto correto de cada questdo e afirmacdo.

5.4.4. Método de administragéo
Segundo Guttentag et al. (2018), o alojamento P2P tem sido utilizado por uma pequena
proporcao da populacéo, devido a relativa novidade deste tipo de alojamento, aclamando
estes individuos de pertencerem a uma populacdo de dificil alcance. De facto, com
caracteristicas semelhantes ao alojamento P2P, o AL em Portugal rege-se por ser um

fenomeno relativamente recente e em evolucéo, comportando um nimero comparativamente
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diminuto de utilizadores em relacdo ao total dos restantes meios de alojamento portugués
(INE, 2019a). Para além disso, conforme verificado no quarto capitulo, estes utilizadores
encontram-se dispersos geograficamente. Posto isto, e tendo em conta que este tipo de
alojamento é maioritariamente reservado através da Internet (Marketing FutureCast Lab -
ISCTE, 2017, 2018), optou-se pelo método de administracdo online, uma vez que este
facilita o acesso a grupos e individuos que seriam dificeis, ou mesmo impossiveis de alcangar
através de outros métodos (Garton, Haythornthwaite, & Wellman, 1999). Apesar de serem
apontados alguns inconvenientes a utilizacdo de questionarios online, como a incapacidade
de esclarecimento de davidas (Malhotra & Birks, 2006) e uma taxa de resposta reduzida
(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009), este método permite obter uma quantidade elevada
de informacdo de maneira rapida e a um custo reduzido para a investigadora (Saunders et
al., 2009). Para além disso, este é 0 método mais amplamente utilizado nos estudos acerca
do alojamento P2P e CC (ver Tabela 5.3).

Os questionarios foram convertidos em formato online, nos idiomas portugués e inglés, com
recurso ao Software LimeSurvey, tendo-se encontrado disponiveis a populacdo em estudo
desde 20 de marco de 2019 até 31 de julho de 2019. A divulgagdo do questionéario online foi
realizada essencialmente através do Facebook, tendo sido publicado, pela investigadora, em
mais de 80 grupos nacionais e internacionais, associados ao AL, viagens, turismo e lazer,
patentes nesta rede social. Foi igualmente pedido a cerca de 60 paginas inscritas no
Facebook, relacionadas com o AL, viagens, turismo, lazer e relagdes publicas, a colaborar
na divulgagdo do presente questionario. Ainda nesta rede social, a investigadora solicitou,
através do envio de mensagens privadas aos seus contactos, o preenchimento e divulgagédo
do questionario online. A hiperligacdo do instrumento de inquiricao foi, ainda, publicada em
seis féruns, quatro deles internacionais. Para além disso, contactaram-se proprietarios de
ALs, através do e-mail do alojamento, a fim de colaborarem na disseminacéo do questionario
aos seus hospedes. O instrumento de inquiri¢do foi, ainda, alvo de divulgacéo por todos os
alunos e docentes das instituicdes de ensino Universidade de Aveiro e Universidade da
Madeira através do correio eletronico (Apéndice 5.5). Por fim, contactaram-se
telefonicamente instituices portuguesas associadas ao turismo, hotelaria e/ou AL pedindo
a divulgacdo do questionario. No entanto, as mesmas mostraram-se indisponiveis em

colaborar.

115



Face as dificuldades sentidas na recolha de questionarios validos e, numa tentativa de
aumentar a amostra, considerou-se aplicar os questionarios presencialmente. A escolha dos
locais de administracdo dos questionarios recaiu sobre espacos turisticos com grande
afluéncia de visitantes, nomeadamente o Miradouro do Cristo Rei e o Miradouro do Cabo
Girdo, localizados na Ilha da Madeira. Os questionarios foram aplicados pela investigadora,
nestes locais, através de uma abordagem pessoal direta, nos dias 16 e 20 de julho de 2019.

Contudo, este método revelou-se ineficaz, devido a pouca adeséo por parte dos inquiridos.

No total obtiveram-se 335 questionarios, embora apenas 262 tenham sido considerados
validos, uma vez que os restantes apresentavam inconsisténcias nas respostas e/ou menos do
que dois tercos de respostas completas. As respostas dos questionarios validos serdo alvo de

analise no capitulo seguinte.

5.5. Métodos de andlise de dados
A anélise dos dados recolhidos foi realizada com recurso ao software SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences), tendo sido aplicadas técnicas de andlise univariada,

bivariada e multivariada.

Ao nivel dos métodos de andlise estatistica univariada, procedendo ao tratamento das
varidveis de forma individual (Pestana & Gageiro, 2003), estes integraram uma analise as
frequéncias, as medidas de localizacdo central, como a média aritmética, e as medidas de
dispersdo, como o desvio-padrdo. A analise estatistica univariada foi, também, utilizada para
aferir se os pressupostos da andlise de regressdo mdultipla eram violados e, dessa forma,
utilizou-se representacdes graficas, nomeadamente a caixa de bigodes, para avaliar o tipo de
distribuicdo e a presenca ou ndo de outliers. Foi, ainda, utlizado o teste ndo paramétrico de
Kolmogorov-Smirnov e a representacdo grafica normal Q-Q plot para o estudo da

normalidade.

Ao nivel da andlise multivariada, recorreu-se a Analise de Componentes Principais (ACP),
analise de clusters e analise de regressdes lineares multiplas. No que concerne a primeira
analise, foram realizadas trés ACPs: uma as motivacOes para a utilizacdo do AL, uma a
avaliacdo por atributos e outra a personalidade. Esta necessidade em efetuar uma reducgéo do
namero de variéveis foi sentida por haver fortes correlagdes entre as varidveis subjacentes a

estas trés dimensfes. Apos a realizacdo das ACPs, e com o objetivo de confirmar a
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confiabilidade do agrupamento dos itens que fazem parte de cada fator, procedeu-se a uma
andlise a consisténcia interna, ndo sé aos novos fatores, mas também a outros cujo nimero
de itens ndo justificaria uma ACP. Apds a confirmacdo de uma consisténcia aceitavel em

todos os fatores, calculou-se as médias dos novos fatores.

Com o objetivo de identificar grupos homogéneos entre os dados recolhidos (Pestana &
Gageiro, 2003), realizou-se uma analise de clusters. Foi utilizada a medida de semelhanca
distancia euclidiana e aplicado o método ward aos novos fatores da motivacao obtidos da
ACP, de forma a identificar grupos homogéneos de utilizadores de AL de acordo com as

suas motivagoes.

Apds identificados os grupos homogéneos de utilizadores de AL em termos da sua
motivacao para escolher este tipo de alojamento e com o objetivo de caracterizar e comparar
os clusters identificados, foram realizados testes bivariados. Para caracterizar os clusters em
termos de variaveis qualitativas referentes ao perfil sociodemogréafico e 0 comportamento de
utilizacdo, realizou-se o teste do Qui-quadrado. Na verificacdo de diferencas estatisticamente
significativas entre os segmentos identificados e as varidveis quantitativas referentes a
personalidade, avaliacdo por atributos, atitude, familiaridade, satisfacdo, intencdo de
recomendar, intencao de voltar a utilizar e a intencdo de partilhar por via eletronica, utilizou-
se o teste ndo paramétrico de Kruskal-Wallis, uma vez que os pressupostos da ANOVA eram

violados.

Por fim, concretizou-se a Ultima analise multivariada, trés regressées lineares multiplas. A
primeira foi aplicada com o intuito de identificar quais os fatores que influenciam a intencéo
de voltar a utilizar o AL, a segunda foi aplicada com o objetivo de discernir os fatores que
detinham influéncia na intencdo em recomendar o AL e a terceira realizou-se para averiguar
os fatores que influenciavam a partilha de experiéncias por via eletronica. Posteriormente
realizou-se um diagnostico dos modelos estimados para verificar se 0s seus pressupostos
estavam a ser violados, nomeadamente: a linearidade do fendmeno em estudo; a normalidade
dos residuos; a existéncia de independéncia das variaveis aleatorias residuais; a

homocedasticidade dos residuos; e a presenca de multicolinearidade.
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5.6. Concluséo
A base do desenvolvimento deste capitulo centrou-se na apresentacdo do processo
metodologico adotado no estudo empirico desta dissertacdo. Nele definiram-se os objetivos
da investigagdo, o modelo de investigacdo aplicado para o estudo das intencdes

comportamentais, 0 método de recolha dos dados e os métodos de analise dos mesmos.

A auséncia de informacao disponivel acerca dos fatores que influenciam a escolha do AL
em Portugal, o objetivo central deste estudo, implicou a utilizacdo de métodos diretos na
obtencg&o desta informacdo. Assim, privilegiando uma metodologia quantitativa e tendo em
conta as vantagens e desvantagens inerentes e a populacdo em estudo, julgou-se que o
inquérito por questionario online seria a forma mais adequada de recolher os dados
primarios. No que concerne a construcdo deste instrumento de inquiricao, foi tido em conta
a objetividade e facilidade de interpretacdo a fim de se tornar passivel de ser facilmente
autoadministrado. O questionario alicer¢ou-se em trés grandes grupos: (i) caracterizacdo do
comportamento de utilizacdo do AL, (ii) fatores que levam a escolha do AL e (iii)
caracteristicas sociodemograficas do inquirido. O questionario, posteriormente, sofreu um
processo de validacdo através de um pré-teste, culminado na sua aplicacdo a utilizadores do
AL em Portugal com idade ndo inferior a 18 anos, resultando em 262 questionarios validos.

Por fim, definiu-se a metodologia de analise de dados a utilizar no presente estudo, sendo
que estas contemplaram a aplicacdo de métodos de andlise de estatistica univariada,
bivariada e multivariada, permitindo, assim, dar resposta aos objetivos empiricos da

investigacao.
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Capitulo 6 — Analise e discussao de resultados

6.1. Introducéo
De acordo com a metodologia discriminada no capitulo anterior, o presente capitulo visa
apresentar e discutir os resultados obtidos através da abordagem quantitativa, tendo sido

submetidos a uma anélise univariada, bivariada e multivariada.

O capitulo comega com a caracterizacdo do perfil da amostra, nomeadamente o
sociodemogréfico e os diferentes tragos de personalidade dos inquiridos. De seguida,
apresenta-se a andlise descritiva dos resultados obtidos no que concerne a motivagédo para
utilizar o alojamento local (AL), a atitude face a este tipo de alojamento, a familiaridade e o
comportamento de utilizagdo relativamente ao AL, terminando com a andlise descritiva da
avaliacdo deste tipo de alojamento por parte dos inquiridos e as suas intencgdes
comportamentais face a este tipo de alojamento. Posteriormente, identificam-se e
descrevem-se 0s segmentos homogéneos (clusters) de utilizadores do AL de acordo com as
motivacdes para utilizar este tipo de alojamento. Este capitulo finaliza com a apresentacéao
de trés modelos de regressdo, onde se pretende identificar os fatores que influenciam as
intencGes comportamentais dos utilizadores de AL, dando resposta as hipoteses postuladas

no modelo de investigacao do capitulo anterior.

6.2. Perfil da amostra
A amostra recolhida através do instrumento de inquiricdo compreendeu 262 utilizadores do
AL em Portugal. A presente sec¢do visa tracar o perfil dessa amostra, estando a mesma

estruturada em duas partes: (i) perfil sociodemogréafico e (ii) personalidade.

6.2.1. Perfil sociodemografico
O perfil sociodemogréfico da amostra caracteriza-se tendo como base as variaveis: (i)
género, (ii) idade, (iii) pais de residéncia; (iv) habilitagdes literarias; (v) situagédo

profissional; e (vi) estado civil.

De acordo com os dados patentes na Tabela 6.1, constata-se que a maioria da amostra
pertence ao género feminino (61,1%), ou seja, mais de metade da amostra é constituida por

mulheres. Relativamente a idade, com uma média (M) de 36,07 anos e com um desvio-
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padrdo de 12,634, a maioria dos inquiridos tinha uma idade compreendida entre os 25 e 0s
34 anos (35,4%) pertencendo, assim, a geracdo dos Milleniais (Kellison et al., 2013). Os
resultados das variaveis genero (Centro de Investigacdo em Comunicagdo Aplicada e Novas
Tecnologias (CICANT) & HomeAway, 2018; Guttentag et al., 2018; Mahadevan, 2018;
Smith, 2016) e idade (Ampountolas, 2018; (Centro de Investigacdo em Comunicacao
Aplicada e Novas Tecnologias (CICANT) & HomeAway, 2018; Guttentag et al., 2018;
Mahadevan, 2018; Mao & Lyu, 2017; Smith, 2016; Tussyadiah, 2016a; Wang e Jeong, 2018)
encontram-se em conformidade tanto com os estudos relativos ao alojamento peer-to-peer,
como aqueles referentes ao AL. Porém, existem estudos que defendem uma predominancia
do género masculino (Ampountolas, 2018; Mao & Lyu, 2017; Mo6hlmann, 2015;
Tussyadiah, 2016a; Wang e Jeong, 2018) e uma idade compreendida entre os 20 e 0s 29 anos
(Guttentag et al., 2018; M6hlmann, 2015). Outros trabalhos de investigacao identificam uma
amostra maioritariamente constituida por individuos com idade superior a 46 anos (Liang et
al., 2018a, 2018b) e inferior a 24 anos (Poon e Huang, 2017).

No que concerne ao pais de residéncia, a maioria da amostra reside em Portugal (89,9%),
sendo que a maior parte dos residentes portugueses provinham de areas urbanas, como o
Funchal (16%) e Aveiro (8%), corroborando o estudo de Smith (2016), em que, apesar deste
ter incidido sobre utilizadores americanos do alojamento P2P, denota-se uma predominancia
de individuos provenientes de areas urbanas e suburbanas. Os restantes 10,1% da amostra
pertencem aos residentes no estrangeiro, contrariando os dados estatisticos do Instituto
Nacional de Estatistica (INE), uma vez que o nimero de hospedes em AL tem revelado uma
predominancia do mercado internacional face ao mercado nacional nos Gltimos seis anos
(INE, 2014b, 2015b, 2016b, 2017, 2018a, 2019a). Assim, este resultado pode ser explicado
pelo facto de apenas se ter traduzido o questionédrio em inglés, mas também devido ao
método de administracdo utilizado. Ainda assim, de entre os residentes no estrangeiro na
amostra, destaca-se os que residiam na Alemanha (1,5%) e na Franca (1,5%), sendo estes
paises, aqueles que na realidade se afiguram ser dois dos principais mercados emissores do
AL em Portugal (INE, 2019a).

Em relacdo ao nivel de habilitagcGes literarias da amostra, os resultados indicam que a
esmagadora maioria possui 0 ensino superior (81,6%), comprovando, assim, a teoria de que

os utilizadores deste tipo de alojamento s&o individuos com um nivel de escolaridade elevado
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(Ampountolas, 2018; Guttentag, 2016; Huber, 2017; Liang et al., 2018b, 2018a; Mohlmann,
2015; Poon & Huang, 2017; Sung, Kim, & Lee, 2018).

No que respeita a situacdo profissional, a amostra € predominantemente constituida por
trabalhadores por conta de outrem (61,1%), seguido dos estudantes (23,3%). Quanto ao
estado civil, a maioria dos inquiridos demonstram ser solteiros (53,3%) (Tabela 6.1). Estes

resultados sdo ambos congruentes com o estudo de Mao e Lyu (2017).
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Tabela 6.1 — Perfil sociodemogréafico dos inquiridos

Descricdo N % Média E;;\:gg

) Feminino 157 61,1 -

Genero Masculino 100 38,9 -
- 257 - 36,07 12,634

18-24 anos 47 18,3 -

25-34 anos 91 354 -

ldade 35-44 anos 52 20,2 -

45-54 anos 38 14,8 -

55-64 anos 23 8,9 -

+ 65 anos 6 2,3 -

Portugal 231 89,9 -

Funchal (Madeira) 42 16,0 -

Aveiro 21 8,0 -

Santa Cruz (Madeira) 13 5,0 -

Lisboa 12 4,6 -

Porto 12 4,6 -

Pais de residéncia Outros 128 51,7 -

Estrangeiro 26 10,1 -

Brasil 5 19 -

Alemanha 4 15 -

Franca 4 15 -

EUA 3 11 -

Qutros 10 41 -

Sem educacéo formal 1 0,4 -

Ensino basico 4 1,6 -

Habilitacdes literarias  Ensino secundario 37 14,5 -

Ensino superior 209 81,6 -

Outra 5 2,0 - -

Trabalhador(a) por conta de outrem 160 61,1 - -

Estudante 61 23,3 - -

Situagdo profissional Trabalhador(a) por conta propria 28 10,7 - -

atual Desempregado(a) 13 5,0 - -

Reformado(a) 4 15 - -

Outra 3 11 - -

Solteiro(a) 137 53,3 - -

Casado(a) 96 37,4 - -

Estado civil Divorciado(a) / Separado(a) 10 3,9 - -

Viavo 1 0,4 - -

Outro 13 51 - -
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Assim, apenas analisando o perfil sociodemogréafico da amostra, é sugestivo que o AL possa
oferecer mais do que apenas um preco reduzido ao pernoitar neste tipo de alojamento, uma
vez que a maioria da amostra trabalha e tem um elevado nivel de escolaridade e, por isso,
tem uma maior capacidade em se hospedar noutro tipo de alojamento que ndo o AL. Dessa
forma, estes individuos podem estar a percecionar um valor acrescentado relativamente ao

AL que vai para além do prego.

6.2.2. Personalidade

Tendo como base o Modelo dos Cinco Fatores da Personalidade (Costa & McCrae, 1992,
1995), a presente seccdo visa analisar os tracos de personalidade dos inquiridos,
nomeadamente a amabilidade, a estabilidade emocional, a abertura a experiéncia, a

consciéncia e a extroversao.

No que concerne aos tracos de personalidade da amostra, a Tabela 6.2 sugere que apenas
25,2%%* da mesma considera ndo cometer erros (M=3,31). Apesar de a maioria da amostra
achar ser uma pessoa passivel de cometer erros, aproximadamente 71% afirmam nao ser

costume perder os seus pertences (M=5,04).

As afirmacgdes “Nao me importo de ser o centro das atengdes” € “Sou a alma da festa”
denotam uma média abaixo de 4 com 3,37 e 3,22, respetivamente, demonstrando que a
amostra, na sua maioria, discorda com estas afirmacfes. Assim, apenas 24,1% ndo se
importa de ser o centro das atengdes e 19,4% acha ser a “alma da festa”. No entanto, apesar
da maioria ndo querer despertar a atencdo dos outros, cerca de 69% afirmam se sentirem

confortaveis junto de outras pessoas (M=5,25).

A média mais alta é verificada na afirmacao “Considero-me uma pessoa simpatica” (5,82),
perfazendo um total de 86% da amostra a concordar com a afirmacdo. Cerca de 79% da
amostra revela dedicar tempo aos outros (M=5,46) e 79% afirma sentir as emoc0es das outras
pessoas (M=5,37).

Relativamente a estabilidade emocional dos individuos inquiridos, 39,7% afirmam néo

serem facilmente incomodados pelos outros (M=4,01). De forma analoga, 0 mesmo acontece

12 As percentagens apresentadas neste capitulo para caracterizar descritivamente os utilizadores do AL, numa
escala tipo Likert, foram calculadas a partir da soma das percentagens dos individuos que responderam entre 5
e 7 pontos, para o caso dos inquiridos satisfeitos ou em concordancia com a afirmacéo, e entre 1 e 3 pontos,
caso os inquiridos tivessem apresentado insatisfagdo ou ndo concordancia com a afirmacé&o.
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no item “As pessoas raramente me aborrecem” (M=4,00) e no item “As pessoas raramente
conseguem irritar-me” (M=4,00) correspondendo, respetivamente, a uma percentagem de

37,7 e 40,5 a concordarem com 0s itens.

Por fim, os itens relativos a imaginacdo dos inquiridos demonstram que cerca de 63%
aclamavam ter uma imaginacdo fertil (M=4,89) e 63% afirmavam ter excelentes ideias
(M=4,91). Com uma percentagem relativamente inferior, 59,6% da amostra considera-se
uma pessoa cheia de ideias (M=4,89) (Tabela 6.2).

Tabela 6.2 — Itens referentes a personalidade dos utilizadores do AL

Escala (% io-
Itens N (%0) Média Desw?
1 2 3 4 5 6 7 Padrao

Considero-me uma pessoa .5, 64 0 19 117 144 444 272 582 1,061
simpatica.

Interesso-me pelas pessoas. 258 04 16 39 128 205 364 244 5,59 1,220
Dedico tempo aos outros. 257 04 23 2,7 152 245 346 20,2 5,46 1,218
Sinto as emogdes dosoutros. 257 16 12 39 140 272 36,2 160 537 1,234
Tenho um “coragdo mole”. 257 04 4,3 70 148 222 315 19,8 5,28 1,383
Sinto-me confortavel junto o5, 59 57 74 198 179 323 191 525 1,377
de outras pessoas.
Geralmente ndo me esqueco
de colocar as coisas de volta 257 35 51 58 11,3 195 339 210 524 1,579
no sitio certo.

N&o costumo perder osmeus  ,oq 54 g5 g1 97 202 306 198 504 1,719
pertences.

Tenho excelentes ideias. 257 08 27 78 261 280 253 93 4,91 1,251
]Tei?lrl‘o uma - Imaginacao 557 35 35 128 198 17,1 272 160 489 1,580
Sou uma pessoa cheia de
ideias.

As  pessoas  raramente
conseguem irritar-me.

257 08 35 105 257 226 249 121 489 1,357

257 58 113 183 241 183 179 43 4,09 1,564

Nao —~ me incomodo .o, go 155 132 253 1908 148 51 401 1,609
facilmente.
As pessoas raramente Me  ,oo, 54 101 214 253 206 136 35 400 1478
aborrecem.

Ndo me importo de ser 0,57 171 187 160 241 121 66 54 337 1714
centro das atengoes.

Nao cometo erros. 258 25,2 11,2 155 229 120 6,6 6,6 3,31 1,842
Sou a alma da festa. 258 17,1 186 178 271 120 58 1,6 3,22 1,534
Escala: 1=discordo totalmente a 7=concordo totalmente

Fonte: Elaboracédo propria

A fim de organizar e sintetizar o nimero de variaveis relacionadas com a personalidade, foi
feita uma Analise de Componentes Principais (ACP) com o objetivo de interpretar de forma
mais conveniente o0s tragos de personalidade da amostra. A ACP foi realizada, com recurso

ao método de rotagdo ortogonal Varimax. Com um N amostral de 258, os resultados
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demonstram uma andlise fatorial adequada, com um valor de 0,771 no teste de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO), aferindo-se uma correlacdo razodvel entre as variaveis (Pestana &
Gageiro, 2003). Quanto ao valor do teste de Bartlett, verifica-se que o nivel de significancia
é inferior a 0,05, confirmando-se que a matriz de correlagcdes ndo € uma matriz identidade
(Pestana & Gageiro, 2003). Desta ACP resultaram cinco fatores que explicam
aproximadamente 68% da variancia total, designados de: “amabilidade” (F1), “estabilidade
emocional” (F2), “abertura a experiéncia” (F3), “consciéncia” (F4) e “extroversdo” (F5)
(Tabela 6.3).

O fator “amabilidade” agregou cinco variaveis, explicando cerca de 19% da variancia total
dos dados. Apresentando um bom nivel de consisténcia interna (Alfa de Cronbach de 0,817),
esta nova variavel atingiu a média mais alta relativamente as novas variaveis criadas
(M=5,49). E revelado, entdo, que a amabilidade é um traco de personalidade presente e
expressivo nos utilizadores do AL, corroborando o estudo de Pezenka et al. (2017) que
defende que a amabilidade é um traco de personalidade tipico dos utilizadores do alojamento
P2P. A amabilidade compreende individuos de boa indole, cooperativos e que exibem um
elevado grau de confianca (isto €, sdo crédulos) (John & Srivastava, 1999) e, por isso, espera-
se que demonstrem confianca na utilizagéo do AL.

O fator “estabilidade emocional” agregou trés variaveis, explicando cerca de 14% da
variancia total dos dados. Apresentando uma consisténcia interna razoavel (Alfa de
Cronbach de 0,798), esta nova variavel obteve uma média de 4,03, revelando-se um traco
de personalidade tipico do utilizador do AL. Contudo, este traco ndo se revela significativo.
De acordo com o estudo de Pezenka et al. (2017), o neuroticismo (o oposto da estabilidade
emocional) ndo revelou ter impacto nos utilizadores do alojamento P2P. No entanto, sendo
a pratica do alojamento P2P uma atividade que se difunde essencialmente através da Internet
(Bauwens, lacomella, & Mendoza, 2012; Schor & Fitzmaurice, 2015), Correa, Hinsley e De
Zuniga (2010) revelaram que é mais provavel que individuos com um nivel elevado de
neuroticismo participem em atividades que envolvam a utilizacdo das redes sociais em geral,

0 que contraria estes resultados.

O fator “abertura a experiéncia” agregou trés variaveis, explicando cerca de 13% da
variancia total dos dados. Apresentando uma boa consisténcia interna (Alfa de Cronbach de

0,831), esta nova variavel conseguiu uma média de 4,90, o que demonstra que a abertura a
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experiéncia é um traco de personalidade caracteristico dos utilizadores do AL, estando em
conformidade com o estudo de Pezenka et al. (2017). Uma vez que a abertura a experiéncia
representa a predisposicao do individuo a apreciar ideias incomuns e a ser imaginativo (John
& Srivastava, 1999), estes resultados levam a suposicdo de que os utilizadores do AL estao
mais abertos a inovagdes e partilham uma preferéncia pela novidade. Estes resultados
encontram suporte no estudo de Correa et al. (2010), o qual relata uma relagéo positiva entre
a abertura a experiéncia e a utilizacdo das redes sociais, explicando que esta descoberta tinha

origem na natureza inovadora dessas tecnologias.

Relativamente ao fator “consciéncia”, este agregou trés variaveis, explicando cerca de 12%
da variancia total dos dados. Apresentando uma consisténcia interna razoavel (Alfa de
Cronbach de 0,742), esta nova varidvel apresentou uma média de 4,53, revelando que os
utilizadores do AL sdo individuos mais propensos a terem um comportamento planeado e
nédo espontaneo, com tendéncia a serem perfecionistas (Zurawicki, 2010). O facto deste ser
um traco de personalidade presente em utilizadores deste tipo de alojamento é suportado
pelo estudo de Pezenka et al. (2017).

Por fim, o fator “extroversdo” agregou trés variaveis, e, apesar de apresentar uma menor
consisténcia interna (Alfa de Cronbach de 0,607), explica apenas 10,64% da variancia total
dos dados (Tabela 6.3). Esta nova varidvel apresenta a média mais baixa (M=3,94),
revelando que os utilizadores do AL aparentam ter um traco de personalidade mais
introvertido do que extrovertido, contrariando o estudo de Pezenka et al. (2017) que defende
a existéncia da extroversao nos utilizadores do alojamento P2P. De facto, de acordo com a
literatura, os turistas que escolhem este tipo de alojamento, tendem a procurar interacdes
sociais, isto é, conhecer novas pessoas, bem como receber recomendacdes de viagens por

parte do anfitrido (Stors & Kagermeier, 2015).
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Tabela 6.3 — ACP a personalidade dos utilizadores do AL

S2

Itens Média Comuna- - Factor — Eigen- explicada o de
lidade Loading values % Cronbach
F1 - Amabilidade 5,49 4,780 18,59 0,817
Sinto as emocGes dos outros. 5,37 0,661 0,781
Dedico tempo aos outros. 5,46 0,611 0,755
Tenho um “coragao mole”. 5,28 0,573 0,720
Considero-me uma pessoa simpatica. 5,82 0,602 0,703
Interesso-me pelas pessoas. 5,59 0,748 0,660
F2 — Estabilidade emocional 4,03 2,475 13,55 0,798
As_ pessoas raramente conseguem. 4,09 0.771 0,856
irritar-me.
As pessoas raramente me aborrecem. 4,00 0,790 0,851
N&o me incomodo facilmente. 4,01 0,610 0,736
F3 — Abertura & experiéncia 4,90 1,743 13,46 0,831
Sou uma pessoa cheia de ideias. 4,89 0,817 0,851
Tenho excelentes ideias. 4,91 0,808 0,825
Tenho uma imaginacdo fértil. 4,89 0,682 0,802
F4 — Consciéncia 4,53 1,569 12,23 0,742
N&o costumo perder 0S meus 5,04 0,785 0,881
pertences.
Geralmente ndo me esqueco de
colocar as coisas de volta no sitio 5,24 0,718 0,817
certo.
N&o cometo erros. 3,31 0,565 0,694
F5 — Extroversao 3,94 1,074 10,64 0,607
Sou a alma da festa. 3,22 0,574 0,696
Sinto-me confortavel junto de outras 5,25 0,760 0,672
pessoas.
Nao me importo de ser o centro das 3,37 0,566 0,542
atencoes.

N=258 KMO=0,771  Teste de esfericidade de Bartlett=1861,193 (0,000)

Fonte: Elaboracédo propria

6.3. Motivacdo para utilizar o alojamento local
A Tabela 6.4 apresenta as diferentes raz6es, ou motivos, que levaram os inquiridos a escolher

0 AL como meio de hospedagem.

De entre todos 0s motivos, o facto de o AL ser mais barato que o hotel é o mais predominante
na amostra, com uma média de 5,82, perfazendo um total de 83,2% de inquiridos a
concordarem com este motivo. Imediatamente a seguir, com uma média ligeiramente inferior
(5,81), constatou-se que 83,6% dos inquiridos concordavam que o AL lhes permitia poupar
dinheiro. O facto de o AL permitir uma poupanga nos custos de viagem é, também, um
motivo expressivo junto dos inquiridos, com cerca de 81% a classificarem este item com

mais de 4 pontos (M=5,68). Este interesse pelos beneficios econdmicos que o AL
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proporciona, €, igualmente, verificado através das afirmagdes “...permite-me estar num
alojamento com maior qualidade por menos dinheiro” e ““...permite-me ficar mais tempo no
destino devido a diminuigdo de custos do alojamento” cujas médias atingem 5,34 e 5,30,

respetivamente.

A motivacdo com a média mais baixa relaciona-se com a reducéo do consumo de energia e
agua (3,17), sendo que apenas 19,1% da amostra concorda com este motivo. Por se
encontrarem médias relativamente baixas no que concerne a sustentabilidade ambiental,
nomeadamente nas afirmagdes “...permite-me Ser um viajante mais socialmente
responsavel, diminuindo a minha pegada ecologica carbdnica e hidrica” (M=3,59) e
“...ajuda a reduzir os impactos negativos das viagens no meio ambiente” (M=3,58), pode-
se concluir que a preocupacdo com 0 meio ambiente ndo parece ser uma motivagdo para a
escolha do AL. Contudo, a maioria dos inquiridos concorda que escolhe este tipo de
alojamento por ser uma forma mais sustentavel de viajar (M=4,45).

Outro fator que merece destaque é o impacto da experiéncia vivida neste tipo de alojamento
como motivo para a escolha, com cerca de 74% da amostra a concordar que tenha escolhido
0 AL devido ao facto de este tornar a experiéncia agradavel (M=5,27). Complementarmente,
parece ser consensual que um dos motivos de escolha do AL passa por este tipo de
alojamento tornar a experiéncia divertida (M=5,04), interessante (M=5,07), permitir
vivenciar experiéncias emocionantes (M=4,61) e permitir um maior contacto com a
comunidade local (M=4,85).

Cerca de 52% dos respondentes afirmam escolher o AL por possibilitar a obtencdo de
informacdo sobre atragdes locais (M=4,45) e 53% escolhem este tipo de alojamento por
proporcionar o desenvolvimento de relagdes sociais (M=4,31). No entanto, menos de metade
da amostra assume que escolhe este tipo de alojamento por Ihe permitir integrar um grupo

de pessoas com interesses semelhantes (M=4,04).

Relativamente a conveniéncia do AL, apenas 35,5% considera escolher este tipo de
alojamento por estar proximo de lojas (M=4,02). Ja o facto de o AL estar perto de
restaurantes, motivou cerca de 39% da amostra a escolherem-no (M=4,21). No que concerne
a proximidade de atragdes turisticas, 51% da amostra revela que este € um motivo para a
escolha do AL (M=4,52), enquanto que a proximidade com redes de transporte motiva cerca
de 40% da amostra (M=4,10).
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Por fim, em relacdo as interacdes sociais experienciadas, 52,3% dos hospedes consideram
escolher o AL por permitir uma maior interacdo com o proprietario (M=4,46), enquanto que
menos de metade da amostra afirma escolher este tipo de alojamento por possibilitar a
interacdo com 0s outros héospedes (M=4,05), o que faz sentido pois, independentemente da
tipologia de alojamento que escolham, havera sempre uma comunicagdo com o proprietario,
0 que ndo se verifica para a interacdo com 0s outros hdspedes, uma vez que se o inquirido
preferir alugar, por exemplo, uma moradia, ndo havera qualquer interesse numa interacéo
com hospedes. E ainda de salientar, a relativa importancia da interagdo com os residentes,
uma vez que cerca de 54% da amostra referiu que esta interacdo se traduzia numa motivagao
para a escolha do AL (Tabela 6.4).
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Tabela 6.4 — MotivacGes para a escolha do AL

0 .
Itens N Escala (%) Média DesVio-
1 2 3 4 5 6 7 Padréo
...¢ mais barato do que ficar em hotéis. 262 15 1,1 34 10,7 16,0 25,6 41,6 5,82 1,361
...permite-me poupar dinheiro. 262 15 11 50 88 149 286 40,1 581 1,372
...ajuda-me a diminuir os custos da viagem. 262 23 15 61 95 149 275 382 568 1,479
...permite-me estar num alojamento com maior qualidade por menos dinheiro. 262 15 19 84 164 191 26,0 26,7 534 1,461
...permite-me ficar mais tempo no destino devido a diminuicdo de custos do alojamento. 262 2,7 2,7 69 149 221 244 26,3 5,30 1,520
...torna a experiéncia agradavel. 262 2,7 27 46 164 244 275 21,8 5,27 1,448
...torna a experiéncia interessante. 262 4.6 2,7 6,9 195 214 233 21,8 5,07 1,597
...torna a experiéncia divertida. 262 4.6 3,8 57 195 21,8 244 20,2 5,04 1,600
...Tacilita o contacto com a comunidade local. 262 76 4.2 6,5 19,8 19,8 23,7 18,3 4,84 1,736
...permite obter experiéncias emocionantes. 262 7,3 5,7 80 279 149 214 149 4,61 1,716
...permite-me ter uma maior interacdo com os habitantes locais. 262 69 73 115 206 191 218 130 4,55 1,721
...esta proximo de atracdes turisticas. 262 7,3 6,9 84 263 195 18,7 13,0 4,52 1,692
...permite-me ter uma maior interacdo com o proprietario do alojamento. 262 92 76 11,1 198 179 210 134 4,46 1,806
...¢ uma forma mais sustentavel de viajar. 262 95 80 13,0 16,4 195 179 156 4,45 1,856
...permite-me obter informac&o sobre atracGes locais. 262 99 69 115 195 18,7 198 137 4,45 1,820
...permite-me desenvolver relacfes sociais. 262 118 69 134 149 248 156 126 4,31 1,843
...estd proximo de restaurantes. 262 7,6 92 141 298 13,7 14,1 115 4,21 1,701
...ajuda-me a fortalecer as relagdes sociais com 0s outros. 262 10,7 88 126 240 183 153 10,3 4,18 1,772
...permite-me sentir como um membro de uma comunidade. 262 118 84 145 20,2 20,2 115 134 4,16 1,842
...oferece-me a oportunidade de interagir mais com outros hdspedes. 262 13,7 99 111 221 153 160 118 411 1,899
...estd proximo de redes de transporte. 262 10,7 111 126 26,0 153 12,2 12,2 4,10 1,810
...permite-me interagir com os outros hdspedes. 262 145 95 10,3 229 179 149 99 4,05 1,863
...permite-me pertencer a um grupo de pessoas com interesses semelhantes. 262 141 84 168 18,7 145 16,8 10,7 4,04 1,888
...estd proximo de lojas. 262 95 118 149 282 126 11,8 111 4,02 1,757
...permite-me_ser um ,vi_ajante, mais socialmente responsavel, diminuindo a minha 262 176 126 153 260 130 80 76 3,50 1,793
pegada ecoldgica, carbonica e hidrica.
...ajuda a reduzir os impactos negativos das viagens no meio ambiente. 262 16,4 111 176 279 137 73 6,1 3,58 1,704
...ajuda a reduzir o consumo de energia e de agua. 262 240 141 164 263 88 57 4.6 3,17 1,717

Escala: 1=discordo totalmente a 7=concordo totalmente

130

Fonte: Elaboracéo prépria



No sentido de tentar reduzir o nimero de variaveis relacionadas com as motivacdes, foi feita
uma ACP com o objetivo de compreender de forma sintetizada as motivacGes que levam o
utilizador do AL a escolher este tipo de alojamento. Assim, a ACP foi realizada com recurso
ao método de rotacdo ortogonal Varimax, visando que cada variavel ficasse associada
somente a um fator. Com um N amostral de 262, os resultados demonstram uma analise
fatorial muito boa (KM0O=0,921), com um nivel de significancia inferior a 0,05 no teste de
Bartlett, confirmando que a matriz de correlagdes ndo € uma matriz identidade (Pestana &
Gageiro, 2003).

Desta ACP resultaram seis fatores que explicam aproximadamente 78% da variancia total,
designados de: “diversdo” (F1), “interacdo social” (F2), “sustentabilidade” (F3),

“conveniéncia” (F4), “beneficios econdmicos” (F5) e “beneficios sociais” (F6).

O fator “diversdo” agregou cinco variaveis, explicando cerca de 12% da variancia total dos
dados. Apresentando um nivel muito bom de consisténcia interna (Alfa de Cronbach de
0,930), esta nova varidvel obteve uma média de 4,97, revelando que a diversdo parece ser
um fator motivacional importante para a escolha do AL. De facto, Mody et al. (2017)
enfatizaram a experiéncia oferecida pela plataforma Airbnb, podendo esta ser uma
experiéncia agradavel (Tussyadiah & Pesonen, 2018). Além disso Binninger, Ourahmoune
e Robert (2015) propuseram que a participacdo em atividades de consumo colaborativo
(CC), das quais o alojamento P2P faz parte, pode originar emocGes positivas originais e
recreativas, sendo as experiéncias interessantes e envolventes, uma forte motivagéo para a

utilizacdo desta pratica.

O fator “interacdo social” agregou cinco variaveis, explicando cerca de 14% da variancia
total dos dados. Apresentando uma consisténcia interna muito boa (Alfa de Cronbach de
0,916), esta nova variavel apresentou uma média de 4,27. O fator “beneficios sociais”
agregou quatro variaveis, explicando cerca de 11% da variancia total dos dados.
Apresentando, igualmente, uma consisténcia interna muito boa (Alfa de Cronbach de 0,901),
esta nova variavel obteve uma média de 4,24. E revelada, entdo, alguma importancia sobre
o fator social como motivagao para a escolha do AL. Segundo Stors e Kagermeier (2015),
0s turistas que escolhem alojamentos da Airbnb apelam ao gosto em conhecer novas pessoas,
bem como receber recomendacdes por parte do anfitrido. Também Mdéhlmann (2015), So et
al. (2018) e Tussyadiah (2016a) sugerem que a oportunidade de interagdo pessoal
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desempenha um papel importante na escolha do alojamento P2P, evidenciando, assim, o
fator social como motivacédo para a escolha.

Relativamente ao fator “sustentabilidade”, este agregou quatro variaveis, explicando cerca
de 13% da variancia total dos dados. Apresentando uma consisténcia interna muito boa (Alfa
de Cronbach de 0,922), esta nova variavel obteve a pior média de entre os restantes fatores
motivacionais (3,70), o que revela que a sustentabilidade ndo parece ser um fator
motivacional para a escolha do AL. De facto, o estudo de M6hlmann (2015), revelou que a
sustentabilidade ndo tem impacto na escolha do alojamento P2P, chegando mesmo a
apresentar um impacto negativo na intencdo de utilizacdo de acordo com o estudo de
Tussyadiah (2016a). Porém, existem estudos que sustentam o fator sustentabilidade como
um motivo de escolha deste tipo de alojamento como é o caso de Tussyadiah (2015) e

Tussyadiah e Pesonen (2016).

No que concerne ao fator “conveniéncia”, este agregou quatro variaveis, explicando cerca
de 13% da variancia total dos dados. Apresentando uma consisténcia interna muito boa (Alfa
de Cronbach de 0,926), esta nova variavel obteve uma média de 4,21, o que denota que a
conveniéncia parece ser um fator motivacional procurado pelos utilizadores de AL.
Corroborando estes resultados, os estudos do Marketing FutureCast Lab — ISCTE (2017,
2018) e Tussyadiah e Zach (2017) revelaram que a conveniéncia se mostrava um fator com
impacto positivo na escolha do AL e alojamento P2P. Contudo, Tussyadiah (2016a) alegou,
no seu estudo, que este fator ndo tinha qualquer influéncia na decisdo de escolher este tipo
de alojamento, algo que podera ter a ver com o tipo de inquirido presente na amostra, uma
vez que estes eram provenientes dos Estados Unidos da América e 0s autores dos estudos

supramencionados inquiriram individuos portugueses e finlandeses, respetivamente.

Finalmente, o fator “beneficios econémicos” agregou cinco variaveis, explicando cerca de
12% da variancia total dos dados (Tabela 6.5). Apresentando uma boa consisténcia interna
(Alfa de Cronbach de 0,855), esta nova variavel atingiu a média mais alta relativamente as
novas variaveis criadas (M=5,59). E revelado, entdo, que os beneficios econémicos
constituem um fator motivacional predominante na escolha do AL, congruente com 0s
estudos de Tussyadiah (2015) e Nowak et al. (2015), os quais sugerem que o0s beneficios
econdémicos sdo o fator com mais importancia na motivacao para a escolha do alojamento

P2P, resultados igualmente defendidos por Botsman e Rogers (2010), Guttentag (2015), Mao
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e Lyu (2017), Marketing FutureCast Lab - ISCTE (2017, 2018), Méhlmann (2015), Poon e
Huang (2017), Tussyadiah (2016) Tussyadiah e Park (2018) e Tussyadiah e Pesonen (2016).

Tabela 6.5 — ACP das motivacgdes para a escolha do AL

S2

Itens Meédia Comuna- Factor Eigen- exolicada ade
lidade Loading values p% Cronbach
F1 - Diverséo 4,97 12,071 14,614 0,930
...torna a experiéncia interessante. 5,07 0,846 0,825
...torna a experiéncia divertida. 5,04 0,840 0,805
...torna a experiéncia agradavel. 5,27 0,798 0,799
-..permite obter experiéncias 4,61 0,791 0,726
emocionantes.
...faC|I_|ta 0 contacto com a 4,84 0,742 0,588
comunidade local.
F2 — Interacéo social 4,27 3,010 14,482 0,916
..,.permlte-me interagir com os outros 4,05 0,876 0,851
hospedes.
_...ofere_ce-m_e a oportunlldade de 411 0,819 0,810
interagir mais com outros hospedes.
...a_ju_da—me a fortalecer as relacGes 418 0,822 0,721
sociais com 0s outros.
...permite-me  ter uma  maior
interacd0 com o proprietario do 4,46 0,670 0,710
alojamento.
:..perm~|te-me ter uma  maior 4,55 0,685 0,602
interacdo com os habitantes locais.
F3 — Sustentabilidade 3,70 2,070 12,542 0,922
...permite-me ser um viajante mais
souglmente responsaye_l, dlmlnqm_do 3,59 0,896 0,885
a minha pegada ecol6gica, carbdnica
e hidrica.
...ajuda a reduzir os impactos
negativos das viagens no meio 3,58 0,905 0,876
ambiente.
...aJUQa a r,eduzw 0 consumo de 317 0,848 0,859
energia e de agua.
-..& uma forma mais sustentavel de 4,45 0,733 0,662
viajar.
F4 — Conveniéncia 4,21 1,679 12,504 0,926
...esta proximo de restaurantes. 4,21 0,891 0,866
...esta proximo de lojas. 4,02 0,849 0,854
...esta proximo de redes de 4,10 0,839 0,825
transporte.
...estd proximo de atragdes turisticas. 4,52 0,707 0,703

(continua)
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Tabela 6.5 — ACP das motivacgdes para a escolha do AL (continuagéo)

2

Itens Meédia Comuna- Factor Eigen- exolicada o de
lidade Loading values p% Cronbach

F5 — Beneficios econdmicos 5,59 1,180 12,463 0,855
.._.ajuda-me a diminuir os custos da 5,68 0,805 0,885
viagem.
...permite-me poupar dinheiro. 5,81 0,786 0,884
..6 mais barato do que ficar em 5,82 0,677 0,776
hotéis.

...permite-me ficar mais tempo no
destino devido a diminuicdo de custos 5,30 0,552 0,647
do alojamento.

...facn_lta 0 contacto com a 4,84 0.742 0,588
comunidade local.

F6 — Beneficios sociais 4,24 1,024 11,297 0,901
...permite-me pertencer a um grupo

de pessoas com interesses 4,04 0,835 0,762

semelhantes.

...permite-me desenvolver relacbes
sociais.

...permite-me  sentir como um
membro de uma comunidade.

...pe[mlte—m(_e obter informacdo sobre 4,45 0,690 0,681
atracOes locais.

4,31 0,831 0,749

4,16 0,747 0,682

N=262 KMO=0,921  Teste de esfericidade de Bartlett=6377,793 (0,000)
Escala: 1=discordo totalmente a 7=concordo totalmente

Fonte: Elaboracédo propria

6.4. Atitude face ao alojamento local
No que concerne as atitudes dos utilizadores do AL face a este tipo de alojamento, 0s
resultados expressos na Tabela 6.6 sugerem que a amostra detém uma avaliacdo bastante
favoravel face a utilizacdo do AL em Portugal. Cerca de 86% da amostra revelou que a
utilizacdo do AL é uma boa ideia (M=5,82). O facto de se utilizar o AL quando se viaja
constituir um aspeto positivo, obteve a concordancia de 81% da amostra (M=5,64). E,
também, com uma média expressiva, que a amostra considera que a utilizacdo do AL quando

se viaja € uma opcao favoravel (M=5,74) e uma opcdo inteligente (M=5,60).

Na Tabela 6.6 encontra-se, ainda, uma analise da consisténcia interna das variaveis que
compreendem a atitude face ao AL. O Alfa de Cronbach apresentou um valor de 0,928,

indicando uma consisténcia interna muito boa, sendo que a média desta variavel atingiu 5,70.
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Tabela 6.6 — Itens referentes a atitude face ao AL

Escala (%) . Desvio- 0 de
ItenS N 1 2 3 4 5 6 7 Med|a Padl’éo Cronbach
Atitude 262 5,70 1,116 0,928
Para mim, utilizar
0 alojamento
local quando se 262 0,8 0,0 19 11,8 195 31,7 344 5,82 1,160
viaja é uma boa
ideia.
Para mim, utilizar
0 alojamento

local quando se 262 04 04 31 122 206 31,7 31,7 5,74 1,175
viaja é uma opgdo
favorével.
Para mim, utilizar
0 alojamento
local quando se 262 04 15 42 130 214 279 317 5,64 1,281
viaja constitui um
aspeto positivo.
Para mim, utilizar
0 alojamento
local quando se 262 04 08 46 183 17,2 26,7 32,1 5,60 1,303
viaja é uma opgao
inteligente.
Escala: 1=discordo totalmente a 7=concordo totalmente

Fonte: Elaboragdo propria

Os resultados deste estudo acerca da atitude revelam que, ao ponderarem entre 0s custos e
beneficios da utilizacdo do AL, os utilizadores deste tipo de alojamento percebem mais
beneficios do que custos, apresentando, assim, uma atitude favoravel a sua utilizacdo.
Relativamente ao estudo de Mao e Lyu (2017), este obteve uma média dos itens referentes
a atitude de 5,76, numa escala de 1 a 7, o que confirma os resultados relativos a atitude da
presente investigacdo. De acordo com os estudos empiricos de Amaro, Andreu e Huang
(2018) e Liang et al. (2018b), concluiu-se que as atitudes dos consumidores acerca do
alojamento P2P exerciam grande influéncia sobre as suas inten¢des comportamentais, tendo-
se verificado 0 mesmo para compras online de viagens (Amaro et al., 2018; Bigné et al.,
2010) e sistemas de informagdo (Davis, 1993). No entanto, Hamari et al. (2016) concluiram
que, embora a atitude revele ter influéncia sobre a intengcdo comportamental em utilizar o
CC, esta influéncia acusou-se num grau menor do que normalmente é encontrado nestes

construtos, indicando uma possivel discrepancia entre a atitude e o comportamento real.
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6.5. Familiaridade com o alojamento local
Relativamente a familiaridade com o AL (Tabela 6.7) encontram-se os dois itens referentes
a este fator. Assim, 64,4% da amostra afirma que esta familiarizada com o AL portugués
(M=5,07) e cerca de 57% assume estar bem informado sobre a oferta de AL existente em
Portugal (M=4,68).

Na Tabela 6.7 encontra-se, ainda, uma analise da consisténcia interna dos dois itens que
compreendem a familiaridade face ao AL. O Alfa de Cronbach apresentou um valor de
0,831, indicando uma boa consisténcia interna, sendo que a média destas varidveis atingiu
4,87.

Tabela 6.7 — Itens referentes a familiaridade com o AL

Escala (%) Desvio- _ @de

Itens N T a7 = . - Media 5 45, Cronbach
Familiaridade 262 4,87 1,482 0,831
Estou
familiarizado 56, 31 34 80 210 221 179 244 507 1578
com o alojamento
local.

Estou bem

informado sobre
a oferta de
alojamento local
existente em
Portugal.

Escala: 1=discordo totalmente a 7=concordo totalmente

Fonte: Elaboracédo propria

262 34 80 99 244 214 16,0 16,8 4,68 1,628

Adicionalmente, com um N amostral de 262 e um desvio-padrao de 5,227, verificou-se que,
em média, os utilizadores do AL inquiridos neste estudo ficaram 3,37 vezes neste tipo de
alojamento nos ultimos trés anos. Apesar de ndo ser uma média muito alta, considerando o
periodo temporal em questdo, pode-se assumir, tendo em conta os resultados apresentados
anteriormente, que esta amostra se encontra relativamente bem familiarizada com o AL.
Contrariando estes resultados, So et al. (2018) afirmam que o alojamento P2P é um modelo
de consumo introduzido na industria do turismo ha relativamente pouco tempo, e, por isso,
0s consumidores acabam por poder ter um conhecimento limitado sobre este tipo de
alojamento alternativo. No entanto, em Portugal, o impacto do AL tem sido tdo evidente
(INE, 2014b, 2015h, 2016b, 2017, 2018a, 2019a) que acarretou uma experiéncia de mais de
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dez anos no que concerne ao seu regime juridico (Decreto-Lei n.° 39/2008 de 7 de margo,
2008), sugerindo existir uma familiaridade significativa com este tipo de alojamento.

6.6. Comportamento de utilizacéo do alojamento local
Em relacdo ao comportamento de utilizacdo do AL (Tabela 6.8), os resultados obtidos
indicam que a maioria da amostra (90,1%), na Gltima vez que esteve num AL, viajou por
motivos de lazer, enquanto que apenas 4,6% o fez em contexto de viagem de negdcios. O
facto da maioria dos utilizadores de AL viajar por motivos de lazer é congruente com 0s
estudos de Guttentag et al. (2018) e Liang et al. (2018a, 2018b) referentes ao alojamento
P2P.

Quanto as fontes de informacdo utilizadas para obter informacéo acerca do AL, grande parte
dos inquiridos (65,3%) prefere ler comentarios ou avaliacGes publicadas em sites como o
TripAdvisor, Booking, Facebook, Instagram ou blogs, mostrando que os comentérios e
avaliacbes publicados por outros hdspedes sdo cruciais para a escolha deste tipo de
alojamento. Ainda sobre a importancia da divulgacao de experiéncias de antigos utilizadores,
foi colocada uma afirmacdo em que o inquirido respondia, numa escala de 1 (discordo
totalmente) a 7 (concordo totalmente), se essa divulgacao de experiéncias em contexto online
exercia influéncia na decisdo de escolher o AL. Esta afirmacdo revelou uma média de 5,78,
demonstrando o impacto do electronic word-of-mouth (eWOM) na escolha do AL, uma vez
que reflete experiéncias reais e, dessa forma, € percebida como sendo mais confidvel, ideia
igualmente defendida por Ayeh, Au e Law (2013) e Zhu e Zhang (2010). Quanto as restantes
fontes de informacdo, 29,4% procurou recomendacdes de amigos, familia e/ou colegas de
trabalho, 26,3% procurou o alojamento em motores de busca e 21,4% obteve informacdo em

sites relacionados com viagens.

Relativamente ao meio onde foi realizada a ultima reserva em AL, enquanto que cerca de
9,2% optou por reservar via contacto telefonico e 7,3% optou pelo site do AL, a grande
maioria da amostra (78,2%) afirmou ter reservado através de plataformas online. Isto vem
demonstrar que, tal como constatado por Huber (2017), Pizam (2014) e Zervas et al. (2017),
as plataformas online tém grande impacto na procura pelo AL. Dos inquiridos que utilizaram
estas plataformas para fazer a sua reserva (N=205), uma maioria consideravel (62%) optou
pela Booking, enquanto que 35,6% optaram pela Airbnb e uma minoria de 2,4% dos

inquiridos realizou a sua reserva pela Homeaway.
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No que concerne a duracdo da estada, a amostra atingiu uma média de 4,93 noites aquando
da sua dltima estada neste tipo de alojamento, congruente com o estudo do Centro de
Investigacdo em Comunicacdo Aplicada e Novas Tecnologias (CICANT) e HomeAway
(2018) cuja média se cingiu a 4,64 noites. Liang et al. (2018a, 2018b), nos seus estudos
acerca dos utilizadores do alojamento P2P, revelaram que a duracdo da estada da maioria da
sua amostra teria ficado entre 2 a 4 noites, enquanto que o estudo de Guttentag et al. (2018)
relatou que a maioria da sua amostra teria ficado apenas 3 noites. Isto poderia sugerir que a
estada média do AL em Portugal seria superior ao que se passa internacionalmente. No
entanto, o estudo de Priporas, Stylos, Vedanthachar e Santiwatana (2017) alegou que a sua
amostra teria ficado, em média, 6,8 noites num alojamento P2P, o que acaba por refutar a

ideia anterior.

Em relacdo a composicdo do grupo de viagem, cerca de 60% da amostra revelou ter viajado
em familia, 27,9% com os amigos e apenas 11,5% revelou ter viajado sozinho. Este resultado
revela estar em concordancia com o do Centro de Investigacdo em Comunicacdo Aplicada e
Novas Tecnologias (CICANT) e HomeAway (2018), onde existe uma maior predominancia
de utilizadores do AL a viajarem em familia e uma infima parte a viajar sozinho. Quanto ao
namero de elementos do grupo, para além do inquirido (para aqueles que ndo viajaram
sozinhos), cerca de trés pessoas faziam parte deste grupo de viagem, obtendo o mesmo
resultado que o estudo do Centro de Investigacdo em Comunicacdo Aplicada e Novas
Tecnologias (CICANT) e HomeAway (2018) acerca do AL.

Por fim, no que concerne ao tipo de alojamento escolhido, este foi maioritariamente o
apartamento (39,3%), seguido da moradia (29,4%). Os estabelecimentos de hospedagem
foram escolhidos por cerca de 26% da amostra e uma pequena parte (5,7%) escolheu o quarto
inserido no imovel onde o proprietario reside. Estes resultados encontram-se congruentes
com os estudos do Centro de Investigacdo em Comunicacdo Aplicada e Novas Tecnologias
(CICANT) e HomeAway (2018), Guttentag et al. (2018) e Tussyadiah (2016a) os quais
revelam que o apartamento € o tipo de alojamento mais escolhido. No entanto, os estudos de
Liang et al. (2018b, 2018a) demonstram que € o quarto privado aquele que detém uma maior
preferéncia pelos utilizadores do alojamento P2P, embora esta tipologia tenha revelado uma
diferenga de apenas 2,8% para as tipologias de apartamento ou moradia. Quanto a
localizagéo do ultimo AL reservado pelos inquiridos, os resultados deste estudo revelam uma

maior preferéncia pelos alojamentos no concelho de Lisboa (13,4%) e Porto (11,5%), com
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Aveiro (7,3%) a ocupar a terceira posi¢do dos concelhos mais escolhidos (Tabela 6.8). De
facto, segundo o INE (2015b, 2016b, 2017, 2018a, 2019a), a Area Metropolitana de Lisboa
(que inclui o concelho de Lisboa), tem sido, desde 2014, a NUT Il com maior nimero de
hospedes em AL, seguido do Norte (que inclui o concelho do Porto) e Centro (que inclui o
concelho de Aveiro), revelando, entdo, uma hierarquia idéntica aos resultados patentes neste
estudo.
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Tabela 6.8 — Comportamento de utilizacdo do AL

Desvio
Descricéo N % Média -
padrao
Principal motivo de viagem
Lazer 236 90,1 - -
Negocios 12 4,6 - -
Outro 14 53 - -
Fontes de informacéo utilizadas para obter informacgdo
sobre o alojamento
Sites de metapesquisa (por exemplo, Skyscanner, Expedia,
47 17,9 - -

eDreams, ...)
Comentarios ou avaliacbes publicadas em sites como o 171 65.3 i i
TripAdvisor, Booking, Facebook, Instagram, Twitter, blogs, ... '
Aplicacbes mdveis 27 10,3 - -
Google, Yahoo, Bing ou outro motor de busca 69 26,3 - -
Sites relacionados com viagens 56 21,4 - -
Recomendacdo de amigos, familia e/ou colegas de trabalho 77 29,4 - -
Recomendacao por parte da empresa onde trabalha 4 15 - -
Outro 5 19 - -
Ag avallag_ogs online dos turlste}s afetaraq de forma decisiva a 262 i 5,78 1211
minha decisdo de escolher este tipo de alojamento
Como foi feita a Gltima reserva de um alojamento local
Plataformas (Booking, Airbnb, ...) 205 78,2 - -
Agéncia imobiliaria 3 1,1 - -
Redes Sociais (Facebook, Instagram, ...) 7 2,7 - -
Site do alojamento local 19 7,3 - -
Contato telefénico 24 9,2 - -
Outro 4 15 - -
Plataforma utilizada para reservar a estada
Airbnb 73 35,6 - -
Homeaway 5 24 - -
Booking 127 62,0 - -
Duracdo da estada (em noites) 262 - 4,93 4,474
Com quem viajou
Sozinho 30 11,5 - -
Familia 158 60,3 - -
Amigos 73 27,9 - -
Outro 16 6,1 - -
Numero de elementos do grupo, para além de si 236 - 3,05 2,154
Tipo de propriedade escolhida
Moradia 77 29,4 - -
Apartamento 103 39,3 - -
Estabelecimento de hospedagem (hostels, quartos) 67 25,6 - -
Quarto (inserido no imével onde o proprietario reside) 15 5,7 - -
Concelho de Portugal onde se localiza o Gltimo alojamento reservado
Aveiro 19 7,3 - -
Calheta (Madeira) 8 3,1 - -
Evora 7 2,7 - -
Funchal (Madeira) 8 3,1 - -
Lisboa 35 13,4 - -
Porto 30 11,5 - -
Outros 154 58,8 - -

Fonte: Elaboracédo propria
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6.7. Avaliacéo do alojamento local
A avaliagdo do AL por parte dos inquiridos que participaram neste estudo foi analisada
através de duas perspetivas, nomeadamente (i) a avaliacdo por atributos e (ii) a avaliacdo

global, sendo estas alvo de discussdo nas proximas duas seccoes.

6.7.1. Avaliaco por atributos

A Tabela 6.9 apresenta os resultados da avaliacdo por atributos do AL em Portugal. A média
mais baixa (3,68) foi encontrada no item que refere a preocupagdo com a privacidade nestes
alojamentos, indicando que cerca de 46% da amostra ndo esta preocupada com a sua
privacidade. Para além disso, 63,3% da amostra afirma que os ALs sdo seguros (M=5,02).
Quanto a confianca entre o proprietario do alojamento e as plataformas online utilizadas para
efetuar a transagéo, os inquiridos demonstram confiar mais nas plataformas online (M=>5,26)
do que no proprietario (M=4,94), com respetivamente 90% e 60,3% da amostra.

A média mais elevada de entre todos os itens referentes a avaliacdo por atributos, verificou-
se na existéncia de uma boa relagcdo qualidade-preco no AL (M=5,57), sendo que cerca de
81% da amostra concordou com tal afirmacdo. Na mesma linha de pensamento, cerca de
74% dos respondentes referem que o preco dos alojamentos e 0s seus servi¢os sao adequados
(M=5,24). Quando comparado com outras opc¢des de hospedagem (como os hotéis), cerca

de 81% da amostra revelam que o AL acaba por ser uma melhor opgéo (M=5,59).

Com uma média de 5,27, a maioria dos inquiridos (73,3%) refere que os ALs tendem a
oferecer a oportunidade de estar num ambiente de alojamento menos padronizado.
Complementarmente, parece ser consensual que estes tendem a oferecer um alojamento em
linha com a cultura e tradigdes locais (M=5,10), uma experiéncia local auténtica (M=4,98)

e uma experiéncia Unica (M=4,77).

Quanto as comodidades que os ALs possuem, a maioria concorda que estes alojamentos sdo
de alta qualidade (M=4,74). Contudo, 29% da amostra indicou uma posicao intermedia na
escala de concordancia, algo que pode ter a ver com a possibilidade de terem encontrado
alojamentos de alta qualidade e alojamentos com baixa qualidade no que toca as
comodidades. O que é certo é que hd uma concordancia efetiva no facto dos ALSs possuirem
um ambiente silencioso (M=4,62), caracteristicas agradaveis (M=5,27), boas comodidades

(M=5,07) e permitirem aos inquiridos sentirem-se como se estivessem na sua casa (M=5,26).
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Cerca de 68% considera que o proprietario do alojamento tem nogdo das necessidades dos
seus hdspedes (M=5,01) e cerca de 73% confirma ter acesso rapido e fécil a oferta de ALs
(M=5,35). Por fim, cerca de 63% da amostra confere que 0s ALs possuem um design atraente
(M=4,87).
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Tabela 6.9 — Itens referentes a avalia¢do por atributos

9 .
Itens N Escala (%) Média ~ DoSVIo-
1 2 3 4 5 6 7 Padréo
Os alojamentos |9C6.IS sd0 uma boa opgdo em compara¢do com outras opgdes de 262 08 08 19 160 210 351 244 559 1.190
hospedagem (hotéis, ...).
Existe uma boa relacdo qualidade — preco neste tipo de alojamentos. 262 04 04 23 160 22,1 370 218 557 1,125
Tenho acesso rapido e facil a ofertas de alojamento local. 262 15 04 65 183 24,0 252 240 5,35 1,350
Os alojamentos locais tendem a oferecer a oportunidade de estar num ambiente de
alojamento menos padronizado. 262 15 15 42 195 260 286 18,7 527 1,308
Os alojamentos locais tém caracteristicas agradaveis. 262 04 11 53 202 279 275 176 527 1,221
...permite-me sentir “em casa”. 262 38 38 76 149 168 23,7 294 5726 1,663
Eu confio na plataforma online para executar a transacao. 262 04 15 84 202 202 29,0 20,2 526 1,332
O preco dos alojamentos locais e seus servi¢cos sdo adequados. 262 08 19 57 179 279 298 16,0 524 1,261
Os alojamentos locais tendem a oferecer um alojamento em linha com a cultura e
tradicdes locais. 262 11 34 57 225 248 263 16,0 510 1,360
Os alojamentos locais tém boas comodidades. 262 04 34 88 187 305 214 168 5,07 1,340
Os alojamentos locais sdo seguros. 262 15 19 84 248 221 26,7 145 502 1,362
O responsavel do alojamento local tem nocéo das necessidades dos seus hdspedes. 262 08 27 80 210 305 248 122 501 1,279
Os alojamentos locais tendem a fornecer uma experiéncia local auténtica. 262 19 31 57 263 248 233 149 498 1,381
Eu confio no(s) proprietério(s) do alojamento. 262 04 23 95 275 244 233 126 494 1,289
Os alojamentos locais tém um design atraente. 262 15 23 99 237 29,0 237 99 4,87 1,307
Os alojamentos locais oferecem instalaces espagosas como se estivéssemosemcasa. 262 19 50 111 206 252 21,8 145 485 1,478
Os alojamentos locais tendem a oferecer uma experiéncia Unica. 262 23 50 88 267 237 221 115 477 1,437
Os alojamentos locais sdo de alta qualidade. 262 08 2,7 115 290 29,0 168 10,3 4,74 1,277
Os alojamentos locais tém um ambiente silencioso. 262 27 69 99 286 233 156 130 4,62 1,506
Estou preocupado com a minha privacidade nestes alojamentos. 262 13,7 18,3 13,7 225 126 99 92 3,68 1,835

Escala: 1=discordo totalmente a 7=concordo totalmente

Fonte: Elaboragéo propria
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A fim de tentar reduzir o nimero de variaveis relacionadas com a avalia¢do por atributos,
foi feita uma ACP com o objetivo de compreender, de forma sintetizada, os atributos mais
importantes na avaliacdo do ALs por parte dos hospedes. Desta ACP foram eliminados os
itens “...permite-me sentir “em casa””’, “0S ALs sdo seguros” ¢ “estou preocupado com a
minha privacidade nestes alojamentos”, uma vez que estes ndo cumpriam os critérios para
uma ACP de qualidade. Assim, esta ACP foi realizada com recurso ao método de rotagdo
ortogonal Varimax. Com um N amostral de 262, os resultados demonstram uma analise
fatorial muito boa (KMO=0,917) e um nivel de significancia inferior a 0,05 no teste de
Bartlett, confirmando que a matriz de correlagGes ndo é uma matriz identidade (Pestana &

Gageiro, 2003).

Desta ACP resultaram cinco fatores que explicam aproximadamente 79% da variancia total,
designados de: “comodidades do alojamento” (F1), “autenticidade” (F2), “valor percebido”
(F3), “qualidade do servico” (F4) e “confianga” (F5).

O fator “comodidades do alojamento’ agregou cinco variaveis, explicando cerca de 23% da
variancia total dos dados. Apresentando um nivel muito bom de consisténcia interna (Alfa
de Cronbach de 0,913), esta nova variavel obteve uma média de 4,91, a mais baixa de entre
todos os fatores, o que sugere que este é o atributo onde ainda serd necessario mais
investimento. Ainda assim, este resultado demonstra que as comodidades dos alojamentos
estdo relativamente bem avaliadas na perspetiva dos utilizadores do AL. Corroborando este
resultado, nos estudos de Guttentag et al. (2018) e Poon e Huang (2017) as comodidades do
alojamento P2P revelavam ser um atributo importante para os seus utilizadores, indicando
ser um fator crucial na escolha deste tipo de alojamento (Guttentag, 2015; Tussyadiah &
Zach, 2017).

O fator “autenticidade” agregou quatro variaveis, explicando cerca de 19% da variancia total
dos dados. Apresentando um nivel muito bom de consisténcia interna (Alfa de Cronbach de
0,903), esta nova variavel obteve uma média de 5,03, indicando que os utilizadores do AL
parecem reconhecer a autenticidade de experiéncias ‘“reais” neste tipo de alojamento,
considerando-se um aspeto fundamental na experiéncia do AL, ideia igualmente defendida
por Guttentag (2015), Guttentag et al. (2018), Mao e Lyu (2017), Pesonen e Tussyadiah
(2017), PwC (2015) e So et al. (2018), sendo que Oskam e Boswijk (2016) afirmam mesmo

que o sucesso deste tipo de alojamento se deveu a autenticidade das experiéncias oferecidas.
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O fator “valor percebido” agregou trés variaveis, explicando cerca de 15% da variancia total
dos dados. Apresentando um bom nivel de consisténcia interna (Alfa de Cronbach de 0,871),
esta nova variavel obteve a maior média de entre todas as novas variaveis criadas (5,47),
demostrando que o valor percebido é um fator fundamentalmente presente no que concerne
ao AL. Assim, os utilizadores do AL veem este tipo de alojamento como uma atividade que
Ihes oferece mais beneficios do que o0s custos percebidos por eles aquando da sua

experiéncia, algo igualmente defendido por Li e Wen (2019) e Sacks (2011).

Relativamente ao fator “qualidade do servigo™, este agregou trés variaveis, explicando cerca
de 11% da variancia total dos dados. Apresentando um bom nivel de consisténcia interna
(Alfa de Cronbach de 0,836), esta nova variavel obteve uma media de 5,08, indicando que o
servigo prestado em AL, revela-se ser de qualidade e que, provavelmente, se traduzird em

satisfacdo, segundo Tussyadiah (2016a).

Por fim, o fator “confianca” agregou duas variaveis, explicando cerca de 10% da variancia
total dos dados. Apresentando uma consisténcia interna razoadvel (Alfa de Cronbach de
0,754) (Tabela 6.10), esta nova variavel obteve uma média de 5,10, revelando que o AL €
percebido como sendo um tipo de alojamento que traduz confianga, muito por parte devido
as plataformas online que permitiram ultrapassar os riscos envolvidos nas transacdes entre
estranhos (Andriotis & Agiomirgianakis, 2014; Bialski, 2012; Lauterbach et al., 2009).
Confirma-se, entdo, que a barreira da (falta de) confianca esta parcialmente ultrapassada,
uma vez que se descortinou que o utilizador de AL tem uma relativa confianca neste tipo de
alojamento. Este resultado pode também ser justificado devido ao facto de a amostra
demonstrar uma amabilidade expressiva no que concerne aos tracos de personalidade
observados no inicio deste capitulo. A amabilidade compreende individuos que exibem um
elevado grau de confianca (isto €, sdo crédulos) (John & Srivastava, 1999), indicando que,

ingénuos ou nado, tendem a acreditar mais e a confiar mais no AL.
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Tabela 6.10 — ACP da avaliagdo por atributos

2

Itens Meédia Comuna- Factor Eigen- exolicada ade
lidade Loading values p% Cronbach
F1 — Comodidades do alojamento 4,91 8,960 22,644 0,913
Os alpjamentos locais tém boas 5,07 0,825 0,816
comodidades.
Os a]OJ_amentos , !ocals tém 5,27 0,798 0,799
caracteristicas agradaveis.
Os gIOJamentos locais sdo de alta 474 0,823 0,781
qualidade.
Os _alolamentqs locais tém um 4,62 0,678 0,774
ambiente silencioso.
Os alojamentos locais oferecem
instalacBes espacosas como se 4,85 0,744 0,717
estivéssemos em casa.
F2 — Autenticidade 5,03 1,636 18,831 0,903
Os alojamentos I_qcal_s ,te_ndem a 477 0,820 0,816
oferecer uma experiéncia Unica.
Os alojamentos locais tendem a
fornecer uma experiéncia local 4,98 0,830 0,804
auténtica.
Os alojamentos locais tendem a
ofert_acer a oportunld_ade de estar num 5,27 0,734 0,744
ambiente de alojamento menos
padronizado.
Os alojamentos locais tendem a
oferecer um alojamento em linhacom 5,10 0,765 0,721
a cultura e tradices locais.
F3 — Valor percebido 5,47 1,161 15,309 0,871
Existe uma poa relaggo qualidade — 5,57 0,831 0,813
preco neste tipo de alojamentos.
Os alojamentos locais sdo uma boa
opcdo em comparagdo com outras 5,59 0,796 0,813
opgdes de hospedagem (hotéis, ...).
Opr_ego dE)s alojamentos locais e seus 5,24 0,793 0,797
servicos sdo adequados.
F4 — Qualidade do servico 5,08 0,974 11,405 0,836
Tenho_ acesso rapido e fécil a ofertas 5,35 0,791 0,697
de alojamento local.
Os alojamentos locais tém um design 4,87 0,811 0,662
atraente.
O responsavel do alojamento local
tem nocdo das necessidades dos seus 5,01 0,712 0,622
hospedes.
F5 — Confianca 5,10 0,623 10,362 0,754
Eu confio na plat?forma online para 5,26 0,839 0,818
executar a transagéo.
Eu confio no(s) proprietario(s) do 4,94 0,765 0,732

alojamento.

N=262 KMO=0,917  Teste de esfericidade de Bartlett=3307,758 (0,000)

Escala: 1=discordo totalmente a 7=concordo totalmente
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6.7.2. Avaliagéo global
No que concerne a avaliacdo global, isto é, a satisfacdo, no ambito do AL, os resultados
expressos na Tabela 6.11 sugerem que cerca de 85% da amostra encontra-se satisfeita com
0 AL (M=5,71). Com uma media relativamente mais alta, a utilizacdo das plataformas para
reservar a estadia satisfez cerca de 88% da amostra (M=5,89), o que demonstra que 0s
inquiridos estéo, no geral, mais satisfeitos com as plataformas para reservar a estadia, do que

com o AL em si, apesar de ambas serem claramente satisfatorias.

Na Tabela 6.11 encontra-se, ainda, uma analise da consisténcia interna das variaveis que
compreendem a satisfacdo global face ao AL. O Alfa de Cronbach apresentou um valor de
0, 837, indicando uma boa consisténcia interna, sendo que a média destas variaveis atingiu
5,78.

Tabela 6.11 — Itens referentes & avaliagdo global

Escala (%) Lo Desvio- o de
e B 1 > 3 2 5 6 7 Media 5 430 Cronbach
Satisfacéo 262 5,78 1,028 0,837

Como avalia o

seu nivel de

satisfacdo em

utilizar as 205 00 05 15 10,2 195 332 351 589 1,077
plataformas para

reservar a sua

estadia?

No geral, como

avalia o seu nivel

de satisfacgocom 262 00 08 2,3 122 218 359 271 571 1,107
0 alojamento

local?

Escala: 1=muito insatisfeito a 7=muito satisfeito

Fonte: Elaboracédo propria

Os resultados deste estudo acerca da avaliacdo global revelam que as recompensas internas
e externas que os utilizadores de AL esperavam ser satisfeitas, tanto com as plataformas para
reservar a estadia como o alojamento em si, foram efetivamente satisfeitas. No que concerne
aos alojamentos bed and breakfast (B&B), forma alternativa de alojamento em turismo
derivada da partilha de alojamento P2P, os estudos de Scarinci e Richins (2008) e Zane
(1997) identificaram um elevado grau de satisfagdo neste tipo de alojamento perante os seus
hospedes. Quanto ao alojamento P2P, a investigacdo levada a cabo por Kuzmanovié e

Langovi¢ (2018) e Mahadevan (2018) indicou que os hospedes deste tipo de alojamento se

147



sentem significativamente satisfeitos, corroborando os resultados encontrados neste estudo

empirico.

6.8. Inten¢des comportamentais

Relativamente as intencGes comportamentais, analisou-se variaveis associadas a fidelizacao,
uma vez que a amostra é utilizadora do AL. Assim, a fidelizagdo encontra-se dividida em
trés intencOes: (i) intencdo de recomendar; (ii) intencdo de voltar a utilizar; (iii) intencdo de
partilhar as suas experiéncias por via eletrénica. Numa perspetiva geral, a intencéo
comportamental mais expressiva recaiu sobre a intencdo de voltar a utilizar (M=6,06),
seguido da intencdo de recomendar (M=5,91) e, por fim, de partilhar as suas experiéncias
por via eletronica que mereceu a média mais baixa (M=4,26).

Relativamente a intencdo de recomendar, os resultados expressos na Tabela 6.12
demonstram que cerca de 88% da amostra afirma recomendar a utilizacdo do AL (M=5,86),
revelando-se um excelente indicador do nivel de servigo neste tipo de alojamento. Esta
intencdo significativa em recomendar, por parte dos utilizadores do AL, é igualmente
suportada pelos estudos do Centro de Investigacgdo em Comunicacdo Aplicada e Novas
Tecnologias (CICANT) e HomeAway (2018) e Kuzmanovi¢ e Langovi¢ (2018). No entanto,
a recomendacdo relativa a utilizacdo das plataformas de reserva, obteve uma média superior
(M=6,00), indicando que a amostra tende a recomendar mais as plataformas de reserva do

que o préprio AL.

No que concerne a intengdo de voltar a utilizar o AL, cerca de 91% da amostra refere que ira
voltar a utilizar este tipo de alojamento novamente (M=6,05) e 89,3% admite que voltara a
utilizar as plataformas para fazer a sua reserva em AL (M=6,08). Conclui-se que, no geral,
os utilizadores tém uma inten¢do comportamental de voltar a utilizar o AL e as plataformas
de reserva bastante significativa, uma vez que, como visto anteriormente, a satisfacdo de
ambos atingiu valores muito significativos. Estes resultados expressivos na intencdo
comportamental em voltar a utilizar, acabam por ir ao encontro dos estudos do Centro de
Investigacdo em Comunicacdo Aplicada e Novas Tecnologias (CICANT) e HomeAway
(2018), Liang et al. (2018b) e Pappas (2017).

Finalmente, no que diz respeito a intencdo de partilhar as suas experiéncias por via eletrénica

(M=4,26), cerca de 69% da amostra assume partilhar a sua experiéncia em AL através de
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avaliacdes online (M=5,16), contribuindo tanto para a boa, como para a m& imagem do

alojamento, segundo o que experienciou, mas também para ajudar os futuros hdspedes na

sua escolha. Contudo, apenas 28,7% da amostra esta disposta a partilhar a sua experiéncia

nas suas redes sociais (M=3,36) (Tabela 6.12), demonstrando que, apesar de terem a intencao

de partilhar através de avalia¢des online, os utilizadores do AL tendem a ndo querer publicar

as suas experiéncias nas suas redes sociais, muito provavelmente devido a esta ser uma

atividade caseira e, no geral, sem grandes luxos. Um estudo desenvolvido por Park, Kee e

Valenzuela (2009), demonstrou que um dos motivos para a utilizagéo e criacdo de contetdo

nas redes sociais passava por almejar aumentar o seu estatuto social, o que, em parte,

esclarece a intencdo diminuta em partilhar a experiéncia em AL nas redes sociais.

Tabela 6.12 — Itens referentes as inten¢Bes comportamentais

Escala (% io-

Itens N (%) Média Desw?
1 2 3 4 5 6 Padréo

Injcgngao de wvoltar a 262 6,06 1,040

utilizar

Eu voltarei a utilizar as

plataformas novamente para o 55 (00 24 78 11,7 327 449 608 1,104

fazer a minha reserva em

alojamento local.

Eu irei utilizar o alojamento  ,0 49 08 11 76 187 260 458 605 1,085

local novamente.

Intengédo de recomendar 262 5,91 1,024

Eu recomendo a utilizacdo

das plataformas de reserva. 206 05 10 05 10,2 122 351 405 6,00 1,125

Eu recomendo a utilizagdo do

alojamento local. 262 04 08 08 99 198 351 332 586 1,095

Intencdo de partilhar as

suas experiéncias por via 262 4,26 1,485

eletrénica

Partilharei a minha

experiéncia neste tipo de

alojamento  através  de 262 46 65 80 122 164 229 294 5,16 1,775

avaliacOes online.

Partilharei a minha

experiéncia neste tipo de

alojamento nas minhas redes 262 25,6 13,7 11,8 20,2 11,5 10,7 6,5 3,36 1,924

sociais  (ex:  Facebook,

Instagram, ...).

Escala: 1=discordo totalmente a 7=concordo totalmente

Fonte: Elaboragdo propria
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6.9. Identificacdo de grupos homogéneos de utilizadores do alojamento local de
acordo com as motivacoes

Terminada a andlise do perfil dos utilizadores do AL em Portugal, bem como as suas
motivacOes para utilizar este tipo de alojamento, a sua atitude, a familiaridade com o
alojamento, o comportamento de utilizacdo, a avaliagdo do AL e as intencGes
comportamentais destes utilizadores, realizou-se uma andlise de clusters, com recurso ao
método Ward e a distancia euclidiana ao quadrado. Nesta analise optou-se por utilizar como
variaveis de segmentacdo, os fatores obtidos na ACP realizada as motivacgdes para a escolha
do AL em Portugal, nomeadamente a “diversdo”; “interagdo social”; “sustentabilidade”;

“conveniéncia”; ‘“beneficios econémicos” e “beneficios sociais”.

Para a caracterizacdo dos grupos de utilizadores de AL, com vista a exercer uma comparacao
entre os clusters, foi feito o teste de Kruskal-Wallis, uma vez que os pressupostos do teste
ANOVA eram violados. Como resultado, foram obtidas diferencas estatisticamente
significativas entre os clusters, em todos os fatores motivacionais, tendo em conta que todos
eles apresentavam um p-value inferior a 0,05 (0,000) (Tabela 6.13), verificando-se, entéo,
que os utilizadores de AL podem ser segmentados de acordo com as motivagdes para a
escolha deste tipo de alojamento. Deste processo de aglomeracdo e da observagdo do
dendrograma, resultaram quatro grupos homogéneos de utilizadores que, de acordo com as
médias de cada segmento e as suas diferencas com os restantes, representam os utilizadores
“entusiasmados” (cluster 1, N=104), os utilizadores “moderadamente motivados” (cluster 2,
N=61), os utilizadores “motivados” (cluster 3, N=81) e os utilizadores “sensiveis ao pre¢o”
(cluster 4, N=16).
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Tabela 6.13 — Identificacdo dos clusters com base na motivacédo para a escolha do AL

Clusters
Cluster 1 — Cluster 2 — Cluster 4
“Entusias- “Moderada-  Cluster 3 - -
v mente “Motivados” “Sensiveis  Kruskal-Wallis
. mados : ” v
Motivacao N motivados a0 preco
N=104 N=61 N=81 N=16
(39,7%) (23,3%) (30,9%) (6,1%)
Meédia Meédia Meédia Média  valor P
do teste  value

F1_ Diversio 262 6,05 4,08 4.85 189 142227 0,000
F2 — Interagdo 262 555 3,37 3,86 140 146,073 0,000
social
F3_—
Sosentabilicade 262 4T3 2,62 3,68 119 109,753 0,000
F4_Conveniéncia 262 524 2,90 431 206 120,961 0,000
F5 — Beneficios 262 611 4,49 5,84 515 72,877 0,000
economicos
F6 — Beneficios 262 563 2,98 401 122 168582 0,000
soclals

Fonte: Elaboracédo propria

Numa ordem do grupo homogéneo mais motivado para o menos motivado, o cluster 1 —
“entusiasmados” — representa a maior parcela da amostra (39,7%). Neste cluster encontram-
se os utilizadores que estdo altamente motivados para 0 AL, sendo que detém a média mais
elevada em todos os fatores motivacionais face aos restantes clusters (numa escada de
1=discordo totalmente a 7=concordo totalmente), demonstrando que este segmento valoriza
de forma significativa a diversdo (M=6,05), a interacdo social (M=5,55), a sustentabilidade
[embora com uma média ndo tanto elevada (M=4,73)], a conveniéncia (M=5,24), os

beneficios econdmicos (M=6,11) e os beneficios sociais (M=5,63).

O cluster 3—“motivados” — representa 30,9% da amostra e nele encontram-se os utilizadores
de AL que revelam estar motivados para este tipo de alojamento em todos os fatores
motivacionais, mas nao estdo tdo motivados quanto o cluster 1, os “entusiasmados”, uma
vez que as médias de todos os fatores motivacionais do cluster 3, se encontram mais baixas
do que as do cluster 1. Os fatores interacéo social (M=3,86) e beneficios sociais (M=4,01),
foram aqueles que apresentaram uma diferenca de médias mais significativa face as médias
dos fatores do cluster 1, demonstrando que o cluster 3 valoriza, num grau mais diminuto,

estes dois fatores face aos restantes quando comparado ao cluster 1.

Relativamente ao cluster 2 — “moderadamente motivados” — este representa 23,3% da

amostra e, tal como o0 nome indica, este grupo de utilizadores estdo motivados, mas num
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grau razodvel. Encontrando-se num grau motivacional mais baixo relativamente aos clusters
1 e 3, este grupo de utilizadores revela ser o terceiro cluster mais motivado em todos 0s
fatores motivacionais, com excecdo dos beneficios economicos (M=4,49), uma vez que €
ultrapassado pelo cluster 4 cuja média indica uma maior motivacdo neste fator, face ao
cluster 2. Ainda que o cluster 2 detenha uma motivagéo razoavel na escolha do AL, existem
fatores cujas medias apresentam valores relativamente baixos, como é o caso da
sustentabilidade (M=2,62), da conveniéncia (M=2,90) e dos beneficios sociais (M=2,98),

deduzindo que este cluster parece ndo valorizar tanto estes trés fatores na escolha do AL.

Finalmente, o cluster 4 — “sensiveis ao prego” — representa a menor parcela da amostra
(6,1%). Contudo, apesar da pequena representatividade, este cluster revela-se ser distinto
dos restantes e interessante de analisar. Este cluster € o menos motivado de todos os clusters,
ou melhor, é 0 que, praticamente, ndo revela qualquer motivagdo para a escolha do AL, a
excecdo dos beneficios econdmicos. Este Gltimo fator, surpreendentemente, atingiu uma
média de 5,15, chegando mesmo a superar o cluster 2 (como referido anteriormente),
enquanto que os fatores “diversdo” (M=1,89), “interacdo social” (M=1,40),
“sustentabilidade” (M=1,19), “conveniéncia” (M=2,06) e “beneficios sociais” (M=1,22)
alcancaram uma média muito baixa. Pode-se concluir que o cluster 4 é um grupo de
utilizadores que escolhe o AL exclusivamente pelos beneficios econdmicos que este

alojamento oferece, sendo, por isso, sensiveis ao preco.

A implementacdo de medidas, por parte dos agentes privados e publicos com
responsabilidade no setor do alojamento turistico, para captar os segmentos de utilizadores
do AL de maior relevancia para estes agentes, obriga a uma analise cuidada das
caracteristicas dos utilizadores do AL que fazem parte dos segmentos identificados

anteriormente.

A Tabela 6.14 invoca as diferencas estatisticamente significativas no perfil
sociodemografico dos utilizadores que integram os quatro clusters identificados, tendo sido
utilizado o teste Qui-quadrado. Com efeito, nas variaveis género (p=0,419), habilitacdes
literarias (p=0,312), trabalhador por conta propria (p=0,458) e pais de residéncia (p=0,123)
néo se verificam diferencgas estatisticamente significativas entre os clusters, uma vez que o

p-value do teste é superior a 0,005 em todas elas.
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No que concerne a situacdo profissional, os “entusiasmados” e os “motivados” incluem uma
predominancia de individuos que ndo tém qualquer trabalho remunerado, isto é, os
estudantes, desempregados ou reformados (34,6% e 33,3%, respetivamente). Quanto aos
trabalhadores por conta de outrem, 100% dos utilizadores pertencentes ao cluster “sensiveis
a0 prego” trabalham por conta de outrem, seguindo-se os “moderadamente motivados” com
60,7%). Relativamente ao estado civil, sdo os “motivados” e os “entusiasmados” aqueles
que indicam uma maior percentagem de individuos que ndo possuem atualmente um(a)
companheiro(a), isto é, sdo solteiros, viuvos, divorciados ou separados (66,3% e 61,8%,
respetivamente). Por outro lado, os “moderadamente motivados™ e os “sensiveis ao pre¢o”
séo aqueles que integram uma maior percentagem de casados ou em unido de facto (59,3%
e 50,0%, respetivamente) (Tabela 6.14).
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Tabela 6.14 — Comparacdo dos clusters em termos de perfil sociodemografico

Clusters (%)

Cluster 2 — Cluster 4
Cluster_ 1- Moderada- Cluster 3 ~ Qui-quadrado
ElLslzs- mente - Sensiveis
ltens N % mados . Motivados
motivados ao preco
N=104 N=61 N=81 N=16 Vg'oor el
(39,7%) (23,3%) (30,9%) (6,1%0) teste
Género
Masculino 100 38,9 45,1 35,6 33,8 37,5
Feminino 157 61,1 54,9 64,4 66,3 62,5 2.826 0,419
HabilitacGes literarias
;%BT;/%‘Z‘?M 47 184 196 24.1 15,0 6,3
Formacio 3,566 0,312
.Q 209 81,6 80,4 75,9 85,0 93,8
superior
Situacao profissional
Estudante,
desempregado 77 294 34,6 21,3 33,3 6,3 8,022 0,046
ou reformado
Trabalhador por ¢, 69 4 59,6 60,7 55,6 100,0 11,332 0,010
conta de outrem
Trabalhador por - »g 157 7 14,8 123 63 2508 0458
conta propria
Estado civil
Solteiro, vilvo,
divorciado ou 148 57,6 61,8 40,7 66,3 50,0
separado 10,471 0,015
Casado ou vive
em unido de 109 424 38,2 59,3 33,8 50,0
facto
Pais de residéncia
Portugal 231 89,9 84,3 93,2 93,8 93,8
Outros 26 10,1 15,7 6,8 6,3 6,3 5.781 0,123

Nota: a negrito encontram-se salientados os valores superiores a média total
Fonte: Elaboracédo propria

Por forma a comparar os clusters no que concerne ao comportamento de utilizacdo do AL,
realizou-se o teste de Kruskal-Wallis, uma vez que os pressupostos do teste ANOVA eram
violados, e o teste Qui-quadrado. Como resultado, verificou-se ndo existir diferencas
estatisticamente significativas entre 0s grupos homogéneos, uma vez que todas as variaveis

obtiveram um p-value superior a 0,05 (Tabelas 6.15 e 6.16).
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Tabela 6.15 — Comparagéo dos clusters em termos do comportamento de utilizacéo (Kruskal-

Wallis)
Clusters
EllrsiEr 1 Cluster 2 — Cluster 3 Cluster 4
. Moderada- _
Entusias- _ - .
mente . Sensiveis  Kruskal-Wallis
mados . Motivados
motivados ao preco
Itens N
N=104 N=61 N=81 N=16

(39,7%)  (23,3%)  (30,9%)  (6,1%)

M M M Mo VAT b aie
do teste
Nos altimos
trés anos,
quantas vezes
utilizou o 262 3,37 4,13 3,16 2,68 2,69 1,072 0,784
alojamento
local em
Portugal?
Ndmero de
elementos  do 40 54 3,07 3,14 278 3,87 1,746 0,627
grupo, para
além de si.
Quanto tempo
durou ~a sua g, 4 gq 5,15 4,89 5,04 3,13 5203 0,152

estadia (em
noites)?

Fonte: Elaboragdo propria
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Tabela 6.16 — Comparagéo dos clusters em termos do comportamento de utilizagdo (X?)

Itens N

%

Clusters (%)

Cluster 1 —
Entusias-
mados

Cluster 2 —
Moderada-
mente
motivados

Cluster 4

Cluster 3 Qui-quadrado

Sensiveis
ao preco

Motivados

N=104
(39,7%)

Valor
do P-value
teste

N=61
(23,3%)

N=81
(30,9%)

N=16
(6,1%)

Fontes de informac&o para obter informacé&o sobre o alojamento

Sites de
metapesquisa
(por  exemplo,
Skyscanner,
Expedia,
eDreams, ...).

Comentarios ou
avaliaces
publicadas em
sites como o
TripAdvisor,
Booking,
Facebook,
Instagram,
Twitter, blogs,

47

171

Aplicacbes
moveis. 21
Google, Yahoo,

Bing ou outro g9

motor de busca.

Sites
relacionados 56
com viagens.

Recomendacdo
por parte da
empresa,
colegas de
trabalho, amigos
ou familiares.

78

As  avaliagdes
online dos
turistas afetardo
de forma
decisiva a minha
decisdo de
escolher este
tipo de
alojamento.

262

17,9

65,3

10,3

26,3

21,4

29,8

5,78

19,2

57,7

8,7

231

24,0

37,5

5,90

11,5 19,8 25,0 2,572 0,462

70,5 69,1 75,0 4,570 0,206

11,5 9,9 18,8 1,648 0,649

34,4 25,9 18,8 3,109 0,375

19,7 21,0 12,5 1,301 0,729

24,6 24,7 25,0 4,928 0,177

5,62 577 5,69 2,777 0,427

(Continua)
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Tabela 6.16 - Comparagao dos clusters em termos do comportamento de utilizagio (X?)
(continuacao)

Clusters (%)

Cluster 1  Cluster2— Cluster 4 )
: Moderada- Cluster 3 - - Qui-quadrado
Entusias- . -
Itens N % - mfsnte Motivados Sensiveis
motivados ao preco
N=104 N=61 N=81 N=16 Vg:)"r bovalue
(39,7%) (23,3%) (30,9%0) (6,1%) teste

Tipo de propriedade escolhida
Moradia 77 294 28,8 39,3 22,2 31,3
Apartamento 103 39,3 39,4 32,8 43,2 43,8
Estabelecimento
de hospedagem
ou quarto 5,271 0,510
inserido no 82 31,3 31,7 27,9 34,6 25,0
imével onde o
proprietéario
reside
Principal motivo de viagem
Lazer 236 90,1 87,5 91,8 92,6 87,5
Negocios ou 2% 99 125 8.2 7.4 125 1,668 0,644
outros
Com quem viajou
Sozinho 30 115 14,4 9,8 8,6 12,5 1,711 0,635
Familia 158 60,3 59,6 62,3 59,3 62,5 0,191 0,979
Amigos 73 279 26,0 26,2 29,6 37,5 1,133 0,769
Como foi feita a Gltima reserva
Plataformas
(Booking, 205 78,2 74,0 80,3 80,2 87,5
Airbnb, ...)
Agéncia
imobiliaria,
redes sociais ou 29 111 13,5 11,5 9,9 0,0 3,681 0,720
através do site
do alojamento
Contacto
telefonico ou 28 10,7 12,5 8,2 9,9 12,5
eletrénico
Plataforma utilizada para fazer a Gltima reserva
Airbnb ou
HomeAway 78 38,0 45,5 32,7 33,8 35,7 2916 0,405
Booking 127 62,0 54,5 67,3 66,2 64,3

Fonte: Elaboracédo propria

Em relacdo a idade e a personalidade, foi possivel identificar, através do teste de Kruskal-
Wallis, que existem diferencas estatisticamente significativas entre 0s quatro grupos, em

quatro variaveis relacionadas com a personalidade, nomeadamente a amabilidade, a
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estabilidade emocional, a abertura a experiéncia e a consciéncia (p-value é inferior a 0,05).
Comparando-se os clusters, é possivel concluir que os “entusiasmados” sdo aqueles que
denotam uma média mais elevada em todas as variaveis anteriormente citadas, levando a
querer que este grupo é o mais amavel (M=>5,76), o mais emocionalmente estavel (M=4,34),

0 mais aberto a experiéncia (M=5,16) e o0 mais consciente (M=4,83) (Tabela 6.17).

Tabela 6.17 - Comparacdo dos clusters em termos de idade e personalidade

Clusters
Cluster 2 — Cluster 4
Céﬁfbirlis_ Moderada- Cluster 3 - -
mente Motivados Sensiveis  Kruskal-Wallis
mados )
motivados ao prego
Itens N
N=104 N=61 N=81 N=16
(39,7%) (23,3%) (30,9%)  (6,1%)
Valor p.
M M M M do
value
teste
Idade 257 36,07 35,64 38,03 35,11 36,38 4,087 0,252
Personalidade
F1 - Amabilidade 258 5,49 5,76 5,37 5,34 4,95 17,276 0,001
F2 - Estabilidade o, 5 4,34 3,72 4,00 333 13563 0,004
emocional
F3 - Abertura a oo, g5 5,16 4,63 4,86 433 9761 0,021
experiéncia
F4 - Consciéncia 258 4,53 4,83 4,17 4,43 4,38 11,706 0,008
F5 - Extroversdo 258 3,94 4,16 3,78 3,86 3,56 6,627 0,085

Nota: a negrito encontram-se salientados os valores superiores a média total
Fonte: Elaboracédo propria

Relativamente a avaliacdo do AL, a atitude perante o AL e a familiaridade com este tipo de
alojamento, foi possivel identificar a existéncia de diferencas estatisticamente significativas
em todas as variaveis (p-value inferior a 0,05) (Tabela 6.18). Comparando-se os clusters é
possivel concluir que, no que concerne a avaliagdo por atributos, os “entusiasmados”
destacam-se por avaliarem de forma mais significativa as comodidades do AL (M=5,47), a
autenticidade deste tipo de alojamento (M=5,72), a qualidade do servico (M=5,56) e a
confian¢a (M=>5,55). Quanto ao atributo “valor percebido”, este foi valorizado tanto pelos

“entusiasmados” (M=5,76), como pelos “motivados” (M=5,49).

No que diz respeito a satisfacao, sdo os “entusiasmados” aqueles que, face aos restantes
grupos homogéneos, demonstram um nivel maior de satisfagdo com o AL (M=6,03) e com
a utilizacdo das plataformas de reserva (M=6,16), para além de também serem os individuos
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que estdo mais familiarizados com o AL (M=5,48). Ja os clusters com uma atitude mais
elevada perante este tipo de alojamento, demonstraram ser os “entusiasmados” (M=6,13) ¢
os “motivados” (M=5,75).

Tabela 6.18 - Comparacdo dos clusters em termos da avaliacdo do AL, atitude e familiaridade

Clusters
Cluster 2 — Cluster 4
%gi{g:s_ Moderada- Cluster 3 - -
mente Motivados Sensiveis  Kruskal-Wallis
mados .
motivados ao preco
Itens N
N=104 N=61 N=81 N=16
(39,7%) (23,3%) (30,9%) (6,1%0)
Valor p.
M M M M do
value
teste
Avaliacéo por atributos
F1-
Comodidadesdo 262 4,91 5,47 4,48 4,76 3,71 46,271 0,000
alojamento
F2 -
Autenticidade 262 5,03 5,72 4,51 4,93 3,03 79,409 0,000
F3 - Valor 262 547 576 5,08 5,49 490 20,694 0,000
percebido
F4-Qualidade g, 505 556 4,63 4,99 402 38176 0,000
do servico
F5 - Confianca 262 5,10 5,55 4,81 4,78 4,84 26,872 0,000
Satisfacéo
No geral, como
avalia o seu nivel
de satisfacdo com 262 571 6,03 5,41 5,63 5,19 18,781 0,000
0 alojamento
local?

Como avalia o
seu nivel de
satisfacdo em
utilizar as 205 5,89 6,16 5,76 5,74 5,57 8,209 0,042
plataformas para
reservar a sua

estadia?
Atitude 262 5,70 6,13 5,20 5,75 4,52 40,344 0,000
Familiaridade 262 4,87 5,48 4,42 4,59 4,13 30,123 0,000

Nota: a negrito encontram-se salientados os valores superiores & média total
Fonte: Elaboragdo propria

Por fim, ao nivel da comparacdo entre os clusters no que concerne as intencdes
comportamentais (Tabela 6.19), foram identificadas diferengas estatisticamente
significativas ao nivel da intencdo de recomendar, intencéo de voltar a utilizar e intencéo de

partilhar por via eletronica (p-value inferior a 0,05).
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Comparando-se os clusters, é possivel deduzir que sdo os “entusiasmados” (M=6,23) ¢ 0S
“motivados” (M=5,93) aqueles que mais estdo dispostos a recomendar a utilizagdo do AL,
a0 passo que apenas os “entusiasmados” € que se encontram com uma maior predisposi¢ao
em recomendar a utilizacdo das plataformas de reserva (M=6,29). Este altimo cluster
mencionado, é também aquele que demonstra uma maior intencdo tanto para voltar a utilizar
0 AL (M=6,29), como para voltar a utilizar as plataformas de reserva (M=6,40). Quanto as
intencdes de partilhar a experiéncia por via eletronica, sdo os “entusiasmados”, aqueles que
estdo mais predispostos a partilhar a sua experiéncia em AL através de avaliacdes online
(M=5,52), bem como a partilhar essa experiéncia nas suas redes sociais (M=4,03) (Tabela
6.19).
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Tabela 6.19 - Comparacédo dos clusters em termos da intencdo de recomendar, intencdo de voltar a
utilizar e intenc&o de partilhar por via eletronica

ltens N

Clusters

Cluster 1 —
Entusias-
mados

Cluster 2 —
Moderada-
mente
motivados

Cluster 3 -
Motivados

Cluster 4

Sensiveis
ao preco

N=104
(39,7%)

N=61
(23,3%)

N=81
(30,9%)

N=16
(6,1%)

Kruskal-Wallis

M

M M

M

Valor
do
teste

value

Intencdo de recomendar

Eu recomendo a

utilizacdo do 262 5,86
alojamento local.

Eu recomendo a
utilizacéo das
plataformas de
reserva.

205 6,00

6,23

6,29

5,44 5,93

5,61 5,98

4,75

5,86

33,316

12,682

0,000

0,005

Intencéo de voltar a utilizar
Eu irei utilizar o
alojamento  local
novamente.

262 6,05

Eu voltarei a
utilizar as
plataformas
novamente  para
fazer a minha
reserva em
alojamento local.

205 6,08

6,29

6,40

5,74 6,02

5,78 5,97

5,88

5,86

11,052

13,121

0,011

0,004

Intencao de partilhar por via eletronica

Partilharei a minha
experiéncia neste
tipo de alojamento
através de
avaliac@es online.

262 5,16

Partilharei a minha
experiéncia neste
tipo de alojamento
nas minhas redes
sociais (ex:
Facebook,
Instagram, ...).

262 3,36

5,52

4,03

5,07 4,93

3,02 3,01

4,31

2,13

9,640

22,105

0,022

0,000

Nota: a negrito encontram-se salientados os valores superiores & média total

Fonte: Elaborag&o propria

6.10. Fatores que influenciam as intengdes comportamentais

Com o intuito de identificar os fatores (variaveis independentes) que influenciam as

intengdes comportamentais dos utilizadores do AL em Portugal, nomeadamente a intengéo
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de recomendar o AL, a intengéo de voltar a utilizar este tipo de alojamento e a intencéo de
partilhar a experiéncia por via eletronica (variaveis dependentes), procedeu-se a trés modelos
de regressdo linear multipla, um para cada intencdo comportamental. Cada modelo incluiu
26 variaveis independentes, sendo que a especificacdo dos modelos esta representada pela

seguinte formulagdo matematica:

ICO;; = f (VU DE;, GE;, ID;, PF1;, PF2, PF3;, PF4;, PF5;, APF1;, APF2;, APF3;, APF4;,
APF5;, MF1,, MF2;, MF3; MF4; MF5;, MF6;, SAT, AT;, FAM;, MV, HL;, PR,,
EC))

Com base no modelo da equacgéo anterior, transformou-se a equa¢do num modelo linear:

1CO;; = a+ B1VU; + B,DE; + B3GE; + B4ID; + BsPF1; + B4PF2; + [,PF3; + fsPF4;
+L9PF5; + B10APF1; + B11APF2; + 1, APF3; + B13APF4; + B1,APF5;
+P1sMF1; + B1MF2; + B1,MF3; + f1gMF4; + B1oMF5; + [, MF6;
+B21SAT; + B22AT; + B23sFAM; + B2aMV; + BosHL; + Bo6PR; + ¢

Onde:

i=1...n—ndmero de utilizadores do AL;

j = 1...3 — intengdo comportamental analisada (1 = intencdo de voltar a utilizar; 2 = intencdo de
recomendar; 3 = intencdo de partilhar a experiéncia por via eletronica);

ICO — intengdo comportamental - varidvel dependente;

VU — niimero de vezes em que utilizou o alojamento nos dltimos 3 anos;

DE — duracdo da estada (em noites);

GE - género - variavel dummy (1=masculino, 2= outro);

ID — idade;

PF1 — média dos itens da personalidade do fator amabilidade;

PF2 — média dos itens da personalidade do fator estabilidade emocional;

PF3 — média dos itens da personalidade do fator abertura a experiéncia;

PF4 — média dos itens da personalidade do fator consciéncia;

PF5 — média dos itens da personalidade do fator extroversao;

APF1 — média dos itens da avaliacdo do produto do fator comodidades do alojamento;
APF2 — média dos itens da avaliagdo do produto do fator autenticidade;

APF3 — média dos itens da avaliacdo do produto do fator valor percebido;

APF4 — média dos itens da avaliacdo do produto do fator qualidade do servico;

APF5 — média dos itens da avaliacdo do produto do fator confianca;

MF1 — média dos itens da motivacéo do fator diversdo;

MF2 — média dos itens da motivacao do fator interagdo social;

MF3 — média dos itens da motivacao do fator sustentabilidade;

MF4 — média dos itens da motivacao do fator conveniéncia;

MF5 — média dos itens da motivacéo do fator beneficios econdmicos;

MF6 — média dos itens da motivacéo do fator beneficios sociais;

SAT — média dos itens da satisfagdo;

AT — média dos itens da atitude;

FAM — média dos itens da familiaridade;

MV — principal motivo de viagem - variavel dummy 1=lazer, 2=restantes situagdes;
HL — habilitacdes literarias - variavel dummy (1=com ensino superior, 2=restantes situacdes);
PR — pais de residéncia - variavel dummy (1=Portugal, 2=outro);

EC — estado civil - varidvel dummy (1=solteiro, vitvo, divorciado ou separado, 2=restantes situacdes);
€ — variavel aleatoria residual.
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A estimacdo do modelo das inten¢cdes comportamentais foi realizada utilizando o método
dos minimos quadrados e o procedimento stepwise. Posteriormente, foi efetuada uma analise
aos outliers aberrantes eliminando-os da analise e, de seguida, procedeu-se a uma nova
estimacdo do modelo. Foram ainda analisados, para a variavel dependente “intencdo de
voltar a utilizar o AL”, os indicadores da qualidade do ajustamento, bem como o0s
pressupostos da regressdo linear maltipla (a normalidade dos residuos, a homocedasticidade
dos residuos, a presenca de multicolinearidade e a linearidade do fendmeno em estudo)
(Pestana & Gageiro, 2003). Com efeito, é possivel observar, através da Tabela 6.20, a
auséncia de multicolinearidade (VIF < 2,358; Tolerancia > 0,424) e a normalidade dos

residuos (o teste de Kolmogorov-Smirnov tem uma significancia de 0,200).

Os resultados indicam que as variaveis, ou fatores, que denotam uma influéncia positiva na
intencdo de voltar a utilizar o AL sdo: a satisfacdo, o valor percebido, a atitude, a
familiaridade e a qualidade do servigo. Por outro lado, a variavel interacéo social foi aquela
gue demonstrou uma influéncia negativa na intencdo de voltar a utilizar o AL portugués.
Pode-se justificar este resultado com base no facto da maioria da amostra ter utilizado o
apartamento ou a moradia como tipologia de alojamento, sugerindo que o facto de alugar
estas tipologias possa ter impacto no facto de quererem evitar interagdes sociais (Tussyadiah,
2016).

Assim, ocorre um acréscimo da variavel dependente (a intencéo de voltar a utilizar o AL) se
existir uma maior satisfacdo, familiaridade ou uma atitude positiva para com este tipo de
alojamento ou se existir um aumento no valor percebido ou na qualidade do servico. Por sua
vez, a variavel dependente sofre um decréscimo se aumentar a interacao social no AL. Uma
vez que ndo foram encontrados dados que justificassem esta influéncia negativa, sugere-se

que estes resultados devam ser futuramente investigados com maior detalhe.

Relativamente as hipdteses estabelecidas na sec¢do 5.3 do capitulo anterior, pode-se afirmar
que, no que concerne a intencdo de voltar a utilizar o AL, apenas as hipoteses 5.1 (a
satisfacdo com o AL influencia positivamente a intencdo de voltar a utilizar o AL), 6.4 (0
valor percebido do AL influencia positivamente a intencdo de voltar a utilizar este tipo de
alojamento), 7.1 (uma atitude positiva para com o AL influencia positivamente a intengéo
de voltar a utilizar este tipo de alojamento), 8.1 (a familiaridade com o AL influéncia
positivamente a intencdo de voltar a utilizar este tipo de alojamento) e 6.5 (a qualidade do
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servigo influencia positivamente a intencdo de voltar a utilizar o AL) foram verificadas,
sendo que as restantes hipoteses nao se verificaram. As hipdteses suportadas neste modelo
de regressdo, encontram consisténcia em alguns estudos abordados na literatura,
nomeadamente os de Ampountolas (2018), Birinci, Berezina e Cobanoglu (2018), Liang et
al. (2018b), Mao e Lyu (2017), Méhlmann (2015), Tussyadiah (2016a), Tussyadiah e
Pesonen (2018) e Wang e Jeong (2018).

Tabela 6.20 - Resultados da regressao linear multipla para a variavel dependente intencédo de voltar
a utilizar o AL

Variavel dependente: intencdo de voltar a utilizar o AL

Coeficientes ndo padronizados  Coeficientes

Variaveis independentes B Desvio-padrao padr;g;;ados t Sig.
(constante) 0,784 0,246 - 3,187 0,002
SAT: satisfacdo 0,441 0,056 0,425 7,879 0,000
APF3: Valor percebido 0,200 0,053 0,203 3,771 0,000
AT: atitude 0,201 0,054 0,211 3,755 0,000
MF2: Interag&o social -0,095 0,028 -0,142 -3,413 0,001
FAM: familiaridade 0,074 0,030 0,103 2,473 0,014
APF4: Qualidade do servico 0,103 0,049 0,111 2,089 0,038
Diagnostico do modelo
R 0,821
R? 0,675
R? ajustado 0,667
Desvio-padrao 0,608
ANOVA: F 83,997 (0,000)

Normalidade: teste Kolmogorov-Smirnov 0,044 (0,200)
Multicolinearidade

Tolerancia > 0,424

VIF <2,358

Fonte: Elaboragdo propria

Utilizando o mesmo modelo teérico e 0s mesmos procedimentos, assumindo uma anélise
exploratdria dos dados, identificaram-se os fatores com influéncia na variavel dependente
“intencdo de recomendar o AL”. Com efeito, é possivel observar através da Tabela 6.21, a
auséncia de multicolinearidade (VIF < 2,182; Tolerancia > 0,458). Contudo, verifica-se que
os residuos n@o obtiveram uma distribuicdo normal (o teste de Kolmogorov-Smirnov tem

uma significancia de 0,044).

Apesar desta limitacdo, é possivel observar o tipo de relacdo existente entre as variaveis
independentes e a varidvel dependente em analise. Assim, os fatores que acusam uma
influéncia positiva na intencdo de recomendar o AL sdo: a atitude, a satisfacdo, a

conveniéncia e a confianga. Por sua vez, existe uma menor tendéncia para utilizadores
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residentes em Portugal deterem uma intencdo de recomendar o AL. Sendo que né&o foram
encontrados dados que conseguissem justificar esta influéncia negativa, sugere-se uma

futura investigacdo com mais detalhe no que concerne este resultado.

Pode-se, entdo, afirmar que ocorre um acréscimo da variavel dependente (a intencdo de
recomendar o AL) se existir uma maior atitude ou satisfacdo face a este tipo de alojamento,
ou se existir um aumento na confianga ou na conveniéncia gque este tipo de alojamento pode
oferecer. Por outro lado, o facto do individuo residir em Portugal faz diminuir a intencdo de

recomendar o AL.

Relativamente as hipdteses estabelecidas na sec¢do 5.3 do capitulo anterior, pode-se afirmar
que, no que concerne a intencdo de recomendar o AL, apenas as hipoteses 7.1 (a atitude para
com o AL influencia positivamente a intencdo de voltar a utilizar o AL), 5.1 (a satisfagédo
com o AL influencia positivamente a intencdo de recomendar este tipo de alojamento), 4.6
(a conveniéncia influencia positivamente a intencdo de recomendar o AL) e 6.2 (a confianca
com o AL influencia positivamente a intencao de recomendar este tipo de alojamento) foram

verificadas, sendo que as restantes hipéteses ndo se verificaram.

Tabela 6.21 - Resultados da regresséao linear multipla para a variavel dependente intengdo de
recomendar o AL

Variavel dependente: intencdo de recomendar AL
Coeficientes ndo padronizados  Coeficientes

Variaveis independentes ; Desvio-padréo padr;:;;ados t Sig.
(constante) 0,630 0,256 - 2,459 0,015
AT: atitude 0,400 0,049 0,407 8,136 0,000
SAT: satisfacdo 0,412 0,054 0,386 7,585 0,000
MF4: Conveniéncia 0,081 0,026 0,116 3,106 0,002
PR: Pais de residéncia - Portugal -0,341 0,129 -0,093 -2,639 0,009
APF5: Confianca 0,119 0,040 0,126 2,986 0,003
Diagnostico do modelo
R 0,753
R? 0,567
R?ajustado 0,553
Desvio-padréo 0,748
ANOVA: F 41,899 (0,000)

Normalidade: teste Kolmogorov-Smirnov 0,057 (0,044)
Multicolinearidade

Tolerancia > 0,458

VIF <2,182

Fonte: Elaboracédo propria
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A fim de se estimar, de forma exploratoria, os fatores que influenciam a variavel dependente
“intencéo de partilhar a experiéncia por via eletronica”, utilizou-se 0 mesmo modelo teérico
e 0s mesmos procedimentos para a analise de regressao linear multipla. Assim, é possivel
observar, atraves da Tabela 6.22, a auséncia de multicolinearidade (VIF < 1,871; Tolerancia
> 0,535) ¢ a normalidade dos residuos (o teste de Kolmogorov-Smirnov tem uma
significancia de 0,200). O modelo para a estimagéo de influéncias na intencdo de partilhar
experiéncias por via eletronica foi aquele que revelou um menor coeficiente de

determinacao.

Contudo, apesar desta limitacdo, é possivel observar o tipo de relacdo existente entre as
varidveis independentes e a variavel dependente em analise. Assim, os fatores que denotam
uma influéncia positiva na intencdo de recomendar o AL por via eletronica sdo: as
comodidades do alojamento, a familiaridade, a conveniéncia e a qualidade do servigo, néo
tendo sido verificadas influéncias negativas. E interessante o facto da atitude e da satisfacao
ndo influenciarem esta intencdo comportamental, uma vez que ambas acusaram uma

influéncia positiva nas anteriores inten¢bes comportamentais analisadas.

Sugere-se, entdo, que ocorre um acréscimo da variavel dependente (a intencéo de partilhar a
experiéncia por via eletronica) se existirem maiores comodidades no alojamento ou uma
qualidade do servico mais elevada ou, ainda, se existir uma maior familiaridade ou

conveniéncia no que concerne ao AL.

Em relacdo as hipoteses estabelecidas na sec¢do 5.3 do capitulo anterior, pode-se afirmar
que, no que diz respeito a intencdo de partilhar a experiéncia por via eletronica, apenas as
hipoteses 6.1 (as comodidades do AL influenciam positivamente a intencdo de partilhar a
experiéncia por via eletrénica), 8.1 (a familiaridade com o AL influencia positivamente a
intencdo de partilhar a experiéncia por via eletrénica), 4.6 (a conveniéncia influencia
positivamente a intencdo de partilhar a experiéncia por via eletronica) e 6.5 (a qualidade do
servigo influencia positivamente a intencdo de partilhar a experiéncia por via eletronica)

foram verificadas, sendo que as restantes hipdteses nao se verificaram.
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Tabela 6.22 - Resultados da regresséo linear multipla para a variavel dependente intengdo de
partilhar a experiéncia por via eletronica

Variavel dependente: intencdo de partilhar a experiéncia por via eletronica
Coeficientes ndo padronizados  Coeficientes

Variaveis independentes g Desvio-padrio padrggtléados t Sig.
(constante) 0,889 0,419 - 2,123 0,035
APF1: Comodidades do alojamento 0,208 0,096 0,167 2,177 0,030
FAM: familiaridade 0,166 0,064 0,167 2,590 0,010
MF4: Conveniéncia 0,126 0,059 0,133 2,125 0,035
APF4: Qualidade do servigo 0,199 0,098 0,154 2,039 0,042
Diagnostico do modelo
R 0,470
R? 0,221
R? ajustado 0,208
Desvio-padrao 1,322
ANOVA: F 17,647 (0,000)

Normalidade: teste Kolmogorov-Smirnov 0,046 (0,200)
Multicolinearidade

Tolerancia > 0,535

VIF <1,871

Fonte: Elaboragdo propria

6.11. Conclusdo
Finalizada a andlise e discussdo dos resultados, conclui-se que a estratégica metodolégica
para a recolha de dados gquantitativos cumpriu os objetivos tracados. Urge, entdo, fazer uma

sintese dos resultados desta investigacao.

Este capitulo iniciou-se com uma analise descritiva do perfil da amostra onde se verificou
que os utilizadores do AL inquiridos neste estudo sdo compostos maioritariamente por
individuos solteiros, residentes em Portugal, maioritariamente do género feminino e com
uma idade média de aproximadamente 36 anos. Quanto ao nivel de escolaridade, confirma-
se que os utilizadores do AL detém um nivel de escolaridade superior e atualmente
encontram-se a trabalhar por conta de outrem. No que concerne ao perfil psicografico, o0s
utilizadores do AL sdo amaveis, conscientes, abertos a experiéncia e denotam uma ligeira
estabilidade emocional. Todavia, estes individuos acusam um nivel baixo de extroverséo,

deduzindo-se que estes individuos possam ser mais introvertidos que extrovertidos.

De seguida, analisou-se e discutiu-se as motivacdes para utilizar o AL, onde se verificou que
0s beneficios econdmicos sdo a motivacdo mais preponderante para a utilizacao deste tipo
de alojamento. Também a diversdo que este tipo de alojamento proporciona, a interacdo

social, os beneficios sociais, bem como a conveniéncia, mostraram ser motiva¢fes com
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relevo na escolha de utilizar o AL. Por outro lado, aferiu-se que a sensacéo de se estar a
consumir de forma ecoldgica e de se estar a contribuir para um planeta mais sustentavel ndo

se revela uma motivacao de destaque para os utilizadores do AL.

Posteriormente, analisou-se a atitude e a familiaridade face ao AL, onde se determinou que
os utilizadores deste tipo de alojamento revelam ter uma atitude bastante positiva em utilizar
este tipo de alojamento. Quanto a familiaridade, os utilizadores encontram-se bem
familiarizados e informados acerca da oferta de ALs, tendo, em média, ficado

aproximadamente 3 noites neste tipo de alojamento.

Apods se ter analisado 0 comportamento de utilizacdo do AL, verificou-se que os utilizadores
deste tipo de alojamento viajaram essencialmente por motivos de lazer, onde recolheram
informacdes acerca do alojamento principalmente através de comentarios e avaliacdes
publicados por outros hdspedes, tendo estes comentérios e avaliagbes um impacto
significativo na decisao de escolher este tipo de alojamento. Verificou-se, igualmente, que
estes utilizadores fazem a sua reserva maioritariamente através de plataformas online, sendo
a mais utilizada a Booking. Quanto ao tipo de propriedade escolhido, os utilizadores do AL
tém mais tendéncia a escolher o apartamento como tipologia, tendo viajado essencialmente
com a familia, onde o grupo de viagem acusou uma média de aproximadamente quatro
pessoas (o inquirido mais trés elementos do grupo). Quanto aos concelhos portugueses onde
se localizava o AL, Porto e Lisboa foram os concelhos que mais conquistaram os utilizadores
deste tipo de alojamento.

De seguida, analisou-se a avaliacdo que os inquiridos detém acerca do AL. No que concerne
a avaliacdo por atributos, estes encontram-se relativamente bem avaliados pelos utilizadores
do AL, destacando-se o valor percebido, deduzindo-se que os utilizadores consideram que
0s precos deste tipo de alojamento se encontram bem posicionados e adequados, detendo
uma preferéncia por este tipo de alojamento face aos alojamentos tradicionais. Quanto a
avaliacdo global, os utilizadores detém uma satisfacdo bastante significativa, tanto para a

utilizacdo com o AL como para as plataformas de reserva.

Finalizando a analise descritiva, determinou-se as intencbes comportamentais dos
utilizadores do AL onde se verificou que estes tém uma intencdo bastante significativa de
recomendar e voltar a utilizar tanto o AL como as plataformas utilizadas para efetuar a

reserva. No que concerne a inten¢do de partilhar as suas experiéncias por via eletronica,
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apesar de terem a intencdo de partilhar através de avaliacfes online, estes individuos tendem

a ndo querer publicar as suas experiéncias nas suas redes sociais.

Posteriormente, segmentou-se a procura do AL em termos de motivacOes para utilizar este
tipo de alojamento, tendo-se identificado quatro segmentos de utilizadores. Destes
segmentos, oS ‘“entusiasmados” sdo aqueles que devem ser objeto de um tratamento
preferencial em estratégias de marketing a serem conduzidas pelo setor do alojamento, uma
vez que, para além de estarem incluidos no grupo de maior dimensdo, estes individuos
encontram-se altamente motivados para este tipo de alojamento, originando um maior

impulso na procura pelo AL.

Por fim, através de trés modelos de regressdo linear maltipla, extrairam-se os fatores que
influenciam as intencbes comportamentais dos utilizadores do AL. No que concerne a
intencdo de voltar a utilizar este tipo de alojamento, aferiu-se que, se existir um aumento na
satisfacdo, familiaridade ou atitude positiva para com este tipo de alojamento ou um aumento
no valor percebido ou na qualidade do servico, ocorre um acréscimo nesta intencao
comportamental. Por outro lado, um aumento da interacdo social, terd um impacto negativo
na intencdo de voltar a utilizar, sugerindo que o facto de escolher o apartamento ou a moradia
como tipologia de AL possa ter impacto no facto de quererem evitar interacGes sociais
(Tussyadiah, 2016), uma vez que a maioria da amostra revelou ter utilizado maioritariamente
estas tipologias. Relativamente a intengédo de recomendar o AL, determinou-se que, se existir
um aumento na atitude ou satisfacdo face a este tipo de alojamento, ou se a confianca ou
conveniéncia deste tipo de alojamento aumentar, ira originar um acréscimo desta intencao
comportamental. Por sua vez, existe uma menor tendéncia para os individuos de
nacionalidade portuguesa deterem inten¢es em recomendar o AL. Quanto a Gltima intengéo
comportamental analisada, a intencéo de partilhar a experiéncia por via eletrénica, observou-
se que, um aumento nas comodidades do alojamento ou na qualidade do servigo prestado
ou, ainda, se existir uma maior familiaridade ou conveniéncia no que concerne ao AL,

originara um acréscimo nesta intencdo comportamental.
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Capitulo 7 — Conclusao

7.1. Conclusdes gerais

A Web 2.0 transformou a maneira pela qual os consumidores compram produtos e servicos
(Belk, 2014a), ndo apenas na forma como as transacBes sdo efetuadas, mas também em
relacdo a prépria natureza do consumidor e vendedor (Liang, Choi, & Joppe, 2018b). Assim,
potenciaram-se novos modelos de negdcio centrados na partilha, do qual pode-se distinguir
a economia da partilha e o consumo colaborativo (CC). Nesta dissertacdo, estes dois
conceitos foram distinguidos e aprofundados, tendo-se dado primazia ao ultimo, uma vez
que foi a partir deste que se originou a vertente do alojamento peer-to-peer (P2P)
(Tussyadiah, 2016b).

A emergéncia do CC deu asas a mudangas estruturais e potencialmente disruptivas afetando
varios setores, entre eles o turismo (Dredge & Gyiméthy, 2015), transformando a forma
como as pessoas viajam (Heo, 2016) e modificando os padrdes de consumo turistico (Zervas
et al., 2017). Observou-se que uma nova geracao de viajantes tem emergido, ambicionando
0 contacto com as culturas locais, procurando recomendacgdes e informacGes de outros
viajantes, residentes locais ou outras fontes que vdo para além dos tradicionais
intermediarios dos mercados tradicionais (ITB Berlin, 2014; World Travel Market, 2014),
bem como a procura por experiéncias alternativas (Dredge & Gyiméthy, 2015). No setor do
turismo, constatou-se que o alojamento P2P é uma das areas mais afetadas pelo CC (Juul,
2017), manifestando-se como um novo participante, detendo um peso significativo no setor
do alojamento (Tussyadiah, 2016b), podendo mesmo transformar o comportamento das
viagens (Tussyadiah & Pesonen, 2016). Desta forma, a presente dissertacdo procurou
entender toda a dindmica deste tipo de alojamento que se estabeleceu como um concorrente
competitivo na indlstria turistica, tendo sido alvo de exploragao.

Todas as noites, centenas de milhares de turistas optam por ndo pernoitar num alojamento
tradicional de turismo, como um hotel, preferindo ficar na residéncia de uma pessoa
desconhecida (Guttentag et al., 2018). Com caracteristicas semelhantes ao alojamento P2P,
este fenébmeno, em Portugal, € denominado de alojamento local (AL) e rege-se por ser uma
tradicdo historica portuguesa, uma vez que a atividade j& existia muito antes de estar

regulamentada e legislada, estando concentrada em regides de maior incidéncia turistica.
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Uma evolucdo turistica do AL patente nesta dissertacdo, permitiu concluir que a oferta de
ALs e 0 nimero de hospedes neste tipo de alojamento tém aumentado exponencialmente nos
ultimos anos, evidenciando a importancia turistica do AL. Apesar dos escassos estudos no
ambito do AL em Portugal ndo permitirem ainda consolidar perspetivas acerca do utilizador
deste tipo de alojamento, as estatisticas existentes (INE, 2019a; Turismo de Portugal, 2019)
refletem a robustez deste fendmeno no panorama turistico nacional, bem como uma
tendéncia de expansdo e adaptacdo bem maior que o alojamento tradicional em satisfazer as

exigéncias do novo turista.

Ap0s uma caracterizacdo exaustiva dos variados fatores que poderiam influenciar a intencéo
de voltar a utilizar o alojamento P2P, serviu a investigacdo patente nesta dissertacéo, nao sé
discernir quais os fatores que tém influéncia nas intengfes comportamentais deste novo
turista para com o AL em Portugal, mas também fazer uma caracterizacao deste turista, tendo
em consideracdo as suas motivacdes em utilizar este tipo de alojamento. Considerando a
auséncia percebida de estudos no que toca aos fatores que influenciam as intencdes
comportamentais dos utilizadores do AL em Portugal, este estudo assume-se como um dos
pioneiros a analisar esta tematica, na &rea cientifica do turismo. Por este motivo, foi tido
especial cuidado na elaboracdo do modelo de investigacao, procurando compreender, através
da revisdo da literatura, os fatores que poderiam ter influéncia nas intencdes

comportamentais com o AL portugués.

O processo metodoldgico utilizado para recolher os dados primarios necessarios,
contemplou a aplicacdo de um questionario online a 262 individuos maiores de idade que,
na condicdo de hospede, tenham utilizado o AL em Portugal pelo menos uma vez nos Gltimos
trés anos. Relativamente a estrutura do questionario, esta alicercou-se em trés grandes
grupos: (i) caracterizacdo do comportamento de utilizacdo do AL, (ii) fatores que levam a

escolha do AL e (iii) caracteristicas sociodemograficas do inquirido.

Os resultados do inquérito realizado, demonstraram que os utilizadores do AL, inquiridos
neste estudo, sdo compostos maioritariamente por individuos solteiros, residentes em
Portugal, maioritariamente do género feminino e com uma idade média de aproximadamente
36 anos. Quanto as habilitacGes literarias e situacdo profissional, confirma-se que os
utilizadores do AL detém um nivel de escolaridade superior e atualmente encontram-se a

trabalhar por conta de outrem.
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Amaveis, conscientes, abertos a experiéncia e com uma ligeira estabilidade emocional,
aferiu-se que estes utilizadores do AL s&o motivados a escolher este alojamento
essencialmente pelos beneficios econdémicos que este emana. Também a diversdao que este
tipo de alojamento proporciona, a interacdo social, os beneficios sociais, bem como a
conveniéncia, mostraram ser motivagdes com relevo na escolha de utilizar o AL. Constatou-
se, ainda, que os utilizadores do AL em Portugal encontram-se bem familiarizados e denotam

uma atitude bastante favoravel no que concerne a este tipo de alojamento.

Apos se ter analisado o comportamento de utilizagdo do AL, verificou-se que os utilizadores
deste tipo de alojamento viajaram essencialmente por motivos de lazer na companhia da
familia, tendo recolhido informacdes acerca do alojamento, principalmente através de
comentarios e avaliacdes publicadas por outros hdspedes. Verificou-se, igualmente, que
estes utilizadores fazem a sua reserva maioritariamente através de plataformas online, sendo
a mais utilizada a Booking. Quanto ao tipo de propriedade escolhida, estes tém mais
tendéncia a escolher o apartamento. Relativamente aos concelhos portugueses onde se
localizava o AL, Porto e Lisboa foram aqueles que mais conquistaram os utilizadores deste

tipo de alojamento.

Verificou-se, ainda, que os utilizadores do AL detém uma satisfacdo bastante significativa
com este tipo de alojamento. Em relagdo aos atributos do alojamento, identificou-se que 0s
utilizadores do AL se encontram relativamente satisfeitos com os mesmos, com destaque
para o valor percebido, deduzindo-se que os utilizadores consideram que 0s precos deste tipo
de alojamento se encontram bem posicionados e adequados, detendo uma preferéncia por
este tipo de alojamento face aos alojamentos tradicionais. Para além disso, estes utilizadores
mostram uma intencdo bastante significativa em recomendar e voltar a utilizar o AL. No que
concerne a intengdo de partilhar as suas experiéncias por via eletronica, apesar de terem a
intencdo de partilhar através de avaliacBes online, estes individuos tendem a ndo querer

publicar as suas experiéncias nas suas redes sociais.

A utilizacdo das motivacOes para a escolha do AL, como estratégia de segmentacdo dos
utilizadores deste tipo de alojamento, permitiu observar quatro segmentos com diferencas
significativas em termos de motivacfes. O segmento que evidencia menor importancia, em
termos de namero de utilizadores (cerca de 6% do total da amostra), € aquele que apenas

procura 0 AL pelos beneficios econdmicos que este pode oferecer. Por sua vez, o segmento
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com maior importancia (cerca de 40%) revela estar altamente motivado em todas as

dimensGes da motivacao.

Os quatro segmentos de utilizadores do AL identificados, invocam diferencas
estatisticamente significativas em termos de perfil sociodemogréfico, perfil psicogréfico,
avaliacdo por atributos, satisfacdo, atitude, familiaridade e intencbes comportamentais.
Assim, os utilizadores mais desmotivados com o AL (a excec¢éo dos beneficios econdmicos),
designados por “sensiveis ao pre¢o”, sdo, na sua totalidade, trabalhadores por conta de
outrem e afiguram-se ser 0s que revelam uma menor média ou percentagem nos tracos de
personalidade analisados e nos restantes fatores acima mencionados. No entanto, no que
concerne a intencdo de voltar a utilizar o AL, a intencdo mais baixa coube ao segmento dos
“moderadamente motivados”. Relativamente ao segmento mais motivado com o AL, 0S
“entusiasmados”, estes encontram-se sem qualquer parceiro conjugal e trabalham por conta
de outrem. Quanto aos restantes fatores mencionados anteriormente, este segmento € aquele
que denota a média ou percentagem maior face aos restantes segmentos. Estes resultados
revelam-se fundamentais no desenvolvimento de qualquer estratégia de marketing para o

AL em Portugal.

A investigacdo empirica terminou com a extracdo dos fatores que influenciam as intencdes
comportamentais dos utilizadores do AL. No que concerne a intencdo de voltar a utilizar este
tipo de alojamento, aferiu-se que a satisfacdo, a familiaridade, a atitude para com este tipo
de alojamento, o valor percebido e a qualidade do servico, influenciam positivamente esta
intencdo comportamental. Por outro lado, a interacdo social demonstrou um impacto
negativo na intencdo de voltar a utilizar. Relativamente a inten¢do de recomendar o AL,
verificou-se que a atitude, a satisfacdo face a este tipo de alojamento, a confianca e a
conveniéncia detém uma influéncia positiva nesta intengdo comportamental. Por sua vez,
existe uma menor tendéncia para os individuos de nacionalidade portuguesa deterem
intencGes em recomendar o AL. Quanto & ultima intencdo comportamental analisada, a
intencéo de partilhar a experiéncia por via eletronica, discriminou-se que as comodidades do
alojamento, a qualidade do servico prestado, a familiaridade e a conveniéncia no que

concerne ao AL, influenciam positivamente esta intengdo comportamental.
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7.2. Contribuigdes teoricas e praticas
A presente dissertacdo afigura oferecer diversos contributos, ndo s6 para futuras
investigacGes académicas na area do alojamento nomeadamente na vertente da procura
turistica, como também para proprietarios de ALs, plataformas de alojamento P2P e outras
instituicbes com interesse no AL. Assim, relativamente a revisdo da literatura, identificou-

se como contributos tedricos:
e Aidentificacdo e compreensdo dos conceitos fundamentais do CC e alojamento P2P;
e A clarificacdo e caracterizacdo do utilizador do alojamento P2P;

e A identificacdo e compreensdo dos fatores que influenciam a intencdo de voltar a
utilizar o alojamento P2P;

e A conceptualizacdo e caracterizacdo completa e atualizada do AL em Portugal;
e O reconhecimento das vantagens e desvantagens do AL em Portugal.

Relativamente a contribuicdo pratica desta investigacdo, esta podera ser valiosa ndo so para
futuras investigacdes no setor do alojamento no que concerne a procura turistica, mas
também para proprietérios de ALs, plataformas de alojamento P2P e as demais instituicdes

interessadas no AL. Identificou-se, entdo, como contributos praticos:

e O desenvolvimento de um modelo de investigacao inovador passivel de ser utilizado
em futuras investigaces no que concerne o AL a nivel nacional e o alojamento P2P

a nivel internacional;

e A caracterizacdo e compreensdo holistica da procura do AL em Portugal em termos
de (i) perfil sociodemografico, (ii) personalidade, (iii) comportamento de utilizacao
do AL, (iv) motivagéo para a escolha do AL (v) atitude face ao AL, (vi) familiaridade
com o AL, (vii) avaliagdo do AL e (viii) intengdes comportamentais no que concerne
ao AL;

e A identificacdo dos atributos do AL que se encontram mais bem avaliados pelos
utilizadores de AL e os atributos que necessitam de estratégias especificas para

melhorar a sua avaliacéo;

175



e A identificacdo dos segmentos mais motivados na escolha do AL, podendo as
entidades apropriadas formular métodos praticos de retencdo e estimulacdo do
segmento de mercado que denota maior motivagdo, bem como invocar estratégias de

captacdo para 0s segmentos que ainda ndo se encontram totalmente motivados;

e O reconhecimento dos fatores que influenciam (i) a intengéo de voltar a utilizar o
AL, (ii) a intencdo de recomendar o AL e (iii) a intencdo de partilhar a experiéncia

por via eletrénica.

Tendo em conta os resultados obtidos que permitiram as contribui¢es supramencionadas,
teceram-se um conjunto de recomendag¢fes com o objetivo de aumentar a procura do AL.
Assim, recomenda-se que os anfitrides do AL devam dar maior &nfase no valor que entregam
ao consumidor deste tipo de alojamento, podendo, por exemplo, dispor de programas de
fidelizacdo e oferecer bonus adicionais. Devem, igualmente, evidenciar e dispor de mais
comodidades com maior qualidade, bem como oferecer um servi¢co de qualidade mais
elevada, procurando ir mais de encontro as necessidades dos hospedes. Uma vez que a
familiaridade €, também, um fator com influéncia nas intengdes comportamentais, 0s
anfitribes podem formular estratégias com o objetivo de familiarizar e informar os
consumidores acerca do seu alojamento, como, por exemplo, a producdo de contetdo
publicitario através das redes sociais, podendo, também, criar descontos especiais para
clientes novos, de modo a estimular a procura. E, igualmente, imprescindivel que tanto os
anfitrides como as plataformas de reserva tentem aumentar a atitude positiva dos utilizadores
do AL, criando, por exemplo, iniciativas inovadoras. Devem, igualmente, aumentar a oferta
de ALs em espagos mais convenientes para os utilizadores deste tipo de alojamento, uma
vez que a conveniéncia € um fator com influéncia nas intengdes comportamentais. Por fim,
de modo a conseguir que mais utilizadores de AL recomendem este tipo de alojamento, é
fundamental para os anfitrides e plataformas de reserva criarem um ambiente seguro e

confiavel durante todo o processo de compra e utilizagcdo do alojamento.

Apesar desta dissertagdo ter revelado os fatores que detém influéncia nas intengdes
comportamentais no que concerne o AL em Portugal, o setor hoteleiro pode, por sua vez,
tirar partido deste estudo com o objetivo de, mediante a compreenséo das forcas e fraquezas
deste alojamento ndo convencional, formular estratégias com o objetivo de aumentar a sua

quota de mercado, estimulando e conquistando os utilizadores do AL.
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7.3. Limitacdes do estudo
O desenvolvimento da presente dissertacdo revelou-se um processo exigente e complexo,
todavia, extremamente gratificante e enriquecedor para a investigadora. Apesar da
relevancia e impacto teorico e pratico que esta investigacdo podera ter no setor do AL, tal
como qualquer projeto de investigacdo, este também comportou algumas limitaces que
condicionaram o decorrer desta investigagdo, quer a nivel tedrico como a nivel empirico. Em
termos tedricos, uma vez que esta tematica se encontra a dar 0s seus primeiros passos, a
principal limitacdo incidiu nos poucos estudos sobre o alojamento P2P, mais concretamente
nos fatores que influenciam a intengdo de voltar a utilizar este tipo de alojamento. Além
disso, ndo foram encontrados estudos que analisassem influéncias na intengédo de
recomendar o alojamento P2P e na intencdo de partilhar a experiéncia por via eletronica, o
que acabou por limitar as conclusdes tedricas e comparacdes de resultados na parte empirica
da investigacdo. No que concerne ao AL em Portugal, o facto de ndo ter sido realizado, até
a data e que seja do conhecimento da investigadora, qualquer investigacdo em Portugal
dedicada a responder ao objetivo principal desta dissertacdo, dificultou uma melhor
compreensdo da procura deste tipo de alojamento. Também o facto das estatisticas oficiais
portuguesas (INE) ndo serem representativas da realidade deste tipo de alojamento, uma vez
que estas apenas contabilizam unidades de alojamento com mais de dez camas, constituiram

uma limitacéo para a caracterizagao do AL.

A abordagem empirica adotada também incorpora algumas limitacGes. Devido aos escassos
recursos temporais e econémicos, utilizou-se uma técnica de amostragem nao probabilistica
por conveniéncia, pelo que ndo é assegurado que a amostra seja representativa da populacao.
Relativamente a recolha de dados, houve a dificuldade em obter um nimero razoavel de
inquiridos muito devido a relativa novidade do AL em Portugal. Contudo, tentou-se colmatar
esta limitacdo alargando o prazo de disponibilizacdo do questionario em formato online, bem
como aplicando o questionario de forma presencial, sendo que esta Ultima estratégia revelou
néo ser adequada. No que concerne aos resultados obtidos, houve uma limitacdo sentida ao
nivel do nimero de inquiridos estrangeiros, ndo se tendo conseguido chegar, como era
desejavel, ao mercado internacional. Esta limitagcdo pode ser justificada pelo facto de apenas
se ter traduzido o questionario em inglés, mas também devido ao método de administracao

utilizado.
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Apesar de todas as dificuldades sentidas, tentou-se superar as mesmas para que esta

investigacao atingisse 0s seus objetivos.

7.4. Sugestdes para futuras investigacgoes

Finalizada a investigacao, entende-se ser necessario refletir sobre eventuais estudos futuros

que permitam um maior aprofundamento da problematica. Apesar de se ter vindo a verificar

um aumento gradual de investigacOes relacionadas com o alojamento P2P, verificou-se que

a procura por este tipo de alojamento é uma vertente ainda pouco explorada. Desta forma,

sugere-se que seria do interesse académico e do setor turistico que:
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Se volte a repetir este estudo empirico em Portugal com diferentes amostras adotando
uma técnica de amostragem probabilistica e com a escala utilizada nesta investigacdo
de forma a verificar a validade dos resultados obtidos. Sugere-se, ainda, que o
questionario seja administrado junto das unidades de alojamento local a fim de evitar

a descompensacdo do mercado internacional na amostra;

Se realizem estudos longitudinais com o objetivo de verificar se a importancia
relativa dos fatores analisados nesta dissertacédo varia ao longo do tempo, tendo em

conta as flutuacdes na procura pelo AL que se venham a verificar futuramente;

Se adapte este modelo de investigacdo a outros tipos de alojamento, como a hotelaria,
perfazendo uma comparacao dos resultados obtidos;

Se realizem anélises em diferentes contextos (por exemplo, em localizacbes
geogréficas diferentes) de forma a oferecer suporte para a aplicacdo do modelo de

investigacao e generalizacdo dos resultados deste estudo empirico;

Se inquiram os individuos que pretendem utilizar o AL pela primeira vez, aplicando
0 inquérito antes e ap0s a sua experiéncia com o objetivo de analisar os efeitos de

uma estada em particular nas intenc¢des futuras em utilizar o AL;

Se analisem, de forma separada, os utilizadores de AL residentes em Portugal e os
utilizadores de AL estrangeiros com o objetivo de verificar se existem diferencgas ao

nivel das suas motivagdes, intengdes comportamentais e avaliagdo do AL;



e Se faca uma analise as reviews dos ALs a fim de verificar parte dos resultados obtidos

neste estudo empirico;
e Se complemente a presente investigacdo com uma andlise qualitativa,;

e Se analise os utilizadores e ndo utilizadores do AL, separadamente, a fim de
comparar resultados no que concerne as suas intencdes comportamentais, uma vez
que quem ainda ndo utilizou este tipo de alojamento pode possuir diferentes

perspetivas acerca do AL.

O desenvolvimento das investigac6es anteriormente sugeridas, permitiriam aos proprietarios
de AL, as plataformas online afetas a este tipo de alojamento e demais interessados, uma
maior capacidade em desenvolver estratégias de segmentacao e posicionamento, dotando-0s
de ferramentas que conduziriam a uma posi¢do competitiva e sustentavel a médio e longo

prazo.
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1. Introducéao

O presente relatorio diz respeito ao estagio curricular decorrido na empresa Creating
References, Lda., com vista a obtencdo do grau de Mestre em Gestdo e Planeamento em
Turismo, pelo Departamento de Economia, Gestdo, Engenharia Industrial e Turismo da
Universidade de Aveiro.

O estagio curricular decorreu em Aveiro durante trés meses, tendo sido iniciado a 17 de
setembro de 2018 e terminado a 21 de dezembro do mesmo ano, perfazendo um total de 420
horas de trabalho, sob a orientacdo da Prof. Doutora Celeste Eusébio e da Prof. Doutora
Filipa Brandao (Professoras auxiliares no Departamento de Economia, Gestdo, Engenharia
Industrial e Turismo da Universidade de Aveiro), na qualidade de orientadoras internas e do
mestre Diogo Correia (Sécio da empresa Creating References, Lda.), enquanto orientador

na Entidade de Acolhimento.

A escolha desta empresa prendeu-se com o desafio que me foi proposto: fazer parte do
processo de criagdo e, essencialmente, gestdo de um alojamento local (AL) em Coimbra.
Desta forma, iria perceber a realidade profissional associada a este tipo de alojamento que
tem vindo a crescer e a revolucionar o alojamento turistico em Portugal. Teria também
oportunidade de ndo s6 aplicar em contexto profissional os conhecimentos obtidos no
corrente mestrado, como também a oportunidade de aplicar conhecimentos da minha
licenciatura em Gestdo, uma vez que iria fazer parte da gestdo desse alojamento. Para além
da area de interesse que motivou a escolha desta entidade, também a relativa proximidade

ao local de residéncia foi um fator crucial para esta escolha.

Este estagio curricular teve como objetivo principal a criacdo e gestdo de um AL, Epic Days,
sendo necessario numa fase inicial um bom planeamento, caracterizando a procura e a oferta
do AL, bem como a realizacdo de um plano de marketing, com o objetivo de definir o
posicionamento estratégico do alojamento, para entdo, numa fase seguinte, proceder-se ao
seu desenvolvimento e aplicagdo. De forma a concretizar estes objetivos, e estar em contacto
com todas as fases de desenvolvimento deste projeto, foi elaborado um conjunto de

atividades no local de estagio, que serdo enunciadas na terceira parte deste relatorio.

O presente relatorio de estagio descreve as atividades desempenhadas ao longo do estagio
culminando numa reflexdo critica da experiéncia vivida. Desta forma, o documento esta

estruturado em cinco partes distintas, sendo que este primeiro, de caracter introdutorio,



descreve 0s aspetos gerais do estagio. A segunda parte, incide numa breve apresentacao e
caracterizagdo da entidade de acolhimento onde foi realizado o estagio, bem como do projeto
de AL que esta empresa explora atualmente. A terceira parte refere-se a integracdo em
contexto organizacional bem como as diversas atividades por mim desenvolvidas durante o
estagio. No que concerne & quarta parte, esta diz respeito a uma reflex&o critica global acerca
das competéncias adquiridas, as limitacGes percecionadas ao longo do processo, 0s
contributos do estagio para a entidade de acolhimento, bem como para a dissertagéo.

Finaliza-se o relatdrio tecendo algumas consideracgdes finais em jeito de reflex@o pessoal.

2. Caracterizacdo da Entidade de Acolhimento

2.1. Creating References, Lda.
A Creating References, Lda., fundada a 20 de dezembro de 2017, é uma sociedade por
quotas, considerada, em janeiro de 2018, uma microempresa pelo Instituto de Apoio as
Pequenas e Médias Empresas e a Inovacdo (IAPMEI). Atendendo a que esta é uma empresa
relativamente nova no mercado, a quase totalidade da informacdo que se apresenta neste

relatorio relativa a mesma, foi obtida através do contacto com os proprietarios da empresa.

A Creating References, Lda., com sede em Aveiro, encontra-se na Travessa Senhor das
Barrocas, N°38, e detém os seguintes Cadigos de Atividade Econdmica (CAE): 55201 —
Alojamento mobilado para turistas; 55202 — Turismo no espaco rural; 68321 —
Administracdo de imdveis por conta de outrem; 7210 - Outra investigacdo e
desenvolvimento das ciéncias fisicas e naturais (Racius, 2019). Relativamente as suas
principais atividades, esta empresa centra-se: na concec¢do e desenvolvimento de solugcbes
(nomeadamente tecnoldgicas) para melhorar a experiéncia dos turistas, fazendo a gestéo e
exploracdo de bens imobiliarios para esse fim; na prestacdo de servicos de alojamento
mobilado para turistas; no turismo no espaco rural e outros que Ihe estejam associados; na
prestacdo de servigos de animacdo turistica; e na prestacdo de consultoria e formacédo e
assisténcia técnica especializada, bem como a prestacdo de apoio ao acesso de financiamento

publico e privado de projetos (Racius, 2019).

2.1.1. Estruturae composicéo
Intitulando-se numa empresa jovem e irreverente, o capital desta sociedade encontra-se

repartido pelos seus quatro sécios/cofundadores: mestre Diogo Correia, José Feio, Eng.°



Nuno Ribeiro e Eng.° Rui Costa. Estes empreendedores possuem conhecimentos
multidisciplinares nas areas de tecnologias de informagdo e comunicacdo aplicadas ao setor
do turismo que culminaram na criacdo desta empresa. Os socios Rui e Nuno, responsaveis
pela coordenacgdo estratégica da empresa, possuem uma forte experiéncia em gestdo de
empresas, uma vez que sdo socios-gerentes e cofundadores de varias empresas bem-
sucedidas no ramo da inovagdo em areas relacionadas com o Turismo, Cidades Inteligentes
e Telecomunicacdes, bem como de empresas na area de Consultoria e Comunicacao Digital.
Ja os socios Diogo e José sdo responsaveis por toda a operacionalizacdo do negdcio, muito
por parte das suas soft skills, bem como das suas formagdes de base que assentam na area de

Gestéo de Empresas.

2.1.2. Propdsito e conceito
A missédo da Creating References, Lda. tem por base fornecer tranquilidade aos proprietarios
de bens imobiliarios, oferecendo-lhes um ERP (Enterprise Resource Planning)! como

Servico.

O conceito inerente a criacdo desta empresa prende-se, assim, com o desenvolvimento de
uma plataforma de software que permita ao utilizador visualizar e explorar diferentes opg¢des
e conceitos, afetos ao ambiente citadino ou rural, no &mbito do AL e turistico. A Creating
References, Lda. mostra-se igualmente preocupada em proporcionar um servico de
alojamento de qualidade, oferecendo o maximo de conforto ao hdspede, através da

exploracdo de bens imobiliarios.

As perspetivas futuras para esta empresa passam por almejar expandir o seu modelo de
negocio de rentabilizacdo de patriménio imobiliario para outras geografias nacionais e,
futuramente, europeias. A Creating References, Lda. serve, entdo, de intermediéria entre a
procura e a oferta de AL. Desta forma, o seu publico alvo, do lado da procura, sdo os turistas,
fornecendo-lhes o acesso de forma rapida e simples ao arrendamento de ALs online, bem
como ao planeamento da sua estadia e, do lado da oferta, sdo os proprietarios de imdveis,

realizando uma gestéo otimizada dos seus bens imobiliarios durante a sua exploracéo.

No que concerne a exploracdo de imdveis por parte da Creating References, Lda., a

! Sistema informatico utilizado por empresas com o objetivo de auxiliar as mesmas no planeamento dos seus
recursos, integrando todos 0s processos necessarios para administrar a empresa num Unico sistema
(Investopedia, 2019).



exploracdo a médio/longo prazo para AL é feita tendo em conta o valor dessa exploracéao e
a rentabilidade esperada obtida, provando ser uma boa oportunidade de investimento para a
empresa, uma vez que esta exploracao diz respeito a imoveis degradados que necessitam de
intervencdes. Relativamente a exploracdo de imoveis de curta duracédo, o objetivo prende-se

por rentabilizar estes imoveis nos meses de maior afluéncia, isto é, na época alta.

Uma vez que a empresa ainda estd numa fase de crescimento, esta perfaz, atualmente, a
exploracdo de um imével em Coimbra para fins de AL, inserido na marca Epic Days descrita

de seguida.

2.2. Epic Days
A Epic Days foi o projeto a que me dediguei inteiramente durante todo o estagio. Esta marca,
criada pela Creating References, Lda., tem como objetivo fazer a gestdo de um edificio em
Coimbra para fins de AL, orientando a sua unidade de negécio para as tendéncias de mercado
e singularidades da oferta local/regional.

Tendo sido criado um contrato de arrendamento entre o proprietario do edificio e a Creating
References, Lda., estavam reunidas as condic¢des para a criacdo da Epic Days, a marca que
faria a gestdo do edificio em regime de AL e apresentar-se-ia dessa forma aos seus hdspedes
(Figura 2.1). A escolha deste nome prende-se pelo facto desta marca ambicionar

proporcionar uma estadia “épica” aos seus hospedes.

EPIC
DAYS

Figura 2.1 — Lettering da marca Epic Days
Fonte: Creating References, Lda. (2018)

Uma vez que este era um edificio antigo e degradado no seu interior, coube a Creating
References, Lda. realizar obras de reabilitacdo no edificio a fim de ter as condi¢fes

necessarias de um AL e para que pudesse, entdo, nascer a Epic Days (Figura 2.2).



Figura 2.2 — Edificio explorado para a gestdo de AL
Fonte: Google Maps (2014)

A Epic Days, situada na baixa de Coimbra, detém uma localizacdo privilegiada, a meros

passos da emblematica Universidade de Coimbra, uma das primeiras universidades do

mundo Ocidental. Desta forma, os hdspedes podem mergulhar num conjunto de tradi¢cdes da

regido desde a praxe estudantil, passando pelo mégico Fado até a gastronomia local.

2.2.1. Oespaco

Na qualidade de estabelecimento de hospedagem como modalidade de AL, este edificio de

quatro andares, gerido pela Epic Days, é composta por nove quartos com casa de banho

privada e dois quartos com casa de banho partilhada, possuindo capacidade méaxima para 29

pessoas (Tabela 2.1.).

Tabela 2.1 — Constituicdo dos quartos da Epic Days

Numero de Tipologia do Camas Capfic_ldade Casa de banho
guartos quarto maxima
1 Suite tripla 1 cama de_C?‘S&' 3 Privada
1 cama individual
1 Suite familiar 1 cama Qe casal 4 Privada
1 beliche
1 Quarto individual 1 cama individual 1 Partilhada
1 Quarto duplo 1 cama de casal 2 Partilhada
4 Quarto duplo 1 cama de casal 2 Privada
. 1 cama individual .
1 Quarto triplo 1 beliche 3 Privada
- 1 cama de casal .
2 Quarto familiar 1 beliche 4 Privada

Fonte: Elaboragdo propria



Os quartos com casa de banho privada sdo compostos por:

e Casa de banho com chuveiro;

e Secador de cabelo;

e Toalha de banho, toalha de rosto e amenities;
e Aquecimento;

e Acesso gratuito a Internet;

e Televiséo;

e Mesa de cabeceira.

E de notar que existe um quarto (duplo) que possui uma varanda com vista privilegiada sobre
a cidade (Figura 2.3).

Figura 2.3 — Quarto com varanda
Fonte: Creating References, Lda. (2018)

O espago tem, ainda, uma zona comum, destinada a ser uma cozinha, albergando os
utensilios de cozinha principais (Figura 2.4), sendo espacosa o suficiente para ser igualmente
uma sala de estar, dispondo de um sofa, poltronas e uma televisdo ao dispor dos hospedes
(Figura 2.5).



Figura 2.4 — Cozinha comum
Fonte: Creating References, Lda. (2018)

Figura 2.5 — Sala comum
Fonte: Creating References, Lda. (2018)

3. Estagio na Creating References, Lda.

3.1. Integracéo na Entidade Acolhedora
O primeiro dia de estagio, ocorrido a 17 de setembro de 2017, iniciou-se com uma reuniao
com a gestora dos recursos humanos, a fim de explicar a conduta da empresa, bem como as



tarefas e procedimentos a realizar no decorrer do estagio. Para além disso, na mesma reunido,
foi-me apresentado todo o espaco e todos os colaboradores a ele associados, digno de uma
rececdo calorosa. No mesmo dia, apds me ambientar com o meu local de trabalho, tive a
oportunidade de me integrar na equipa com a qual iria colaborar no desempenho de algumas
tarefas, nomeadamente a equipa de comunicacgdo, marketing e design. O dia terminou com
uma reunido com o orientador de estagio, o Mestre Diogo Correia, que me forneceu todas as
informacdes necessarias sobre o projeto Epic Days, bem como as atividades a desempenhar

durante o estagio.

3.2. Atividades desenvolvidas no estagio
Um AL € uma estrutura turistica de pequenas dimensdes e, como tal, esta requer um elevado
grau de autonomia e flexibilidade na capacidade de resposta as necessidades do momento
por parte dos anfitrides e gestores. Desta forma, o plano de estagio foi um processo dinamico,
adaptando as atividades a desenvolver tendo em conta as circunstancias do momento. Estas
atividades foram divididas em duas grandes fases: o estudo da solugéo e planeamento e o

desenvolvimento do projeto, que serdo seguidamente discriminadas.

E de notar que a distribuicio do tempo de estagio pelas diversas atividades no foi igualitaria
e sequencial. Assim que o alojamento entrou em funcionamento, coube-me realizar
atividades diarias que constavam da gestdo do alojamento, nomeadamente a gestdo das
reservas diarias, do stock e da limpeza do alojamento, em simultaneo com outras atividades

necessarias a realizar no decorrer do estagio.

Para ajudar a uma melhor organizacdo e identificacdo das atividades desenvolvidas,
procedeu-se a elaboracdo de um cronograma tendo como base os diferentes tipos de
atividades desenvolvidas, a duracdo das atividades e o periodo em que foram realizados
(Tabela 3.1).



Tabela 3.1 — Cronograma do plano de estagio

Atividades Setembro Outubro Novembro Dezembro

Semana 1@ 22 3@ o4 Kot 72 @ 97 100 118 128 13@ 142
Estudo da solugéo e
planeamento

e Anadlise da procura
e oferta

e Andlise da
concorréncia e
analise SWOT

Desenvolvimento do

projeto

e Definigdo do
posicionamento
(preco vs. target)

e Estabelecimento
de parcerias

e Gestdo de
plataformas de
reserva

e Gestdo das
reservas, do
inventdrio e da
limpeza

e Construgao e
desenho do
material
promocional

e Gestdo do Channel
Manager -
Talkguest

e Gestdo das redes
sociais

Fonte: Elaborag&o propria

3.2.1. Estudo da solugéo e planeamento
Esta primeira fase do estagio, de cariz mais teorico, foi uma fase crucial e decisiva para o
desenvolvimento do novo AL, uma vez que nos permite ter dados que sustente as decisdes
a serem tomadas para o alojamento na segunda fase do estéagio.



3.2.1.1. Analise da procura e oferta
Representando 5,3% do tempo total de est&gio, a primeira atividade realizada cingiu-se numa
analise exaustiva da procura e oferta do AL, bem como perceber a realidade de todos os
meios de alojamentos turisticos e a sua evolucao nos ultimos anos. Esta anélise foi realizada
ndo s6 a nivel nacional, como também a nivel regional (NUTS II), dando primazia a regido

de Coimbra. Do lado da procura analisou-se essencialmente os seguintes indicadores:

e NUmero de hdspedes;
e Principais mercados emissores;

e NUmero de dormidas.
Do lado da oferta analisou-se fundamentalmente:

e Numero de estabelecimentos;
e Capacidade de alojamento;

e Taxa de ocupagao-cama;

e Estada média;

e Proveitos e rendimento por quarto disponivel (RevPAR).

3.2.1.2.  Analise da concorréncia e anélise SWOT
Representando, igualmente, 5,3% do tempo total do estagio, esta atividade teve como tarefas
a andlise da concorréncia e anélise SWOT do AL. A anélise da concorréncia foi realizada
tanto para ALs, como para hotéis que se situavam nas proximidades do alojamento Epic
Days. Esta andlise foi elaborada com recurso ao mapa de Coimbra disponibilizado pela
Camara Municipal de Coimbra, ao RNAL (Registo Nacional de Alojamento Local), bem
como a varias pesquisas em motores de busca e plataformas de reserva. Esta analise resultou
num total de 35 ALs e 18 hotéis, tendo-se realizado, para cada um dos alojamentos, um

levantamento ao nivel:

e Da capacidade de alojamento — Identificar o nimero de quartos e camas que 0
alojamento suporta, bem como a sua capacidade maxima relativamente ao nimero
de hospedes;

e Das valéncias — Tudo o que o alojamento oferece ao cliente durante a sua estadia;
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e Das areas circundantes — a que distancia do alojamento se encontram as principais
atracdes de Coimbra;

e Das divulgacdes — Em que meios, sites e plataformas o alojamento se encontra
divulgado;

e Do preco médio por pessoa — Para cada alojamento foi considerado o pre¢co médio
em época baixa, uma vez que a maioria dos alojamentos sé disponibilizavam

informac&o dos precos para a época da altura do estéagio, isto €, a época baixa.

Tendo em conta a informacdo reunida dos estabelecimentos concorrentes, procedeu-se a
analise SWOT do AL, patente no Apéndice A, com o intuito de identificar necessidades de
melhoria e possiveis fatores de ameaca. Explorando os pontos fracos e as oportunidades,
aproveitou-se para se fazer um levantamento de melhorias futuras que se poderiam
implementar no alojamento, a fim de superar a concorréncia. Para além deste levantamento,
foi realizada uma pesquisa do custo que cada uma das melhorias teria para a empresa caso a

mesma fosse implementada.

3.2.2. Desenvolvimento do projeto
Esta segunda fase do estdgio, de cariz mais pratico, tem patente atividades criticas e
decisorias que fardo o AL Epic Days entrar em funcionamento, fornecendo o maximo de

valor aos seus hospedes.

3.2.2.1. Definicdo do posicionamento (preco vs. target)
Esta atividade diz respeito a definicdo dos pregos por noite, por tipologia de quarto, da Epic
Days, tendo em conta o levantamento dos precos da concorréncia realizados na primeira fase
do estagio. Relativamente aos principais mercados emissores de AL em Coimbra
identificados anteriormente, procedeu-se a definicdo do target. Os mercados-alvo da Epic
Days seriam, entdo, 0 mercado portugués, americano, espanhol e francés. Esta foi a atividade

com menor atribuicdo de tempo de estagio (2,6%).

3.2.2.2. Estabelecimento de parcerias
Espelhando 5,3% do tempo total do estagio, esta atividade consistiu em estabelecer uma rede
de parcerias com entidades gestoras de atragdes e servigos turisticos mais proximos,

restaurantes, e empresas de organizacao e promocao de eventos. Esta atividade foi realizada
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contactando as entidades através do correio eletronico, bem como por contacto telefonico.
Relativamente aos restaurantes e as entidades gestoras das atracfes e servicos turisticos, o
objetivo da parceria seria oferecer um desconto nas respetivas atracGes, servigos turisticos
ou restaurantes, aos hospedes da Epic Days e, em contrapartida, a Epic Days divulgaria as
entidades, eventos e atracdes, junto dos hdspedes, bem como através das redes sociais. J& 0
objetivo das parcerias com empresas de organizacdo e promocdo de eventos seria a
divulgacdo da Epic Days, por parte das entidades, como sugestdo de alojamento. Em
contrapartida, o AL se dispunha a oferecer um desconto de alojamento aos individuos que,

por indicacédo destas entidades, fossem participantes do evento.

3.2.2.3. Gestédo de plataformas de reserva
Esta atividade, ocupando 26,3% do tempo do estagio, foi a mais duradoura, uma vez que a
gestdo das plataformas de reserva foi uma atividade a ser realizada de forma continua e em
constante atualizagdo, terminando com o fim do estagio. As plataformas escolhidas para
executar a gestéo de reservas foram: Airbnb, Booking, Expedia, Homeaway e TripAdvisor.

As tarefas correspondentes a esta atividade por ordem cronoldgica, foram essencialmente:

e A criagdo das plataformas de reserva;

e A criacdo de textos apelativos sobre o alojamento a colocar em cada plataforma;

e Configurar as plataformas conforme pretendido;

e A colocacdo dos precos nas plataformas para cada tipologia de quarto, preco esse que
variava consoante a época alta ou baixa e os dias da semana;

e A colocacao das fotos e dos atributos do alojamento nas plataformas;

e Ativagdo da plataforma;

e O estudo e aplicagéo de descontos nas plataformas;

e A gestdo de cada reserva realizada através das plataformas;

e A interagdo com os hdspedes atraves das plataformas.

E de salientar que, assim que surgia qualquer problema ou ddvida relativamente a
plataforma, estava encarregue de entrar em contacto com a mesma e proceder ao Seu
esclarecimento. Através desta atividade, foi também possivel ir fazendo, a medida que as
reviews as plataformas aumentavam, uma analise interna dos pontos fortes e fracos do

alojamento do ponto de vista do hospede.
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3.2.2.4. Gestdo das reservas, do inventario e da limpeza
Esta atividade englobou trés grandes tarefas, realizadas até ao final do estagio, ocupando
21,1% do tempo total despendido. A gestdo das reservas consistia em fazer o levantamento,
numa lista criada para o efeito, da data de check-in e check-out, do nome do hdspede, do seu
respetivo contacto, do valor pago pelo mesmo, bem como da plataforma pela qual o hospede

realizou a sua reserva.

No que concerne a gestdo de inventario, esta era feita em coordenacdo com o staff do
alojamento e consistia na contagem de cada tipo de téxtil usado (lencdis, fronhas, toalhas,
...), isto &, o stock consumido. Era feita, também, uma previsao de stock, isto €, a quantidade
de téxteis usados que se preveriam ser utilizados nos proximos dias, tendo em conta as
proximas reservas. Frequentemente era articulado com o diretor do centro de distribuicédo da
empresa ELIS, Dr. Luis Correia (do qual mantinha permanente contacto), a solicitacdo dos

seus funcionarios ao alojamento a fim de recolher a roupa usada e colocar roupa limpa.

Relativamente a gestdo da limpeza, estava encarregue de criar e atualizar o plano de limpezas
de acordo com as novas reservas. Através da coordenacdo e articulacdo com o staff da
empresa Aveiclean, que tinha acesso permanente a0 meu plano de limpeza, era a minha
funcdo certificar-me de que os quartos eram limpos, bem como se a quantidade de stock

consumido teria sido igual ao previsto na gestao de stock.

Desta forma, se houvesse alguma alteracdo na reserva, bem como algum cancelamento da
estadia, era meu dever proceder a respetiva atualizacdo na lista de reservas, na folha de
inventéario e na folha de limpeza. E de salientar que, para além de toda esta gestdo,
encontrava-me igualmente em constante coordenacdo com o staff presente no alojamento, a
fim de garantir que todos os procedimentos eram devidamente realizados aquando da

chegada do hdspede.

3.2.25. Construcéo e desenho do material promocional
No que concerne esta atividade, correspondendo a 7,9% do tempo de estagio, foram criados
textos apelativos e criativos a incluir no flyer promocional e nos vouchers a oferecer aos
hospedes aquando da sua estadia. O flyer promocional diz respeito & promocdo do
alojamento, bem como a explicacéo e localizagdo das diversas atragGes turisticas que podem

ser encontradas nas imediacdes. J& o voucher contempla descontos que tinham sido
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conseguidos, até ao momento, através de parcerias, nomeadamente em restauragao e servicos
de Spa. Todos estes textos criados, foram realizados em quatro linguas distintas: portugués,
inglés, francés e espanhol, uma vez que, apds a analise da procura em alojamento turistico
em Coimbra feito na primeira fase do estagio, apurou-se que, para além dos turistas

portugueses, os principais mercados emissores incluiam Espanha, América e Franga.

Apés a realizacdo dos textos e do molde para o material promocional, procedeu-se ao seu
desenho grafico através da coordenacdo com designers. Esta coordenacéo resultou, como
versao final, em flyers promocionais desdobraveis e vouchers nas quatro linguas referidas

anteriormente.

3.2.2.6. Gestdo do Channel Manager — Talkguest
Um Channel Manager € uma ferramenta de software que comunica com Varios canais de
reserva em simultaneo, simplificando a gestdo de precos e disponibilidades do alojamento.
Assim, ficou decidido que a Talkguest seria 0 melhor Channel Manager para a simplificacéo
da gestdo do alojamento. A Talkguest passa por ser um software de gestdo de reservas
desenvolvido especificamente para gestdo de ALs em Portugal. Apés a aprendizagem deste

software, foi possivel fazer, de forma autonoma, as seguintes tarefas:

e Sincronizacgdo dos canais de reserva;

e Colocacdo dos precos nas plataformas para cada tipologia de quarto, preco esse que
variava consoante a época alta ou baixa e os dias da semana;

e Criacdo e configuracdo de mensagens e e-mails automaticos a enviar ao hdspede
antes e ap0s a estadia;

e Registo de reservas;

e Visualizacdo do mapa de reservas por més;

e Comunicacdo ao SEF (Servico de Estrangeiros e Fronteiras) das estadias de

estrangeiros.

Uma vez que as Ultimas trés tarefas descritas anteriormente sdo de caracter permanente, as
mesmas duraram até ao final do estagio. Desta forma, esta atividade acometeu no total 18,4%

do tempo de estagio.
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3.2.2.7. Gestéo das redes sociais
A gestdo das redes sociais, que espelhou um total de 7,9% do tempo de estagio, iniciou-se
com um breve estudo das plataformas de comunicacéo da Epic Days, nomeadamente o tipo
de abordagem das redes sociais, 0s custos com anuncios, 0 nimero de publicacbes semanais
nas redes sociais, bem como o publico-alvo a atingir com os anuncios. Este estudo foi
realizado com o apoio e coordenacao da equipa de comunicagdo. De seguida procedeu-se as

seguintes tarefas de gestao das redes sociais:

e Criacdo do Facebook, Instagram e LinkedIn para a Epic Days;
o Criacdo de textos criativos sobre o alojamento para as diversas redes sociais;

e Realizacdo de uma publicacdo inicial para o Facebook.

3.2.2.8. Outras atividades
Neste subcapitulo constam atividades que, embora ndo estejam incluidas nas atividades

anteriores por serem de caracter esporadico, merecem ser mencionadas:

e Prestar auxilio na instalacdo de mobiliario no alojamento;

¢ Realizacdo de orcamentos para investimentos iniciais;

e Criacdo do e-mail para a Epic Days;

e Listagem dos proximos eventos a ocorrer em Coimbra num espago de dois meses
com o intuito de tentar obter visibilidade nos eventos;

e Levantamento das modalidades de pagamento de cada plataforma de reserva;

e Registo online da marca Epic Days através do INPI (Instituto Nacional da

Propriedade Industrial).

4. Contributos do estagio: Reflexdo critica

4.1. Competéncias e conhecimentos apreendidos
Este estagio de trés meses no mercado de trabalho, apesar de curto, permitiu que vivenciasse
um conjunto de experiéncias que me proporcionaram aprendizagens tanto a nivel
profissional como pessoal. Gracas a este, foi-me possivel atingir o objetivo principal, isto é,
compreender todo o processo de criacdo e gestdo de um AL. Além disso, este estagio

permitiu-me:
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e Perceber quais os motivos mais predominantes da escolha do alojamento por parte
dos hospedes, através das suas opinides, comentarios e reviews;

e Desenvolver competéncias tecnoldgicas a trabalhar com o software de gestdo de ALs
Talkguest;

e Desenvolver competéncias em marketing;

e Aumentar os conhecimentos relativamente a planos de negdcios;

e Obter um conhecimento alargado da dinamica turistica, relativamente ao AL, na
regido de Coimbra;

e Entender a logistica, empenho e criatividade que todo o empreendimento envolve;

e Desenvolver as capacidades de comunicacéo e interacao interpessoal;

e Desenvolver aptiddes profissionais para exercer as atividades e responsabilidades
exigidas;

e Interagir e lidar com as diferencas pessoais e profissionais dos varios colaboradores;

e Desenvolver competéncias organizacionais de trabalho;

e Aumentar os conhecimentos no que concerne a coordenacao de projetos.

4.2. Limitagdes
Relativamente as limitacGes percecionadas, estas incidiram, primeiramente, no facto de
participar de toda a gestdo de um AL que se encontra num outro distrito (Coimbra), distinto
daquele onde desempenhava as minhas funcbes (Aveiro). Esta distancia acumulou varias
limitacGes ao nivel da comunicacdo entre os fornecedores de inventario, o staff afeto a
limpeza, bem como o staff responsavel por receber os hdspedes, uma vez que o facto de me
encontrar distante, impedia uma compreensdo profunda dos problemas afetos ao alojamento,

que se traduziam numa dificuldade em gerir o AL e prevenir futuros problemas.

Para além disso, o facto de ser a Unica colaboradora com conhecimentos teéricos de turismo,
resultou numa limitagdo, nomeadamente na primeira fase do estagio, uma vez que ndo me
permitia saber se 0 meu trabalho desenvolvido estaria a ir de encontro as necessidades da

Creating References, Lda. e, consequentemente, da Epic Days.

4.3. Contributos para a Entidade Acolhedora
Para que um estagio seja uma experiéncia bem-sucedida, esta tem de gerar beneficios para

ambas as partes e, neste caso, ndo foi exce¢do. Na minha perspetiva, através deste estagio
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curricular, a Entidade Acolhedora pode usufruir de um recurso humano com conhecimentos
académicos na area de turismo, bem como na area de gestdo, ambos essenciais para
desempenhar determinadas tarefas do estagio. O papel que desempenhei nesta empresa
mostrou-se ser importante para a mesma, culminando no sucesso da analise de mercado e

promocao da empresa, tendo em conta os dados turisticos recolhidos e trabalhados.

A dissertacdo por mim elaborada, também consistira num contributo valioso para esta
empresa, uma vez que terdo acesso a informacéo fidedigna e atualizada sobre o fendmeno
do AL, bem como ter um conhecimento mais concreto acerca dos fatores que levam 0s
utilizadores do AL a escolher este tipo de alojamento. Na minha opinido, esta sera uma
contribuicdo deveras interessante para a empresa para que, assim, possa formular estratégias
mais acertadas relativamente ao seu marketing, ao seu posicionamento e a oferta da sua

experiéncia como um todo.

4.4. Contributos para a dissertacao
A realizacdo deste estagio possibilitou ter uma breve nocdo dos motivos que levam os
utilizadores de AL a escolher este tipo de alojamento. Mediante a interacdo com os hdspedes
através das plataformas de reserva, respondendo as suas questdes, bem como através da
observacao das suas opinides sobre a estadia e reviews, pude constatar determinados motivos
de escolha do alojamento. Estes hdspedes ddo primazia a interacdo, disponibilidade e
amizade que o proprietario do alojamento tem para com eles. J& os beneficios econdémicos
mostram ser um motivo preponderante na escolha do alojamento, sendo que estes hdspedes
se mostram cada vez mais atentos a relacdo prego-qualidade que o alojamento possa ter.
Pude constatar, ainda, que este hdspede procura um alojamento que Ihe seja conveniente e 0

mais pratico possivel adaptado as suas necessidades.

Ainda que s6 o estudo empirico, patente na dissertagdo por mim elaborada, dard uma resposta
mais fidedigna acerca dos fatores que influenciam o consumidor relativamente ao AL, este
estdgio mostrou-se interessante em descortinar e perceber alguns dos motivos mais

dominantes na escolha do AL Epic Days situado em Coimbra.

5. Conclusao

Apesar das limitacGes percecionadas, o estdgio curricular na Creating References, Lda.

traduziu-se numa experiéncia unica e extremamente gratificante em todos os sentidos,
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contribuindo para 0 meu enriquecimento ndo so6 a nivel profissional, mas também pessoal,

oferecendo uma visao real do mercado de trabalho.

Profissionalmente, permitiu-me entender toda a mecéanica por detras da criacdo,
funcionamento e gestdo de um AL, tendo a oportunidade de aprofundar certos
conhecimentos adquiridos ao longo de todo 0 meu percurso académico. Consequentemente,
tornei-me numa pessoa profissionalmente mais flexivel, munida de competéncias
multifacetadas e sem receio de enfrentar novos desafios. Ao longo dos trés meses de estagio,
mostrei-me sempre disponivel para executar diversas atividades que me permitiram ser
autonoma e responsavel. Acredito, assim, que as tarefas que me foram confiadas, expressam
a confianca que a empresa depositou em mim e nas minhas capacidades desde o inicio. Tive
a oportunidade e liberdade de criar, inovar e, dessa forma, mostrar as minhas competéncias
e capacidades, estando ciente de que as atividades desenvolvidas fomentaram a proatividade
e a capacidade de possuir reacGes imediatas e adequadas a cada situacao.

A nivel pessoal, proporcionou-me abragar um novo desafio numa area que, apesar de me ser
pouco familiar, fascinava-me. Aprendi ligdes valiosas sobre o relacionamento interpessoal,
desenvolvendo competéncias de sociabiliza¢do. Vivi momentos de pressao, tendo aprendido
a gerir a ansiedade, o tempo e a valorizar o trabalho em equipa. O estagio facilitou, ainda, o
desenvolvimento de outras competéncias como a autonomia, o sentido de responsabilidade

e a autoconfianga.

E de salientar que este percurso de trés meses nio teria sido tdo bem-sucedido se ndo fosse
pelo espirito de entreajuda, simpatia e apoio incansavel demonstrado por todos 0s

colaboradores da organizagdo com quem me cruzei desde o primeiro dia.

Desta forma, as competéncias profissionais e pessoais alcan¢adas, apenas passiveis de serem
adquiridas em contexto profissional, constituiram uma mais-valia, culminando num ponto
de viragem motivador e desafiador da minha vida, o qual me preparou para o futuro

profissional que se adivinha.
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Apéndice A — Anélise SWOT do alojamento Epic Days

Fonte: Elaboracdo propria
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exemplos de plataformas que operam em cada categoria

Categorias

Exemplos de plataformas

Bens de consumo

Rent the Runway, Peerby, Rockshox

Servigos TaskRabbit, DogVacay, AskforTask
Espaco Airbnb, HomExchange, ShareDesk
Alimentacéo Eatwith, VizEat, GrubMarket, Feastly
Salde CrowdMed, Helparound, Cohealo

Bem-estar & Beleza

ClassPass, Zeel, The Glam App, Swipecast

Logistica

Stashbee, Sheaply, Lugg, Instacart, Nimber

Servicos de mobilidade

Uber, BlaBlaCar, Lyft, RallyBus, Wingz

Partilha de veiculos

Zipcar, Getaround, Turo, EasyCar Club

Dinheiro

KickStarted, Funding Circle, Croudfunder

Aprendizagem

Skillshare, Sharing Academy, Chegg

Utilidades

Vandebron, Open Garden, Mosaic

Suporte ao empreendedor

Friendsurance, Freelancers Union

Municipal

MuniRent, Getable, MachineryLink. Bicing

Corporacdes e Organizacbes

Local Motion, Cargomatic, Slice Rides

Analitica e reputagéo

Veridu, What's the Fare, TrustCloud

Fonte: Adaptado de Owyang (2016)

Apéndice 2.1 — Composicdo do mercado do consumo colaborativo e respetivos
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Apéndice 5.1 — Descricdo das afirmacdes patentes no instrumento de inquiri¢éo
referentes a seccao Il

Dimenséo Afirmacoes/Itens Fonte

...ajuda a reduzir o consumo de energia e de agua.

...permite-me Ser um viajante mais socialmente

responsavel, diminuindo a minha pegada ecoldgica,
Sustentabilidade  carbonica e hidrica.

...ajuda a reduzir os impactos negativos das viagens

no meio ambiente.

...¢ uma forma mais sustentavel de viajar.

Pesonen e Tussyadiah
(2017); Tussyadiah (2015)

...permite-me obter informac&o sobre atragdes locais. Hawlitschek, Teubner e
...permite-me pertencer a um grupo de pessoas com  Gimpel (2018); Méhlmann
interesses semelhantes. (2015); Pappas (2017);

Beneficios sociais Pesonen e Tussyadiah
(2017); Tussyadiah (2015);

~.permite-me sentir como um membro de uma  Tyssyadiah e Pesonen (2016

...permite-me desenvolver relagdes sociais.

comunidade. 2018)
...permite-me poupar dinheiro. Hawlitschek, Teubner e
...ajuda-me a diminuir os custos da viagem. Gimpel (2018); Mahadevan
Beneficios ..permite-me estar num alojamento com maior (2018); Pappas (201.7);
CCONBMICos qualidade por menos dinheiro. Pesonen e Tus_syadlah
... mais barato do que ficar em hotéis. (2017); Tussyadiah (2015),
...permite-me ficar mais tempo no destino devido a Tussyadiah e Pesonen (2016,
diminuicdo de custos do alojamento. 2018)

...estd proximo de redes de transporte.
...estd proximo de restaurantes.

Conveniéncia ...esta préximo de lojas.
...estd proximo de atragBes turisticas.
...facilita o contacto com a comunidade local.
...torna a experiéncia divertida.

Mahadevan (2018);
Tussyadiah (2016);

Diversio ...torna a experiéncia agradavel. So, Oh, e Min (2018);
...permite obter experiéncias emocionantes. Tussyadiah (2016);
...torna a experiéncia interessante.
...oferece-me a oportunidade de interagir mais com
outros hospedes. Gutt_entag et al. (2018);
..permite-me ter uma maior interagio com o  Hawlitschek et al. (2018);
proprietério do alojamento. Pappaj_(ZhOlg), Pe.sonen el
Interacdo social ~ ...permite-me ter uma maior interagdo com 0S Tussyalla (2017); S et a..
habitantes locais. (2018); Sung et al. (2018);
. . . X Tussyadiah (2015, 2016);
...permite-me interagir com os outros héspedes. Tussyadiah e Pesonen (2016
...ajuda-me a fortalecer as relagGes sociais com o0s 2018)
outros.
Estou familiarizado com o alojamento local.
Familiaridade Estou bem informado sobre a oferta de alojamento Mao e Lyu (2017)
local existente em Portugal.
. Eu irei utilizar o alojamento local novamente. Ampountolas (2018); Sung
Intencéo de voltar . - i T
e Eu voltarei a utilizar as plataformas novamente para et al. (2018); Tussyadiah
a utilizar . .
fazer a minha reserva em alojamento local. (2016)
(Continua)
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Apéndice 5.1 — Descrigdo das afirmacdes patentes no instrumento de inquiri¢éo

referentes a seccéo Il (continuacgéo)

Dimenséo Afirmacoes/Itens Fonte
Eu recomendo a utilizacdo do alojamento local. .
WOM . g~ J Elaboracéo propria
Eu recomendo a utilizag8o das plataformas de reserva.
As avaliacdes online dos turistas afetardo de forma
decisiva a minha decisdo de escolher este tipo de
alojamento.
cWOM Partilharei a minha experiéncia neste tipo de Mao e Lyu (2017)

alojamento através de avaliag@es online.

Partilharei a minha experiéncia neste tipo de
alojamento nas minhas redes sociais (ex: Facebook,
Instagram, ...).

Comodidades do

Os alojamentos locais tém um ambiente silencioso.
Os alojamentos locais tém boas comodidades.

Os alojamentos locais tém caracteristicas agradaveis.
Os alojamentos locais séo de alta qualidade.

Gong e Zheng (2018);
Mahadevan (2018);

alojamento .
! Os alojamentos locais oferecem instalagdes espacosas Tussyadiah (2016)
Como se estivéssemos em casa.
...permite-me sentir “em casa”.
Os alojamentos locais sdo seguros.
Estou preocupado com a minha privacidade nestes .
aloi Tussyadiah (2015);
. jamentos. )
Confianga Tussyadiah e Pesonen

Eu confio no(s) proprietério(s) do alojamento.

Eu confio na plataforma online para executar a
transacéo.

(2018)

Autenticidade

Os alojamentos locais tendem a fornecer uma
experiéncia local auténtica.

Os alojamentos locais tendem a oferecer uma
experiéncia Unica.

Os alojamentos locais tendem a oferecer a
oportunidade de estar num ambiente de alojamento
menos padronizado.

Os alojamentos locais tendem a oferecer um
alojamento em linha com a cultura e tradi¢des locais.

Guttentag (2016); Guttentag
et al. (2018); So et al. (2018)

Valor percebido

Existe uma boa relacdo qualidade — preco neste tipo de
alojamentos.

O preco dos alojamentos locais e seus servigos sao
adequados.

Os alojamentos locais sdo uma boa opcdo em
comparacdo com outras opc¢des de hospedagem
(hotéis, ...).

Mao e Lyu (2017)

Os alojamentos locais tém um design atraente.
Tenho acesso rapido e facil a ofertas de alojamento

Quallda}de do local. Méhlmann (2015)
servico , . «
O responsavel do alojamento local tem nocdo das
necessidades dos seus héspedes.
(Continua)
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Apéndice 5.1 — Descricdo das afirmacdes patentes no instrumento de inquiri¢éo

referentes a seccéo Il (continuacgéo)

Dimenséo Afirmacoes/itens Fonte
Para mim, utilizar o alojamento local quando se viaja
€ uma boa ideia.
Para mim, utilizar o alojamento local quando se viaja
Atitude ¢ tma (?pgao f zflvoravel. . . Mao e Lyu (2017)
Para mim, utilizar o alojamento local quando se viaja
€ uma opcdo inteligente.
Para mim, utilizar o alojamento local quando se viaja
constitui um aspeto positivo.
Como avalia o seu nivel de satisfacdo em utilizar as
Satisfacdio plataformas para reservar a sua estada. Ampountolas (2018);
No geral, como avalia o seu nivel de satisfacdo com o Méhlmann (2015)
alojamento local.
N&o cometo erros. . .
- N&o costumo perder 0os meus pertences. Fraj e Martlne.z (2006);
Consciéncia ~ . Ismailov (2017); Pezenka et
Geralmente_ ndo me esqueco de colocar as coisas de al. (2017)
volta no sitio certo.
N&o me importo de ser o centro das atencdes. Fraj e Martinez (2006);
Extroversdo Sou a alma da festa. Ismailov (2017); Pezenka et
Sinto-me confortavel junto de outras pessoas. al. (2017)
Interesso-me pelas pessoas.
Considero-me uma pessoa simpatica. Fraj e Martinez (2006);
Amabilidade Tenho um “coragdo mole”. Ismailov (2017); Pezenka et
Dedico tempo aos outros. al. (2017)
Sinto as emocdes dos outros.
. N&o me incomodo facilmente. Fraj e Martinez (2006);
Establ[ldade As pessoas raramente me aborrecem. Ismailov (2017); Pezenka et
emocional P . X
As pessoas raramente conseguem irritar-me. al. (2017)
Abertura (3 Tenho uma imaginacéo fértil. Fraj e Martinez (2006);

experiéncia)

Tenho excelentes ideias.
Sou uma pessoa cheia de ideias.

Ismailov (2017); Pezenka et
al. (2017)
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Apéndice 5.2 — Questionario piloto

Inquérito aos utilizadores do Alojamento Local em Portugal: fatores que levam a

escolha deste tipo de alojamento

Este questionario realiza-se no &mbito de um projeto de investigacdo do Mestrado em Gestéo
e Planeamento em Turismo, da Universidade de Aveiro, que tem como objetivo identificar
quais os fatores que levam os utilizadores de alojamento local a escolherem este tipo de

alojamento.

Considera-se alojamento local o estabelecimento que preste servigos de alojamento
temporario a turistas, mediante remuneracdo e que ndo relna oS requisitos para ser
considerado empreendimento turistico. Os alojamentos locais devem ainda pertencer a uma

das seguintes modalidades: moradia, apartamento ou estabelecimento de hospedagem.

Este questionario direciona-se apenas para aqueles que ja utilizaram este tipo de alojamento
nos Ultimos 3 anos e tém idade igual ou superior a 18 anos. Se vocé é um deles, a sua
colaboracdo sera extremamente Util para o sucesso desta investigacdo. Por favor preencha o

questionario de forma consciente e honesta.

Este projeto respeita as regras de privacidade dos inquiridos, garantindo a seguranca e a
confidencialidade das informacdes recolhidas, em estrito cumprimento com o Regulamento
Geral de Protecéo de dados (RGPD). O acesso e tratamento dos dados apenas séo autorizados
aos investigadores do projeto, de acordo com a finalidade do mesmo. Apds a recolha, 0s

dados sdo anonimizados e armazenados durante o periodo de realizacdo do projeto.

Os entrevistados tém direito:

e A aceder aos seus dados e a receber informacdo sobre o processamento dos seus
dados pessoais;

o Aretificar quaisquer imprecisdes sobre o0s seus dados pessoais durante o periodo de
recolha dos mesmos;

e Aceliminar os seus dados pessoais;

o A apresentar reclamacdo a uma Autoridade de Controlo.
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Tomei conhecimento acerca dos objetivos e propositos do estudo bem como da forma como
os dados recolhidos sdo processados e aceito responder ao questionario

[] Aceito participar [ ] Nao aceito participar

Agradeco antecipadamente a sua colaboracao!

Claudia Oliveira

oliveiraclaudia.jc@ua.pt

Tenha em consideracao as vezes que utilizou o alojamento local nos ultimos 3 anos
para responder as seguintes questdes.

1. Nos ultimos 3 anos, quantas vezes utilizou o alojamento local em Portugal?

2. Eu escolhi usar o alojamento local porque este tipo de alojamento...

Por favor, escolha a resposta apropriada para cada item usando uma escala de 1 a 7, em que "1" significa
discordo totalmente e "7" significa concordo totalmente:

Discordo Concordo
Totalmente | 2 3 4 5 6 | Totalmente
1 7

ajuda a reduzir o consumo de energia e outros
recursos durante as viagens

permite-me ser um viajante mais socialmente
responsavel

ajuda a reduzir os impactos negativos das
viagens no meio ambiente

€ uma forma mais sustentavel de viajar
permite-me obter informacao sobre atracGes
locais

permite-me pertencer a um grupo de pessoas
com interesses semelhantes

permite-me desenvolver relacdes sociais
permite-me sentir como um membro de uma
comunidade

permite-me poupar dinheiro

ajuda-me a diminuir os custos de viagem
permite-me estar num alojamento com maior
qualidade por menos dinheiro

€ mais barato do que ficar em hotéis
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permite-me ficar mais tempo no destino
devido a diminuicdo de custos do alojamento

estd proximo dos meios de transporte

estd proximo de restaurantes

estd proximo de lojas

estd proximo de atraces turisticas

estd préximo de pessoas que eu quero
conhecer

¢ divertido

é agradavel

¢ emocionante

¢ interessante

oferece-me a oportunidade de interagir mais
com outros hospedes

permite-me ter uma interacdo  mais
significativa com o proprietario do
alojamento

permite-me ter uma interagdo  mais
significativa com os habitantes locais

permite-me interagir com os outros hdspedes

ajuda.me a fortalecer as relagBes sociais com
0S outros

3. Em geral, como classifica o alojamento local (ou alojamentos) onde ficou hospedado
e a sua experiéncia neste tipo de alojamento?

Por favor, escolha a resposta apropriada para cada item usando uma escala de 1 a 7, em que "1" significa
discordo totalmente e "7" significa concordo totalmente:

Discordo
Totalmente
1

Concordo
Totalmente
7

Estou familiarizado com o alojamento local

Estou bem informado sobre alojamento local
existente em Portugal

Os alojamentos locais tém um ambiente
silencioso

Os alojamentos locais tém boas comodidades

Os alojamentos locais tém caracteristicas
agradaveis

Os alojamentos locais sdo de alta qualidade

Os alojamentos locais oferecem
acomodaces espagosas Como se estivesse em
casa

Os alojamentos locais sdo seguros

Estou preocupado com a privacidade nestes
alojamentos

Eu confio no(s) proprietario(s) do alojamento

Eu confio na plataforma online para executar
a transacdo

Os alojamentos locais tendem a fornecer uma
experiéncia local auténtica

Os alojamentos locais tendem a oferecer uma
experiéncia Unica
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Os alojamentos locais tendem a oferecer a
oportunidade de estar num ambiente de
alojamento menos padronizado

Os alojamentos locais tendem a oferecer um
alojamento que integra culturas locais

Existe uma boa relacdo qualidade — preco
neste tipo de alojamentos

O prego dos alojamentos locais e seus
servicos sdo adequados

Os alojamentos locais s&o uma boa opg¢éo em
comparacdo com outras opg¢des de
hospedagem (hotéis, ...)

Os alojamentos locais tém um design atraente
Tenho acesso rapido e facil a ofertas de
alojamento local

O responsavel do alojamento local tem nogéao
das necessidades dos seus hospedes

4. Qual a sua opinido sobre a utilizagdo do alojamento local?

Por favor, escolha a resposta apropriada para cada item usando uma escala de 1 a 7, em que "1" significa
discordo totalmente e "7" significa concordo totalmente:

Discordo Concordo
Totalmente | 2 3 4 5 6 | Totalmente
1 7

Para mim, utilizar o alojamento local quando
se viaja é uma boa ideia

Para mim, utilizar o alojamento local quando
se viaja é favoravel

Para mim, utilizar o alojamento local quando
se viaja é uma opcdo inteligente

Para mim, utilizar o alojamento local quando
se viaja é uma coisa positiva

5. Como fez a sua ultima reserva de um alojamento local?
Por favor, escolha apenas um dos seguintes:

|:| Plataformas (Booking, Airbnb, ...)

[] Agéncia imobiliaria

|:| Redes Sociais (Facebook, Instagram, ...)

[] Site do alojamento local

[] Contato telefénico

[] outro: Qual?

5.1. Que plataforma utilizou para reservar a sua estadia no alojamento local em
Portugal?

Por favor, escolha apenas um dos seguintes:
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[] Airbnb

[] Homeaway

[] Booking

|:| Warmrental
[] Only Apartments

[] Outro: Qual?

6. Em geral, como avalia o seu nivel de satisfacdo com o alojamento local?

Por favor, escolha a resposta apropriada para cada item usando uma escala de 1 a 7, onde "1" significa muito

insatisfeito e "7" significa muito satisfeito:

Muito
Insatisfeito
1

Muito
Satisfeito
7

reservar minha acomodacéo

Sinto-me satisfeito ao usar as plataformas para

No geral, estou satisfeito com o alojamento local

7. Qual a sua opinido sobre os seguintes itens?

Por favor, escolha a resposta apropriada para cada item usando uma escala de 1 a 7, em que "1" significa
discordo totalmente e "7" significa concordo totalmente:

Discordo

Totalmente | 2

1

Concordo
Totalmente
7

Eu recomendo a utilizacdo do alojamento local

Eu irei utilizar o alojamento local novamente

Eu recomendo a utilizaco das plataformas

Eu irei utilizar as plataformas novamente para
fazer a minha reserva em alojamento local

As avaliacdes online dos turistas afetardo de
forma decisiva a minha decis8o de escolher este
tipo de alojamento

Partilharei a minha experiéncia neste tipo de
alojamento através de avaliacdes online

Partilharei a minha experiéncia neste tipo de
alojamento nas minhas redes sociais (ex:
Facebook, Instagram, ...)

Tenha em consideracdo a Gltima vez que usou o alojamento local para responder

as seguintes perguntas.

8. Qual foi o objetivo principal da sua viagem?

Por favor, escolha apenas um dos seguintes:

[[] Lazer
[] Negécios
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[] Outro: Qual?

9. Quanto tempo durou a sua estadia (em noites)?

10. Que tipo de propriedade escolheu?

Por favor, escolha apenas um dos seguintes:

[] Moradia

[] Apartamento

|:| Estabelecimento de hospedagem (hostels, quartos)

11. Em que concelho de Portugal optou por ficar?

12. Com quem viajou?

Por favor, escolha as opg¢Ges que mais se adequam:

[] sozinho
[ ] Familia
[] Amigos
[] outro: Qual?

12.1. Por favor indique o nimero de elementos do grupo, para além de si.

13. Classifique cada afirmacédo tendo em conta o qudo bem descreve a sua pessoa.
Baseie a sua classificagdo no que vocé realmente é e ndo como gostaria de ser.

Por favor, escolha a resposta apropriada para cada item usando uma escala de 1 a 7, em que "1" significa
discordo totalmente e "7" significa concordo totalmente:

Discordo Concordo
Totalmente | 2 3 4 5 6 | Totalmente
1 7

Eu ndo cometo erros

Eu ndo costumo perder 0s meus pertences

Eu geralmente ndo me esqueco de colocar as
coisas de volta no sitio certo

Eu ndo me importo de ser o centro das atencdes
Eu sou a alma da festa
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Eu sinto-me confortavel em torno das pessoas

Sou interessado nas pessoas

Eu simpatizo com 0s sentimentos dos outros

Eu tenho um coracdo mole

Eu tiro tempo para os outros

Eu sinto as emocdes dos outros

Eu ndo sou facilmente incomodado

As pessoas raramente conseguem aborrecer-me

As pessoas raramente conseguem irritar-me

Tenho uma imaginacéo fértil

Tenho excelentes ideias

Sou uma pessoa cheia de ideias

14. Pais de residéncia
Por favor, escolha apenas um dos seguintes:

Portugal [_]  Concelho:

outro [ | Qual? Regiéo:

15. Género
Por favor, escolha apenas um dos seguintes:

[] Masculino

[] Feminino

16. Idade

17. Estado Civil

Por favor, escolha apenas um dos seguintes:
[] solteiro(a)

[ ] Casado(a)

|:| Divorciado(a) / Separado(a)

[] Viavo(a)

[] outro: Qual?
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18. Situacéo profissional atual

Por favor, escolha apenas um dos seguintes:

[] Estudante

|:| Trabalhador(a) por conta prépria Atividade profissional?
|:| Trabalhador(a) por conta de outrem  Atividade profissional?
[] Desempregado(a)

|:| Reformado(a)

19. Habilitagdes literarias

Por favor, escolha apenas um dos seguintes:
[] sem educaggo formal

[] Ensino basico

[] Ensino secundario

[] Ensino superior

[] outro: Qual?

Obrigado pelo seu tempo e pela sua cooperacao.
Claudia Oliveira, Universidade de Aveiro

oliveiraclaudia.jc@ua.pt
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Apéndice 5.3 — Questionério em portugués

Inquérito aos utilizadores de Alojamento Local em Portugal: fatores que levam a
escolha deste tipo de alojamento

Este questionario realiza-se no ambito de um projeto de investigacdo do Mestrado em Gestao e
Planeamento em Turismo, da Universidade de Aveiro, que tem como objetivo identificar quais
os fatores que levam os utilizadores de alojamento local a escolherem este tipo de alojamento.

Considera-se alojamento local o estabelecimento que preste servigos de alojamento temporério a
turistas, mediante remuneracdo e que ndo reGna oS requisitos para ser considerado
empreendimento turistico. Os alojamentos locais devem ainda pertencer a uma das seguintes
modalidades: moradia, apartamento ou estabelecimento de hospedagem e quartos.

Agradeco antecipadamente a sua colaboragéo!

Claudia Oliveira

Este questionario direciona-se apenas para agueles que ja utilizaram este tipo de alojamento
nos dltimos trés anos e tém idade igual ou superior a 18 anos. Caso se enquadre neste perfil, a
sua colaboragdo serd extremamente Util para o sucesso desta investigagdo. Por favor
preencha o questionario de forma consciente.

Este projeto respeita as regras de privacidade dos inquiridos, garantindo a seguranca e a
confidencialidade das informagdes recolhidas, em estrito cumprimento com o Regulamento
Geral de Prote¢do de dados (RGPD). O responsavel pelo tratamento dos dados é a Licenciada
Claudia Oliveira. O Encarregado de Protecdo de Dados (EPD) que garante a conformidade do
tratamento de dados pessoais com a legislacdo em vigor, esté disponivel atraves do endereco de
correio eletrénico

O acesso e tratamento dos dados apenas sdo autorizados aos investigadores do projeto, de
acordo com a finalidade do mesmo. Apds a recolha, os dados séo anonimizados e armazenados
durante o periodo de realizagdo do projeto.

Os inquiridos tém direito:

e A aceder aos seus dados e a receber informacao sobre o processamento dos seus dados
pessoais;
e A retificar quaisquer imprecisfes sobre os seus dados pessoais durante o periodo de
recolha dos mesmos;
e Aceliminar os seus dados pessoais;
e A apresentar reclamacio a uma Autoridade de Controlo.
Se pretender agir de acordo com os seus direitos podera contactar-nos com o seu pedido através
de
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Tomei conhecimento acerca dos objetivos e propoésitos do estudo, bem como da forma como os
dados recolhidos serdo processados.

Escolha uma das seguintes respostas

O  Aceito participar no questionario O  Néo aceito participar no questionario

Tenha em consideragdo as vezes que utilizou o alojamento local em Portugal nos ultimos 3 anos para
responder as seguintes questdes.

1. Nos ultimos 3 anos, quantas vezes utilizou o alojamento local em Portugal?

[ 1

Neste campo s6 é possivel inserir nimeros.

2. Eu escolhi usar o alojamento local porque este tipo de alojamento...

Por favor, escolha a resposta apropriada para cada item usando uma escala de 1 a 7, em que "1" significa
discordo totalmente e "7" significa concordo totalmente:

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

ajuda a reduzir o consumo de energia e de agua

permite-me ser um viajante socialmente mais
responsavel, diminuindo a minha pegada
ecoldgica, carbdnica e hidrica

ajuda a reduzir os impactos negativos das
viagens no meio ambiente

é uma forma mais sustentavel de viajar

permite-me obter informacdo sobre atragdes
locais

permite-me pertencer a um grupo de pessoas
com interesses semelhantes

permite-me desenvolver relagbes sociais

permite-me sentir como um membro de uma
comunidade

permite-me poupar dinheiro
ajuda-me a diminuir os custos da viagem

permite-me estar num alojamento com maior
qualidade por menos dinheiro

é mais barato do que ficar em hotéis
permite-me sentir “em casa”

permite-me ficar mais tempo no destino devido
a diminuicéo de custos do alojamento

esta préximo de redes de transporte
esta proximo de restaurantes
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esta proximo de lojas

esta proximo de atracOes turisticas

facilita o contacto com a comunidade local
torna a experiéncia divertida

torna a experiéncia agradavel

permite obter experiéncias emocionantes
torna a experiéncia interessante

oferece-me a oportunidade de interagir mais
com outros héspedes

permite-me ter uma maior interagdo com o
proprietario do alojamento

permite-me ter uma maior interacdo com 0s
habitantes locais

permite-me interagir com os outros héspedes

ajuda-me a fortalecer as relagdes sociais com
0s outros

3. Em geral, como classifica o alojamento local (ou alojamentos) onde ficou hospedado e a sua

experiéncia neste tipo de alojamento?

Por favor, escolha a resposta apropriada para cada item usando uma escala de 1 a 7, em que "1" significa
discordo totalmente e "7" significa concordo totalmente:

Estou familiarizado com o alojamento local

Estou bem informado sobre a oferta de
alojamento local existente em Portugal

Os alojamentos locais tém um ambiente
silencioso

Os alojamentos locais tém boas comodidades

Os alojamentos locais tém caracteristicas
agradaveis
Os alojamentos locais sdo de alta qualidade

Os alojamentos locais oferecem instalagGes
espagosas como se estivéssemos em casa

Os alojamentos locais sdo seguros

Estou preocupado com a minha privacidade
nestes alojamentos

Eu confio no(s) proprietario(s) do alojamento
Eu confio na plataforma online para executar a
transagéo

Os alojamentos locais tendem a fornecer uma
experiéncia local auténtica

Os alojamentos locais tendem a oferecer uma
experiéncia Unica

Os alojamentos locais tendem a oferecer a

oportunidade de estar num ambiente de
alojamento menos padronizado

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7
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Os alojamentos locais tendem a oferecer um
alojamento em linha com a cultura e tradi¢des
locais

Existe uma boa relacdo qualidade — preco neste
tipo de alojamentos

O preco dos alojamentos locais e seus servicos
sdo adequados

Os alojamentos locais sdo uma boa opcao em
comparacdo com outras opcdes de
hospedagem (hotéis, ...)

Os alojamentos locais tém um design atraente
Tenho acesso rapido e facil a ofertas de
alojamento local

O responsavel do alojamento local tem nocéo
das necessidades dos seus hospedes

4. Qual a sua opinido sobre a utilizacdo do alojamento local?

Por favor, escolha a resposta apropriada para cada item usando uma escala de 1 a 7, em que "1" significa
discordo totalmente e "7" significa concordo totalmente:

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

Para mim, utilizar o alojamento local quando se
viaja é uma boa ideia

Para mim, utilizar o alojamento local quando se
viaja é uma opcéo favoravel

Para mim, utilizar o alojamento local quando se
viaja € uma opcdo inteligente

Para mim, utilizar o alojamento local quando se
viaja constitui um aspeto positivo

5. Como fez a sua ultima reserva de um alojamento local?
Por favor, escolha apenas um dos seguintes:

Plataformas (Booking, Airbnb, ...)

Agéncia imobiliaria

Redes Sociais (Facebook, Instagram, ...)

Site do alojamento local

Contato telefénico

O OO0 O O O

Outro: Qual? | |

Se escolheu a resposta ""Plataformas (Booking, Airbnb, ...)", por favor responda a quest&o

5.1, caso contrario avance para a questao 6.
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5.1. Que plataforma utilizou para reservar a sua estadia no alojamento local em Portugal?
Por favor, escolha apenas um dos seguintes:

Airbnb

Homeaway

Booking

Warmrental

Only Apartments

Outro: Qual? | |

O O 0O 0O 0o O

6. Das seguintes fontes de informagdo, quais as que utilizou para obter informacéo sobre o
alojamento?

Por favor, escolha as opg¢Ges que mais se adequam:
O  Sites de metapesquisa (por exemplo, Skyscanner, Expedia, eDreams, ...)

O  Comentarios ou avaliagBes publicadas em sites como o TripAdvisor, Booking, Facebook, Instagram,
Twitter, blogs, ...

AplicacBes moveis

Google, Yahoo, Bing ou outro motor de busca

Sites relacionados com viagens

Recomendacéo de amigos, familia e/ou colegas de trabalho
Recomendacao por parte da empresa onde trabalha

Outro: Qual? | |

O O 0O 0 O O

7. Em geral, qual o seu nivel de satisfacio acerca do alojamento local?

Por favor, escolha a resposta apropriada para cada item usando uma escala de 1 a 7, onde "1" significa muito
insatisfeito e "7" significa muito satisfeito:

Muito Muito
Insatisfeito Satisfeito
1 2 3 4 5 6 7

Como avalia o seu nivel de satisfagdo em utilizar as
plataformas para reservar a sua estadia?

No geral, como avalia o seu nivel de satisfacdo com o
alojamento local?
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8. Qual a sua opinido sobre o0s seguintes itens?

Por favor, escolha a resposta apropriada para cada item usando uma escala de 1 a 7, em que "1" significa
discordo totalmente e "7" significa concordo totalmente:

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

Eu recomendo a utilizagdo do alojamento local

Eu recomendo a utilizacdo das plataformas de
reserva

Eu recomendo a utilizacdo das plataformas de
reserva

Eu voltarei a utilizar as plataformas novamente
para fazer a minha reserva em alojamento local

As avaliacBes online dos turistas afetardo de
forma decisiva a minha decisdo de escolher este
tipo de alojamento

Partilharei a minha experiéncia neste tipo de
alojamento através de avaliagdes online

Partilharei a minha experiéncia neste tipo de
alojamento nas minhas redes sociais (ex:
Facebook, Instagram, ...)

Tenha em consideragdo a ultima vez que usou o0 alojamento local para responder as

seguintes perguntas.

9. Qual foi o principal motivo da sua viagem?
Por favor, escolha apenas um dos seguintes:
O Lazer

O Negocios

O oOutro: Qual? | |

10. Quanto tempo durou a sua estadia (em noites)?

[ 1

Neste campo s6 é possivel inserir nimeros.
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11. Que tipo de propriedade escolheu?

Por favor, escolha apenas um dos seguintes:

O  Moradia

O  Apartamento

O Estabelecimento de hospedagem (hostels, quartos)
(@)

Quarto (inserido no imoével onde o proprietario reside)

12. Em que concelho de Portugal se localiza o referido alojamento?

13. Com quem viajou?

Por favor, escolha as op¢Bes que mais se adequam:

O Sozinho
O  Familia
O  Amigos
O oQutro: Qual? | |

Se ndo viajou sozinho, por favor responda a questdo 13.1, caso contrario avance para a

questéo 14.

13.1. Por favor indique o nimero de elementos do grupo, para além de si.

[ 1

Neste campo s6 é possivel inserir nimeros.

14. Classifique cada afirmagdo conforme as suas caracteristicas pessoais.

Por favor, escolha a resposta apropriada para cada item usando uma escala de 1 a 7, em que "1" significa
discordo totalmente e "7" significa concordo totalmente:

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 6 7

N&o cometo erros

N&o costumo perder os meus pertences
Geralmente ndo me esqueco de colocar as
coisas de volta no sitio certo

Ndo me importo de ser o centro das
atencoes

Sou a alma da festa
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Sinto-me confortdvel junto de outras
pessoas

Interesso-me pelas pessoas

Considero-me uma pessoa simpatica
Tenho um “coragdo mole”

Dedico tempo aos outros

Sinto as emocgGes dos outros

N&o me incomodo facilmente

As pessoas raramente me aborrecem

As pessoas raramente conseguem irritar-me

Tenho uma imaginacao fértil
Tenho excelentes ideias
Sou uma pessoa cheia de ideias

15. Pais de residéncia

Por favor, preencha com a informacéo correta:

O  Portugal Concelho: |
O Outro: Qual? | | Regido: |
16. Género

O Masculino O Feminino

17. Idade

[ 1

Neste campo s6 é possivel inserir ndmeros.

18. Estado Civil

O Solteiro(a)

Casado(a)

Divorciado(a) / Separado(a)
Vidvo(a)

Outro: Qual? |

O O O o

19. Situacéao profissional atual

O Estudante

Trabalhador(a) por conta propria Atividade profissional? |

O Trabalhador(a) por conta de outrem Atividade profissional? |
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Desempregado(a)
Reformado(a)

Outro: Qual?

20. HabilitacGes literarias

O O O O O

Sem educacéo formal
Ensino basico
Ensino secundario

Ensino superior

Outro: Qual? |

Obrigada pelo seu tempo e pela sua cooperagao.

Claudia Oliveira, Universidade de Aveiro
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Apéndice 5.4 — Questionario em inglés

Survey of local accommodation users in Portugal: factors that lead to the choice of
this type of accommodation

This questionnaire is carried out as part of a research project of the Master in Tourism
Management and Planning, University of Aveiro, which aims to identify the factors that lead local
accommaodation users to choose this type of Portuguese accommodation.

Portuguese local accommodation, similar to peer-to-peer accommodation, is an establishment
providing temporary accommodation services to tourists, for a fee, and that doesn’t meet the
requirements to be considered a tourism facility. It must also belong to one of the following
modalities: housing, apartment, lodging establishment or rooms.

Thank you in advance for your cooperation!

Claudia Oliveira

This questionnaire only fit those who have already used this type of accommodation in the
last three years and are 18 years of age or older. If you fit this profile, your collaboration will
be extremely helpful for the success of this research. Please complete this questionnaire
consciously.

This project respects the privacy rules of the respondents, guaranteeing the security and
confidentiality of the information collected, in strict compliance with the General Regulation
on Data Protection. The responsible for the data processing is the graduated Claudia Oliveira.
The Data Protection Officer that guarantees the compliance of the processing of personal data
with the legislation in force, is available through the e-mail address

The access and processing of the data are only authorized to the investigators of the project,
according to its purpose. After collection, the data is anonymized and stored during the project
implementation period.

Respondents are entitled to:

e Accessing their data and receiving information about the processing of their personal
data;
e To rectify any inaccuracies about their personal data during the collection period;
e To delete their personal data;
e Tofile a complaint with a Control Authority.
If you wish to act in accordance with your rights, you may contact us with your request via

I have become aware of the aims and purposes of the study as well as how the collected data
will be processed.
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Choose one of the following answers

O [ agree to participate in the questionnaire O I don’t agree to participate in the questionnaire

Focus your attention only on the times you have used the local accommaodation in Portugal in the last
3 years to answer the following questions.

1. In the last 3 years, how many times have you used local accommodation in Portugal?

Only numbers may be entered in this field.

2. | chose to use the Portuguese local accommodation because this type of accommodation...

Please choose the appropriate response for each item using a scale of 1 to 7, where "1™ means strongly disagree
and "7" means strongly agree:

Strongly Strongly
Disagree Agree
1 2 3 4 5 6 7

helps reduce the consumption of energy and
water

allows me to be a more socially responsible
traveler, reducing my ecological, carbonic and
water footprint

helps reduce the negative impacts of travel on
the environment

is a more sustainable way of travel

allows me to get insiders’ tips on local
attractions

allows me to belong to a group of people with
similar interests

allows me to develop social relationships

allows me to feel like a member of a
community

allows me to save money
helps me lower my travel cost

allows me to have higher quality
accommodation with less money

is cheaper than staying at hotels
allows me to feel "at home"

allows me to stay longer at the destination due
to lower housing costs

is close to transport networks
is close to restaurants
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is close to shops

is close to tourist attractions

facilitates contact with the local community
makes the experience fun

makes the experience enjoyable

allows me to get exciting experiences
makes the experience interesting

offers me the opportunity to interact more with
other guests

allows me to have a more meaningful
interaction with the hosts

allows me to have a more meaningful
interaction with locals

allows me to interact with other guests
helps me strengthen social relations with others

3. Overall, how do you classify the Portuguese local accommodation(s) where you stayed and
your experience in this type of accommodation?

Please choose the appropriate response for each item using a scale of 1 to 7, where "1" means strongly disagree
and "7" means strongly agree:

Strongly Strongly
Disagree Agree
1 2 3 4 5 6 7

I am familiar with local accommodations

I am knowledgeable about the local
accommodation supply in Portugal

Local accommodations have a quiet
environment

Local accommodations have good amenities
Local accommodations have nice features
Local accommodations have high quality

Local accommodations offer  spacious
accommodations like homes

Local accommodations are safe

I’m concerned about my privacy in this type of
accommodations

I trust the host(s)

| trust the online platform to execute the
transaction

Local accommodations tended to provide an
authentic local experience
Local accommodations tend to offer a unique,
one-of-a-kind experience

Local accommodations tend to provide an
opportunity to stay in a less standardized
accommodation environment
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Local accommodations tend to offer an
accommodation in line with local culture and
traditions

Local accommodations offer good value for
the price

Local accommodations and services provided
were worth the price | paid

Local accommodations present a good deal
compared to other lodging choices (hotels, ...)

The design of the local accommodation offers
is appealing to me

I have quick and easy access to local
accommodation offers

The host of the local accommodation is aware
of the needs of his guests

4. What’s your opinion about the use of the Portuguese local accommodation?

Please choose the appropriate response for each item using a scale of 1 to 7, where "1™ means strongly disagree

and "7" means strongly agree:

For me, using it when traveling is a good idea

For me, using it when traveling is a favorable

option

For me, using it when traveling is a wise move
For me, using it when traveling is a positive

aspect

Strongly Strongly
Disagree Agree
1 2 3 4 5 6 7

5. How did you make your last reservation in a local accommodation?

Choose one of the following answers
Platforms (Booking, Airbnb, ...)

Real estate agency

Social networks (Facebook, Instagram, ...)
Local accommodation website

Telephone contact

O 0O O 0 0O O

Other: Which? |

If you chose the answer '"Platforms (Booking, Airbnb, ...)", please answer question 5.1,

otherwise go to question 6.
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5.1. What platform did you use to book your stay at the Portuguese local accommodation?
Choose one of the following answers

Airbnb

Homeaway

Booking

Warmrental

Only Apartments

Other: Which? | |

O 0O O 0 0 O

6. Which of the following sources of information did you use to obtain information about the
Portuguese local accommodation?

Check any that apply
Metasearch sites (e.g., Skyscanner, Expedia, eDreams, ...)
Comments or ratings posted on sites like TripAdvisor, Booking, Facebook, Instagram, Twitter, blogs, ...

Mobile Applications

Travel related sites
Recommendation from friends, family and/or co-workers

Recommendation by the company where | work

(@)
(@)
(0]
O Google, Yahoo, Bing or another search engine
(@)
(@)
(@)
(0]

Other: Which? | |

7. Overall, how satisfied are you with the Portuguese local accommodation?

Please choose the appropriate response for each item using a scale of 1 to 7, where "1" means very dissatisfied
and "7" means very satisfied:

Strongly Strongly
Disagree Agree
1 2 3 4 5 6 7

How do you rate your level of satisfaction in using the
platforms to book your stay?

Overall, how do you rate your level of satisfaction
with the Portuguese local accommodation?

8. What is your opinion on the following items?

Please choose the appropriate response for each item using a scale of 1 to 7, where "1" means strongly disagree
and "7" means strongly agree:

Strongly Strongly
Disagree Agree
1 2 3 4 5 6 7

I recommend using the local accommodation
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I will use local accommodation again
I recommend using the platforms
I will use platforms again to book my reservation

Tourists’ online reviews will crucially affect my
purchase decision

I will share my experience in this type of
accommodation through online reviews

I will share my experience in this type of
accommodation in my social network (Facebook,
Instagram, ...)

Focus your attention on the last time you used the local accommodation to answer the

following questions.

9. What was the main reason for your trip?
Choose one of the following answers
O Leisure

O Business and professional motives

O  Other: Which? | |

10. How long was your stay (in nights)?

[ 1

Only numbers may be entered in this field.

11. What kind of property did you choose?
Choose one of the following answers

O  Entire home

O Apartment

O Accommodation establishment (hostels, bedrooms)
(0]

Room (inserted in the property where the owner resides)

12. Which municipality of Portugal is the accommodation located?

13. Who did you travel with?
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Check any that apply

O Alone

O  Family

O  Friends

O  Other: Which? |

If you went with someone else, please answer question 13.1, otherwise go to question 6.

13.1. Please indicate the number of group members apart from you.

[ 1

Only numbers may be entered in this field.

14. Rate each statement according to your personal characteristics.

Please choose the appropriate response for each item using a scale of 1 to 7, where "1" means strongly disagree

and "7" means strongly agree:

Strongly
Disagree
1
I don't mess things up

I don't leave my belongings around

I usually don't forget to put things back in their
proper place

I don't mind being the centre of attention
I’m the life of the party

| feel comfortable around people
I’m interested in people

I consider myself a nice person

I have a soft heart

| take time out for others

I feel others’ emotions

I’m not easily disturbed

I don't get upset easily

| don't get irritated easily

I have a vivid imagination

I have excellent ideas

I’m full of ideas
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15. Country of residence
Choose one of the following answers

O Portugal

Municipality: |

O  Other: Which? |

Region: |

16. Gender
O Male O Female

17. Age

[ 1

Only numbers may be entered in this field

.18. Marital status

O Single

Married
Divorced/Separated

Widowed

O O O o

Other: Which? |

19. Employment status
Student
Self-employed
Employed
Unemployed

Retired

Professional activity? |

Professional activity? |

O O 0O 0o o o

Other: Which? |

20. Education level
No formal education
Elementary school
High school

Higher education

O O O O O

Other: Which? |
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Thank you for your time and your cooperation.

Claudia Oliveira, University of Aveiro
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Apéndice 5.5 — Pedido de colaboragéo a estabelecimentos de ensino

Para os alunos:

Assunto:
Fatores que influenciam a escolha do alojamento local em Portugal - Inquérito | Factors that
lead to the choice of local accommodation in Portugal - Survey

Mensagem:
Caro(a) aluno(a),

Alguma vez utilizou o alojamento local nos dltimos 3 anos? Se sim, entdo esta apto a
responder a este breve inquérito: [hiperligacdo do questionario]

A sua cooperacdo sera deveras importante para a minha dissertacdo no ambito do mestrado
em Gestdo e Planeamento em Turismo, bem como contribuird para desvendar este novo
fendmeno turistico que é o alojamento local.

Atenciosamente,
Claudia Oliveira

Dear student,

Have you ever used the Portuguese local accommodation in the past 3 years? If so, then you
are ready to respond to this brief survey: [hiperligacéo do questionario]

Your cooperation will be very important for my dissertation in the scope of my Master in

Tourism Management and Planning, as well as contribute to unveil this new phenomenon
that is the Portuguese local accommodation.

Best regards,
Claudia Oliveira
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Para os docentes:

Assunto: Fatores que influenciam a escolha do alojamento local em Portugal - Inquérito |
Factors that lead to the choice of local accommodation in Portugal - Survey

Mensagem:
Exmo(a). Docente,

E do conhecimento geral que o alojamento local, em Portugal, tem vindo a ter
uma importancia turistica de relevo.

No ambito da minha dissertacdo de Mestrado em Gestdo e Planeamento em Turismo, venho
por este meio pedir a sua contribuicdo a fim de desvendar este novo fenémeno turistico em
Portugal, respondendo a este breve inquérito: [hiperligacdo do questionario]

Atenciosamente,
Cléudia Oliveira

Your Excellency,

It is well known that local accommodation in Portugal has gained significant tourism
importance.

As part of my master’s thesis on Tourism Management and Planning, | hereby request your
contribution in order to unveil this new tourism phenomenon in Portugal, responding to this
brief survey: [hiperligacdo do questionario]

Best regards,
Claudia Oliveira
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