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Resumo

Com a constante evolugdo da tecnologia ao longo dos anos, torna-se relevante estudar a
influéncia da aplicagcdo e desenvolvimento do Metaverso na industria hoteleira e estudar o
comportamento da geragdo Z, por representarem os futuros consumidores e utilizadores do
Metaverso. O metaverso ¢ um ambiente virtual e tridimensional que pode ser acedido através

de tecnologias de realidade virtual e realidade aumentada.

Esta investigacdo pretende averiguar, através de um estudo exploratorio, as implicagdes
do Metaverso na qualidade do servico prestado na industria hoteleira. Para este efeito, pretende-
se, por um lado, averiguar em que areas ou procedimentos hoteleiros o0 Metaverso se podera
expressar e, por outro, que implicacdes terd no ambito da qualidade do servigo prestado.
Embora existam desafios para a sua implementagdo, as possibilidades de inovagdo e melhoria
do grau de satisfacdo na hotelaria sdo notaveis. O estudo revela que o Metaverso pode permitir
o desenvolvimento de oportunidades inovadoras para a industria hoteleira e que existe
reconhecimento da sua utilidade por partes dos profissionais da industria e dos proprios

consumidores.

O problema da investigacdo aqui apresentado centra-se no facto do contexto do Metaverso
ainda ser uma tematica pouco desenvolvida, tanto na literatura como na aplica¢do em contexto
real na industria hoteleira. A compreensdo dos futuros clientes e utilizadores do Metaverso,
nomeadamente da geragdo Z, € crucial para a inventariacdo das implica¢des emergentes para a

qualidade do servigo.

Sendo este um estudo exploratério, para compreender a perspetivas de futuros
consumidores e fornecedores de servigos foram desenvolvidos dois inquéritos a ambas as
partes com o objetivo de explorar como o Metaverso, enquanto componente, pode ser aplicado

e incluido na perce¢do da qualidade.

As limita¢des da investigagdo passam por nao haver literatura suficiente sobre o Metaverso
e pela sua aplicagdo e criagdo estarem num momento embriondrio, ainda esteja a ser

desenvolvido.

Palavras-chave: Metaverso, Geragdo Z; Hotelaria, Qualidade de servico; Web 3.0



Abstract

With the constant evolution of technology over the years, it is relevant to study the
influence of the application and development of Metaverse in the hotel industry and to study

the behavior of generation Z as they represent the future consumers and users of Metaverse.

Through an exploratory study, this research aims to ascertain the implications of
Metaverse on the quality of service provided by the hotel industry. For this purpose, on the one
hand, the aim is to find out in which areas or hotel procedures Metaverse could be used, and
on the other, what implications it will have for the quality of service provided. Although there
are challenges, the possibilities for innovation and improving the level of satisfaction in the
hotel industry are remarkable. The study reveals that Metaverse can enable the development of
innovative opportunities for the hotel industry and that its usefulness is recognized by the

industry professionals and consumers themselves.

The research difficulty is centered on the fact that the Metaverse context is still an
underdeveloped topic, both in the literature and in the real-world application in the hotel
industry. Its comprehension by the future customers and users of Metaverse, namely the

generation Z, is crucial to identifying the emerging implications for the quality of service.

As this is an exploratory study and to understand the perspectives of future consumers
and service providers, two surveys were developed for both parties with the aim of exploring
how Metaverse, as a component, can be applied and can be involved in the perception of

quality.

The limitations of the research are that there is not enough literature on Metaverse and

that its application and creation is at a very early stage, although it is under development.

Keywords: Metaverse,; Generation Z,; Hospitality, Service Quality; Web 3.0
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1 Introduciao

A industria da Hotelaria e Turismo tem vindo a enfrentar mudangas significativas
devido a acontecimentos como a Pandemia de COVID-19 e a Guerra na Ucrania. Com o
desenvolvimento das Tecnologias de Informacdo e Comunica¢do (TIC), tornou-se
imprescindivel a adaptacdo da industria aos novos fatores de consumo e a criacdo de
experiéncias imersivas e atraentes aos novos consumidores (Yang et al., 2021). Caracterizada
pela sua centralidade no cliente e constante procura pela inovagdo, esta inddstria comega a

explorar as possibilidades oferecidas pela nova era digital.

Nos ultimos anos, as tecnologias digitais tém apresentado uma rapida evolugdo e
transformado a forma como os seus utilizadores interagem com o mundo exterior. O Metaverso
surge como um espaco virtual tridimensional que permite a interagdo entre varias pessoas num
mundo digital paralelo ao real, através de avatars criados pelos utilizadores (Kim, 2021). Por
ser um conceito relativamente recente e estando ainda numa fase primitiva de desenvolvimento,
¢ pouca a literatura existente e mais reduzida ainda a sua aplicacgdo, tornando-se dificil prever
exatamente que beneficios o Metaverso pode trazer e como pode ser aplicado nas diversas
areas. Torna-se relevante estudar esta tecnologia emergente que fara parte do futuro préoximo,
pois podera vir a ser uma tendéncia com um potencial para as organizagdes e impactar todas as

areas.

Este estudo tem como objetivo prever se existirdo mudangas no comportamento do
consumidor e que papel tera a aplicacdo do Metaverso na industria hoteleira, por resposta as
seguintes questdes: “Que mudancas podera o Metaverso trazer a industria da hotelaria?”, “Que
problemas resolve a aplicacdo do Metaverso na industria?”, “Como ¢ vista a aplicagdo do
Metaverso na hotelaria?”’, Estdo os consumidores de hotelaria dispostos a pagar mais por
experiéncias em Metaverso?” e “Qual o impacto da experiéncia em Metaverso no processo de

consumo?”’.

A compreensdo do ponto de vista dos futuros clientes e utilizadores do Metaverso,
nomeadamente os pertencentes a geracdo Z, ¢ crucial para a inventariagdo das implicacdes
emergentes para a qualidade de servigo. Para tal, foram desenvolvidos dois questionarios e a
partir dos dados obtidos procedeu-se a andlise e discussdo dos resultados correspondentes, a
fim de verificar que operacdes hoteleiras mais se poderdo destacar e desenvolver no Metaverso
e, por outro lado, se o Metaverso vai interferir positivamente na perce¢ao de qualidade pelos

consumidores.
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Os assuntos abordados nesta dissertagdo foram divididos em 5 pontos. O ponto 2
contextualiza a problematica a estudar, os objetivos a alcancar, as questdes a testar e a estrutura
da dissertacdo. A revisdo de literatura (ponto 2) tem por base a identificagdo e enquadramento
das principais temadticas e conceitos do estudo em causa, de modo a guiar e sustentar o trabalho
desenvolvido. As questdes de investigacdo que surgiram estdo apresentadas no ponto 3. O
ponto 4 apresenta os questiondrios desenvolvidos, a metodologia e as técnicas utilizadas na
elaboracdo do estudo. De seguida, no ponto 5, sdo expostos os resultados obtidos e ¢
apresentada a discussdo dos mesmos, apresentando os principais acontecimentos e contributos
para o estudo. Por fim, encontram-se as consideracdes finais: conclusdes, limitagdes do
estudo, contribuicdes, sugestdes para pesquisas futuras bem como implicacdes do estudo para

a gestdo, para a teoria e sociais.
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2 Revisao da literatura

2.1 Metaverso

Desde 2020 que o termo “Metaverso” tem gerado interesse € marcado presenga no mundo
tecnologico através de anuncios, como o de Mark Zuckerberg quando anunciou o rebranding
da sua empresa com a mudanca de nome para “Meta” (Kim, 2021). Disponibilizado pela Web
3.0, e embora ainda se encontre na sua fase inicial, o Metaverso refere-se a um espago virtual
tridimensional focado nas interagdes sociais onde as pessoas podem trabalhar, jogar, comunicar
e habitar este universo através dos seus avatars, utilizando como recursos a realidade

aumentada (AR), a realidade virtual (VR) e a realidade mista (XR) (Gursoy et al., 2022).

Devido a sua complexidade e por ser um conceito pouco claro e com pouca literatura,
autores como Austin (2021), acreditam que esta sera a proxima era tecnologica e que sera uma
forma de mudar a interacdo no mundo digital, porém ainda ndo existem aplicagdes praticas

suficientes para os seus utilizadores o compreenderem exatamente.

A equipa do Metaverse Roadmap identificou em 2007 os quatro cenarios principais do
mundo Metaverso: realidade aumentada, lifelogging, mundo virtual e mundo-espelho.
Considerou-o ainda como sendo a evolugao do futuro e que nos proximos 15 anos seria visto
pelas empresas tecnoldgicas como uma oportunidade de misturar cenarios e criar um mundo
virtual paralelo ao mundo real (Cook et al., 2020). Segundo Dwivedi et al. (2022), o Metaverso
podera ainda vir diminuir casos de discriminagdo étnica, fisica ou cultural e de desigualdade
social através da representacdo individual dos avatars que pode permitir ndo compreender

caracteristicas dos utilizadores.

O Metaverso pode ser caracterizado como um “Ambiente Virtual Colaborativo (CVEs)
ou como um “Mundo Virtual”, os quais estdo ja a ser utilizados na colaboragdo e interagao
entre varios utilizadores dispersos por todo o mundo, incluindo simulag¢des distribuidas, jogos

multijogadores 3D e softwares de engenharia colaborativa (Cho et al., 2022).

Por ser um conceito em constante evolucao, a falta de consenso na sua defini¢do gerou
algumas controversas na literatura existente. De acordo com as defini¢des apresentadas na
Tabela 1.1, os atributos mais comuns identificados na literatura sdo “mundo virtual”, “digital”,
“avatars”, “interativo, imersivo e social”, “tridimensional”, “ambiente partilhado”. Analisando
varias defini¢des existentes, 0 Metaverso pode ser caracterizado como um universo constituido

por um grupo de espagos virtuais partilhados, onde os utilizadores, através dos seus avatars,

12



podem trabalhar, comunicar e interagir com outras pessoas, construir negocios, assistir a

eventos e onde qualquer experiéncia se torna possivel sem limitacdes fisicas.

Tabela 1.1 - Quadro-Resumo das Defini¢des de "Metaverso"

Ano

Autor (es)

Definicao

2023

Ibrahim Arpaci, Kasim
Karatas, Ismail Kusci,

Mostafa Al-Emran

“ Mundo virtual onde os avatares se juntam para trabalhar, fazer compras,
L . e
assistir a aulas, dedicar-se a passatempos e desfrutar de encontros sociais.

(Arpaci et al., 2022, p.1)

2022

Roberto Moro-Visconti

“Evolugdo da Internet orientada para atividades partilhadas (principalmente
através de redes sociais) com um aumento exponencial da criatividade,
desencadeado por um ecossistema descentralizado e por tecnologias

integradas.” (Moro-Visconti, 2022, p.16)

2021

Lik-Hang Lee, Tristan
Braud, Pengyuan Zhou,
Lin Wang, Dianlei Xu,
Zijun Lin, Abhishek
Kumar, Carlos Bermejo,

Pan Hui

Universo gerado por computadores, definido através de conceitos vastamente
diversificados, tais como lifelogging, espago coletivo virtual, Internet/ Internet
espacial incorporada, mundo-espelho, omniverso: local de simulagdo e

colaboragdo. (Lee et al., 2021, p.1)

2021

Hang Wang, Huansheng
Ning , Yujia Lin, Wenxi
Wang, Sahraoui Dhelim,
Fadi Farha, Jianguo
Ding, Mahmoud

Daneshmand

Novo tipo de aplicagdo social da Internet que integra uma variedade de novas
tecnologias. Oferece uma experiéncia imersiva baseada na tecnologia de
realidade aumentada, cria uma imagem espelho do mundo real baseada no
digital, constrdi um sistema econdémico baseado na tecnologia de blockchain e
integra o mundo virtual e o mundo real no sistema econémico, no sistema
social e no sistema de identidade, permitindo a cada utilizador produzir

contetido e editar o mundo. (Wang et al., 2021, p.1)

2021

John Herrman, Kellen

Browning

“Realidade paralela onde os humanos podem trabalhar, jogar e comunicar”

(Gursoy et al., 2022, p.529)

1992

Neal Stephenson

“Ambiente virtual paralelo ao mundo fisico, no qual os utilizadores interagem

através de avatares digitais.” (Kim, 2021, p.)

Fonte: Elaboragédo do autor

A aplicacdo do Metaverso podera apresentar vantagens, como alcangar novos mercados,

Jé& que requer menos recursos para tornar um produto real e o avatar pode movimentar-se num

espaco sem restricoes de acesso, substituindo o ambiente real por um virtual. Todavia,

apresenta desafios como a limitagao da experiéncia sensorial, chegar a pessoas mais idosas e a

criangas mais novas, problemas de seguranca e privacidade de dados, cyberbulling e

cybercrime (Dwivedi et al., 2022). Podera apresentar como desvantagens falhas tecnolégicas,

o desenvolvimento de problemas de satde associados ao uso constante de aparelhos
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tecnologicos ou até mesmo a perda de revenue pela indistria de turismo e viagens, para os

paises e comunidades locais.

2.2 Metaverso e a hotelaria

Segundo Ivanov e Webster (2019, citado por Liu et al., 2022), as novas tecnologias, como a
Internet e os sistemas de informag¢ao vieram remodelaram o sector da hotelaria e restauracao e
tornaram-no mais inteligente, prometendo alterar as atitudes, sentimentos intengdes dos

consumidores.

2.2.1 Hotelaria como industria vulneravel

A industria da Hotelaria e Turismo ¢ bastante vulneravel, o que foi confirmado pelo
impacto que a pandemia de COVID-19 e a Guerra na Ucrania tiveram na limitagao de viagens
e na inseguranc¢a dos consumidores (Kim, 2021). Caracterizada por ser uma industria onde a
satisfagc@o do cliente e a qualidade do servigo fazem parte dos principais fatores de negocio, ela
ndo sobrevive se ndo estiver direcionada a satisfazer as necessidades dos consumidores e a
superar as suas expetativas. Também a procura emergente pela sustentabilidade ambiental e
pela reducdo da pegada de carbono ¢ um tema cada vez mais relevante entre os consumidores
decididos em mudar as suas atitudes de consumo e motivados a procurar experiéncias
diferentes que correspondam as suas expetativas. A industria devera fazer esforgos para se
reinventar e responder as tendéncias e mudangas no comportamento do consumidor (Ali, Gardi,

et al., 2021).

2.2.2  Metaverso na hotelaria

De acordo com Gursoy et al., 2022, a aplicacdo do Metaverso na industria da Hotelaria
e Turismo pode ser vantajosa e poderd desempenhar um papel importante ao potenciar o
marketing e as relacdes com os consumidores, sendo um fator-chave no processo de compra-
decisdo do consumidor, entre outros. O Metaverso promete ser promissor para o setor hoteleiro,

uma vez que pode trazer novas possibilidades e oportunidades e podera ser utilizado como
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recurso para reduzir a necessidade de viajar, reduzir as emissdes de carbono e para gerir o

excesso de turismo e os destinos lotados.

A evolugdo da tecnologia tem vindo a permitir a criagdo de experiéncias distintas e
imersivas com valor e pelas quais os consumidores estdo dispostos a pagar. Assistir a eventos,
reunides ou visitar museus ¢ algo que podera ser feito através do Metaverso sem aumentar a
pegada de carbono dos consumidores e poupando o seu tempo e dinheiro. A realidade virtual
(VR) permite criar experi€ncias imersivas ao isolar o utilizador completamente do mundo real
e, sendo capaz de transporta-lo digitalmente para ambientes artificialmente estruturados, faz a
mente humana acreditar que estd realmente naquele lugar, como por exemplo a visitar um
quarto de hotel antes de o comprar (Dwivedi et al., 2022). Por outro lado, a realidade aumentada
(AR) revoluciona a experiéncia dos consumidores, promovendo a interagdo com o0s
utilizadores, por exemplo, através da reconstru¢do de edificios historicos ou de outros

ambientes ou até mesmo ao escolher um prato do restaurante e vé-lo antes de o pedir.

Por estar em constante evolucdo, a industria hoteleira apresenta tendéncias que
sublinham a necessidade de os hotéis serem flexiveis ¢ recetivos as mudangas de
comportamento dos consumidores. Na literatura apresentada neste estudo, pode-se concluir que

algumas das tendéncias emergentes da industria sdo:

- Sustentabilidade: A procura por praticas e por produtos amigos do ambiente dando

prioridade a sustentabilidade ambiental tem vindo a aumentar e os hotéis tém vindo a
responder oferecendo opgdes de transporte ecologicas, utilizando fontes de energias
renovaveis, reduzindo residuos, entre outros (Zheng et al., 2023);

- Personaliza¢do: Com os hospedes a procura de experiéncias unicas e personalizadas, os

hotéis estdo a responder oferecendo servigos e comodidades personalizadas, tais como
preferéncias de quartos personalizados, servicos de concierge personalizados e
experiéncias locais tnicas (Roy et al., 2020);

- Tecnologia: esta tem vindo a desempenhar um papel importante na industria ao
melhorar a experiéncia dos hospedes, simplificando as operagdes ou até mesmo
melhorando a eficiéncia. Sdo exemplos o check-in e check-out moveis, controlos
inteligentes dos quartos, entre outros (Zheng et al., 2023);

- Bem-estar: Os hospedes tém vindo a procurar hotéis que deem prioridade a satide e ao
bem-estar, tais como centros de fitness, servicos de spa e opcdes de alimentagdo

saudavel (Aksoy et al., 2022);
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- Viagens experimentais: A procura por experiéncias unicas e memoraveis ¢ notavel e ja
¢ possivel encontrar pacotes com atividades imersivas incluidas, tais como eventos e
atividades locais, experiéncias gastronémicas ou até mesmo passeios de aventura
(Aksoy et al., 2022);

- Sem contacto e higiene: Com a pandemia de COVID-19, os hotéis implementaram

novos protocolos onde os procedimentos eram realizados sem contacto fisico entre o
colaborador e o hospede, os procedimentos de limpeza e higienizagdo foram
melhorados e foram disponibilizados higienizadores de maos em varios pontos dos

hotéis (Aksoy et al., 2022);

No geral, o Metaverso oferece uma forma tinica e inovadora em que os hospedes podem
experimentar os hotéis antes de reservarem uma estadia fisica. Por outro lado, aos hotéis
permite-lhes melhorar a experiéncia dos hdspedes, simplificar as operagdes e melhorar a
eficiéncia. Ao proporcionar uma experiéncia virtual imersiva e interativa, com atengao aos
detalhes e provocando uma experiéncia sensorial. os hotéis podem aumentar o envolvimento
dos seus clientes, criar uma experiéncia mais personalizada e conduzir as suas reservas
(Mladenovi et al., 2023). O Metaverso pode virtualizar aspetos do hotel e da experiéncia,
providenciar ambientes digitais para eventos ocasionais, como aniversarios, reunides
tematicas, interligar o ambiente real e o digital permitindo aos consumidores explorarem o
hotel sem limitagdes de espago, e empoderar os hospedes a criarem e vivenciarem a sua propria
experiéncia hoteleira. Embora seja uma realidade ainda ndo planeada e ndo existam aplicacdes
praticas suficientes, Dwivedi et al. (2022), recorda que durante a pandemia e com as restri¢des
de mobilidade, algumas experiéncias virtuais foram vendidas e desenvolvidas, pelo que a
aplicagdo da tecnologia nesta industria ndo ¢ totalmente inexequivel e podera vir a ser bem-

sucedida.

2.2.3 Comportamento do consumidor

A industria hoteleira e a Internet t€ém um impacto profundo um no outro. A Internet
mudou a forma como as pessoas pesquisam, reservam e experimentam hotéis, enquanto a
industria hoteleira foi for¢cada a adaptar-se a estas mudangas para se manter competitiva.

Alguns exemplos deste impacto sdo:
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- Reservas online: Facilitaram a pesquisa e as reservas nos hotéis e tornaram o
processo de reserva mais conveniente para os consumidores. Por outro lado,
levaram ao aumento da concorréncia e a pressao de pregos entre os hotéis (Ip et
al., 2011);

- Aumento da transparéncia: A Internet tornou mais acessivel aos consumidores

a comparagdo de pregos e de comodidades hoteleiras. Isto tem pressionado os
hotéis a oferecer precos competitivos e amenidades de alta qualidade para atrair
clientes (Ip et al., 2011);

- Comentarios e Avaliagdes: Ao oferecer uma plataforma para os consumidores

partilharem as suas experiéncias e opinides sobre hotéis, proporciona
perspectivas sobre a qualidade e reputagdo de diferentes hotéis (Baker & Kim,
2019);

- Marketing e Publicidade: Trouxe novas oportunidades para os hotéis

comercializarem e publicitarem as suas propriedades, alcangando um publico
mais abrangente e gerando mais reservas. Os hotéis podem utilizar o marketing
digital, as redes sociais e a publicidade direcionada para alcangar o seu mercado-

alvo desejado e impulsionar as reservas (Ip et al., 2011).

A aplica¢do do Metaverso podera produzir alteragdes no comportamento e atitudes dos
consumidores. A sua aten¢do e importancia dada a certos produtos e servigos podera ser afetada
pelo comportamento de compra, valor percebido, preferéncias na escolha, padrdes de consumo
e pelos processos de decisdo de compra (Kim, 2021). Criar experiéncias em Metaverso podera
permitir as organizagdes conhecer os atributos do consumidor, como o seu perfil e preferéncias

e necessidades antes da venda do seu produto ou prestacdo do seu servigo.

Apo6s consumir o produto/servi¢o, o consumidor avalia se as suas expetativas foram
atingidas de acordo com as suas necessidades. Um héspede insatisfeito representa um grande
perigo para as empresas. Perder um cliente pode custar caro para qualquer empresa e pode
significar muito mais do que perder uma venda (Gunnala, 2023). Perde-se um conjunto de
vendas que o cliente poderia fazer em toda a sua vida e, consequentemente, de todas as pessoas

a quem poderia ter passado a palavra a falar de forma positiva acerca do estabelecimento.
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2.3 Qualidade de servico

Afthanorhan et al. (2019), definem qualidade de servico como sendo a diferenca entre a
expectativa do cliente relativamente a um servigo prestado e ao que realmente recebe,

utilizando a teoria da confirmagao.

Um servigo € invisivel e pode ser traduzido num processo que inclui pelo menos um ser
humano. A semelhanga de outros, o termo “qualidade de servigo” tem vindo a ser desenvolvido
e existe falta de consenso entre autores. Ali, Saleh, et al. (2021) definem a qualidade de servigo
como uma “divergéncia entre a antecipacao do cliente em relagdo ao fornecedor do servigo e a

sua avaliacdo dos servigos”.

A fim de medir, controlar e melhorar a qualidade percebida, foram determinadas dez
dimensdes da qualidade de servico, estando entre elas: comunicacdo eficaz, cortesia,

acessibilidade, seguranga, confianca (Ali, Gardi, et al., 2021).

Com o desenvolvimento das Tecnologias de Informacdo e Comunicac¢ao (TIC), o
consumidor procura informagdo sobre produtos ou servigos semelhantes antes de comprar.
Assim, numa realidade digital em duas dimensdes (2D) como em websites, surge o conceito de
qualidade de servico eletronica (e-SQ), caracterizado como o grau em que um Sservigo
eletronico satisfaz eficaz e eficientemente as necessidades relevantes do cliente" (Zeithaml et
al., 2002). Um ano mais tarde, Santos (2003), define-a como a “avaliagdo global da exceléncia
da oferta de servigos por parte dos clientes no mundo virtual”. Fazem parte deste conceito
caracteristicas como web design, estilo grafico, seguranga e privacidade, contetido de
qualidade, facilidade de uso, entre outras, que permitem ao utilizador confiar no servigo e
sentir-se seguro e motivado (Gadalla et al., 2013). No Metaverso, a qualidade depende das

necessidades e preferéncias de cada utilizador e pode ser afetada pelos seguintes fatores:

- Experiéncia do consumidor: Capacidade de resposta e desempenho da plataforma,

facilidade de navegacdo e interagdo (Jung et al., 2024);

- Imersdo: Até que ponto o consumidor se sente presente no mundo virtual (Gadalla et
al., 2013);

- Conteudo: Tipo de experiéncias e ambientes virtuais disponiveis para os utilizadores e
conteudo oferecido (Gadalla et al., 2013);

- Comunidade: Interagdo ativa no mundo virtual com os outros utilizadores; (Jung et al.,

2024)
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- Privacidade e seguranca: Preocupag¢do com a privacidade de dados e seguranca no

contetido exposto. (Ip et al., 2011)

O conceito de qualidade na industria hoteleira ¢ definido como a entrega consistente de
produtos e servigos ao hdspede de acordo com standards previstos e ¢ um dos fatores mais
importantes para a vantagem competitiva da institui¢@o e fidelidade dos clientes (Al Ababneh,
2017). O consumidor faz parte do processo integral de consumo e, devido a experiéncias

anteriores, ja t€ém pré-estabelecido um servigo e qualidade esperados.

Atualmente, e tendo a tecnologia um papel fundamental na industria, alguns hotéis por todo
o mundo j& utilizam robots de servico direcionados a assistir, servir e interagir com humanos,
como ferramentas para aumentar a qualidade de servico prestado e manter os padrdes
estabelecidos pelas empresas (Cakar e Aykol, 2021). Estes sdo uma razdo extra para os
consumidores voltarem, uma vez que o uso de sistemas de tecnologia avangada tem cada vez

mais tendéncia a ser procurado na escolha da unidade a reservar (Brylska et al., 2022).

2.4 A Geracao Z

Considerada como a geracao do futuro, a Geragdo Z (nascidos apds 1995) ¢ a primeira
geracdo a ter crescido com tecnologia e sdo frequentemente referidos como nativos digitais
(Buhalis e Karatay, 2022). E caracterizada por estar atenta ¢ bem informada sobre os seus
desejos e necessidades, por gostarem de coisas simples, praticas e pouco complicadas e por

darem mais importancia a experiéncia em si do que ao produto (Ramgade e Kumar, 2021).

Por terem crescido na era da internet, dos smartphones e do digital, a Geragao Z gostam
de apps com privacidade, comunicam por emojis, tém a necessidade constante de estar
conectados e com rapidez e dao bastante importancia a sua vida e imagem nas redes sociais.
Sdo conhecidos como “aprendizes autonomos” e sentem-se mais confortaveis em aprender por

si proprios através de apps como o Youtube ou por pesquisas no Google.

Ramgade, A., Kumar A. (2021) caracterizam esta geragao por reservar servigos atraveés
do mobile, procurar descontos de ultima hora, fazer viagens de negocio e compensa-las com
lazer, aproveitando os tempos livres ou ficando mais dias no destino, e ndo estdo dispostos a
pagar por quartos de hotéis de luxo, uma vez que preferem interagir com a comunidade local e

com os seus costumes. Outra caracteristica desta geracdo, relevante para a indistria hoteleira,
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¢ a importancia que da a reputagao online dos hotéis antes de fazer uma reserva, através da sua
presenga nas redes sociais e dos comentarios e avaliacdes disponiveis na internet (Kovaleski,
2008). Sendo uma geragdo consciente dos problemas ambientais e dos efeitos que as mas
praticas podem significar no aumento da sua pegada de carbono, procuram hotéis com

alternativas ecologicas e com programas amigos do ambiente.

Por serem nativos digitais, ¢ provavel que a Geragdo Z venha a desempenhar um papel
significativo na formacao do futuro do Metaverso. De acordo com (Banaeian Far et al., 2023),

esta geragdo pode vir a utilizar esta tecnologia de varias formas, tais como:

- Ligacdo Social: Por estar totalmente ativa nos meios de comunicagdo social

digital, o Metaverso permite de um modo inovador que se liguem com amigos
num ambiente virtual e interajam em novas experiéncias em conjunto.

- Jogos: A realidade virtual e a realidade aumentada oferecem um novo nivel de
imersdo e envolvimento nos jogos que podera ser apelativo aos consumidores
desta geracao.

- Educacdo e Desenvolvimento de Carreiras: Pode proporcionar novas

oportunidades de aprendizagem virtual e de progressdo na carreira, tais como
estagios virtuais ou experiéncias de trabalho em sombra.

- Compras e Retalho: Conhecida por se interessar em comprar online, as

experiéncias de compra em Metaverso e montras virtuais podem vir a

proporcionar uma nova experiéncia na descoberta e compra de produtos.

A tecnologia ¢ a chave para os hotéis conseguirem fidelizar estes consumidores
(Dimitrou e Blum, 2015). Onde quer que vao, querem sentir-se em casa, ligados ao digital e
querem fazer parte da experiéncia, procurando também espagos como o /obby de hotéis onde
possam trabalhar ou simplesmente estar junto de outras pessoas, ao invés de ficarem no quarto

(Stephan, 2018).
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3 Perguntas de investigacao

Ap0s a revisdo de literatura foram identificadas as perguntas de investigag¢do apresentadas
abaixo. Estas, foram desenvolvidas com o objetivo de, por um lado, aferir a visdo futura do
papel que tera a aplicagdo do Metaverso na industria hoteleira e as suas vantagens e limitagdes,

e por outro compreender como vai influenciar o comportamento do consumidor.

P1: Que mudancas poderd o Metaverso trazer a industria da hotelaria? (Gursoy et al.,

2022)

P2: Que problemas resolve a aplicagdo do Metaverso na industria hoteleira? (Wang et al.,
2021)

P3: Como ¢ vista a aplicagao do Metaverso na hotelaria? (Gursoy et al., 2022)

P4: Estdo os consumidores de hotelaria dispostos a pagar mais por experiéncias em

Metaverso? (Cakar e Aykol, 2021)

P5: Qual o impacto da experiéncia em Metaverso no processo de consumo? (Brylska et

al., 2022)

4 Metodologia

Neste ponto, ¢ apresentada a metodologia relativa ao estudo sobre as implicagdes do
Metaverso na hotelaria, comparando a perspetiva dos profissionais da hotelaria com a dos

futuros consumidores, a Geracao Z.

De forma a sustentar a relevancia deste estudo, ¢ necessario fomentar uma analise critica,
tendo por base os objetivo deste estudo: perceber se existirdo mudangas no comportamento do
consumidor e na industria, perceber como € vista e que papel tera a aplicacdo do Metaverso na
industria hoteleira, averiguar que problemas a aplicagdo do Metaverso vai resolver na industria,
que impacto terd na experiéncia e processo de consumo e, por fim, se os consumidores estao

dispostos a pagar mais por experiéncias em Metaverso.

Numa primeira fase foi realizada uma revisdo da literatura para sustentar o estudo e
orientar os conceitos e tematicas abordadas, onde se recorreu a documentos publicados em

jornais e revistas internacionais publicados por entidades oficiais, a leitura de teses e artigos
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relacionados com a temadtica em estudo, sendo o ponto de partida para as palavras-chave

selecionadas. As fontes selecionadas sdo reconhecidas, seguras e recomendadas.

4.1 Estudo Exploratorio

Um estudo exploratério € desenvolvido quando os problemas a serem investigados nao
estdo totalmente definidos e existe falta de informacao para a sua compreensao completa, com
o objetivo de fornecer informagao e dar suporte a construcao de conhecimentos (Patah e Abel,
2023). Sendo o Metaverso um tema relativamente recente, ndo existe literatura suficiente para

compreender o seu papel, as suas aplica¢des e beneficios ou desvantagens.

Sendo este um estudo exploratério para compreender a perspetiva de futuros
consumidores e fornecedores de servicos, propds-se a realizacdo de um questiondrio a ambas
as partes com o objetivo de explorar como o Metaverso, enquanto componente, se pode
envolver na percecdo de qualidade. Pretende questionar os profissionais da indlstria sobre as
areas onde conseguem imaginar o Metaverso nas operagdes hoteleiras e os consumidores da

geracdo Z sobre como podera ser envolvido na qualidade de servigo.

4.2 Recolha de dados

Apos arecolha de informacao, optou-se por elaborar dois inquéritos por questiondrio (ver
Apéndice 1 e Apéndice 2), pois este ¢ um método eficiente e permite sistematizar os resultados,
eliminando a probabilidade de saltar questdes ou responder a questao errada. (Story e Tait,
2019) Os questionarios apresentam questdes fechadas de escolha multipla e resposta nica, de
resposta curta e questdes onde ¢ aplicada a escala de Likert de 5 graus por apresentar um nivel
neutro e maior confiabilidade nas respostas (Dalmoro et al. , 2014). A escala de Likert utilizada
foi: 1) Discordo Totalmente, 2) Discordo, 3) Nao concordo nem discordo, 4) Concordo, 5)

Concordo Totalmente.

Quanto aos instrumentos de investigacdo, enumera-se a recolha de dados a partir da
construcdo de dois questiondrios na plataforma Microsoft Forms dirigidos a individuos da

Geracdo Z e a profissionais hoteleiros.
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Os dados foram recolhidos entre novembro 2022 e abril de 2023 e inicialmente foi feito
um questionario-teste para testar a adaptagdo dos inquiridos a linguagem utilizada e questdes
apresentadas, bem como a analisar o tempo médio de resposta. Este foi apresentado a uma
turma de 32 alunos da licenciatura de Turismo da Universidade do Algarve numa aula sobre
Gestao de alojamentos no dia 23-03-2023. Os resultados obtidos do pré-teste foram positivos
e foi demonstrada clareza na interpretacdo das questdes e um tempo médio de resposta de 6

minutos.

No que diz respeito ao questionario dirigido a Geragao Z, este ¢ composto por dezoito
questdes redigidas na segunda pessoa do singular de modo a transmitir uma ligagdo mais direta
e confortavel com o publico-alvo. Foi apresentado a estudantes da Universidade do Algarve e
também divulgado através das redes sociais e pessoalmente a individuos da Geracdo Z. Foi
elaborado com o objetivo de obter informacdes sobre a caracterizacdo dos futuros
consumidores, individuos da geragdo Z, relativamente ao seu posicionamento no consumo
tecnologico e a sua familiarizagdo com o conceito Metaverso. Secciona-se em quatro quartes:
caracterizacdo sociodemografica do individuo (questdes 1 a 7), conhecimento do conceito
“Metaverso” (questdes 8 a 11), aplicacdo do Metaverso (questdes 12 a 17) e, por fim, uma

questdo relacionada com o uso de tecnologia (questdao 18) (Quadro 4.1).

O formulario dirigido aos profissionais da hotelaria foi distribuido por correio eletronico
aos 336 empreendimentos turisticos que fazem parte dos 20 grupos hoteleiros com mais
unidades de alojamentos, quartos e/ou apartamentos em Portugal, apresentados no Ranking
Nacional do Atlas da Hotelaria 2020 (ver Anexo I). Esta escolha deve-se ao facto de os 336
empreendimentos terem abordagens e conhecimentos diferentes da tematica do Metaverso. Por
alguns empreendimentos/ grupos presentes ja terem aplicagdes em Metaverso e outros nao,
pretende-se obter respostas diversificadas e com diferentes pontos de vista quanto ao
conhecimento e a aplicagdo do Metaverso na industria hoteleira. Foi igualmente divulgado por
correio eletronico a todos os associados da AHETA - Associagdo dos Hotéis ¢
Empreendimentos Turisticos do Algarve. Existiu ainda a oportunidade de estar presente no
XIX Congresso ADHP e apresentar diretamente os questiondrios a alguns profissionais

hoteleiros.

No que diz respeito a organizagdo do questiondrio, este ¢ constituido por vinte e cinco
questdes, estando estas dividas em cinco secgdes: Caracterizacdo Sociodemografica do

individuo e da unidade hoteleira onde trabalha (questdes 1 a 10), conhecimento teérico do
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conceito “Metaverso” (questdes 11 a 15), aplicagdo do Metaverso (questdes 16 a 19), a
tecnologia oferecida no empreendimento onde trabalha (questdes 20 a 22) e por fim as

limitagdes impostas pelo Metaverso (questdes 22 a 25). (Quadro 4.2).

Para a recolha e tratamento de dados, ap6s fecho dos questionarios e de ndo se permitirem
mais respostas, as respostas foram extraidas para um documento Microsoft Excel com a
possibilidade de filtrar consoante os campos de resposta, tendo sido criados graficos, quadros

e tabelas para uma melhor interpretacao dos resultados.

4.3 Questionarios

No sentido de concretizar os objetivos propostos e compreender as expetativas e
conhecimentos sobre a aplicacdo do Metaverso na hotelaria pelos futuros consumidores, no
questionario direcionado a gera¢do Z as questdes apresentadas foram divididas em quatro
secgoes, conforme apresentado no Quadro 4.1. A sua fundamentacdo teorica pode ser

encontrada no Apéndice C — Fundamentacao tedrica do questionario a geracao Z.

Na pagina inicial de cada questionario, esta apresentado o seguinte texto onde ¢ feito o
enquadramento do questionario e o ambito em que ¢ realizado, bem como o objetivo da
aplicagdo do questionario:

“O presente questionario foi desenvolvido no ambito de uma investigagdo de natureza
exploratoria de uma dissertacdo de Mestrado em Direcdo e Gestdo Hoteleira, a decorrer na
UALG - Universidade do Algarve. O objetivo desta investigagdo ¢ averiguar as implicacdes do
Metaverso na  qualidade de  servico prestado na  industria  hoteleira.
Assim, este questiondrio dirige-se a todos os profissionais da industria hoteleira, de modo a
averiguar em que areas operacionais da hotelaria 0 Metaverso se podera expressar € como se
pode envolver na percecao de qualidade.
O tempo de resposta ¢ de aproximadamente 5 minutos e solicitamos que responda de forma
espontanea e sincera a todas as questdes. Os dados recolhidos serdo tratados com

confidencialidade apenas para fins académico-cientificos e ndo serdo cedidos a terceiros.
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Quadro 4.1 - Lista de questoes do questionario (Geragao Z)

1. Socio Demograifica

1. Nasceste entre 1995 € 2010?

2. Seleciona o intervalo do teu ano de nascimento

3. Sexo

4. Nacionalidade

5. Habilitagoes literarias

6. Ocupacao

7. Dos empreendimentos turisticos apresentados abaixo, seleciona os que
visitaste nos ultimos 3 anos.

2. Teoria

8. Menciona 1 palavra que associes imediatamente quando ouves
"Metaverso"

9. Ja ouviste falar em "Metaverso"?

10. Seleciona o conceito que consideras ser o mais adequado para
"Metaverso"

11. Indique o seu grau de concordancia para a relacéo entre as seguintes
palavras-chave e o conceito "Metaverso"

3. Aplicaciao

12. Enquanto consumidor(a), das opgdes apresentadas quais os maiores
beneficios na aplicacdo do Metaverso na hotelaria?

13. Estarias disposto (a) a consumir produtos ou experiéncias no Metaverso
por um valor superior?

14. Que percentagem estarias disposto a pagar por produtos e servigos em
Metaverso?

15. Para cada uma das seguintes frases, indica o teu grau de concordancia
enquanto consumidor

16. De que modo pode o Metaverso ser envolvido na percegdo de qualidade
de um servico ou produto?

17. Em que operagdes ou procedimentos hoteleiros se podera expressar o
Metaverso?

4. Tecnologia

18. Que tecnologia das mais importancia quando escolhes um hotel?

Fonte: Elaboragédo do autor

Ja no questiondrio dirigido aos profissionais da hotelaria, com o objetivo de caracterizar a

sua perspetiva e conhecimento sobre a aplicagdo do Metaverso na industria, foram

delineadas vinte e seis questdes divididas em cinco secgdes, conforme apresentado no

Quadro 4.2. A sua fundamentacdo tedrica pode ser encontrada no Apéndice D —

Fundamentacio tedrica do questionario aos profissionais da hotelaria.
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Quadro 4.2 - Lista de questdes do questionario (Profissionais da hotelaria)

1.Sociodemografico

1. Trabalha na industria hoteleira?

2- Em que regido se situa o empreendimento turistico onde trabalha?
3. Em que tipologia de empreendimento turistico trabalha?

4. Qual a categoria do hotel?

5. Indique o departamento onde trabalha

6. Ha quanto tempo trabalha na industria hoteleira?

7. Sexo

8. Naturalidade

9. Habilitagoes literarias

10. Qual ¢ a sua area de formagao?

2.Teoria

11. Mencione 1 palavra que associa imediatamente quando ouve falar em
"Metaverso"

12. Ja ouviu falar em "Metaverso"?

13. Selecione o conceito que considera ser o mais adequado para
"Metaverso"

14. Indique o seu grau de concordéncia para a relagdo entre cada uma das
seguintes palavras-chave e o conceito "Metaverso"

16. Que beneficios pode o Metaverso trazer para um hotel?

3. Aplicacio

17. Considera que o Metaverso podera ser aplicado nas areas hoteleiras?
18. Em que areas hoteleiras se podera expressar o Metaverso?

19. Em que operagdes ou procedimentos hoteleiros se podera expressar o
Metaverso?

4.Tecnologia atual

20. Que tecnologias disponibiliza o hotel onde vocé trabalha?

21. Considera o desenvolvimento de outra tecnologia hoteleira mais
prioritario do que a aplicacdo do Metaverso?

22. Indique que tecnologia seria mais prioritaria desenvolver

5. Limitac6es

23. Que limitagdes vé na implementacdo do Metaverso na hotelaria?
24, Para cada uma das seguintes frases, indique o seu grau de
concordancia enquanto profissional da hotelaria - valor

25. Para cada uma das seguintes frases, indique o seu grau de
concordancia enquanto profissional de hotelaria - qualidade

26. De que modo pode o Metaverso ser envolvido na percecao de

qualidade de um produto ou servigo?

Fonte: Elaboragédo do autor
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5 Analise de resultados e discussao

5.1.1 Questionario Geracio Z

A defini¢ao da populacdo obedeceu de forma clara ao publico a que ¢ dirigido, Geracao
Z, ou seja, individuos nascidos entre 1995 e 2010. De modo a excluir inquiridos ndo
pertencentes ao grupo etario pretendido, a primeira questdo remete diretamente para o
enquadramento na geragdo Z que vai responder ao questionario (Tabela 5.1). Caso ndo tenha
nascido entre 1995 e 2010, o questionario termina automaticamente e ndo permite avangar para

as questoes.

Tabela 5.1 - 1. Nasceste entre 1995 e 2010?

Frequéncia %
Sim 246 80
Nao 61 20

Fonte: Elaboragédo do autor

Assim, e de acordo com a Tabela 5.1, este questionario apresenta uma taxa de resposta

de 80%, o que corresponde a uma amostra de 246 inquéritos validos.

Relativamente ao intervalo de nascimento, na Tabela 5.2 observa-se que 58% dos
inquiridos nasceram entre 2001 e 2005, 40% entre 1995 e 2000 e apenas cinco inquiridos (2%)

nasceram entre 2006 ¢ 2010.

Tabela 5.2 - Seleciona o intervalo do teu ano de nascimento

Frequéncia %
Entre 1995 ¢ 2000 98 40
Entre 2001 e 2005 143 58
Entre 2006 ¢ 2010 5 2

Fonte: Elaboragédo do autor

Tabela 5.3 - Sexo

Frequéncia %

Feminino 129 53

Masculino 114 46
Nao binario 3 1

Fonte: Elaboragéo do autor
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No que diz respeito a caracterizagdo sociodemografica dos inquiridos, na Tabela 5.3
observa-se que 53% pertence ao sexo feminino, 46% ao sexo masculino e apenas 1% se

identifica como “ndo binario”.

Quanto a nacionalidade, 84% sdo de nacionalidade portuguesa, com destaque ainda
para os inquiridos de nacionalidade brasileira, que representam 9,4% das respostas, e angolana,
2,4%. Outras nacionalidades que responderam, embora com baixa representa¢do, foram
guineense, romena, espanhola, francesa, alema, mogambicana, cabo-verdiana e ainda filipina

(Tabela 5.4).

Tabela 5.4 — Nacionalidade

Frequéncia %
Portugal 208 84,55
Espanha 1 0,41
Franca 1 0,41
Alemanha 0 0,00
Reino Unido 0 0,00
China 0 0,00
Brasil 23 9,35
Angola 6 2,44
Guiné-Bissau 2 0,81
Cabo Verde 1 0,41
Mogambique 1 0,41
Filipina 1 0,41
Roménia 2 0,81

Fonte: Elaboragédo do autor

Relativamente as habilitagdes literarias, € uma vez que o formulario foi apresentado
diretamente a alunos de licenciatura, esta pode ser a justificagcdo para o grau que apresenta uma
taxa de resposta mais elevada ser o “Ensino Secundario”, com 44% de resposta, seguindo-se

“Curso profissional/ técnico” com 24% e “Licenciatura” com 22%. (Tabela 5.5).
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Tabela 5.5 - Habilitacdes literarias

Frequéncia %

Ensino Basico (7° ano) 1 0,41
Ensino Basico (9° ano) 7 2,85
Ensino Secundario 107 43,50
Curso profissional/tecnologico 59 23,98
Licenciatura 55 22,36
Pos-graduacao 7 2,85
Mestrado 10 4,07
Doutoramento 0 0,00

Fonte: Elaboragédo do autor

Dos 246 inquiridos, a maioria € apenas estudante (59%), seguindo-se os trabalhadores
a tempo inteiro com 15,4% e os trabalhadores-estudantes a tempo inteiro com 12,2% de
resposta. Apurou-se ainda que 9,3% estudam e trabalham a tempo parcial e apenas 1,6% de

momento ndo nem esta a estudar nem a trabalhar. (Tabela 5.6).

Tabela 5.6 — Ocupacao

Frequéncia %
Estudante 146 59,3
Trabalhador a tempo inteiro 38 15,4
Trabalhador a tempo parcial 5 2,0
Trabalhador-estudante a tempo inteiro 30 12,2
Trabalhador-estudante a tempo parcial 23 9,3
Desempregado 4 1,6

Fonte: Elaboragédo do autor
Observando a Tabela 5.7, nos ultimos trés anos o tipo de empreendimento turistico
mais visitado pelos inquiridos, com 83% de resposta, foi o “Hotel”, seguindo-se “Alojamento
Local” com 43%, “Parques de campismo” com 27% e “Resort” com 25%. Foram também
visitados Hostel (23%), Guest Houses (15%) e Pousadas (13%). Apurou-se ainda que 4% dos

inquiridos ndo visitou nenhum tipo de estabelecimento turistico nos ultimos 3 anos.
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Tabela 5.7 - Dos empreendimentos turisticos apresentados abaixo, seleciona os que visitaste nos
ultimos 3 anos

Frequéncia %

Hotel 204 83
ApartHotel 33 13
Resort 62 25
Alojamento Local 106 43
Hostel 56 23
Empreendimento Turistico de Turismo Rural 29 12
Parques de Campismo 66 27
Pousada 33 13

Guest House 36 15
Nenhum 10 4

Fonte: Elaboragédo do autor
Pretendendo perceber o conhecimento do conceito “Metaverso”, na questao 8 ¢ pedido
que escrevam uma palavra que associem a este conceito. Obtiveram-se 86% de respostas

validas, sendo que as restantes 14% ndo associam nenhuma palavra ou nao sabem. (Figura
5.1).

Figura 5.1 - Menciona 1 palavra que associes imediatamente quando ouves "Metaverso"
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Fonte: Elaboragédo do autor
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Das respostas obtidas, destacam-se termos como “Tecnologia” (10%), “Virtualidade”
(10%), “Futuro” (7%) ou até mesmo “Realidade Virtual” (7%). Também foram apresentados
termos relacionados com “universo virtual” (7%), o “digital” (4%) e até mesmo “Facebook”
(4%), “Meta” (2%) e “Mark Zuckerberg” (1%), o que demonstra que existe conhecimento

teorico do conceito “Metaverso” e ao que esta relacionado.

Tabela 5.8 - Ja ouviste falar em "Metaverso"?

Frequéncia %
Sim 151 61
Nao 95 39

Fonte: Elaboragédo do autor
Quando questionados se j4 ouviram falar em “Metaverso”, 61% das respostas sdo
positivas, o que acaba por contrariar os anteriores 86% de respostas validas face ao mesmo
conceito. De seguida, foram apresentadas quatro definicdes de diferentes autores para o

conceito “Metaverso”, com taxas de resposta bastante similares (Tabela 5.9).

1

Tabela 5.9 - Seleciona o conceito que consideras ser o mais adequado para "Metaverso'

Frequéncia %

“Metaverso refere-se a um espago virtual tridimensional que se

concentra nas ligagdes sociais. Para além da sua capacidade de 64 2

promover a ligacdo social, o0 Metaverso cria um sentido de
presenca.” (Gursoy et al., 2022)

“O Metaverso ¢ um universo pos-realidade, um ambiente

multiutilizador continuo e persistente que combina a realidade 47 19

fisica com a virtualidade digital.” (Mystakidis, 2022)

“Metaverso € um mundo virtual, considerado como computagao
centrada no ser humano, mostra de facto um impacto
significativamente positivo no mundo real, especialmente em 53 22
termos de acessibilidade, diversidade, igualdade e
humanidade.” (Duan et al., 2021)

“O Metaverso tem o potencial de alargar o mundo fisico
utilizando tecnologias de realidade aumentada e virtual,
desafios, oportunidades e agenda de investigagdo, pratica e
politica. Permite aos utilizadores interagir sem problemas em
ambientes reais e simulados, utilizando avatares e hologramas.”
(Dwivedi et al., 2022)

82 33

Fonte: Elaboragdo do autor

A definigdo para “Metaverso” com a taxa de resposta mais elevada, de 33%, foi “O

Metaverso tem o potencial de alargar o mundo fisico utilizando tecnologias de realidade
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aumentada e virtual, desafios, oportunidades e agenda de investigagdo, pratica e politica.
Permite aos utilizadores interagir sem problemas em ambientes reais e simulados, utilizando

avatares e hologramas. “ (Dwivedi et al., 2022).

Na questdo 11, e para analisar o grau de concordancia entre palavras-chave e o conceito
“Metaverso”, foi apresentada uma escala de Likert de 1 a 5, onde 1 corresponde a “Discordo
Totalmente”, 2 a “Discordo”, 3 a “Nao concordo nem discordo”, 4 a “Concordo” ¢ 5 a

b
“Concordo Totalmente” (Tabela 5.10). Os conceitos com maior concordancia sdo “Mundo
Virtual”, “Nova Realidade”, “Tridimensionalidade” e¢ “Realidade Virtual”. As palavras-chave
b b
com maior discordancia sdo ‘“Novas sensacdes”’, “Criptomoedas”, “Promover conexdes
sociais” e “Internet 3.0”. A palavra-chave “Criptomoedas” apresentou dados que dividem
bastante as opinides, apresentando uma taxa de 39% para uma resposta neutra de grau 3 e de

11% tanto para o grau 2 como para o grau 5 (Tabela 5.10).

Tabela 5.10 - Indica o teu grau de concordéncia para a relac@o entre as seguintes palavras-chave e o
conceito "Metaverso"

3- Nio
1- Discordo 2- Discordo concordo 4 - Concordo 5 - Concordo
Totalmente nem totalmente
discordo

Mundo Virtual 0% 3% 17% 48% 31%
Realidade Virtual 2% 2% 15% 54% 27%
P romoszec ica?:lexoes 2% 7% 26% 51% 13%
Criptomoedas 9% 11% 39% 24% 11%
Internet 3.0 2% 7% 35% 40% 15%
Realidade Aumentada 2% 7% 16% 48% 26%
C(}i‘fﬁiiiiao 2% 6% 24% 49% 20%
Avatars 2% 8% 26% 44% 21%
Espago Partilhado 3% 6% 20% 49% 22%
Novas sensacoes 2% 9% 19% 50% 20%
Tridimensionalidade 2% 3% 15% 53% 27%
Nova realidade 2% 6% 14% 46% 33%

Fonte: Elaboragdo do autor

No que respeita a aplicagdo do Metaverso na hotelaria e enquanto consumidores, 0s trés
maiores beneficios que destacam sdo “Combater obstaculos que ndo permitem fazer as coisas
na vida real: acessibilidade, utilizadores com dificuldade econdémica ou com problemas

fisicos/mentais/ psicologicos” e “Promover criatividade e imaginacdo”, ambos com 48% de
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resposta entre os inquiridos, e “Criar ligacdes com outras pessoas e culturas”, com 47%.
Também o beneficio de “Viajar pelo mundo sem grandes custos e sem sair do lugar “obteve
uma resposta de 43% (Tabela 5.11). Destaque ainda para a taxa de resposta de 19% para “Estar
com 0s que mais gostamos quando quisermos”.

Tabela 5.11 - Enquanto consumidor(a), das op¢des apresentadas quais os maiores beneficios da
aplicacdo do Metaverso na hotelaria?

Frequéncia %

Viajar pelo mundo sem grandes custos e sem sair do lugar 107 43

Combater obstaculos que nao permitem fazer as coisas na vida
real: acessibilidade, utilizadores com dificuldade econémica ou 117 48
com problemas fisicos/mentais/ psicologicos

Pode ser praticado em qualquer sitio a qualquer hora 89 36
Promover criatividade e imaginagao 119 48
Experimentar atividades que ndo teria coragem na vida real 83 34
Criar ligacdes com outras pessoas e culturas 115 47

Estar com os que mais gostamos quando quisermos 46 19
Trabalhar em contextos diferentes 78 32
Comunicagao facilitada 76 31

Reduzir a pegada de carbono / Mais sustentavel 63 26

Sem qualquer beneficio 1 0,4

Fonte: Elaboragédo do autor
Como se pode observar na Tabela 5.12, este questionario permitiu ainda apurar que
48% dos inquiridos estaria disposto a pagar um valor superior para consumir produtos ou
experiéncias em Metaverso, dos quais 22% do total dos inquiridos estariam dispostos a pagar
entre 6% e 10% mais e 19% entre 1% e 5% mais. Apenas 3% dos inquiridos estaria disposto a

pagar mais 20% do valor para consumir o produto em Metaverso. (Tabela 5.13).

Tabela 5.12 - Estarias disposto (a) a consumir produtos ou experiéncias no Metaverso por um valor

superior?
Frequéncia %
Sim 119 48
Nao 127 52

Fonte: Elaboragédo do autor
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Tabela 5.13 - Que percentagem estarias disposto a pagar por produtos e servigos em Metaverso?

Frequéncia %

1% a 5% 47 39
6% a 10% 55 46
11% a 19% 9 8
20% 8 7

Fonte: Elaboracao do autor

Enquanto consumidores, concordam que o Metaverso pode interferir na percecdo da
qualidade de produtos, servigos prestados e experiéncias (Tabela 5.14). O grau mais elevado
de concordancia e o grau nulo na interferéncia da qualidade nas experiéncias ¢ bastante

semelhante, de 18% e 19%, respetivamente.

Tabela 5.14 - Para cada uma das seguintes frases, indica o teu grau de concordancia enquanto

consumidor
3-Nao 5
1- Di 4-
iscordo 2- Discordo concordo Concordo
Totalmente nem Concordo
. totalmente
discordo
O Metaverso pode
mterferlr. na percegao de 20, 6% 4% 56% 13%
qualidade de um
produto?
O Metaverso pode
mterferlr. na percegao 1% 8% 23% 53, 15%
de qualidade de um
servigo prestado?
O Metaverso pode
mterferl'r na percegao 1% 50, 19% 579, 18%
de qualidade de uma
experiéncia?

Fonte: Elaboragao do autor
O Metaverso pode estar mais envolvido na perce¢do da qualidade de um produto ou
servigo pelo facto de poderem “Experimentar antes de comprar” (72%) e, com 41% de resposta,
este meio pode ser um “Fator chave na decisdo de compra”. (Tabela 5.15) Ja o facto de ser um
servigo menos personalizado, ndo ¢ visto como um entrave a percecao de qualidade (13%),

nem a perda da sensagdo de “Gnico” (19%).
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Tabela 5.15 - De que modo pode o Metaverso ser envolvido na percecdo de qualidade de um servigo
ou produto?

Frequéncia %

Experimentar antes de comprar 178 72
Viver o0 momento mais intensivamente 74 30
Mais satisfagao 70 28

Fator chave na decisao de compra 101 41
Servigo menos personalizado 31 13
Anula a sensagdo de "unico" 46 19

Fonte: Elaboragédo do autor

Quando questionados sobre em que operagdes ou procedimentos hoteleiros se podera
expressar o Metaverso (Tabela 5.16), a “Escolha do hotel” apresenta uma maior taxa de
resposta, com 68%, seguindo-se “Eventos” no geral, com destaque para os eventos de Lazer

como concertos, casamentos, espetaculos, etc (51%) e o “Check-in" (43%).

Tabela 5.16 - Em que operagdes ou procedimentos hoteleiros se podera expressar o Metaverso?

Frequéncia %

Check-in 107 43

Escolha do hotel 168 68

Escolha de menu de restaurante/ bar 72 29

Escolha de servigos (room service, spa, experiéncias, etc) 80 33
Escolha de quartos 101 41

Eventos MICE: Congressos, conferéncias, reunides, etc 58 24

Eventos Lazer: Concertos, Casamentos, Espetaculos, etc 66 27

Fonte: Elaboragdo do autor

Por tultimo, quando escolhem um hotel, 76% dos inquiridos d4 mais importancia a
disponibilizagdo do Wi-Fi, seguindo-se a possibilidade de fazer a reserva online (60%).
Também os comentérios disponibilizados e as reviews nas plataformas sdo um fator chave na
escolha do hotel. Os individuos da geragdo Z nao mostram muita importancia ao facto de o
hotel utilizar robots para prestar servicos (3%) ou utilizar aparelhos controlados por voz nos

quartos (5%) (Tabela 5.17).
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Tabela 5.17 - Que tecnologia das mais importancia quando escolhes um hotel?

Frequéncia %
Wi-fi 187 76
Pagamentos mobile / Contactless 58 24
Hotel Mobile App 15 6
Check-in online/ Self Check-in 80 33
Smart tv / Streaming no quarto 56 23
Reservas online 147 60
Reviews/ Classificacdo alta e presenca online em plataformas 108 44
Hotel envia aos hospedes, informacdes sobre a sua estadia 64 26
Quartos dispdem de aparelhos controlados por voz 12 5
Hotel disponibiliza um espaco de realidade virtual onde os clientes e .
podem usufruir dos seus ambientes digitais
Hotel utiliza robots para prestar servigos 7 3
Online Room Service 39 16

Fonte: Elaboragédo do autor

5.1.2 Questionario aos Profissionais da Hotelaria

A defini¢do da populacdo desde questionario foi baseada na area de emprego do
individuo que teria de ser a area da hotelaria. De modo a obter apenas respostas do publico-
alvo desejado, a primeira questdo permite filtrar os inquiridos para que apenas quem trabalha
na industria hoteleira tenha acesso e possa responder ao questionario. Assim, obtiveram-se 82

questionarios validos (94% da amostra) (Tabela 5.18).

Tabela 5.18 - Trabalha na industria hoteleira?

Frequéncia %
Sim 82 94
Nao 5 6

Fonte: Elaboragédo do autor

Relativamente a distribui¢do geografica, na Tabela 5.19 observa-se que 57% dos
inquiridos trabalham na regido do Algarve, seguindo-se a regido Centro (12%). A regido Norte

e a Area Metropolitana de Lisboa apresentam o mesmo numero de inquiridos (11%), enquanto
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a regido do Alentejo apresenta 6% e a Regido Autonoma dos Acores uma pequena taxa de 2%.

Nao se obtiveram respostas de profissionais a trabalhar na Regido Autonoma da Madeira.

Tabela 5.19 - Em que regido se situa o empreendimento turistico onde trabalha?

Frequéncia | %

Norte 9 11

Centro 10 12

Area Metropolitana de Lisboa 9 11
Alentejo 5 6

Algarve 47 57

Regido Auténoma dos Agores 2 2
Regido Autonoma da Madeira 0 0

Fonte: Elaboragao do autor

Quanto a tipologia do empreendimento turistico (Tabela 5.20), 62% trabalha em Hotéis
e 21% em Resorts, alcangando ainda profissionais de Alojamento Local (6%), Pousadas (5%),
Empreendimentos Turisticos de Turismo Rural (4%) e Aparthoteis (1%). Os 51 inquiridos que
responderam que trabalham em hotéis t€ém acesso a questao da categoria do mesmo, sendo que
28 trabalham em hotéis de cinco estrelas (55%) e 19 em hotéis de quatro estrelas (37%). Este
questionario obteve respostas ainda funcionérios de hotéis de trés estrelas (6%) e de duas

estrelas (2%) (Tabela 5.21).

Tabela 5.20 - Em que tipologia de empreendimento turistico trabalha?

Frequéncia %
Hotel 51 62
Aparthotel 1 1
Resort 17 21
Alojamento local 5 6
Hostel 0 0
Empreendimento Turistico de Turismo Rural 3 4
Parque de campismo 0 0
Pousada 4 5
Guest House 0 0
Cadeia Hoteleira 1 1

Fonte: Elaboragédo do autor
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Tabela 5.21 - Qual a categoria do hotel?

Frequéncia %
Hotel 5* 28 55
Hotel 4* 19 37
Hotel 3* 3 6
Hotel 2* 1 2

Fonte: Elaboragédo do autor

Apurou-se ainda que 30% dos inquiridos faz parte do departamento de Dire¢do, 28%
da Recegao e 26% do departamento de F&B (Alimentagdo e Bebidas). Obtiveram-se ainda
respostas de profissionais de departamentos como Dire¢do Comercial (5%), Dire¢ao Financeira
(2%), Housekeeping (1%), Economato (1%), Marketing (15), Eventos (1%) e Animagao (2%)
(Tabela 5.22).

Tabela 5.22 - Indique o departamento onde trabalha

Frequéncia %

Direcao 25 30
Direcao Recursos Humanos 1 1
Direcdo Comercial 4 5
Direcao Financeira 2 2

F&B 21 26

Rececido 23 28
Manutengao e seguranca 0 0
Animagao 2 2
Housekeeping 1 1
Economato 1 1
Eventos 1 1
Marketing 1 1

Fonte: Elaboragéo do autor

Quanto ao tempo em que trabalham na industria hoteleira, 41% respondeu “Mais de 10
anos” e aqui foi possivel destacar que 12 dos 34 inquiridos sdo diretores de hotel. Observa-se
ainda que 20% trabalham em hotelaria “Entre 5 e 10 anos” e apenas 9% trabalha na industria

ha menos de 1 ano (Tabela 5.23).
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Tabela 5.23 - Ha quanto tempo trabalha na industria hoteleira?

Frequéncia %
Menos de 1 ano 7 9
Entre 1 e 3 anos 15 18
Entre 3 e 5 anos 10 12
Entre 5 e 10 anos 16 20
Mais de 10 anos 34 41

Fonte: Elaboragédo do autor

Efetuando uma caracterizagdo sociodemografica, 54% dos inquiridos pertencem ao
sexo masculino e 46% ao sexo feminino (Tabela 5.24), 88% sdo naturais de Portugal, 6% do
Brasil e 2% do Reino Unido. Obtiveram-se ainda respostas de funciondrios naturais de Franca,

Italia e Nepal (Tabela 5.25).

Tabela 5.24 — Sexo

Frequéncia %

Feminino 38 46

Masculino 44 54
Nao Binario 0 -

Fonte: Elaboragéo do autor

Tabela 5.25 — Naturalidade

Frequéncia %

Portugal 72 88
Espanha 0 0
Franga 1 1
Alemanha 0 0
Reino Unido 2 2
Italia 1 1
Brasil 5 6
Nepal 1 1

Fonte: Elaboragédo do autor
Relativamente as habilitagdes literarias, 46% possui o grau de Licenciatura e 28%
apenas o Ensino Secundério ou Curso profissional de nivel equivalente. De destacar ainda 13%
dos inquiridos com curso de Pés-Graduacao, 10% com o grau de Mestre e apenas 2% com o

Ensino Bésico (Tabela 5.26).
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Tabela 5.26 - Habilitagoes literarias

Frequéncia %

Ensino basico 2 2
Ensino Secundario 19 23
Curso profissional (nivel 4) 4 5
Licenciatura 38 46
P6s-Graduagao 11 13
Mestrado 8 10
Doutoramento 0 0

Fonte: Elaboragédo do autor

As areas gerais de formagdo em destaque sdo Hotelaria, Turismo e Gestdo com 79%
das respostas, tendo-se obtido ainda respostas relacionadas com a area do Marketing,

Comunicag¢ado, Design, Administra¢do, Educacgdo Fisica e Saude Publica (Figura 5.2).

Figura 5.2 - Qual ¢ a sua area de formagao?

Gestdo Hoteleira e Gestao de Empresas Turisticas

Gestdo de Atividades Turisticas

Direcao e gestao hoteleira

Design Grafico

G e St é O Design Comunicagao

Economia Saude

Gestao Hoteleira

otelaria e turismo

Gastronomia M Hot
Administragdo de empresas l I r I S I I I O Design e Marketing

de Publica .
Publicidade e Relagdes Publicas Hotelarla

Educagao fisica e desporto __ .
Gestao do Turismo
Gﬁest_éo Turistica e Hoteleira

Gestdo de Marketing e Comunicagado

Comunicagdo socia

Informagao Turistica e Organizagdo de Eventos

Fonte: Elaboragéo do autor
Numa questdo de resposta curta (Figura 5.3), quando ouvem falar em “Metaverso”,
15% admite ndo conhecer o termo ou ndo associar a nenhuma palavra. Dos termos obtidos com
as restantes respostas, 16% respondeu “Virtual”, 10% “Futuro” e 9% “Realidade Virtual”.
Obtiveram-se ainda respostas como “Tecnologia”, “Mundo Virtual”, “Digital”, “Internet” e
ainda algumas caracterizagdes ao que os inquiridos acham ser este conceito: “Irreal”,

“Desconhecido”, Ignorancia” ou “Fantastico”.
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Figura 5.3 — Mencione 1 palavra que associa imediatamente quando ouve falar em “Metaverso”

Desconhecido
Realidade imersiva

Ficgao Cientifica Computador

Realidade virtual

Fantastico @ NFT Universo fantasia
Informatica Online
L Estudo
atingir
| Estatistica

Dlglta Superherois

Tecnologia FUtUrO .

Mundo paralelo

< NMundo virtual

Ignorancia |n'[el’net Excitante

irreal Inteligéncia Artificial

Wonder woman

Fonte: Elaboragédo do autor
Quanto a familiarizagdo com o conceito “Metaverso” (ver Tabela 5.27), 79%
respondeu que ja tinha ouvido falar neste conceito e consideram como o mais adequado (38%)
“O Metaverso tem o potencial de alargar o mundo fisico utilizando tecnologias de realidade
aumentada e virtual, desafios, oportunidades e agenda de investigagdo, pratica e politica.
Permite aos utilizadores interagir sem problemas em ambientes reais e simulados, utilizando

avatares e hologramas* (Dwivedi et al., 2022) (Tabela 5.28).

Tabela 5.27 - Ja ouviu falar em "metaverso"?

Frequéncia %
Sim 65 79
Nao 17 21

Fonte: Elaboragdo do autor
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Tabela 5.28 - Selecione o conceito que considera ser o mais adequado para "Metaverso"

Frequéncia %

O Metaverso tem o potencial de alargar o mundo fisico utilizando
tecnologias de realidade aumentada e virtual, desafios, oportunidades e
agenda de investigacdo, pratica e politica. Permite aos utilizadores 31 38
interagir sem problemas em ambientes reais e simulados, utilizando
avatares e hologramas. (Dwivedi et al., 2022)
Metaverso ¢ um mundo virtual, considerado como computagdo centrada
no ser humano, mostra de facto um impacto significativamente positivo
no mundo real, especialmente em termos de acessibilidade, diversidade,
igualdade e humanidade. (Duan et al., 2021)

O Metaverso ¢ um universo pos-realidade, um ambiente multi-utilizador
continuo e persistente que combina a realidade fisica com a virtualidade 13 16
digital. (Mystakidis, 2022)

Metaverso refere-se a um espaco virtual tridimensional que se concentra
nas ligagOes sociais. Para além da sua capacidade de promover a ligagado 21 26

social, o metaverso cria um sentido de presenca. (Gursoy et al., 2022)

17 21

Fonte: Elaboragédo do autor

Como se pode observar na Tabela 5.29, e utilizando uma escala de Likert de 1 a 5, os
profissionais hoteleiros t€m um maior grau de concordancia nulo para a relagao entre o termo
“Metaverso” e o termo “Criptomoedas”. Ja o contrério se verifica com “mundo Virtual” que
tem o grau de concordancia mais elevado “5. Concordo totalmente”. Outros termos com
bastante concordancia sdo “Promove conexdes sociais”, “Tridimensionalidade”, “Realidade
Virtual” e “Internet 3.0”. As palavras-chave com maior discorddncia sdo “Avatars”,

“Criptomoedas” e “Comunicacao Facilitada”.

Do ponto de vista do profissional e prestador de servicos hoteleiros, os principais
beneficios que o Metaverso pode trazer para um hotel sdo “Criar e testar novos produtos/
experiéncias” (65%), “Alcangar novos mercados” (54%), “Diferenciacdo da inovacao” (44%)
e “Diferenciacdo e competitividade” (38%). Com apenas 3,7% de resposta, “Aumentar a
fidelidade dos clientes” ndo parece ser caracterizado como um beneficio que o Metaverso possa

trazer a um hotel (ver Tabela 5.30).
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Tabela 5.29 - Indique o seu grau de concordancia para a relagdo entre cada uma das seguintes

palavras-chave e o conceito "Metaverso”

3- Nio
1- Discordo 2. Discordo concordo 4 - Concordo 5 - Concordo
Totalmente nem totalmente
discordo
Mundo Virtual 0% 2% 13% 42% 43%
Realidade Virtual 0% 5% 13% 51% 31%
P romo;ecica?:lexaes 1% 6% 16% 61% 16%
Criptomoedas 6% 9% 45% 32% 9%
Internet 3.0 4% 4% 27% 48% 18%
Realidade Aumentada 1% 6% 24% 43% 28%
Cﬁ‘ﬁ:i‘f" 2% 6% 31% 44% 17%
Avatars 2% 10% 24% 38% 26%
Espaco Partilhado 1% 4% 23% 46% 26%
p
Novas sensagoes 2% 5% 20% 44% 29%
Tridimensionalidade 2% 5% 13% 51% 28%
Nova realidade 5% 2% 17% 44% 32%

Fonte: Elaboragédo do autor

Tabela 5.30 - Que beneficios pode o Metaverso trazer para um hotel?

Frequéncia %
Menos custos 15 18,3
Mais procura 20 24,4
Criar e testar novos produtos / experiéncias 53 64,6
Maior grau de satisfagdo 14 17,1
Reduzir pegada de carbono / Mais sustentabilidade 18 22,0
Diferenciagao e competitividade 31 37,8
Alargar a escala 20 24,4
Comunicacao facilitada com os hospedes 28 34,1
Diferenciagdo na inovagao 36 43,9
Estudar o comportamento dos consumidores 32 39,0
Aumentar o posicionamento de um hotel 16 19,5
Alcangar novos mercados 44 53,7
Aumentar a fidelidade dos clientes 3 3,7
Nao conhego o conceito 1 1,2

Fonte: Elaboragédo do autor
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Tabela 5.31 - Considera que o Metaverso podera ser aplicado nas areas hoteleiras?

Frequéncia %
Sim 70 85
Nao 12 15

Fonte: Elaboragédo do autor

Relativamente as questdes sobre a aplicagdo do Metaverso na hotelaria, 85% considera
que este pode ser aplicado na hotelaria (Tabela 5.31), principalmente nas areas de Front-

Office, Eventos, Comercial/vendas (Tabela 5.32).

Tabela 5.32 -Em que areas hoteleiras se podera expressar o Metaverso?

Frequéncia %

Front-Office 55 67
Back-Office 20 24
F&B 38 46
Eventos 49 60

RH 27 33
Comercial/Vendas 47 57
Animagio 1 1
Nenhum(a) 1 1

Fonte: Elaboragédo do autor

Tabela 5.33 - Em que operagdes ou procedimentos hoteleiros se podera expressar o Metaverso?

Frequéncia %

Check-in 39 48

Escolha do hotel 51 62

Escolha do menu do restaurante/ bar 20 24

Escolha de servigos (Room Service, Spa, Experiéncias, etc) 26 32
Escolha de quartos 28 34

Eventos MICE: Congressos, conferéncias, reunides, etc 38 46
Eventos Lazer: Concertos, casamentos, espetaaculos, etc 15 18
Uniformizacao de standards 6 7

Fonte: Elaboragédo do autor
Quanto as operagdes ou procedimentos hoteleiros, podera expressar-se principalmente
na “Escolha do Hotel” (62%), “Check-in” (48%) e “Eventos Mice” (46%). Apenas 7% dos
profissionais hoteleiros consideram que a aplicacdo do Metaverso pode levar a “Uniformizacao

de Standards” (Tabela 5.33)
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De acordo com a Tabela 5.34, 98% dos inquiridos trabalha em um empreendimento
turistico que disponibiliza Wi-fi, 93% possibilita fazer “Reservas Online”, 89% disponibiliza
pagamentos mobile ou contactless e 82% disponibiliza reviews ou tem classificagcdo elevada e
presenca online em plataformas digitais. Apenas 4% dos inquiridos trabalham num local que

jé disponibiliza espagos para os clientes usufruirem de ambientes digitais.

Tabela 5.34 -Que tecnologias disponibiliza o hotel onde vocé trabalha?

Frequéncia %

Wi-fi 80 98

Pagamentos mobile / Contactless 73 89

Hotel Mobile App 31 38

Check-in online/ Self Check-in 40 49

Smart tv / Streaming no quarto 45 55

Reservas online 76 93

Reviews/ Classificacdo alta e presenca online em 67 22

plataformas

Hotel envia ao hospede, informagdes sobre a sua estadia 52 63

Quartos dispdem de aparelhos controlados por voz 4 5

Hotel disponibiliza um espaco de realidade virtual onde 4 5
os clientes podem usufruir dos seus ambientes digitais

Hotel utiliza robots para prestar servigos 3 4

Online Room Service 8 10

Fonte: Elaboragédo do autor

Quando questionados sobre se existe alguma tecnologia hoteleira com desenvolvimento
prioritario a aplicagdo de Metaverso (Tabela 5.35), 59% respondeu “Sim”, sendo a principal
prioridade o melhoramento/desenvolvimento do software interno (PMS) (38%), seguindo-se a
utilizagdo de “Robots ou Chatbots /Assistentes Virtuais” (23%) e a disponibiliza¢ao de Check-
in Moével (19%). Apenas | inquirido achou prioritario o desenvolvimento da inteligéncia
artificial na automatizagdo de processos (Tabela 5.36).

Tabela 5.35 - Considera o desenvolvimento de outra tecnologia hoteleira mais prioritario que a
aplicacdo do Metaverso?

Frequéncia %
Sim 48 59
Nao 34 41

Fonte: Elaboragédo do autor
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Tabela 5.36 - Indique que tecnologia seria mais prioritaria desenvolver

Frequéncia %

Software interno (PMS) 18 38

Wi-fi 7 15

Robots ou Chatbots / Assistentes Virtuais 11 23
Check-in Moével 9 19

Website do Empreendimento 2 4
Inteligéncia artificial na automatizagdo de processos 1 2

Fonte: Elaboragédo do autor

Quando questionados sobre “limita¢des”, 57% dos inquiridos vé os “Custos Bastante
Elevados” como uma limitacdo a implementacdo do Metaverso na hotelaria, seguindo-se
problemas de “Seguranga” (50%), “Falha na diferenciagdo entre o virtual e real” e ainda 38%
veem a “Verificacdo de identidades” como uma das principais limitagdes. Outras limitagdes do
Metaverso nesta industria serdo a contratagdo de pessoal com conhecimento técnico (30%), os
impactos no futuro do trabalho (29%), o facto de ndo ser personalizado (29%) e a criagdo do

ambiente indicado (28%) (Tabela 5.37).

Tabela 5.37 - Que limitagdes vé na implementacdo do Metaverso na hotelaria?

Frequéncia %

Verificagao de identidades 31 38

Custos bastante elevados 47 57

Nao ¢ personalizado 24 29

Validagao ineficaz da limitacao de idade 13 16

Exposicao a conteudos e comportamentos improprios ou D s
ilegais

Falha na diferenciacao entre realidade virtual e real 34 41

Seguranca 41 50

Impactos no futuro do trabalho 24 29

Contratar pessoas com conhecimentos técnicos 25 30

Criar o ambiente indicado para o produto ou servigo 23 28

Vantagens econdmicas no desenvolvimento 1 1%

Fonte: Elaboragédo do autor

Os inquiridos concordam que o Metaverso tem importancia tanto na criagdo de valor
como a perce¢do da qualidade de um produto, servico ou experiéncia (Tabela 5.38) e que pode

ser envolvido na qualidade (Tabela 5.39).
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Tabela 5.38 - Para cada uma das seguintes frases, indique o seu grau de concordancia enquanto

profissional da hotelaria

3. Nao .
1.Discordo Concordo 4. .
2.Discordo Concordo
totalmente nem Concordo
totalmente
discordo
O Metaverso tem importancia na
0% 11% 34% 43% 12%
criaciio de valor de um produto
O Metaverso tem importancia na
0% 13% 27% 50% 10%
criaciio de valor de um servico
O Metaverso tem importancia na
criaciio de valor de uma 0% 6% 24% 51% 18%
experiéncia

Fonte: Elaboragédo do autor

Tabela 5.39 - Para cada uma das seguintes frases, indique o seu grau de concordancia enquanto
profissional da hotelaria - qualidade

3. Nao
1.Discordo 2 Discordo Concordo 4. Concordo 5. Concordo
totalmente nem totalmente
discordo
O Metaverso pode interferir
na percec¢io de qualidade 0% 5% 15% 60% 21%
de um produto;
O Metaverso pode interferir
na percec¢io de qualidade 0% 10% 15% 52% 23%
de um servico;
O Metaverso pode interferir
na percec¢io de qualidade 1% 6% 12% 57% 23%
de uma experiéncia

Fonte: Elaboragédo do autor

Por fim, o Metaverso, quando envolvido na percecdo de qualidade ou criacdo de valor

de um produto, servico ou experiéncia, pode permitir “Experimentar / Conhecer antes de

comprar” (76%), “Facilita o processo decisdo-compra” (65%) e permite “Viver o momento

mais intensamente” (32%) (Tabela 5.40).
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Tabela 5.40 - De que modo pode o metaverso ser envolvido na percegdo de qualidade de um produto
ou servico?

Frequéncia %

Experimentar / Conhecer antes de comprar 62 76
Viver o momento mais intensivamente 26 32
Mais satisfagdo 13 16

Facilita o processo decisdo-compra 53 65
Servigo menos personalizado 11 13

Anula a sensag@o de "inico" 15 18

Saber se € o produto que realmente procura 33 40

Fonte: Elaboragédo do autor

5.1.3 Analise de resultados

De uma forma geral e comparando o conhecimento teérico, quer dos consumidores da
Geragao Z quer dos profissionais hoteleiros, ambos estdo em concordincia em alguns aspetos

(Tabela 5.41).

Tabela 5.41 - Menciona uma palavra que associes imediatamente quando ouves “Metaverso"

Geracgio Z Profissionais Hoteleiros
Virtualidade Virtual
Futuro Futuro
Realidade virtual Realidade virtual
Mundo Virtual Mundo virtual
Universo Tecnologia
Digital Digital
Tecnologia Internet
Facebook

Fonte: Elaboragéo do autor

Quando solicitado que associassem uma palavra a “Metaverso”, as respostas mais

comuns foram bastante semelhantes, tendo sido “Futuro”, “Tecnologia”, “Virtual”, “Realidade
2

Virtual” e “Digital” bastante referidos, o que demonstra que existe conhecimento, mesmo que

um pouco vago, relativamente ao tema por ambas as partes (Tabela 5.41).
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Tabela 5.42 - Seleciona o conceito que considera ser o mais adequado para "Metaverso"

Geracao Z | Profissionais

O Metaverso tem o potencial de alargar o mundo fisico utilizando
tecnologias de realidade aumentada e virtual, desafios, oportunidades e
agenda de investigacdo, pratica e politica. Permite aos utilizadores 82 31
interagir sem problemas em ambientes reais e simulados, utilizando
avatares e hologramas. (Dwivedi et al., 2022)

Metaverso ¢ um mundo virtual, considerado como computagéo
centrada no ser humano, mostra de facto um impacto

significativamente positivo no mundo real, especialmente em termos 53 17
de acessibilidade, diversidade, igualdade e humanidade. (Duan et al.,
2021)
O Metaverso ¢ um universo pos-realidade, um ambiente multi-
utilizador continuo e persistente que combina a realidade fisica com a 47 13

virtualidade digital. (Mystakidis, 2022)
Metaverso refere-se a um espago virtual tridimensional que se

concentra nas liga¢des sociais. Para além da sua capacidade de 64 )1
promover a ligacao social, o metaverso cria um sentido de presenga.

(Gursoy et al., 2022)

Fonte: Elaboragédo do autor

Quanto a defini¢ao que consideram ser a mais adequada para o conceito, também existe
uma semelhanca nas respostas como se pode observar na tabela acima. A definicdo mais
escolhida foi a dos autores (Dwivedi et al., 2022). “O Metaverso tem o potencial de alargar o
mundo fisico utilizando tecnologias de realidade aumentada e virtual, desafios, oportunidades
e agenda de investigacdo, pratica e politica. Permite aos utilizadores interagir sem problemas
em ambientes reais e simulados, utilizando avatares e hologramas.”. Uma vez que os restantes
conceitos estdo igualmente corretos e descrevem as principais caracteristicas do Metaverso,
esta questdo tem como inten¢do proporcionar uma compreensao mais abrangente e completa

sobre o conceito “Metaverso”.

J& nas palavras-chave apresentadas, os profissionais estdo mais certos de que o
Metaverso pode promover conexdes sociais € que esta sera uma nova realidade no futuro
(Tabela 5.29) Ja os consumidores da Geracdo Z concordam que o Metaverso trard novas
sensacdes e que esta relacionado com mundo virtual e realidade virtual (Tabela 5.10). De notar
ainda que ambas as partes apresentam discordancia ou um grau nulo de concordancia elevado
(Nao concordam nem discordam) na relacdo entre Metaverso e Criptomoedas, talvez por ser

uma moeda que em Portugal ainda ndo ¢ comum utilizar para efetuar compras e pagamentos.
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No geral, obteve-se um elevado grau de respostas no grau 3 o que revela alguma incerteza nas

respostas.
Tabela 5.43- Tecnologia disponibilizada/procurada
Tecnologia oferecida/ procurada Geracio Z Proﬁssi(?nais
Hoteleiros
Wi-fi 187 80
Pagamentos mobile / Contactless 58 73
Hotel Mobile App 15 31
Check-in online/ Self Check-in 80 40
Smart tv / Streaming no quarto 56 45
Reservas online 147 76
Reviews/ Classificagdo alta e presenca online em plataformas 108 67
Hotel envia ao hospede, informagdes sobre a sua estadia 64 52
Quartos dispdem de aparelhos controlados por voz 12 4
Hotel disponibiliza um espaco de realidade virtual onde os clientes

podem usufruir dos seus ambientes digitais 17 4
Hotel utiliza robots para prestar servigos 7 3
Online Room Service 39 8

Fonte: Elaboragéo do autor

Quanto a tecnologia procurada e oferecida, ¢ possivel aferir que o que a maioria dos
empreendimentos onde os inquiridos trabalham oferece o que realmente os consumidores da
Geragdo Z consideram como mais importante no momento de escolherem onde ficar:
Disponibilizacdo de Wi-fi no empreendimento, possibilidade de fazerem a reserva online e a
disponibilizagdo publica de comentérios/reviews feitos por outros hospedes face as suas
experiéncias bem como se o local apresenta uma boa classifica¢do e tem presenga online em
plataformas (Tabela 5.43). Nota-se ainda que alguns empreendimentos ddo menos importancia
ao método de check-in online ou check-in auténomo que os consumidores, ¢ que dao ais
importancia a disponibilizacdo de espacos adaptados a ambientes digitais ao que os

consumidores realmente procuram.

O Metaverso pode trazer mais consumo e maior satisfacdo a industria hoteleira, uma
vez que os consumidores da Geragdo Z procuram experimentar antes de comprar para poderem
decidir corretamente face as suas necessidades e ao que realmente procuram (Tabela 5.15). O
Metaverso serd um fator chave no processo de decisdo, pois permite ao consumidor ter uma

ideia do que vai receber e sair mais satisfeito.
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Na otica da oferta, os processos podem ser facilitados ou até mesmo automatizados e
departamentos como Front-Office, Rece¢do, Comercial/ Vendas ou Eventos terdo a maior
aplicacdo em Metaverso, uma vez que podem demonstrar o servigo/produto numa realidade

paralela, seja ela virtual ou aumentada (Tabela 5.32).

O Metaverso podera resolver problemas de acessibilidade, competitividade ou até
mesmo revenue. Numa Otica de prestagao dos servigos/produtos/experiéncias, os profissionais
acreditam que os maiores beneficios poderdo ser a criagdo e teste de novos
produtos/experiéncias de modo a estudar o comportamento do consumidor, alcancar novos
mercados e diferenciacdo na inovacdo e na competitividade (Tabela 5.30). A sua aplicagdo
podera facilitar o alcance de novos mercados, uma vez que ¢ uma plataforma disponivel a nivel
mundial e com bastante visualizagdo. Por consequéncia poderd aumentar a competitividade e
diferenciar cada unidade pelo que oferecer e pela sua inovagdo. Os profissionais hoteleiros
acreditam ainda que a comunicacdo com os hospedes poderd ser facilitada, pois ¢ uma
plataforma onde podemos estar em contacto com eles em varias linguas e de uma forma mais
interativa. Serd ainda possivel estudar o comportamento dos consumidores de uma forma
facilitada, gracas as cookies e a todos os dados recolhidos, sendo possivel conhecer os seus

atributos e necessidades antes da chegada (Tabela 5.30).

Por outro lado, a implementacdo do Metaverso ndo ¢ algo que seja visto com a
capacidade de aumentar a fidelizar os clientes. As principais limitagdes apontadas estdo
primeiramente relacionadas com os custos elevados que requer, quer a nivel de equipamento,
forma¢do ou manuten¢do, e de seguida a problemas relacionados com a cyber seguranga e
protecdo de dados dos utilizadores e falhas na representagcdo do real em modo virtual (Tabela

5.37).

Os consumidores acreditam que o maior beneficio serd combater obstaculos que nao
permitem realizar certas atividades na vida real (Tabela 5.11). Combater problemas de
acessibilidade, dificuldade econdémica ou utilizadores com problemas fisicos/mentais, de modo
a permitir que todos tenham a mesma igualdade de acesso e experiéncia, promover a
criatividade e a imaginacdo e ainda criar ligagdes com outras pessoas e culturas sdo os
principais beneficios apontados pela geracdo Z. Estas respostas vao ao encontro do exposto na
revisdo de literatura, pois € uma geragdo que gosta de estar online em todos os lugares e que da

mais valor a experiéncia.
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Tanto os profissionais como os consumidores concordam que o Metaverso ¢ visto como
algo decisivo para a decisdo de compra, pois 0 “experimentar antes de comprar” pode permitir
ao consumidor avaliar se realmente ¢ aquilo que ele procura e se vai ao encontro das suas
necessidades e expetativas, influenciando a percecdo da qualidade final. O Metaverso pode
ainda estar envolvido na perce¢do da qualidade por permitir “Viver o momento mais

intensamente”.

Nas operacdes ou procedimentos hoteleiros onde o Metaverso se pode expressar, existe
uma concordancia entre ambos, sendo a escolha do hotel € o check-in os mais escolhidos
(Tabela 5.44). Os consumidores acreditam que a escolha do quarto também podera ser aplicada
em Metaverso (pois € o verdadeiro produto que procuram em um empreendimento turistico)
enquanto, os prestadores de servigos consideram a aplicagdo em Eventos MICE mais relevante.
Esta escolha pode evidenciar a necessidade de a industria utilizar o Metaverso como principal
plataforma de marketing uma vez que as principais escolhas passam por momentos de pré-

consumo.

Tabela 5.44 - Em que operacdes ou procedimentos hoteleiros se podera expressar o Metaverso?”

Geragioz || Tralines
Check-in 107 39
Escolha do hotel 168 51
Escolha de menu de restaurante/ bar 72 20
Escolha de servigos (room service, spa, experiéncias, etc) 80 26
Escolha de quartos 101 28
Eventos MICE: Congressos, conferéncias, reunides, etc 58 38
Eventos Lazer: Concertos, Casamentos, Espetaculos, etc 66 15
Uniformizagao de Standards - 6

Fonte: Elaboragédo do autor

Os consumidores da hoteleira da Geragdo Z estdo dispostos a pagar mais por um
produto / servigo/ experiéncia e por um valor médio superior entre os 6% a 10% (Tabela 5.13).
Isto pode dever-se ao facto de procurarem algo que os faca viver o momento mais intensamente
e que faca da experiéncia algo unico e que lhes dé acesso a outros momentos, como o
sentimento de “escolha certa”. Afirmam ainda que o Metaverso pode interferir mais na
percecdo da qualidade de um servigo ou experiéncia do que de um produto, pois € algo que
pode ser personalizado e dao importancia a0 momento ¢ ao que vivem durante ele (Tabela

5.14).
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J& os profissionais estdo mais certos de que um produto pode ser mais interferido na
percegdo de qualidade pelo Metaverso. Acreditam ainda que tem importancia a criagdo de valor

para o consumidor, pois serd algo diferente e inovador que esta a ser oferecido (Tabela 5.39).
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6 Limitacoes da investigacao

A literatura existente relativamente ao tema do Metaverso e a sua aplicagdo nas areas, e
em especial na hotelaria, ¢ bastante reduzida e desatualizada. Estando o Metaverso na sua fase
primitiva e ndo estando totalmente desenvolvido, constitui uma limitagdo para o estudo, tanto
para a percec¢ao do que ¢ este universo na verdade, como para compreender como poderemos

beneficiar do mesmo no futuro.

A disponibilidade de dados especificos sobre a aplicagdo do Metaverso em Portugal
constitui uma limitagdo a este estudo, pois o conhecimento € restrito e a sua adog¢ao pode ainda

ser um detalhe restrito em algumas organizagdes.

Outra limitagdo encontrada durante este estudo foi a recolha de respostas junto dos
profissionais da industria hoteleira. Numa primeira fase, os enderecos foram retirados das
paginas dos respetivos websites dos hotéis, tais como e-mails gerais de reserva, eventos,
comerciais, spa, entre outros. Devido a fraca adesdo e numa tentativa de obter mais respostas,
foram enviados lembretes para responderem ao e-mail anteriormente enviado, o que também
ndo resultou. De seguida, os hotéis foram contactados diretamente por telefone para que
verificassem a caixa de entrada e foram reenviados os formularios para os e-mails dos diretores
ou assistentes que algumas unidades puderam fornecer, mas a fraca adesdo manteve-se. Por
ultimo, optou-se por contactar pessoalmente as unidades em proximidade, Tivoli Marina
Vilamoura, Anantara Vilamoura Algarve Resort e Vila Galé Ampalius, e telefonicamente
alguns hotéis selecionados para a amostra, tendo o questionario sido realizado por esta via, o

que por fim permitiu obter algumas respostas.

Os resultados da pesquisa sdo especificos para a realidade em Portugal, embora a amostra
ndo seja representativa da diversidade da industria hoteleira em Portugal. Assim, os dados

obtidos podem ndo ser generalizaveis a outras regides ou paises.

Por fim, o estudo apresenta uma limitagao relativamente ao acesso tecnoldgico. A pesquisa
foi realizada a empreendimentos hoteleiros com diferentes abordagens e conhecimentos sobre
o Metaverso, Assim, as respostas obtidas sdo limitadas pela disponibilidade e acessibilidade a
tecnologias de realidade virtual e aumentada em Portugal, o que pode variar em termos

geograficos ou em tamanho e internacionaliza¢do do grupo do empreendimento.

Estas limitagcdes podem representar oportunidades e desafios na evolugdo tecnologica e na

aplicagdo do Metaverso em Portugal.
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7 Conclusao

Para a realizac¢do deste estudo exploratorio, foi apresentada uma revisdo da literatura

acerca das principais teorias e conceitos relativamente ao Metaverso e a hotelaria.

Para analisar conhecimentos e perspetivas de futuro, foram aplicados dois inquéritos
por questionario a individuos da Geragdo Z e a profissionais da industria hoteleira. Por fim,

foram apresentados os dados recolhidos de ambos e posteriormente analisados os resultados.

Foram recolhidos 246 questiondrios validos dirigidos a geracdo Z e 82 dirigidos aos
profissionais hoteleiros. No final, concluiu-se que a aplicacdo do Metaverso na hotelaria ¢ vista

como algo possivel e positivo, embora ainda desconhecido por muitos.

Constatou-se um conhecimento tedrico de ambos relativamente ao que ¢ o Metaverso,
apesar de ainda existir uma quantidade elevada de inquiridos que nunca ouviu falar sobre o

tema e que desconhece o0 mesmo.

Tanto os profissionais como os consumidores concordam que o Metaverso ¢ visto como
algo que pode ser aplicado aos procedimentos ou operacgdes hoteleiras e que pode ser decisivo
para a decisdo de compra, pois poderdo experimentar produtos antes de os comprar e assim
avaliar se realmente ¢ aquilo que o consumidor procura e se vai ao encontro das suas

necessidades e expetativas, tornando-se um fator chave no processo de decisdo-compra.

Observou-se ainda que a oferta de tecnologia existente nos empreendimentos turisticos
corresponde a que ¢ atualmente procurada pelos consumidores, sendo as principais a
disponibilizagdo de Wi-fi, a possibilidade de efetuar a reserva online e a disponibilizagdo online

de reviews de hospedes.

Os profissionais consideram que a aplicagdo do Metaverso na hotelaria tera como
limitacdes os custos elevados, a seguranca e protecao de dados, a distor¢do do real quando
transmitido para o virtual e a verificagdo de identidades. Por outro lado, o Metaverso podera
ter beneficios, pois podera ser uma boa estratégia para criar e testar novos produtos, podera
permitir alcancar novos mercados e um posicionamento elevado na parte da inovagao, fazendo

assim com que a competitividade seja também superior.

Envolvendo Metaverso e qualidade na prestacdo de servicos, produtos e experiéncias,

conclui-se que a percecdo da qualidade e a criacdo de valor na aquisi¢do de experiéncias sera
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mais afetada do que na aquisi¢cao de produtos ou servigos, uma vez que a Geragao Z d4 mais

importancia ao que sente e vive aquando de uma compra/aquisi¢ao.

Os resultados obtidos contribuiram para uma caracterizagdo detalhada das expetativas
e conhecimentos que os futuros consumidores do Metaverso (Geracdo Z) tém sobre a aplicagao
do mesmo na industria hoteleira e, por outro lado, para caracterizar a perspetiva e conhecimento
dos profissionais da indistria, bem como as limitagdes e beneficios que poderd trazer para o

negocio.

Com base nesta investigacdo, conclui-se que os objetivos de investigagdo foram
concretizados e responde as questdes de investigacdo apresentadas. A aplicacdo do Metaverso
vem mudar o comportamento de consumo e tera impacto positivo na industria hoteleira
resolvendo alguns problemas e trazendo novas oportunidades. A hotelaria podera efetuar uma
avalia¢do da aplicagdo desta tecnologia potencializando as oportunidades que traz, testando as

suas limitacdes e desenvolvendo estratégias adequadas aos futuros consumidores.

Como sugestdo para futuras investigagdes, propde-se a aplicacdo real do Metaverso
num empreendimento turistico para comparar e testar a viabilidade do mesmo e compreender

a sua propor¢do num contexto hoteleiro.

Este estudo tem varias implica¢des para a gestdo, uma vez que aborda uma tecnologia
emergente que promete transformar a forma como as organizagdes interagem com os clientes
e gerem os seus produtos e recursos. Ao criar experiéncias imersivas num momento de pré-
reserva, permite aos seus potenciais clientes explorar e experimentarem o espago € 0s Servigcos
antes de fazerem a propria reserva ou compra, melhorando a tomada de decisao dos hdspedes

e podendo aumentar a sua satisfacao.

O Metaverso pode ser utilizado ainda como uma plataforma de promogao englobado na
estratégia de marketing, permitindo criar por exemplo fours virtuais e interagdes com 0 espaco
ou até mesmo funciondrios. Permite ainda que sejam criados produtos ou servicos “teste” de

modo virtual sem investir em produgdo fisica e avaliar se o investimento terd procura.

Outra implicagdo para a gestdo poderd ser a facilidade em fazer a analise de dados ou
de tendéncias através do Metaverso, podendo ter conhecimento sobre como os hdspedes

interagem entre os espagos virtuais criados e analisar as suas preferéncias e comportamentos.

Também a expansao global ¢ facilitada através da aplicagdo desta tecnologia. Os hotéis

podem estabelecer-se de forma mundial no Metaverso com um custo reduzido, sem que seja
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necessario criarem infraestruturas fisicas, alcangando mercados de todo o mundo e assim

avaliar o investimento em outras regides ou paises.

A aplicacdo do Metaverso na hotelaria terd um impacto positivo para a gestdo, embora
seja necessario considerar alguns desafios como a seguranca cibernética e a protecao de dados,

quer por parte dos hospedes, quer por parte da organizagao.

Este estudo apresenta também implicacdes tedricas, pois pode levar a uma reavaliacao
de teorias ja existentes e pode dar origem a novas teorias que explorem as implicagdes da
realidade virtual e aumentada no setor hoteleiro. O Metaverso vem redefinir a experiéncia do
héspede, uma vez que permite interagdes virtuais antes, durante e apds a sua estadia. Podera
ser necessario rever como as experiéncias virtuais afetam a percec¢do e satisfacdo do hospede.
Também serd fulcral compreender como a experiéncia virtual do consumidor afeta a sua
lealdade a marca e a decisdo de compra e como o seu comportamento ¢ moldado pelas

experiéncias e interagdes no Metaverso.

A personalizag¢do da oferta em Metaverso ¢ um desafio para a teoria, pois a capacidade
de criar experiéncias imersivas e personalizadas aos hospedes de acordo com as suas
necessidades e preferéncias em ambiente virtual pode levar a uma redefini¢ao das interagdes e

percecdes dos clientes.

A inovacgao tecnologica na hotelaria com a aplicacdo do Metaverso na mesma pode ser
vista como um desafio na inovagdo e adaptagdo as mudangas tecnoldgicas. Sera necessario
compreender a capacidade do setor em se adaptar a novas estratégias para melhorar a

experiéncia do hospede.

As implicagdes sociais deste estudo estdo baseadas na forma como a sociedade se
conecta e interage virtualmente e se relaciona com o mundo em seu redor. A medida que a
tecnologia se desenvolve € necessario garantir que os seus beneficios sociais sdo maximizados.
A adog¢do do Metaverso na hotelaria vem eliminar o acesso a limitagdes fisicas, financeiras ou
geograficas a todo o utilizador, seja a explorar destinos ou hotéis que ndo seria possivel a ndo
ser virtualmente. Serd ainda necessario garantir que todos tém a oportunidade de participar e

aceder as experiéncias virtuais, quebrando barreiras tecnologicas ou financeiras.

Alinhado com as preocupagdes globais com a sustentabilidade ambiental, a expansao
do Metaverso contribui para a redu¢do do impacto ambiental e das emissdes de carbono

associadas as viagens. Isto impactard a industria do turismo, uma vez que os padrdes de procura
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por destinos e servigos em Metaverso pode levar a uma reconfiguracdo econémica do turismo,

podendo impactar a distribuicdo de turistas em todo o mundo.

Mais uma vez, a redu¢do do impacto ambiental ¢ também uma implicacdo social, pois
¢ uma preocupacao cada vez mais evidente e o Metaverso permite contribuir para a redugao

das emissdes de carbono ao permitir realizar experiéncias virtuais.

A expansdo do Metaverso visa criar oportunidades de emprego com habilidades
tecnoldgicas/digitais, desde a criagdo de ambientes virtuais a gestdo de experiéncias, passando

por manutengdes técnicas.

A interacdo social e a identidade online dos utilizadores serdo impactadas pela aplicacao
do Metaverso. As pessoas podem-se conectar, interagir e partilhar experiéncias com qualquer
viajante, criando interagdes sociais e até mesmo interculturais, com a personalizacdo de
avatares e espagos virtuais, o que influencia a forma como as pessoas se veem, representam e

expressam a sua identidade.

O Metaverso levanta ainda questdes éticas sobre o comportamento do consumidor
online, sendo necessaria a criagdo de normais sociais ¢ de limites entre o virtual e o real. A
preocupacgdo com o cyberbullying e com interagdes entre culturas pode ser algo relevante.
Também o uso excessivo do Metaverso e a desconexdo do mundo real e interagdes fisicas, tal

como qualquer tecnologia, pode trazer implicagdes na saide mental e bem-estar.

Para a sociedade, o Metaverso apresenta alguns desafios como as desigualdades
tecnologicas, sendo necessario reduzir as desigualdades digitais por forma a permitir que todos
tenham acesso a experiéncias virtuais, e desafios como a privacidade de dados e cyber
seguranga, que sao temas recorrentes quando se fala em tecnologia, sendo necessario abordar

questdes de protecdo de dados pessoais € manipulagdo de informacdes.

Por fim, o estudo apresenta implicagdes no ambito do marketing, uma vez que apresenta
perspetivas da utilizagdo do Metaverso como sendo uma plataforma de promocdo. Ao longo
do estudo ¢ abordada a sua aplicagdo na Otica do pré-consumo e de permitir tomar ao
consumidor tomar a decisdo correta antes de comprar efetivamente o produto/servigo, € nao
tanto como sendo efetivamente um produto a ser oferecido e consumido como um produto

hoteleiro.
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Apéndice A - Questionario a Geracao Z @ U Alg ESGHT

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

UNIVERSIDADE DO ALGARVE ESCOLA SUPERIOR DE GESTAQ, HOTELARIA E TURISMO
ESCOLA SUPERIOR DE GESTAO, HOTELERIA E TURISMO

Mestrado em Diregao e Gestao Hoteleira

Ano Letivo 2023/2024

Implicacdes do Metaverso na hotelaria: Estudo exploratorio da Geraciao Z

O presente questionario foi desenvolvido no ambito de uma investigagdo de natureza
exploratoria de uma dissertagcdo de Mestrado em Dire¢do e Gestdo Hoteleira, a decorrer na
UALG - Universidade do Algarve. O objetivo desta investigacdo € averiguar as implicacdes do
Metaverso na qualidade de servigo prestado na industria hoteleira.

Assim, este questionario dirige-se a todos os individuos da Geragdo Z nascidos entre 1995 e
2010, de modo a compreender como podera o Metaverso ser envolvido na percecdo de
qualidade.

O tempo de resposta ¢ de aproximadamente 7 minutos e solicitamos que responda de forma
espontanea e sincera a todas as questdes. Os dados recolhidos serdo tratados com
confidencialidade apenas para fins académico-cientificos e ndo serdo cedidos a terceiros.

1. Nasceste entre 1995 e¢ 2010?

Sim ~ Nao

2. Seleciona o intervalo do teu ano de nascimento

__ Entre 1995 e 2000 __ Entre 2001 e 2005 __ Entre 2006 € 2010
3. Sexo
__Masculino __ Feminino _Nao binario

4. Nacionalidade

__Portugal __Espanha _ Franca __Alemanha __Reino Unido
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__ China _ Outro:

5. Habilitac¢oes Literarias

___Ensino Bésico (7° ano) ___Ensino Bésico (9° ano) __Ensino Secundario
__ Curso profissional/tecnologico __Licenciatura __Pés-graduagao

__ Mestrado _ Doutoramento _ Outro:

6. Ocupacio

__ Estudante __Trabalhador a tempo inteiro __Trabalhador a tempo parcial
__ Trabalhador-estudante a tempo inteiro __Trabalhador-estudante a tempo parcial
__ Desempregado __ Outro:

7. Dos empreendimentos turisticos apresentados abaixo, seleciona os que visitaste nos

ultimos 3 anos:

__Resort Hotel __ApartHotel __ Pousada __ Parques de Campismo
__Guest House ___Alojamento Local = Empreendimento Turistico de Turismo Rural
__Hostel __ Outro:

8.Menciona 1 palavra que associes imediatamente quando ouves '"Metaverso"

9. Ja ouviste falar em '""Metaverso'?

Sim ~ Nao

10. Seleciona o conceito que consideras ser o mais adequado para '""Metaverso':
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_Metaverso refere-se a um espaco virtual tridimensional que se concentra nas ligagdes sociais.

Para além da sua capacidade de promover a ligagdo social, o metaverso cria um sentido de

presenga.

O Metaverso ¢ um universo pos-realidade, um ambiente multi-utilizador continuo e

persistente que combina a realidade fisica com a virtualidade digital.

__ Metaverso ¢ um mundo virtual, considerado como computacdo centrada no ser humano,

mostra de facto um impacto significativamente positivo no mundo real, especialmente em

termos de acessibilidade, diversidade, igualdade e humanidade.

__ O Metaverso tem o potencial de alargar o mundo fisico utilizando tecnologias de realidade

aumentada e virtual, desafios, oportunidades e agenda de investigagdo, pratica e politica.

Permite aos utilizadores interagir sem problemas em ambientes reais e simulados, utilizando

avatares e hologramas.

11. Indica o teu grau de concordincia para a relacio entre as seguintes palavras-chave e

o conceito "Metaverso"

1 3-Nao
. 2- concordo 4 - 5 - Concordo
Discordo )
Discordo nem Concordo totalmente
Totalmente )
discordo
Mundo Virtual = - "~ - -
Realidade Virtual . ~ "~ - -
Prqmpve conexoes ~ ~ ~ ~ ~
sociais
Criptomoedas - - . - -
Internet 3.0 i~ = i~ - .
Realidade ~ ~ ~ ~ ~
Aumentada
Cor.n.unlcagao ~ ~ ~ ~ ~
facilitada
Avatars - - . i i
Espago Partilhado - - - - -
Novas sensagoes = - - - -
Tridimensionalidade - - - i~ .
Nova realidade ~ ~ - i~ .
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12. Enquanto consumidor(a), das op¢cdes apresentadas quais os maiores beneficios na

aplicacdo do Metaverso na Hotelaria? Selecione, no maximo, 3 opgdes.

___Viajar pelo mundo sem grandes custos e sem sair do lugar

_ Combater obstaculos que ndo permitem fazer as coisas na vida real: acessibilidade,

utilizadores com dificuldade econdmica ou com problemas fisicos/mentais/ psicologicos

__Pode ser praticado em qualquer sitio a qualquer hora

__ Promover criatividade e imaginagdo

_ Experimentar atividades que nio teria coragem na vida real

__ Criar ligagdes com outras pessoas e culturas

__ Estar com os que mais gostamos quando quisermos;

__Trabalhar em contextos diferentes

__ Comunicacao facilitada

__Reduzir a pegada de carbono / Mais sustentavel

___Outro:

13. Estarias disposto(a) a consumir servi¢os, produtos ou experiéncias no Metaverso por

um valor superior?

__ Sim

__Nao

14. Para cada uma das seguintes frases, indica o teu grau de concordincia enquanto

consumidor:
3- Nao
1- 5-
. 2- concordo 4-
Discordo . Concordo
Discordo nem Concordo
Totalmente . Totalmente
discordo

O Metaverso pode interferir na
percegdo de qualidade de um - ( . . {
produto?
O Metaverso pode interferir
na percecdo de qualidade de um . (" . { {
servigo prestado?
O Metaverso pode interferir

- i i i {

na percegdo de qualidade de
uma experiéncia?
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15. De que modo pode o Metaverso ser envolvido na percecio de qualidade de um
servico ou produto? Selecione, no maximo, 3 opgoes.

_ Experimentar antes de comprar
__Viver o momento mais intensivamente
__Mais satisfagao

__Fator chave na decisdo de compra
__Servigo menos personalizado
__Anula a sensa¢do de "nico"

___Outro:

16. Em que operacdes ou procedimentos hoteleiros se podera expressar o
Metaverso? Selecione, no maximo, 3 opgdes.

__ Check-in

__Escolha do hotel

__Escolha de menu de restaurante/ bar

___Escolha de servigos (room service, spa, experiéncias, etc)
___Escolha de quartos

__Eventos MICE: Congressos, conferéncias, reunides, etc
__Eventos Lazer: Concertos, Casamentos, Espetaculos, etc
___Outro:

17. Que tecnologias das mais importincia quando escolhes um hotel? Selecione, no
maximo, 4 opgdes.

_ Wi-fi

_ Pagamentos mobile / Contactless

__Hotel Mobile App

__ Check-in online/ Self Check-in

__ Smart tv / Streaming no quarto

__Reservas online

__Reviews/ Classificagdo alta e presenca online em plataformas
___Hotel envia ao hospede, informacdes sobre a sua estadia
__Quartos dispdem de aparelhos controlados por voz

__Hotel disponibiliza um espaco de realidade virtual onde os clientes podem usufruir dos
seus ambientes digitais

__Hotel utiliza robots para prestar servigos

__ Online Room Service
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Apéndice B - Questionario aos profissionais

da hotelaria @ UAlg ESGHT

UNIVERSIDADE DO ALGARVE

ESCOLA SUPERIOR DE GESTAO, HOTELARIA E TURISMO

UNIVERSIDADE DO ALGARVE
ESCOLA SUPERIOR DE GESTAO, HOTELERIA E TURISMO

Mestrado em Diregao e Gestao Hoteleira

Ano Letivo 2023/2024

Implicacdes do Metaverso na hotelaria: Estudo exploratorio aos profissionais da
industria

O presente questionario foi desenvolvido no ambito de uma investigagdo de natureza
exploratoria de uma dissertagdo de Mestrado em Dire¢do e Gestdo Hoteleira, a decorrer na
UALG - Universidade do Algarve. O objetivo desta investigacdo € averiguar as implicacdes do
Metaverso na qualidade de servigo prestado na industria hoteleira.

Assim, este questiondrio dirige-se a todos os profissionais da industria hoteleira, de modo a
averiguar em que areas operacionais da hotelaria o Metaverso se podera expressar e como se
pode envolver na percegao de qualidade.

O tempo de resposta ¢ de aproximadamente 5 minutos e solicitamos que responda de forma
espontanea e sincera a todas as questdes. Os dados recolhidos serdo tratados com
confidencialidade apenas para fins académico-cientificos e ndo serdo cedidos a terceiros.

1. Trabalha na industria hoteleira?
__ Sim ~ Nao

2. Em que regifo se situa o empreendimento turistico onde trabalha?

_Regido Autonoma dos Agores __Alentejo __Regido Autonoma da Madeira

__Area Metropolitana de Lisboa _ Norte __Algarve _ Centro

3. Em que tipologia de empreendimento turistico trabalha?

__ Resort __ Empreendimento Turistico de Turismo Rural __Hotel
__Alojamento Local _ Guest House __ Parque de campismo
___Hostel ___Pousada ___Aparthotel ___Outro:

4. Qual ¢ a categoria do hotel?
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__ Hotel 4* __Hotel 3* ___Hotel 5* __ Outro:

5. Indique o departamento onde trabalha:

___ Economato __Direcao __Housekeeping __Rececao
__ F&B __Animacdo __ Diregao Comercial __Diregao Financeira
__Direcao Recursos Humanos ___Manutencao e Seguranga ~___ Outro:

6. Ha quanto tempo trabalha na industria hoteleira?

___Entre 3 e 5 anos __Menos de 1 ano __ Entre 1 e 3 anos
__ Mais de 10 anos __ Entre 5 e 10 anos

7. Sexo

__Masculino __ Feminino _Nao binario

8. Naturalidade

__Reino Unido __ Francga __Portugal __Alemanha

__ Espanha _ Outro:

9. Habilitac¢oes Literarias

__ Ensino Bésico __Ensino Secundario __ Mestrado

__Licenciatura ___Doutoramento __Poés-graduagao ___Outro:

10. Qual é a sua area de formacao?

11. Mencione 1 palavra que associa imediatamente quando ouve falar em '""Metaverso''.

12. Ja ouviu falar em ""Metaverso'?
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Sim ~ Nao

13. Selecione o conceito que considera ser 0 mais adequado para ""Metaverso':
__Metaverso refere-se a um espaco virtual tridimensional que se concentra nas ligacdes
sociais. Para além da sua capacidade de promover a liga¢do social, o metaverso cria um
sentido de presenca.

___Metaverso ¢ um mundo virtual, considerado como computacdo centrada no ser humano,
mostra de facto um impacto significativamente positivo no mundo real, especialmente em
termos de acessibilidade, diversidade, igualdade e humanidade.

_ O Metaverso tem o potencial de alargar o mundo fisico utilizando tecnologias de realidade
aumentada e virtual, desafios, oportunidades e agenda de investigacdo, pratica e politica.
Permite aos utilizadores interagir sem problemas em ambientes reais e simulados, utilizando
avatares e hologramas.

O Metaverso ¢ um universo pos-realidade, um ambiente multiutilizador continuo e

persistente que combina a realidade fisica com a virtualidade digital.

14. Indique o seu grau de concordincia para a relagdo entre cada uma das seguintes
palavras-chave e o conceito "Metaverso'':

1- Discordo 2- 3- Nao concordo 4 - 5 - Concordo
Totalmente Discordo nem discordo Concordo totalmente
Mundo Virtual ~ 'S 'S ~ ~
Realidade Virtual 'S
Promove conexoes ~ ~ ~ ~ ~
sociais
Criptomoedas ~ '8 e~ ~ ~
Internet 3.0 . . 8 r~ 'S
Realidade ~ ~ ~ ~ ~
Aumentada
Comunicagio ~ lﬁ r ~ ~
facilitada
Avatars ~ ' '8 r~ r~
Espaco Partilhado ~ '8 '8 r r~
Novas sensagoes - 'S 'S ~ -~
Tridimensionalidade =~ '8 'S ~ ~
Nova realidade - 8 . ~ ~
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15. Indique o seu grau de concordincia para a relacio entre cada uma das seguintes
palavras-chave e o conceito '""Metaverso"

1- Discordo
Totalmente

2
Discordo

3- Nao concordo
nem discordo

4 -
Concordo

5 - Concordo
totalmente

Mundo Virtual

~

~

~

~

~

Realidade Virtual

Promove conexoes
sociais

Criptomoedas

Internet 3.0

Realidade
Aumentada

LT TR T

S N

S N

LT TR T

T Y] Y| TY

Comunicagio
facilitada

Avatars

Espaco Partilhado

Novas sensagdes

Tridimensionalidade

Nova realidade

IR R R B

TR TR TR TR Y

TR TR TR TR Y

IR N B

THOTY| TR TR TR TR

16. Que beneficios pode 0 Metaverso trazer para um hotel? Selecione, no maximo, 5

opcoes.

__ Menos custos
__Mais procura

__ Criar e testar novos produtos / experiéncias
__Maior grau de satisfag@o
_Reduzir pegada de carbono / Mais sustentabilidade

__ Diferenciagao e competitividade

_Alargar a escala

__ Comunicacao facilitada com os hospedes

__Diferenciagao na inovagao

__ Estudar o comportamento dos consumidores

__Aumentar o posicionamento de um hotel
__Alcancar novos mercados

__Aumentar a fidelidade dos clientes

___Outro:

17. Considera que o Metaverso podera ser aplicado nas areas hoteleiras?

Sim

__Nao
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18. Em que areas hoteleiras se podera expressar o Metaverso?

__ Front Office
__ Back office
__F&B

__ Eventos
__RH

___ Comercial /vendas
___Outro:

19. Em que operacdes ou procedimentos hoteleiros se podera expressar o
Metaverso? Selecione, no maximo, 3 opgdes.

__ Check-in

___Escolha do hotel

__Escolha de ment de restaurante/ bar

___Escolha de servigos (room service, spa, experiéncias, etc)
___Escolha de quartos

__Eventos MICE: Congressos, conferéncias, reunides, etc
__Eventos Lazer: Concertos, Casamentos, Espetaculos, etc
__ Uniformizagdo de Standards

___Outro:

20. Que tecnologias disponibiliza o hotel onde vocé trabalha?

_ Wi-fi

__ Pagamentos mobile / Contactless

___Hotel Mobile App

_ Check-in online/ Self Check-in

__Smart tv / Streaming no quarto

__Reservas online

__ Reviews/ Classificagdo alta e presenca online em plataformas
___Hotel envia ao hospede, informacdes sobre a sua estadia
__Quartos dispdem de aparelhos controlados por voz

__Hotel disponibiliza um espaco de realidade virtual onde os clientes podem usufruir dos
seus ambientes digitais

__Hotel utiliza robots para prestar servigos

___ Online Room Service

___Outro:
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21. Considera o desenvolvimento de outra tecnologia hoteleira mais prioritario que a

aplicacio do Metaverso?

Sim ~ Nao

22. Indique que tecnologia seria mais prioritario desenvolver:

__Software interno (PMS) _ Wi-fi _ Check-in Movel
__Robot ou Chatbots / Assistentes Virtuais __ Website do Empreendimento
___Outro:

23. Que limitacdes vé na implementaciao do Metaverso na hotelaria? Selecione, no
maximo, 5 opgdes.

__Verificagdo de identidades

__ Custos bastante elevados

_Nao ¢ personalizado

__Validacao ineficaz da limitagdo de idade
__Exposic¢do a contetidos € comportamentos improprios ou ilegais
__Falha na diferencia¢do entre realidade virtual e real
__ Seguranca

__Impactos no futuro do trabalho

_ Contratar pessoas com conhecimentos técnicos

__ Criar o ambiente indicado para o produto ou servigo
___Outro:

24. Para cada uma das seguintes frases, indique o seu grau de concordincia enquanto
profissional da hotelaria:

3-Nao

) 5-
1- Discordo 2- concordo 4-
. Concordo
Totalmente | Discordo nem Concordo
. Totalmente
discordo

O Metaverso tem
importancia na criagdo de e . " . e
valor de um produto;

O Metaverso tem
importancia na criagdo de e . " . e
valor de um servigo;

O Metaverso tem
importancia na criagao de - ( { . '-'"
valor de uma experiéncia;
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25. Para cada uma das seguintes frases, indique o seu grau de concordincia enquanto

profissional da hotelaria:

1 3- Nao 5
. 2- concordo 4-
Discordo . Concordo
Discordo nem Concordo
Totalmente . Totalmente
discordo
O Metaverso pode interferir na
percegdo de qualidade de um . (" (" { -
produto;
O Metaverso pode interferir na
percegdo de qualidade de um . . . { "
servico;
O Metaverso pode interferir na
percegdo de qualidade de uma . . . { -
experiéncia,

26. De que modo pode o Metaverso ser envolvido na perceciao de qualidade de um

produto ou servico? Selecione, no maximo, 3 opgoes.

__ Experimentar / Conhecer antes de comprar

__Viver o momento mais intensivamente

__Mais satisfagao

__ Facilita o processo decisdo-compra

__Servi¢o menos personalizado
__Anula a sensa¢do de "nico"

___Saber se ¢ o produto que realmente procura

___Outro:
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Apéndice C — Fundamentacgio tedrica do questionario a geracio Z

1. Nasceste entre 1995 e
2010?

Adaptado de:

Ramgade, A., Kumar, A. (2021). Changing trends of hospitality
industry: Emergence of millennials and gen Z as future customers and
their influence on the hospitality industry. Vidyabharati International

Interdisciplinary Research Journal:, 12(2), 110-116.

2. Seleciona o intervalo do
teu ano de nascimento

Elaboragao do autor

3. Sexo

Instituto Nacional de Estatistica. (2021b, November 23).
Populacdo residente (N.o) por Local de residéncia a data dos
Censos [2021] (NUTS - 2013). Decenal - INE, Recenseamento
Da  Populagio e  Habitacdo - Censos  2021.
https://tabulador.ine.pt/indicador/?1d=0011627

4. Nacionalidade

Instituto Nacional de Estatistica. (2021b, November 23).
Populacdo residente (N.o) por Local de residéncia a data dos
Censos [2021] (NUTS - 2013). Decenal - INE, Recenseamento
Da  Populagio e  Habitacdo - Censos  2021.
https://tabulador.ine.pt/indicador/?1d=0011627

5. Habilitagoes literarias

Instituto Nacional de Estatistica. (2021a, November 23).
Populacdo residente com o ensino superior completo (N.o) por
Local de residéncia a data dos Censos [2021] (NUTS - 2013).
Decenal - INE, Recenseamento Da Populagdo e Habitacdo -

Censos 2021. https://tabulador.ine.pt/indicador/?1d=0011680

6. Ocupagdo

Instituto Nacional de Estatistica. (2021a, November 23).
Populagdo residente empregada ou estudante (N.o) por Local de
residéncia a data dos Censos [2021] (NUTS - 2013). Decenal -
INE, Recenseamento Da Populagdo e Habitacao - Censos 2021.
https://tabulador.ine.pt/indicador/?id=0011702

7. Dos empreendimentos
turisticos apresentados
abaixo, seleciona os que
visitaste nos ultimos 3 anos.

Instituto  Nacional de Estatistica. (2023, July 11).
Estabelecimentos de alojamento turistico (N.o) por Localizacao

geografica (NUTS - 2013) e Tipo (alojamento turistico); Anual.
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Inquérito a Permanéncia de Hospedes Na Hotelaria e Outros
Alojamentos.
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine indica
dores&contecto=pi&indOcorrCod=0009873&selTab=tab0

8. Menciona 1 palavra que
associes imediatamente
quando ouves "Metaverso"

Elaboragao do autor

9. Ja ouviste falar em
"Metaverso"?

Elaboragao do autor

10. Seleciona o conceito que
consideras ser 0 mais
adequado para "Metaverso"

Adaptado de:

Dwivedi, Y. K. et al (2022). Metaverse beyond the hype:
Multidisciplinary perspectives on emerging challenges, opportunities,
and agenda for research, practice and policy. International Journal of
Information 66.

https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2022.102542

Management,

Lopez Diez, J. (2021). Metaverso: Afio Uno. La presentacion en video
sobre Meta de Mark Zuckerberg (octubre 2021) en el contexto de los
estudios previos y prospectivos sobre metaversos. Pensar La
Publicidad. Revista Internacional de Investigaciones Publicitarias,

15(2),299-303. https://doi.org/10.5209/pepu.79224

11. Indique o seu grau de
concordancia para a relagdo
entre as seguintes palavras-

chave e o conceito
"Metaverso"

Adaptado de:

Kim, J. (2021). Advertising in the Metaverse: Research Agenda. In
Journal of Interactive Advertising (Vol. 21, Issue 3, pp. 141-144).
Routledge. https://doi.org/10.1080/15252019.2021.2001273

Dwivedi, Y. K. et al (2022). Metaverse beyond the hype:
Multidisciplinary perspectives on emerging challenges, opportunities,
and agenda for research, practice and policy. International Journal of
Information 66.

https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2022.102542

Management,

12. Enquanto consumidor(a),
das opgdes apresentadas
quais os maiores beneficios
na aplicacdo do Metaverso
na hotelaria?

Adaptado de:

Gursoy, D., Malodia, S., & Dhir, A. (2022). The metaverse in the

hospitality and tourism industry: An overview of current trends and

future research directions. Journal of Hospitality Marketing &
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https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2022.102542
https://doi.org/10.5209/pepu.79224
https://doi.org/10.1080/15252019.2021.2001273
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2022.102542

Management , 31(5), 527-534.

https://doi.org/10.1080/19368623.2022.2072504

13. Estarias disposto (a) a
consumir produtos ou
experiéncias no Metaverso
por um valor superior?

Adaptado de:

Buhalis, D., & Karatay, N. (2022). Mixed Reality (MR) for Generation
Z in Cultural Heritage Tourism Towards Metaverse. In Information
and Communication Technologies in Tourism 2022 (pp. 16-27).
Springer International Publishing. https://doi.org/10.1007/978-3-030-
94751-4 2

14. Que percentagem estarias
disposto a pagar por produtos
e servicos em Metaverso?

Elaboragao do autor

15. Para cada uma das
seguintes frases, indica o teu
grau de concordancia
enquanto consumidor

Elaboragao do autor

16. De que modo pode o
Metaverso ser envolvido na
percegdo de qualidade de um
servigo ou produto?

Adaptado de:

Gadalla, E., Keeling, K., & Abosag, I. (2013). Metaverse-retail service
quality: A future framework for retail service quality in the 3D internet.
of Marketing Management, 29(13-14), 1493-1517.
https://doi.org/10.1080/0267257X.2013.835742

Journal

17. Em que operagdes ou
procedimentos hoteleiros se
podera expressar o
Metaverso?

Adaptado de:

Gursoy, D., Malodia, S., & Dhir, A. (2022). The metaverse in the
hospitality and tourism industry: An overview of current trends and
future research directions. Journal of Hospitality Marketing &
Management , 31(5), 527-534.
https://doi.org/10.1080/19368623.2022.2072504

18. Que tecnologia das mais
importancia quando escolhes
um hotel?

Adaptado de:

Yang, H., Song, H., Cheung, C., & Guan, J. (2021). How to Enhance
Hotel Guests’Acceptance and Experience of Smart Hotel Technology:
An Examination of Visiting Intention. Infernational Journal of

Hospitality Management .
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https://doi.org/10.1080/19368623.2022.2072504
https://doi.org/10.1007/978-3-030-94751-4_2
https://doi.org/10.1007/978-3-030-94751-4_2
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Apéndice D — Fundamentacio tedrica do questionario aos profissionais da

hotelaria

1. Trabalha na industria
hoteleira?

Elaboragao do autor

2- Em que regido se situa o
empreendimento turistico

Adaptado de:

Instituto Nacional de Estatistica. (2015). NUTS 2013 : as novas

3. Em que tipologia de
empreendimento turistico
trabalha?

onde trabalha? unidades territoriais para fins estatisticos.
https://www.ine.pt/xurl/pub/230205992
Adaptado de:
Instituto  Nacional de  Estatistica. (2023, July 11).

Estabelecimentos de alojamento turistico (N.o) por Localizacao
geografica (NUTS - 2013) e Tipo (alojamento turistico); Anual.
Inquérito a Permanéncia de Hodspedes Na Hotelaria e Outros
Alojamentos.
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine indicad
ores&contecto=pi&indOcorrCod=0009873 &sel Tab=tab0

4. Qual a categoria do
hotel?

Elaboragao do autor

5. Indique o departamento
onde trabalha

Elaboragao do autor

6. Ha quanto tempo
trabalha na industria

Elaboragao do autor

hoteleira?
Adaptado de:
Instituto Nacional de Estatistica. (2021b, November 23).
Populacdo residente (N.o) por Local de residéncia a data dos
7. Sexo

Censos [2021] (NUTS - 2013). Decenal - INE, Recenseamento Da

Populagao e Censos 2021.

https://tabulador.ine.pt/indicador/?1d=0011627

Habitacao -

8. Naturalidade

Adaptado de:

Instituto Nacional de Estatistica. (2021b, November 23).

Populacdo residente (N.o) por Local de residéncia a data dos
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Censos [2021] (NUTS - 2013). Decenal - INE, Recenseamento Da

Populagao e Censos 2021.

https://tabulador.ine.pt/indicador/?1d=0011627

Habitacao -

9. Habilitagoes literarias

Adaptado de:

Instituto Nacional de Estatistica. (2021a, November 23).
Populacdo residente com o ensino superior completo (N.o) por
Local de residéncia a data dos Censos [2021] (NUTS - 2013).
Decenal - INE, Recenseamento Da Populacdo e Habitagdo -

Censos 2021. https://tabulador.ine.pt/indicador/?1d=0011680

10. Qual ¢ a sua area de
formagao?

Elaboragao do autor

11. Mencione 1 palavra que
associa imediatamente
quando ouve falar em

"Metaverso"

Elaboragao do autor

12. Ja ouviu falar em
"Metaverso"?

Elaboragao do autor

13. Selecione o conceito
que considera ser o mais
adequado para "Metaverso"

Adaptado de:

Y. K. hype:

Multidisciplinary perspectives on emerging challenges, opportunities,

Dwivedi, et al (2022). Metaverse beyond the

and agenda for research, practice and policy. International Journal of
Information 66.

https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2022.102542

Management,

Lopez Diez, J. (2021). Metaverso: Afio Uno. La presentacion en video
sobre Meta de Mark Zuckerberg (octubre 2021) en el contexto de los
estudios previos y prospectivos sobre metaversos. Pensar La
Publicidad. Revista Internacional de Investigaciones Publicitarias,

15(2),299-303. https://doi.org/10.5209/pepu.79224

14. Indique o seu grau de
concordancia para a relagdo
entre cada uma das
seguintes palavras-chave e
o conceito "Metaverso"

Adaptado de:

Y. K. hype:

Multidisciplinary perspectives on emerging challenges, opportunities,

Dwivedi, et al (2022). Metaverse beyond the

and agenda for research, practice and policy. International Journal of
66.

Information

https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2022.102542

Management,
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Kim, J. (2021). Advertising in the Metaverse: Research Agenda. In
Journal of Interactive Advertising (Vol. 21, Issue 3, pp. 141-144).
Routledge. https://doi.org/10.1080/15252019.2021.2001273

16. Que beneficios pode o
Metaverso trazer para um
hotel?

Adaptado de:

Dwivedi, Y. K. et al (2022). Metaverse beyond the

hype:
Multidisciplinary perspectives on emerging challenges, opportunities,
and agenda for research, practice and policy. International Journal of
Information 66.

https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2022.102542

Management,

Wang, H. N, Lin, Y., Wang, W., Dhelim, S., Farha, F., Ding, J., &
Daneshmand, M. (2021). A Survey on Metaverse: the State-of-the-art,
Technologies, Applications, and Challenges. In Cornell University.
https://doi.org/https://doi.org/10.48550/arXiv.2111.09673

17. Considera que o
Metaverso podera ser
aplicado nas areas
hoteleiras?

Elaboragao do autor

18. Em que areas hoteleiras
se podera expressar o
Metaverso?

Adaptado de:

Dwivedi, Y. K. et al (2022). Metaverse beyond the

hype:
Multidisciplinary perspectives on emerging challenges, opportunities,
and agenda for research, practice and policy. International Journal of
Information 66.

https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2022.102542

Management,

Gursoy, D., Malodia, S., & Dhir, A. (2022). The metaverse in the
hospitality and tourism industry: An overview of current trends and
future research directions. Journal of Hospitality Marketing &
31(5), 527-534.
https://doi.org/10.1080/19368623.2022.2072504

Management,

19. Em que operagdes ou
procedimentos hoteleiros se
podera expressar o
Metaverso?

Adaptado de:

Gursoy, D., Malodia, S., & Dhir, A. (2022). The metaverse in the
hospitality and tourism industry: An overview of current trends and

future research directions. Journal of Hospitality Marketing &

82


https://doi.org/10.1080/15252019.2021.2001273
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2022.102542
https://doi.org/https:/doi.org/10.48550/arXiv.2111.09673
https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2022.102542
https://doi.org/10.1080/19368623.2022.2072504

31(5),
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Management, 527-534.

20. Que tecnologias
disponibiliza o hotel onde
vocé trabalha?

Adaptado de:

Yang, H., Song, H., Cheung, C., & Guan, J. (2021). How to Enhance
Hotel Guests’Acceptance and Experience of Smart Hotel Technology:
An Examination of Visiting Intention. [International Journal of

Hospitality Management .

21. Considera o
desenvolvimento de outra
tecnologia hoteleira mais

prioritario do que a
aplicacdo do Metaverso?

Elaboragao do autor

22. Indique que tecnologia
seria mais prioritaria
desenvolver

Elaboragao do autor

23. Que limitagdes vé na
implementacdo do
Metaverso na hotelaria?

Adaptado de:

Dwivedi, Y. K. et al (2022). Metaverse beyond the

hype:
Multidisciplinary perspectives on emerging challenges, opportunities,

and agenda for research, practice and policy. International Journal of

Information Management, 66.
https://doi.org/10.1016/.ijinfomgt.2022.102542
24, Para cada uma das
seguintes frases, indique o
seu grau de concordancia | Elaboragdo do autor
enquanto profissional da
hotelaria - valor
25. Para cada uma das
seguintes frases, indique o
seu grau de concordancia | Elaboragdo do autor
enquanto profissional de
hotelaria - qualidade
Adaptado de:
26. De que modo pode o
Metaverso ser envolvido na | Dwivedi, Y. K. et al (2022). Metaverse beyond the hype:

percegdo de qualidade de
um produto ou servigo?

aMultidisciplinary perspectives on emerging challenges, opportunities,

and agenda for research, practice and policy. International Journal of
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Anexo 1 — Ranking Nacional do Atlas da hotelaria 2020

N* % do total

Pestana Hotels & Resorts / Pousadas de Portugal *

Vila Galé Hotéis 2% 4586 31% 9.392 2,9%

Accor Hotels?*

3418 6.748
5501

S 5 €  Hoti Hotéis/ Melid Hotels & Resorts

2120 1,4%
—-
InterContinental Hotels Group - IHG * 11

Porto Bay Hotels & Resorts 2918
—-
NAU Hotels & Resorts 1387 09% 3738 12%
——-
Hotéis Real 1304 09%
-
MGM Muthu Hotels* 1220 08%

45733 30%

Fonte: Deloitte Corporate Finance, 2020
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