[BMPORTO

FE P FACULDADE DE ECONOMIA
UNIVERSIDADE DO PORTO

ANALISE COMPARATIVA DAS PERCECOES DOS
CONSUMIDORES DE AGENCIAS DE VIAGEM

FiSICAS E ONLINE

por

Susana Leal de Barros

Dissertagao de Mestrado em Gestao de Servigos

Orientada por:

Professora Doutora Teresa Fernandes

2011/2012






NOTA BIOGRAFICA

Susana Leal de Barros nasceu a 13 de Margo de 1987 no concelho de Valongo e distrito

do Porto.

Em 2005 ingressou a Faculdade de Economia da Universidade do Porto, onde foi
membro da FEP Junior Consulting ¢ onde concluiu a licenciatura de Economia. Em
2008, efetuou um semestre de estudos na Universidad de Santiago de Compostela ao

abrigo do programa de mobilidade ERASMUS.

Em 2010 iniciou o Mestrado em Gestao de Servicos na Faculdade de Economia da
Universidade do Porto, por considerar uma oportunidade pessoal e profissional a
especializacdo na area dos servicos. Realizou, entre Julho e Agosto de 2012, o curso de

International Business Negotiations em King’s College — University of London.

No ambito profissional, em 2010 iniciou fungdes comerciais € administrativas no Banco
Santander Totta no segmento universitdrio. Assumiu também, funcdes na area de
Comercial Particulares na Optimus — Sonae.com onde foi responsavel pelo
abastecimento (ordens de producao e gestdo de stocks dos diversos canais de vendas) e
gestora de categorias (clusterizacao de lojas, organizagdo das categorias de produtos em

loja e recriagdo de layout de loja).

Atualmente encontra-se a exercer funcdes de coordenacao comercial e de equipa no

ambito do projeto Santander Universidades.



AGRADECIMENTOS

O contributo e a precisa colaboracdo de algumas pessoas foram cruciais para a

realizagdo desta dissertacao e as quais agradeco.

Em primeiro lugar agradeco a minha orientadora Professora Doutora Teresa Fernandes
por tudo o que me ensinou, pela frontalidade das criticas construtivas, por todo o apoio,

pelas palavras amigas e essencialmente por acreditar no meu trabalho.

Ao Dr. Carlos Laranjeira pelo estimavel contributo através da partilha de dados e da

disponibilidade para a entrevista.

A todos os que se disponibilizaram a responder ao meu questiondrio pois sem estes, esta

tipologia de estudo ndo seria possivel.

Ao meu avd que sempre me apoiou € 2 minha avo que apesar de ndo ter a possibilidade

de ver o resultado final deste trabalho, sempre acreditou nele.

A minha mae e ao meu irmao por toda a paciéncia, pelo carinho e por estarem sempre

presentes.

A minha grande amiga e confidente, Simone, pela partilha de longas horas de trabalho,

pelo apoio e pelas palavras de incentivo.

A Liliana, ao Tiago e ao Renato pela amizade e persisténcia com que me incentivaram.
A familia Cristina por toda a dedicag3o.

Aos meus colegas e professores do MGS por me acompanharem neste percurso.

Aos meus colegas da comissao politica pela compreensdo dos momentos em que estive

mais ausente.

Aos meus novos colegas de trabalho e amigos por acreditarem que seria capaz.

ii



RESUMO

A presente dissertacdo tem como principal objetivo a analise comparativa entre
percecoes de qualidade de agéncias de viagem fisicas e agéncias de viagem online.
Perante o objetivo proposto, foi realizado um aprofundamento teodrico através dos
conceitos disponiveis na literatura, de agéncias de viagens, gestdo de servicos e de

qualidade.

A investigacdo teve por base a aplicabilidade de métodos de recolha de dados de
natureza qualitativa e quantitativa. Primeiramente foi realizada uma entrevista, que se
seguiu da colocacdo de um questionario desenvolvido através da ferramenta Servperf,
comparando as dimensdes de qualidade: capacidade de resposta, a tangibilidade,
fiabilidade, seguranca e empatia. A par destas dimensdes do Servperf, foi também alvo
de comparagdo, a lealdade enquanto intencdo de permanéncia, nas duas tipologias de

agéncias.

Os resultados obtidos apresentam diferencas significativas para a maioria das dimensoes
estudas, com a exce¢do de duas das dimensdes. Assim, foi possivel identificar que do
ponto de vista dos consumidores a percecdo de qualidade apresenta diferencas
significativas quando estes se encontram a usufruir de servigos turisticos através do

canal online ou através do canal tradicional.

Palavras-chave: agéncias de viagem fisica; agéncia de viagens online; perce¢des dos

consumidores; qualidade; Servperf.
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ABSTRACT

The aim of this dissertation is the comparative analyses of perceptions of quality
between traditional travel agencies and online travel agencies. Keeping this objective in
mind, a thorough theoretical examination of travel agencies, service management and

quality was conducted using the concepts available in literature.

The investigation was based on the applicability of the method of collection of data, in
terms of quality and quantity. Firstly, an interview was conducted followed by a
questionnaire developed through Servperf comparing the dimensions of quality:
responsiveness, tangibility, reliability, assurance and empathy. Using Servperf

dimensions, customer loyalty was also compared in both types of agencies.

The obtained results show significant differences in most of the dimensions studied,
with the exception of two of those dimensions. Therefore, it was possible to identify
that, from the customer’s point of view, the perception of quality presents specific
differences when using travel services in traditional travel agencies or online travel

agencies.

Key words: traditional travel agency; online travel agency; customer perception;

quality; Servperf
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1. Introducao

1.1 TEMA E RELEVANCIA DO ESTUDO

O setor do turismo tem denotado uma importancia crescente em todo o mundo devido
ao seu papel promotor de desenvolvimento, fomentando a criacdo de emprego € o
crescimento econdmico. Perante este setor, de elevado peso na economia mundial, as
agéncias de viagens ressaltam como grandes impulsionadores deste fenomeno, sendo
mesmo, consideradas um dos principais canais que atuam no setor do turismo,
sobretudo pelo seu papel dominante no canal de distribuigao de viagens (Ryan e CIliff,
1997). Segundo o World Travel and Tourism Council (WTTC), as empresas de viagens
e de turismo continuam a representar um dos maiores setores do mundo. Em 2011, este
setor contribuiu com 9% do PIB Global e foi responsavel por 255 milhdes de empregos.
Em Portugal, para o mesmo periodo, as viagens e o turismo geraram diretamente

322.000 empregos (WTTC, 2011).

Segundo o Report Annual de 2011 do United Nations World Tourism Organization
(UNWTO), as entradas de turistas internacionais atingiram um recorde de 982 milhdes,
denotando um aumento de 4,6% face a 2010. Ao contrario dos anos anteriores, o
crescimento nas entradas de turistas, em 2011, foi ligeiramente mais rdpido nas
economias avancadas (4,8%) do que nas economias emergentes (4,3%), o que se deve
em grande parte, aos elevados resultados na Europa e aos retrocessos no Oriente Médio

e Norte da Africa.

As agéncias de viagens funcionam como intermediarios entre os fornecedores e os
potenciais consumidores, comprando os servigos turisticos a pedido dos seus clientes. A
APAVT (Associagdo Portuguesa das Agéncias de Viagens e Turismo) refere que as
agéncias de viagens sdo os principais distribuidores de produtos e servigos turisticos,
sendo responsaveis por 70% da distribuicao dos bilhetes das companhias aéreas e cerca

de 30 a 40% das reservas dos hotéis.

Podem ser distinguidos dois canais de distribuicdo através dos quais as agéncias de

viagem podem atuar: canais fisicas (tradicionais) e canais online. As agéncias de



viagem fisicas atuaram sozinhas no mercado por varias décadas. No entanto, o
aparecimento da Internet obteve um enorme crescimento de utilizadores tanto por
organizacdes como por individuos e veio alterar o normal funcionamento do mercado A
Internet proporcionou a abertura de novos canais de vendas, melhorou a comunicacao
com fornecedores e clientes e aumentou a produtividade das empresas (Violino, 2001) o
que justifica o facto de agéncias de viagem pretenderem incrementar, cada vez mais,
politicas para fomentar a venda de viagens através do online (APAVT, 2010). As
agéncias online sao um factor recente e t€ém adquirido maior importancia nos ultimos

anos.

Considerando a conjuntura atual dos mercados, em constante mudanga, € num contexto
marcado pela hiper competi¢do, torna-se mais saliente a importancia de entender tanto o
comportamento dos consumidores como as percegdes que estes t€ém dos servigos que
lhes sdo oferecidos. E ainda de salientar a relevancia de conhecer a forma como os

consumidores avaliam esses servigos, apos a sua rece¢ao.

A focalizagdo da gestdo, cada vez mais orientada para o cliente, leva a que seja crucial
entender a ligacdo entre as percecdes e a qualidade. Para serem bem sucedidas ou
mesmo para sobreviver, as empresas tém de definir a qualidade da mesma forma que os
consumidores (Carvalho, 2008). Os consumidores satisfeitos sdo consumidores que se
tornam leais, fomentando assim as recomendagdes € a intengdo de recompra (Léaran e
Espinoza, 2004). Desta forma, ¢ preciso entender o comportamento do consumidor e
desenvolver as organizacdes em funcdo do mesmo. Neste sentido, torna-se ainda mais
aliciante o estudo do consumidor no que respeita especificamente ao setor dos servicos,
uma vez que, no passado, estes foram dominados por operagdes e nao por estratégias de

marketing.

Desta forma, o objetivo deste estudo centra-se na andlise comparativa das percegdes dos
consumidores para com as agéncias de viagem fisicas e online, tendo em conta que a
satisfacdo percebida pelos consumidores ¢ inerente a sua avaliacdo de qualidade do

Servigo.

Uma melhor compreensao destes fatores tera como consequéncia a melhoria da gestao

dos servicos prestados pelas agéncias de viagem quer fisicas quer online, pois quanto



melhor a agéncia conhecer os parametros de qualidade privilegiados pelos seus
consumidores mais facilmente podera direcionar os seus servigos de encontro as

necessidades dos mesmos.

1.2 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

A dissertagdo €, assim, constituida por 6 capitulos, tendo inicio com o presente capitulo
da Introducao, no qual ¢ feita a sintese introdutéria aos temas. Segue-se o capitulo dos
Servigos e Qualidade dos Servigos, onde sdo caracterizados os servi¢os ¢ definidos os
principais modelos e ferramentas da anélise da qualidade em servicos, e onde ¢ feita
uma abordagem a lealdade dos clientes. O capitulo 3, Turismo: Agéncias de Viagens
Fisicas versus Online, apresenta-nos a descricdo das duas tipologias de agéncias bem
como o impacto da Internet e do comércio electronico, dos fornecedores e das
evidéncias fisicas no comércio das agéncias de viagem, sendo previamente apresentado
um enquadramento no setor do turismo. No capitulo 4 apresentam-se o objetivo do
estudo e as escolhas metodoldgicas, que conduziram aos resultados apresentados e
analisados no capitulo 5. Por fim, no capitulo 6 sio demonstradas as conclusdes desta

investigacao, bem como as suas limita¢des e sugestdes para futuras investigagoes.



TEMA 1 — ABORDAGEM TEORICA




2. SERVICOS E QUALIDADE EM SERVICOS

No presente capitulo, sera feita a descrigao das especificidades dos servigos (Zeithaml e
Bitner, 2003) bem como a apresentagao dos modelos e ferramentas de qualidade mais
difundidas na literatura. Serdo ainda, abordadas as especificagcdes da qualidade no que
se refere ao comércio online ¢ a relagdo entre satisfagao e fidelizacdo num contexto de

qualidade em servigos.

2.1 SERVICOS E PERCECOES

Na literatura, podem ser observadas inimeras definigdes de servicos, sendo que para
Kotler (2000), um servigo consiste numa agdo, desempenho ou ato que ¢ essencialmente
intangivel e ndo engloba, necessariamente, a propriedade do que quer que seja, podendo
ou ndo estar vinculado a um produto. Para Gronroos (2004), o servigo consiste numa
atividade ou processo que resulta da intera¢do entre o comprador ¢ o vendedor e, na
qual o consumidor, habitualmente, tem participagdo ativa no seu processo. O autor
afirma, ainda que pelo menos até determinado ponto, os servicos sdo produzidos e
consumidos simultaneamente. Os servigos podem ainda ser definidos como “agdes,

processos ¢ atuagdes” (Zeithaml e Bitner, 2003).

A industria dos servigos € considerada uma atividade de destaque na atualidade, devido
ao seu elevado crescimento no mercado global e ao seu elevado contributo para estas

mesmas economias (Zeithaml e Bitner, 2003).

Os servigos possuem caracteristicas intrinsecas com grande interesse para o Marketing,
como a inseparabilidade, intangibilidade, perecibilidade e a heterogeneidade. Estas
caracteristicas encontram-se definidas unanimemente na literatura (Zeithaml e Bitner,

2003).

A intangibilidade demonstra-se pelo facto de os servigos ndo poderem ser tocados,
segurados ou provados antes do momento de compra. Verifica-se também, que no
decorrer da prestagdao do servigo sdo os aspetos intangiveis 0s que apresentam maior

criacdo de valor no desempenho do servico (Lovelock e Wirtz, 2007).



A perecibilidade prende-se com o facto dos servicos ndo poderem ser armazenados
(Bessom e Jackson, 1975; Thomas, 1978) nem poderem ser revendidos e devolvidos

(Zeithaml e Bitner, 2003).

A heterogeneidade ¢ outra caracteristica intrinseca dos servigos e respeita a
possibilidade de alta variabilidade no desempenho dos servigos (Langearet, et al.,
1981), sendo que esta se deve a elevada interagdo humana inerente nos servigos

(Zeithaml e Bitner, 2003).

No que respeita a inseparabilidade entre produgdo e consumo, pode-se afirmar que o
consumidor ndo se consegue separar do prestador de servicos e desta forma, a avaliagdao
sobre o desempenho do servigo diferencia-se de individuo para individuo de acordo
com as suas perce¢oes individuais (Kerin et al., 2007). A inseparabilidade incide, na
maioria dos casos, na produ¢ao e no consumo ocorrerem em simultaneo (Grdénroos,
2004), diferenciando-se assim dos bens. Os bens sdao produzidos, depois vendidos e s6
posteriormente consumidos enquanto os servicos sdo primeiramente vendidos e
posteriormente, produzidos e consumidos em simultdneo (Regan, 1963). A
inseparabilidade tera especial relevo, pois € a partir desta caracteristica que se denota a

interatividade entre o cliente e o prestador de servicos (Gronroos, 2004).

Segundo o modelo de comportamento de Kotler (1998), o consumidor no momento da
compra tem por base quatro fatores influenciadores na sua tomada de decisdo: fatores
culturais, fatores sociais, fatores pessoais e fatores psicologicos. As percegdes dos

consumidores incluem-se nos fatores psicoldgicos, como consta na Fig.1.

Fonte: Kotler (1998, pp. 163)

Fig. 1 — Factores influenciadores do comportamento do consumidor.



Para Bernard Dubois (1990), o que um consumidor compra, depende, para além das
suas necessidades, dos produtos e servigos disponiveis no seu meio envolvente e da
forma como as crencas dos consumidores afetam o servigo recebido (Parasuraman, Z. e
Berry, 1985) ou experienciado. Kotler (1998) considera que a percecdo ¢ um processo
de selecdo, organizagdo e interpretacdo individual da informagdo para a criagdo de uma
imagem do mundo, destacando-se como palavra-chave desta definicdo, o individual.
Para Dubois (1990), o mecanismo percetual rege as relagdes entre os individuos e o
mundo que os rodeia e, todo o conhecimento ¢ necessariamente adquirido através da
percecdo. O seu impacto sobre o comportamento de compra € por consequéncia,

omnipresente e consideravel.

Perante o conceito de percegdo, diferentes consumidores podem ter diferentes
interpretagdes de um mesmo objetivo, isto, porque existem trés diferentes processos
percetuais: atencdo seletiva, distorcdo seletiva e retencao seletiva. A atengdo seletiva
centra-se no consumidor estar exposto diariamente a inumeros estimulos (exemplo:
mais de 1500 anuncios por dia), e isto, leva a necessidade de um trabalho arduo
realizado pelos profissionais de marketing para conseguir a atengdo do consumidor. A
distorcao seletiva ¢ a tendéncia dos consumidores absorverem a informagdo com o seu
significado pessoal e interpretarem-na conforme as suas proprias percegdes. A retencao
seletiva baseia-se em os consumidores esquecerem-se de muita informagao que lhes ¢
fornecida sobre produtos e servicos, retendo apenas informacdo que suporta as suas
acoes e pensamentos. Desta forma, os consumidores tendem a relembrar-se dos aspetos
positivos dos bens e servigos pelos quais optam e a esquecer a concorréncia (Dubois,

1990).

2.2 QUALIDADE EM SERVICOS

A importancia do estudo da qualidade em servigos foi crescente a partir da década de 80
(Parassuraman et al, 1985) denotando-se que as percegdes sdo fundamentais para um

estudo eficaz da qualidade em servigos (Carvalho, 2008).

A primeira tentativa de medir a qualidade de um servigo foi feita por Gronroos (1984)

com o paradigma de qualidade. O modelo desenvolvido por Gronroos (1984) considera



a qualidade percebida como fun¢do do servigo esperado e do servigo percebido sendo
acrescentado posteriormente, a imagem. Na aquisi¢do de um servico, o consumidor
poderd deparar-se com duas vertentes de qualidade: qualidade técnica e qualidade
funcional. A qualidade técnica refere-se ao resultado do desempenho do servigo, a tudo
0 que ¢ adquirido no momento de aquisi¢ao de um servigo (carateristicas inerentes ao
proprio servigo) enquanto que, a qualidade funcional se encontra ao nivel do
desempenho observado, subjetiva e influenciada pela forma como o cliente recebe o
servico (processo). Esta forma de medir a qualidade defende que o cliente para além de
ter em consideracgdo o resultado do processo do servigo, também tenha em consideragdo
a forma como o servigo ¢ prestado. Rust e Oliver (1994) expandiram o modelo de
Gronroos com a introducao da nova dimensao: o ambiente fisico. No entanto, Grénroos

considera esta nova dimensdao como funcional.

Outros autores (Parasuraman, ef al., 1985; 1988; Cronin e Taylor, 1992), direcionaram,
também, o seu enfoque para o desenvolvimento da investigagdo da qualidade associada
ao setor terciario. Desta forma, sdo encontradas na literatura varias definigdes de

qualidade em servigos.

Segundo Parasuraman ef al. (1985; 1988), a qualidade percebida de um servigo € obtida
através da comparacdo entre as expectativas e as percegoes desse mesmo servigo. A
qualidade dos servigos pode ser interpretada por duas perspetivas: o lado do prestador
dos servicos e o lado do cliente. O lado do prestador do servico corresponde as
operagdes executadas enquanto que o lado do cliente ¢ referente a influéncia do

marketing (Garvin, 1984).

Segundo Lovelock e Wirtz (2007), devido as carateristicas dos servigos, mencionadas
no ponto 2.1, garantir a qualidade em servigos apresenta-se coOmo um processo mais
complexo do que garantir a qualidade dos produtos. Carvalho (2008), considera que
atualmente a maior dificuldade incide na criagdo de uma vantagem técnica pois a maior
parte das organizacdes tem um desempenho semelhante devido ao efeito de imitagao
que ocorre nos servigos. Desta forma, a qualidade total percebida ndo se considera como
unicamente técnica e funcional, mas também pelo hiato entre a qualidade esperada e

experimentada (Carvalho, 2008).



Segundo Carvalho (2008) as avaliagdes da qualidade sdo processos complexos que
operam a varios niveis de abstragdo, ndo existindo uma teoria unificadora que reflita
toda esta complexidade. Desta forma, a qualidade dos servigos ¢ fundamentada através
de varios modelos e ferramentas de qualidade, sendo as mais difundidas na literatura:

Ferramenta Servqual e a Ferramenta Servperf.

2.2.1 MODELOS E FERRAMENTAS DE QUALIDADE

O Servqual e o Servperf constituem as duas maiores escalas de medidas de qualidade

em servicos (Jain e Gupta, 2004) que constardo nos proximos pontos.

A.SERVQUAL

A ferramenta Servqual foi criada com base na aplicagdo do modelo dos Gaps
(Parasuraraman, et al., 1985) sendo por isso relevante apresentar o modelo que se

encontra na base de construc¢ao desta ferramenta.

O modelo dos Gaps foi fundamentado pelo modelo de satisfagdo de Oliver (1980) e tem
como objetivo medir a qualidade dos servicos. Este modelo estuda a influéncia de véarias
discrepancias ocorridas na qualidade dos servicos, em dois contextos distintos: a
empresa e o cliente. De acordo com estes dois contextos e de forma a medir a qualidade,
o modelo consta de cinco Gaps, como consta na Fig. 2. O Gap 1, refere-se a
discrepancia entre as expectativas dos clientes e as percecoes que os gestores tem delas.
O Gap 2, refere-se a discrepancia existente entre a percecdo da empresa face as
expectativas do cliente e as especificacdes da qualidade dos servigos. O Gap 3, consiste
nos padrdes e especificacoes da qualidade do servico e o servico que realmente ¢
oferecido ao cliente. O Gap 4 analisa a discrepancia entre o que a empresa se
compromete a realizar através dos seus meios de comunicagdo € o que realmente ¢
fornecido. Por fim, o Gap 5 consiste na discrepancia entre as expectativas dos clientes e

a sua perce¢dao. O Gap 5 € expresso em funcao dos outros Gaps:



Gap 5 =f(Gapl, Gap2, Gap3, Gap4)

Experiéncia
passada

Necessidades
pessoais

Comunicagdo

boca a boca

_; Servigo esperado
GAP S
Servigo percebido
Prestador = Comunicagdo
de servico Servico entregue GAP4  EEETIER

o cliente

Especificagbes da qualidade de servigo
—— pe G q ¢

ed Administragdo das percepgdes das expectativas dos clientes

Fonte: adaptado de Parasuraman et al. (1985, pp.4)

Fig. 2 — Modelo dos Gaps.

Desta forma, podemos verificar que a perce¢do de qualidade dos servigos depende da
dire¢do e da magnitude de todos os Gaps, sendo que, a satisfacdo do cliente encontra o
seu enfoque no Gap 5, no qual se analisa a satisfacdo do cliente e as percegdes de

qualidade (Desempenho) pelo cliente em relagdo ao servigo.

A ferramenta Servqual, criada com base no modelo dos Gaps, mede a qualidade como
resultado entre a diferenga das expectativas e as perce¢des dos clientes em relagdo ao
servigo prestado (Parasuraraman, et al., 1985). A satisfacdo do cliente apds a compra
esta diretamente relacionada com a oferta em si € com as expectativas, pelo que, a
satisfacdo consiste na sensacdo de prazer e de desapontamento entre o valor percebido
do servico e as expectativas criadas pelo cliente em relagdo a esse mesmo servigo

(Kotler, 2000).

Esta ferramenta, foi inicialmente constituida por 97 itens que se generalizaram em 10
categorias. Estas categorias foram posteriormente denominadas de dimensdes da
qualidade, e o seu estudo ¢ util para caracterizar as expectativas e as perce¢des quanto a

qualidade do servigo prestado, como consta na Fig. 3.
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As 10 dimensdes propostas inicialmente para os clientes avaliarem a qualidade foram: a
tangibilidade, a rapidez, a competéncia, a cortesia, a credibilidade, a seguranga, a
acessibilidade, a comunica¢do, a confianca e o conhecimento do consumidor
(Parasuraman et al., 1985). Posteriormente, estas 10 dimensdes compactaram-se em 5,
com um total de 22 itens (Parasuraman et al., 1985, 1988) que os inquiridos deveriam
avaliar através de uma escala de Likert de 7 pontos, em que 1 corresponderia a
“discordo totalmente” e 7 a “concordo totalmente”. As dimensdes representam os
pontos criticos na prestacdo de um servigo que devem ser minimizados para se alcangar
um padrdo 6timo de qualidade. Mais especificamente, as 5 dimensdes apresentadas por
Parasuraman et al., (1985; 1988) sao a fiabilidade, a seguranca, a capacidade de

resposta, a empatia e a tangibilidade:

» Confiabilidade — consiste na capacidade de prestar um servigo de forma precisa,
consistente e confiavel.

= Seguranga — refere-se a aspetos de competéncias e credibilidade, isencao de
falhas ou riscos e capacidade de inspirar confianga.

= (Capacidade de resposta — representa a capacidade da empresa em prestar o
servico prontamente, eficiéncia a resolver problemas, atengdo personalizada e
cortesia.

* Empatia — relacionada com o acesso, a comunicagdo e o atendimento.

» Tangibilidade — relacionada com as evidéncias fisicas dos servigos prestados.

Conclui-se assim, que o modelo Servqual foi criado com o objetivo de avaliar a
diferenca entre as expectativas de qualidade e o servigo percebido para cada um dos
itens das 5 dimensdes, no decorrer ou apos o processo de compra (Caro e Garcia, 2008).
Parasuraman et al. (1994) mencionam a importancia das expectativas ao longo do seu
trabalho, sendo estas para o autor, um elemento que torna mais rica a avaliacdo da
qualidade. “A maior parte dos autores concorda que as expectativas dos clientes
raramente estdo relacionadas com um aspecto individual do servico, mas antes com um

conjunto de aspectos” (Carvalho, 2008).
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Tangibilidade Tangibilidade

Confianca Seguranga

Capacidade de

Sensibilidade Resposta

Comunicagdo
Credibilidade

Seguranca Fiabilidade
Competéncia

Cortesia

Compreensdo/
Conhecimento do
Cliente Empatia

Acesso
Fonte: adaptado de Parasuraman et al. (1985)

Fig. 3 — Compactagdo das 10 em 5 dimensdes.

Parasuraman, et al. (1994) defendem que as dimensdes deveriam ser tratadas de forma
diferenciada, definindo a sua importancia relativa. Desta forma, seria introduzida uma
nova questdo a qual o consumidor deveria responder dividindo 100 pontos pelas 5
questdes, atribuindo assim o grau de importancia aos parametros (Servqual Ponderado).
No entanto, a ponderacdo do modelo através desta ferramenta, continua ainda a ser

estudada por alguns pesquisadores, ndo havendo garantias da sua maior fiabilidade.

Como ferramenta alternativa ao Servqual, outros autores propuseram uma nova

ferramenta para a medicao da satisfacao da qualidade — o Servperf.

B. SERVPERF

A ferramenta Servperf foi criada por Cronin e Taylor (1992), e tem como objetivo
medir a qualidade através da percecdo que os clientes tém do servigo prestado
diferenciando-se da ferramenta Sevqual cujo objetivo ¢ medir a qualidade do servigo,
através dos Gaps existentes entre as expectativas e as percegoes dos clientes em relagdao

aos servicos (Parasuraman ef al., 1988).

Teas (1993), tal como Cronin e Taylor (1992), avalia a qualidade através da diferenca

entre o desempenho percebido e ideal de uma caracteristica, considerando que este
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modelo pode ultrapassar alguns dos problemas associados a aplicabilidade da
ferramenta anterior (Gronroos, 1984; Parasuraman et al., 1985, 1988). Varios outros
autores apoiam o uso da ferramenta Servperf (Churchill e Surprenant, 1982; Woodruff
et al., 1983; Bolton e Drew, 1991; Babakus e Boller, 1992; Boulding et al, 1993) sendo

considerada pelos mesmos como uma ferramenta alternativa ao uso da Servqual.

Para justificar o seu modelo, Cronin e Taylor (1992) ressaltam que a qualidade ¢
definida mais como uma atitude do cliente em relacao as dimensdes da qualidade, e que
nao deve ser medida com base no modelo de satisfagao de Oliver (1980), ou seja, ndo
deve ser medida por meio das diferengas entre expetativa e desempenho, e sim como

uma perce¢ao de desempenho, podendo ser expressa através da equagao:

Sendo:

Q; = Avaliagdo da qualidade do servigo em relagdo a caracteristica j;

D; = Valores de perce¢do de desempenho para a caracteristica j de servigo.

Apesar de considerada uma ferramenta alternativa, na construgdao do Servperf os autores
Cronin e Taylor (1992) tiveram em consideracdo as dimensdes de qualidade que
constituem o Servqual, por estas estarem bem fundamentadas. Finn et al. (1991)
afirmam, ainda, que as cinco dimensdes apresentadas no modelo Servqual sdo
suficientes para representar a qualidade. Cronin e Taylor (1992) utilizam os 22 itens
definidos anteriormente pelo Servqual, mas cuja escala ¢ apenas aplicada para a
medicao do desempenho. Estes autores realgam que a medida do desempenho com base
somente na qualidade do servigo, explica maior varidncia da qualidade geral de um
servico do que a ferramenta Servqual. Além disso, obteve avaliagdo psicometricamente
superior de qualidade de servico em termos de validade de construto e eficacia
operacional através dos itens de desempenho (Caro e Garcia, 2007). Foram comparadas,
pelos autores acima citados, a ferramenta Servqual com a Servperf e também, a

Servqual ponderada com a Servperf ponderada e, para as duas versdes do modelo a
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importancia foi dada as percecdes como determinantes da qualidade percebida pelos

consumidores (Cronin e Taylor, 1992).

A qualidade do servico, tendo por base apenas as percegdes de desempenho, apresenta
uma metodologica e empirica superioridade da ferramenta Servperf face a ferramenta
Servqual, segundo os autores Jain e Gupta (2004). No que se refere ao Servperf
ponderado, verificam-se algumas melhorias face ao Servperf ndo ponderado, embora

nao muito significativas (Bolton e Drew, 1991).

No entanto, existem outros estudos, que se propdem a analisar qual das ferramentas ¢
mais favoravel, ndo se verificando um consenso sobre o tema, uma vez que 0s servicos
tém caracteristicas diferentes (Salomi ef al., 2005). Neste contexto, os autores Brady e
Cronin (2001) denotam também a existéncia de uma forte controvérsia nas proprias

percecoes da qualidade em servigos.

2.2.2 QUALIDADE EM SERVICOS ONLINE

A qualidade tem-se tornado cada vez mais reconhecida como uma caracteristica do
comércio electronico. A comparagdo online dos servigos tornou-se essencialmente
gratuita, viavel e ¢ considerada mais facil do que através dos canais tradicionais

(Santos, 2003).

O comércio electronico tem testemunhado um elevado crescimento € a concorréncia
entre as empresas que se encontram a operar nos canais online tornou-se rigorosa. A
maioria das empresas publica informagdes online, como precos e campanhas
publicitarias, e, desta forma, os clientes sdo mais informados para os servigos que
procuram. Assim sendo, as empresas tém apostado na diferenciagdo pela qualidade

(Yang et al., 2004).

Ao longo dos anos muitos pesquisadores tentaram descobrir os principais critérios de
avaliacdo de qualidade de servigos online para as avaliagdes de qualidade (Ho e Lee,
2007; Yang et al., 2004; Parasuraman et al., 1988) pois a perce¢do dos consumidores ¢

um dos determinantes cruciais do sucesso do negécio (Yang et al., 2004).
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Kaynama e Black (2000) propuseram 7 critérios para a medicdo da qualidade em
agéncias de viagem online, critérios esses que foram selecionados de acordo com as 5
dimensdes do Servqual e Servperf, com alteragdes que incidiram na dimensao de
tangibilidade. A dimensdo de tangibilidade refletiu-se nos atributos das agéncias de
viagem como a acessibilidade, a navegacdo, o design e a apresentacdo. A
confiabilidade foi atribuida ao conteudo do site de forma a ser representada pelos
servicos prometidos. O construto da capacidade de resposta foi analisado de acordo com
as respostas de e-mail em e-travel. A dimensdo seguranga foi transformada num
elemento de background. A empatia foi descrita como a dimensdo que refletia a
personalizagdo e a customizagdo. Estes construtos foram construidos sem itens (Ho e

Lee, 2007).

Segundo o estudo de Yang, Jun e Peterson (2004) apenas 4 das 5 dimensoes de
Parasuraman et al. (1998) foram importantes para os clientes online: confiabilidade,
capacidade de resposta, segurancga e empatia. Desta forma, apenas ndo foi considerada a
tangibilidade por ser considerada pelos autores como inaplicavel para a configuracao do
e-commerce. Ho e Lee (2007) apresentam ao longo do seu estudo véarias escalas de
outros autores para medir a qualidade em servicos online', e, uma das dimensdes

comuns nas escalas para medicao da qualidade de servigos online ¢ a seguranga.

Rubino (2000) afirma que a qualidade dos servigos prestados através do comércio
electronico tem sido avaliada como inferior para muitos consumidores. Contudo, para
outros autores (Szymanski & Hise, 2000; Yoo & Donthu, 2001; Ho & Lee, 2007), a
seguranca tem sido percebida como a dimensdo critica em termos de qualidade do

servigo ou satisfacdo num contexto de transagoes online.

Devido a sua direta correlacdo com a retengdo de clientes e lealdade, a qualidade
apresenta um efeito positivo no lucro das organizagdes (Zeithaml e Bitner, 2003), bem

como na satisfacdo e intengdes de recompra dos consumidores.
2.3 SATISFACAO E LEALDADE

Os pesquisadores tém dado especial atengdo a relacdo entre qualidade do servigo e

1 Tabela em anexo 1.
2 Guido de Entrevista no Anexo 2
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satisfacdo do cliente (Bitner et al., 1990 e Parasuraman et al, 1985 e¢ 1988) pois a
elevada importancia atribuida a satisfagdo estd positivamente correlacionada com o

futuro da organizagao (Carvalho, 2008).

Para Oliver (1997), a satisfacdo ¢ definida como a resposta ao contentamento por parte
do consumidor, sendo que esta resposta deriva do julgamento de uma caracteristica do
produto ou servico oferecido, ou do produto ou servigo em si. O autor acrescenta ainda
que existem niveis superiores e inferiores de contentamento. A satisfacdo pode ainda ser
considerada como um estado psicoldgico resultante do processo de compra e de
consumo (Evrard, 1993). Contudo, a maioria das defini¢des considera a satisfagdo como

a resposta a um processo de avaliagcdo (Carvalho, 2008).

No que se refere ao e-commerce, a satisfacdo ¢ definida pelo prazer psicoldgico da
experiéncia vivenciada nas compras online (Zhao, 2010). Desta forma, ¢ a fim de
sustentar 0 seu crescimento e a respetiva quota de mercado, as empresas online,
precisam de saber como satisfazer os seus clientes, uma vez que a satisfacdo ¢
fundamental para estabelecer um relacionamento de Longo Prazo com os clientes

(Patterson et al., 1997).

Segundo Chiu et al. (2009) foi encontrada uma positiva influéncia da satisfagdo na
intencdo de lealdade sendo que, para Daholkar et al. (2000) apud Carvalho (2008) a

satisfacdo ¢ verificada como antecedente a lealdade e a repeti¢do da compra.

Os clientes leais estdo dispostos a comprar com mais frequéncia e apresentam maior
insensibilidade ao preco, estando também mais dispostos a recomendar os produtos e
servicos a terceiros e a dar sugestdes (Reichheld e Sasser, 1990). A lealdade do
consumidor desempenha um papel fundamental no sucesso do negdcio (Oliver, 1997) e
como tal, ¢ necessario compreender a natureza da lealdade do consumidor bem como a

relagdo entre a satisfacao e a lealdade (Bosque et al., 2006).

A lealdade do cliente ¢ definida como um compromisso profundo com a realizacao da
recompra de um produto ou servigo preferido, apesar das influéncias situacionais ou de
esforcos do marketing para potenciar a mudancga (Oliver, 1997). A perspetiva de Oliver

(1997) propde que os clientes fieis passem por 4 fases:
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= 1% - Fase cognitiva (crenc¢a): Os clientes confirmam se as expectativas sobre os
bens e servicos estdo de acordo com o servigo prestado;

= 2% — Fase afetiva: Os clientes estdo satisfeitos repetidamente através da sua
decisdo de compra;

= 3" — Fase conativa (impulso): Os clientes encontram-se comprometidos para
comprar;

= 4°— Fase de acao: Os clientes, nesta fase, tem o desejo de superar os obstaculos

por exemplo, a atragdo de concorrentes e 0 aumento dos precos.

Akbar e Parvez (2009), por sua vez, caracterizaram a lealdade como a intencdo de
continuar a comprar produtos e servicos (Limbu ef al., 2011). A lealdade de um
consumidor ¢ também extremamente valiosa no e-commerce (Ribbink et al., 2004) pois
afeta diretamente o “passa palavra” e a vontade de pagar mais (Srinivasan ef al., 2002).
No que se refere a lealdade em comércio electronico, Chiu ef al. (2009) define lealdade
como a probabilidade subjetiva de o consumidor vir a fazer compras no mesmo site.
Zhao (2010) define a lealdade em termos de reconhecimento e dependéncia de produtos

e servicos do website bem como, a confianca para continuar a comprar.
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3. TURISMO: AGENCIAS DE VIAGEM FiSICAS VERSUS ONLINE

Este capitulo consiste numa breve abordagem ao conceito de turismo e respetivo
enquadramento, centrando-se o seu enfoque no alvo de estudo: as Agéncias de Viagem

Fisicas e Online.

3.1 TURISMO E AGENCIAS DE VIAGEM: DEFINICAO E ENQUADRAMENTO

A defini¢do de turismo ¢ bastante abrangente e, ndo unissona na literatura. Segundo
Brigs (1999), o turismo envolve a deslocac¢do temporaria e de curta duragcao de pessoas
para locais fora do seu local de trabalho ou de residéncia. A definicdo apresentada por
Balanza (2003) consiste num deslocamento temporario de um lugar de origem para um
lugar de destino, com a obrigatoriedade de passar pelo menos uma noite no destino por
motivos diversos como lazer ou razdes profissionais. O autor apresenta ainda, uma
distingdo entre os termos “fazer turismo” e ‘“viajar”, “fazer turismo” implica “viajar”
sendo que “viajar” nao implica “fazer turismo”. Para a United Nations World Tourism
Organization (UNWTO) a definicdo de turismo consiste nas atividades das pessoas
enquanto se encontram fora (ou em viagem), num local diferente do seu ambiente usual,
por um periodo nunca superior a um ano, sendo que esta deslocacao pode ter por base

motivos de lazer, trabalho ou outros (Walker e Walker, 2011).

Andrade (2000), considera que, pela propria estrutura do fendémeno, o turismo nao ¢
mais do que um produto composto ou uma combinag¢do de bens e servigos. O turismo na
sociedade moderna pode ser definido como um conjunto de diversas atividades
econdmicas, incluindo transporte, hospedagens e agéncias de viagem, entre outras que
produzem riqueza e geram empregos (Lage e Milone, 1998). Otto e Ritchie (1996)
defendem que o Turismo ¢ essencialmente uma industria de servigos e as suas politicas

de gestdo prendem-se essencialmente com a qualidade e a produtividade.

No Report Anual UNWTO (2011) a Europa encontra-se com os maiores valores de
entradas de turistas e também, com maior peso nas receitas inerentes ao turismo, como
consta na Fig.4 e Fig.5. Acrescentando que segundo o Instituto Nacional de Estatistica
(INE), de Janeiro a Junho de 2011, foram efectuadas 6,2 milhdes de viagens turisticas

pelos residentes em Portugal. Os principais motivos subjacentes as deslocagdes foram
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“visita a familiares ou amigos” com um total de 3 milhdes de viagens, seguindo-se
“lazer, recreio ou férias”, que motivaram cerca de 2,3 milhdes de deslocagdes e ainda
“profissionais e de negocios”, resultando em cerca de 501 mil viagens. Desta forma,
pode-se afirmar que este setor apresenta uma relevancia significativa no contexto

socioecondmico portugues.

International Tourist Arrivals

2011

t

M Africa - 50 million

I Americas - 156 million

M Asia & the Pacific - 217 million
M Europe - 504 million

M Middle East - 55 million
Fonte: Report Annual UNWTO, 2011
Fig. 4 — Distribui¢cdo mundial das entradas de turistas.

International Tourism Receipts

2011

A

M Africa - US$ 33/ € 23 billion

I Americas - US$ 199 / € 143 billion

M Asia & the Pacific - US$ 289 / € 208 billion
M Europe - US$ 463 / € 333 billion

M Middle East - US$ 46/ €33 billion

Fonte: Report Annual UNWTO, 2011

Fig. 5 — Distribui¢do mundial das receitas do setor de Turismo.
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Segundo a APAVT, as agéncias de viagem sdao os principais impulsionadores do
turismo. Enquanto prestadoras de servigos de turismo, as suas carateristicas baseiam-se
na intangibilidade, heterogeneidade, inseparabilidade e perecibilidade (Zeithaml et al.,

1985), apresentadas no ponto 1.1.

As agéncias de viagem sdo definidas como organizacdes comerciais com a funcdo de
serem intermedidrios de todos os servigos turisticos. Estas sdo consideradas empresas
produtoras devido a sua capacidade de criar servigos especificos bem como de

comercializar servigos adquiridos por outras empresas (Pelizzer e Scrivano, 1990).

A agéncia de viagem ¢ o intermediario visivel na cadeia de distribuicdo, vendendo o
transporte, o alojamento, excursdes ou outras atividades turisticas, diretamente ao
publico. Estes produtos, por sua vez, podem ser vendidos em separado ou através de
pacotes turisticos. Um pacote turistico, geralmente, ¢ composto pelo transporte,
alojamento, transferes (entre aeroporto e o hotel escolhido e vice-versa), assisténcia
durante a viagem (no local do destino), entre outros servicos que podem também estar
incluidos. No entanto, um pacote turistico pode ser elaborado de acordo com as
necessidades de um individuo ou de um grupo, quando um pacote ¢ dirigido a um grupo
pode estar incluido a organizacdo de congressos ou incentivos (Fernandes, 2006).
Gonzales (2000) afirma que as agéncias de viagem se dedicam exclusivamente as
fungdes de assessoria, mediagdo e organizagdo de servigos turisticos. Assim, o autor
afirma que as agéncias de viagem utilizam intermedidrios, como o alojamento,
restaurantes, guias, etc. para criar o seu proprio servico. Para Cunha e Cunha (2005),
uma agéncia de viagem exerce as seguintes atividades: organiza e vende viagens

turisticas, efetua reservas em meios de transporte € em empreendimentos turisticos, faz

arecec¢do e a assisténcia de turistas no momento da viagem.

A principal fun¢do das agéncias de viagem ¢ fazer com que os produtos turisticos

cheguem ao consumidor final (De Beauchamp apud Costa, 2001).
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— &  Pacote

Turista
Transportadora

Hogpedagern  Alimentacio Centro de compras  Servigos
Centro de diversio

Povo  Peisagens natunis Costumes Clima

Fonte: Vaz, 1999, pp,55
Fig. 6 — Agéncia de viagem como intermediario.

De acordo com o tipo de clientes que servem, podemos classificar as agéncias em 3

tipos:

= Receptivas (Incoming) — este tipo de agéncia de viagem faz a recegdo dos
turistas em representacdo de outras agéncias ou operadores turisticos
estrangeiros, efetuam transferes, vendem excursdes e fazem todo o tipo de
reservas os servigos que os turistas desejam durante a sua estadia. A atividade
consiste, principalmente, como representante das agéncias emissoras. Tratam do
recebimento dos turistas, informando sobre as atividades que podem realizar
durante as suas férias, proporcionando novos servigos.

» Emissoras (Outgoing) — sdao agéncias que vendem viagens para o estrangeiro ou
para outro local do proprio pais onde estdo situadas, podendo especializar-se em
determinados tipos de negbcios (por exemplo, turismo religioso). A sua
atividade consiste em proporcionar informacdes aos clientes e realizar todas as
reservas pretendidas com os prestadores de servigos, seja alojamento, rent-a-car,
transportadoras, operadores turisticos, etc.

* Emissoras-Receptoras — uma agéncia de viagem pode ser recetiva € emissora ao
mesmo tempo, ou seja, pode organizar o recetivo por parte de outra agencia e

vender viagens para outros destinos.
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3.2 AGENCIAS FiSICAS E AGENCIAS ONLINE

As agéncias de viagem podem atuar pelo canal tradicional ou através da Internet, sendo
que agéncias de viagem online atuam através de sites que ampliam a oferta tradicional
dos agentes enquanto as fisicas estdo diretamente relacionadas com a existéncia de um

espaco fisico. Desta forma segue-se a caracterizagao das duas tipologias de agéncias.

3.2.1 AGENCIAS DE VIAGEM FisicAas: EVIDENCIAS FiSICAS E

FUNCIONARIOS

O papel da distribui¢do de viagens ¢ tradicionalmente realizado pelas agéncias de
viagem (Buhalis e Laws, 2001). Neste sentido, importa definir o conceito de agéncias
de viagem. De acordo com o INE, a agéncia de viagem consiste no estabelecimento cuja
atividade principal compreende a organizacdo e¢ venda de viagens, de percursos
turisticos, a reserva de servigos em estabelecimentos hoteleiros e outros
empreendimentos turisticos, iniciativas ou projetos declarados de interesse para o
turismo, a reserva de lugares em qualquer meio de transporte, a representagdao de outras

agéncias de viagem ou de operadores turisticos nacionais e estrangeiros.

No que respeita as agéncias fisicas em Portugal, em Maio de 2012, existiam 1.128
agéncias, sendo que 400 sedes se encontram registadas na APAVT. A sua distribui¢do
geografica encontra-se na Fig.7, destacando-se Lisboa, Porto e Faro como os distritos

com maior numero de agéncias fisicas.

No conceito de agéncias de viagem fisica denotam-se os elementos tangiveis
(evidéncias fisicas) que possuem, como € o caso das instalacdes, e também a interagdo
com os fornecedores dos servigos turisticos. Os clientes, podem desta forma, formular
uma opinido sobre o espaco de loja e sobre funcionarios de front office (Reichheld e
Schefter, 2000). Estes elementos tangiveis associados ao servigo das agéncias de
viagem, tais como as instalagdes e atratividade das agéncias fisicas sdo pistas de
qualidade do servigo (Bosque ef al., 2006). Os equipamentos sdo também na dtica do

consumidor, vistos como pistas tangiveis (Kotler, 2000).
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Fig. 7 — Distribuigdo geograficas das agéncias de viagem fisicas em Portugal.

A intangibilidade ¢ uma caracteristica inerente a natureza dos servigos que pode ser
percebida como risco de incerteza. No entanto, os consumidores procuram obter
informacodes através de merchandising, brochuras, material promocional, de forma a
conseguirem medir o risco (Murray, 1991). Assim, € necessario enfatizar as brochuras e
as publicidades que sao utilizadas no processo de formacao das expectativas (Murray,

1991).

Caro e Garcia (2008), ao longo do seu estudo sobre o desenvolvimento de um modelo
de qualidade para agéncias de viagem fisicas, demonstram que a capacidade de resposta
e a seguranca sao as duas dimensoes cruciais para o desenvolvimento de um servigo de
exceléncia nas agéncias de viagem. Estes autores desenvolvem a sua escala com base na
interacao pessoal, ambiente fisico e resultado. Sendo que o ambiente fisico ¢ a interagdo
pessoal sdao elementos apenas dominantes nas agéncias fisicas. As atitudes, o

comportamento e as habilidades (skills) dos funcionarios sdo fatores que influenciam a
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percecdo da qualidade do servigo (Gronroos, 1990). Este autor realga ainda, que a
interacdo com os empregados e as instalagdes fisicas sdo elementos essenciais na

formagdo da imagem corporativa.

No que se refere as percegdes dos clientes ¢ ainda de salientar que os julgamentos que
os clientes fazem com base nas caracteristicas relacionais de um funcionario sera mais
forte, mais confiante e mais fortemente ligada a resultados do que os seus julgamentos
com base nas caracteristicas relacionais da empresa (Plalmatier et al. (2007) apud. Lei e

Irene (2012)).

Yap et al. (2010) afirmam que a natureza da prestacao dos servigos online da origem a
falta de confianca entre os cliente. Estes autores sugerem ainda que a satisfacdo com o
servico prestado através dos canais tradicionais e o tamanho da organizacdo, como

proxy, podem transmitir seguranca e confiabilidade aos novos canais.

Algumas agéncias que operavam apenas no meio convencional, como a American
Express e a Liberty Travel, estenderam as suas lojas para o mercado virtual (Harrell

Associates, 2002).

3.2.2 — AGENCIAS ONLINE: INTERNET E COMERCIO ELECTRONICO

Devido ao répido crescimento do setor do turismo, cada vez mais, as empresas que nele
operam tém percebido a necessidade de criar a captura electronica da transacdo no
ponto de distribuicao, integrando fornecedores e distribuidores. A Internet, posiciona-se
assim, como um novo canal de comunicacdo e distribuicdo de produtos e servigos
turisticos para consumidores online e agentes de viagem (Law et al, 2004). Neste
contexto, a Internet atua como ferramenta de agregacao e criagdo de valor aos processos

num ambiente electronico (Albertin, 2002).

O desenvolvimento da Internet tem introduzido mudancgas na forma como as empresas
turisticas planeiam, controlam, operam e integram o seu portfolio de atividades (Garcés
et al., 2004). A emergéncia da www (Word Wide Web) e as tecnologias de
comunicagdo abriram o mundo para as agéncias de viagem convencionais ou fisicas

(Wu e Chang, 2005).
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A Internet pode ser usada de dois modos diferentes mas nao exclusivos: como fonte de
informacao e como ferramenta de marketing para facilitar as transagdes (Garcés et al.,
2004). A facilidade de navegacao ¢ de crucial relevancia, denotando a interacdo do
cliente com os meios online. A acrescentar temos que, os meios de comunicagdo e
publicidade podem influenciar as percegdes do cliente, pois mesmo antes de preencher
um formulério de inscricdo ou efetuar uma compra, este navega através do site e desta
forma, se o site nao for de facil navegacao, o cliente ndo o voltard a usar (Cox e Dale,
2001). Os clientes dao prioridade segundo o estudo de Yang et al., (2004), a ter
informacao relevante nos sifes sobre os produtos e servicos desde que seja facil navegar.
“O sequenciamento, a colocagdo e nomeacao dos hiperlinks bem como os menus de

navegagao devem ser baseados na intuicao do cliente” (Yang et al., 2004).

O comércio electronico (e-commerce) nao abriu apenas novos canais de marketing,
criou também um novo mercado (Chen e Yung, 2004). A Internet, como plataforma
comercial, comegou a proporcionar a alteracdo dos habitos de compra dos produtos
turisticos. Desta forma, muitos consumidores t€ém acesso a alta qualidade de informagado
em conjun¢do com o minimo de inconveniéncia. Isto cria a oportunidade dos produtos
turisticos (servicos) serem facilmente comercializados através dos meios online
(Buhalis e Licata, 2002). O comércio electronico influenciou assim, o0 modo como as
agéncias de viagem conduziram o seu negocio € em particular a forma como estas
distribuem os seus produtos/servigos (Buhalis e Licata, 2002). Contudo, a criagdo de
mecanismos online que permitem o auto-atendimento (self-service) andam a alterar,

também, a forma como os clientes interagem com as empresas (Meuter et al., 2000).

A primeira investigacdo do uso da Internet nas agéncias de viagem foi feita por
Standing et al. (1999) e como resultado da sua pesquisa apurou-se que muitos dos
beneficios do comércio ndo estavam a ser utilizados pelas agéncias de viagem. No
entanto, um estudo posterior realizado por Law, ef al. (2001) demonstrou que os agentes
de viagens tém atitudes positivas em relacdo a Internet e, acreditam que podem
aproveitar essa tecnologia para fornecer servigos de valor agregado para os seus
clientes. Assim, a Internet traz uma série de oportunidades de negdcio e desafios para as
empresas que atuam na industria do turismo, principalmente para as que pretendam

realizar a distribuicao dos seus produtos/servigcos via Internet ou, at€ mesmo para as que
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pretendam complementar os servigos oferecidos aos seus clientes, permitindo que estes
possam realizar transa¢des online, eles mesmos — self-service (Alvarez et al., 2007).
Daqui deriva, um aumento dos beneficios percebidos pelo cliente, como a maior
conveniéncia face ao canal tradicional, menores custos e tempo despendido, maior
controlo sobre o processo, reducdo do tempo de espera, maior percecao de

personalizagao do servico (Meuter et al., 2000).

Segundo Harrell Associates (2002), o mercado de viagens online cria um trade off entre

riscos e oportunidades para os consumidores.

Miyazeki e Fernandéz (2001) consideram que os utilizadores da Internet consideram a
privacidade e a seguranga como os pontos chave do comércio online. Estes mesmos
autores, acrescentam que os esforgos legislativos estdo concentrados na privacidade e
seguranca no comércio online. Os sites que demonstrem confianga podem oferecer aos
seus clientes transagdes integras, acrescentando valor ao servigo prestado. Desta forma,
as informagdes que aumentam a integridade da companhia sdo percebidas pelos clientes
através da clareza da informagdo presente no website (Wu e Chang, 2005). Segundo
Judge (1998), as experiéncias negativas no comércio online podem afetar diretamente a
confianca dos consumidores. A falta de confianga nas companhias online ¢ apontada
por Wu e Chang (2005) como a primeira razdo pela qual os clientes ndo compram

online.

Cada vez mais os viajantes podem realizar toda a sua procura e respetiva reserva de
produtos turisticos através de plataformas online (Garcés et al., 2004). “Os
consumidores online utilizam a Internet para verificar informagdo atualizada (...),
acompanhar o status das suas compras ou simplesmente para obter informacdes que
consideram necessarias” (Yang et al., 2004). Segundo o estudo realizado por Garcés et
al. (2004) os turistas requerem flexibilidade, customizagdo, acessibilidade, produtos

interativos € comunicagdo com as agéncias de viagem.

Algumas agéncias que operavam apenas no meio convencional tém adoptado o uso da
Internet (Yang et al., 2004). Estas, para além de venderem servigos de viagem regulares
como passagens aéreas, hotéis, oferecem aos seus clientes servicos de consultoria de

viagens. A alteragdo no modo como se faz negocios na industria do turismo que tem
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vindo a mudar drasticamente devido ao desenvolvimento das tecnologias de informagao
(Ho e Lee, 2007). Estas, proporcionam acesso a um elevado numero de pessoas bem
como a oportunidade de desenvolver relagcdes fechadas com os consumidores (Sheldon,

1997; Buhalis, 1998).

Os fornecedores de turismo (particularmente as companhias aéreas, os alugueres de
carros e hotéis) tiraram vantagem das novas oportunidades criadas com o comércio
electronico, desenvolvendo plataformas de reserva diretas para o consumidor final,
desintermediando-se das agéncias de viagem. Contudo, as agéncias de viagem online
comegaram a aparecer € as agéncias offline (agéncias fisicas) comecaram a desenvolver

o seu fornecimento on/ine (Buhalis e Liceta, 2001).

Muitos sites bem sucedidos sobre viagens estimularam organiza¢des como companhias
aéreas, agéncias de viagem, meios de comunicacao relacionados com o turismo de
impressao juntando-se com o e-marketing com o objectivo de aumentar a quota de

turismo (Chen e Yung, 2004).

Nos websites de turismo ¢ importante a existéncia de e-mail para os consumidores que
desejem saber mais se puderem informar sobre os produtos turisticos, formagao de
pacotes turisticos especificos e puderem confirmar recegdes das agéncias de viagem.
Esta integragdo apenas ¢ importante se as agéncias estiverem aptas para responder
prontamente (Wu e Chang, 2005) e para clarificar o significado das mensagens

interativas de modo a facilitar o fluxo (Yang et al., 2004).

3.2.3 A COMPARACAO ENTRE AGENCIAS DE VIAGEM ONLINE E

AGENCIA DE VIAGEM FiSICAS

As agéncias de viagem fisicas diferem das agéncia de viagem online, pois as primeiras
possuem elementos tangiveis e a possibilidade de interagdo com os fornecedores dos
servicos turisticos (Reichheld e Schefter, 2000), sendo que, nas agéncias online devido
ao uso da Internet verifica-se a falta de face-to-face, contacto humano e de
oportunidades de up/cross-sell durante a interagdo (Wu e Chang, 2005). Existem
também outros estudos que realcam a importancia do canal tradicional na prestacao de

servicos, pois apesar das evolugdes tecnoldgicas nos servicos os clientes ainda sdo
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muito dependentes das interacdes com os funcionarios (Berry, 1983).

No ambiente online pode ser percebida pelos consumidores a falta de privacidade, de
seguranca, de confianca e as falhas na tecnologia face ao tradicional (Meuter et al.,
2000; Wu e Chang, 2005; Miyazeki e Fernandéz, 2001) sendo que Caro e Garcia (2008)
afirmam que a capacidade de resposta e a seguranca sao dimensdes cruciais de
diferenciagdo. No entanto, o online usufrui de vantagens como menores custos, menor
tempo despendido e de espera, maior controlo sobre o processo € maior perce¢ao da
personalizagdo do servigo (Meuter et al., 2000). Verificam-se também, mais
oportunidades para o marketing interativo e personalizado nas agéncias on/ine (Shankar

et al.,2003).

No que se refere a diferengas na satisfacao e lealdade do consumidor, e, segundo varios
autores, existem diferencas entre o ambiente online ¢ o ambiente fisico, no entanto,

estas ndo sdo necessariamente mais baixas para o online (Shankar et al., 2003).
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PARTE 2 — ESTUDO EMPIRICO
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4. METODOLOGIA

Neste capitulo serdo abordadas a questao de investigacdo, os principios metodoldgicos e

da recolha de utilizadas no presente estudo.

4.1 DEFINICAO DO PROBLEMA E OBJECTIVO DO ESTUDO

A gestdo das empresas encontra-se cada vez mais focalizada na orientagdo para o cliente
devido a competitividade inerente aos servigos. Desta forma, torna-se crucial para os
profissionais de marketing compreender o comportamento do consumidor de forma a
satisfazer as suas necessidades (Kotler, 1998; Zeithaml e Bitner, 2003; Kerin, ef al.,

2007).

Ao longo da revisdo da literatura foi notoria as diferencas existentes entre as agéncias
online e as agéncias fisicas, tendo sido realgada a importancia crescente do setor online.
Verificamos também que o elemento chave para a realizacao de negocios ¢ a qualidade
(Cox e Dale, 2001). Assim sendo, a importancia da percecao que os consumidores t€ém
da qualidade ¢ fulcral para a satisfacdo dos mesmos. A qualidade associada ao setor dos
servicos ¢ de acrescida importancia para a competicdo pois ¢ um fator chave de

diferenciagdo e permite a constru¢do de uma vantagem competitiva no setor do turismo

(Mohamed, 2007).

Muitos estudos sobre qualidade foram ja& efetuados no setor do turismo. Por exemplo
Mohamed (2007) estudou a qualidade das agéncias de viagem no Egito, Luk et al.
(1993) investigaram as expectativas dos clientes sobre a organizagdao de excursdes
turisticas utilizando a ferramenta Servperf e Le Blanc (1993) realizou um estudo sobre a
percecdo de qualidade em agéncias de viagem no Canada. Contudo, constata-se que nao
existem estudos que demonstrem a comparagao de qualidade, na 6tica do consumidor,

para as agéncias fisicas e as agéncias online.

Desta forma o objetivo geral desta dissertagdo consiste em analisar as diferengas em
termos de qualidade e lealdade de servigo que os consumidores percecionam entre as

duas tipologias de agéncias de viagens (Fig. 8).
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* Tangibilidade

* Seguranga

¢ Capacidade de
Resposta

* Empatia
* Fiabilidade

Fonte: Elaboragao propria

Fig. 8 — Esquema do objetivo de estudo.

Na presente dissertacao constam os objetivos mais especificos:

» [Identificar as diferencas de qualidade existente entre as agéncias de viagem
fisicas e as agéncias de viagem online em cada uma das 5 dimensdes do modelo
Servperf;

= Perceber as diferencas na lealdade, através da intengdo de permanéncia e

recomendacao, do cliente para cada uma das duas tipologias de agéncias.

Na revisdo da literatura foram apresentadas as duas ferramentas mais difundidas para a
medicdo de qualidade em servigos, sendo destacada como mais adequada para a
presente dissertagdo a ferramenta Servperf, devido a sua maior facilidade de aplicacao.
Se usasse a ferramenta de estudo Servqual seria aconselhavel medir as expectativas de
forma prévia, o que poderia implicar a aplicacdo de um questionario em dois momentos

temporais.

Fundamentada pela revisdo da literatura, ¢ de denotar a existéncia de uma elevada
ligacdo entre os conceitos qualidade, satisfacao e lealdade do consumidor, tanto para o
setor tradicional como para o setor online, assim, foram colocadas aos consumidores
duas questdes relacionadas com a lealdade para com as agéncia online e para com as

agéncias fisicas.
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4.2 PRINCIiPIOS METODOLOGICOS

A revisdo da literatura fundamentou todo o enquadramento tedrico da andlise
comparativa entre as percegdes de qualidade das agéncia online e as agéncias fisicas,

tornando-se necessario definir agora a metodologia de investigagao.

Uma investigagdo pode ser classificada como investigacao exploratéria ou investigagao
conclusiva. A pesquisa exploratoria tem como objetivo explorar um problema ou uma
situacdo, sendo considerada mais versatil e visa a melhor compreensdao do problema
através de uma andlise qualitativa. A pesquisa conclusiva ¢ realizada para testar
hipoteses especificas e examinar relagdes, sendo assim considerada mais formal e
estrutural e desta formas as suas constatagdes podem ser usadas na tomada de decisdes
(Malhotra, 2009). A investigacdo conclusiva ¢ baseada numa analise quantitativa. As
pesquisas conclusivas podem, ainda, ser consideradas causais ou descritivas. Estas duas
diferem no sentido em que a pesquisa casual centra o seu principal em obter evidéncias
de relagdes causa e efeito, a pesquisa descritiva tem como objetivo a descrigao de
caracteristicas ou funcdes de um grupo relevante, clarificando o qué, quem, quando,
onde, porqué e como se pesquisa. A pesquisa descritiva pode ainda ser transversal ou
longitudinal, consoante se trate, respetivamente, de uma recolha de informacao de uma
ou mais amostras apenas uma vez, ou de uma recolha de informacdo das mesmas

variaveis efetuada repetidamente ao longo de um determinado periodo.

Esta investigacdo envolve numa primeira fase uma pesquisa exploratoria de forma a
obter uma melhor informagdo sobre o tema. Seguindo-se uma segunda fase com uma
investigacao conclusiva na qual ¢ utilizada uma pesquisa descritiva transversal. Assim,
o estudo empirico combina dois diferentes métodos de recolha de dados: qualitativos e

quantitativos.

A pesquisa exploratoria foi realizada através de uma entrevista semiestruturada ao
diretor da Agéncia de Viagens Sirios e membro do concelho de direcao da APAVT, Dr.
Carlos Laranjeira. A entrevista semiestruturada, foi realizada com o intuito de

compreender a importancia da qualidade na gestdo tanto no que se refere a componente
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online como a componente fisica das agéncias de viagem.

Esta entrevista auxiliou, também, a etapa da pesquisa conclusiva, para a qual foi
selecionada a utiliza¢do de inquérito. Este, foi realizado de acordo com a dimensdes e

itens da ferramenta Servperf (Cronin e Taylor, 1992).
4.3 PESQUISA QUALITATIVA

A entrevista pessoal foi considerada a op¢do mais indicada por ser um dos métodos
mais utilizados na investigagdo quando se utilizam dados qualitativos (Carson et al.,
2001). As entrevistas sao conduzidas pessoa a pessoa e resultam de uma livre troca de
informacao e por isso, sdo provavelmente uma das melhores formas de entender as
motivagdes, as crengas, as atitudes e os sentimentos do entrevistado sobre um tema

(Mallhotra, 2010).

A recolha de dados iniciou-se com uma entrevista semiestruturada a um dos membros
da direcdo da APAVT e simultaneamente da Agéncia de Viagens Sirios. Segundo
Minayo e Sanches (1993), o objecto de estudo na entrevista ¢ adquirir informagdo que
advém ao nivel das crengas e valores e que se expressam pela linguagem comum ao

longo do quotidiano.

A recolha de dados da entrevista foi aberta (Flick, 1999), sendo que para a realizagdo
da mesma foi criado um guido’ com questdes abertas, de forma a oferecer total
liberdade ao entrevistado de se exprimir. As perguntas abertas sdo aplicadas para de
forma indutiva perceber as ideias e perspectivas dos entrevistados (Carson et al, 2001).
A entrevista teve a duracdo de cerca de uma hora, enquadrando-se na duragdo

recomendada por Malhotra (2009).
4.4 PESQUISA QUANTITATIVA

A pesquisa quantitativa foi realizada através de questionario, sendo este, utilizado para
captar as percecOes de qualidade associadas ao segmento das agéncias de viagem para

as duas tipologias e posteriormente se proceder a comparagao dos dados obtidos.

2 Guido de Entrevista no Anexo 2
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Desta forma a metodologia utilizada incidiu numa abordagem dedutiva, baseada na

realizagdo de inquérito por questionario.
A. CONSTRUCAO DO QUESTIONARIO E RECOLHA DA INFORMACAO

O questionario® foi realizado com base na Ferramenta Serperf (Cronin e Tayor, 2004),
sendo assim, constituido pelas 22 questdes associadas ao modelo, 4 questdes
demograficas, 2 questdes sobre Lealdade — Inten¢do de permanéncia (Venkatesh e
Davis, 2000) e 4 questdes para identificacdo do perfil dos inquiridos das quais, 2 sobre a

utilizacao de Internet e 2 sobre a utilizacdao de agéncias de viagem.

A ordem das questdes ¢ um ponto bastante relevante, o qual foi tido em aten¢do na
realizagdo do questionario, de forma a fazer sentido para o inquirido (Saunders et al.,
2003). O questionario assim, encontrava-se dividido em 4 sec¢des: dados demogréaficos,

agéncias fisicas, agéncias online e lealdade.

. Sexo

. Idade

Perfil
. Habilita¢des

. Remuneragdo Bruta Anual

. Quanto tempo utiliza internet

Uso de Internet
. Frequéncia de uso diario de Internet

. Utiliza¢do de Agéncias de viagens Utilizagdo de

. Tipologia de Agéncia de Viagem Agéncias

O |0 [ [N |\ |~ |W (N

. Os equipamentos/apresentacdo do site s3o modernos

(=)

. As instala¢des/site possui uma aparéncia agradavel

Tangibilidade

—

. Os colaboradores/site apresentam interatividade

NS}

. As instalag¢des/site e o servigo prestado estdo de acordo

w

. Verifica-se cumprimento de horarios/site sempre operacional

=

. Existem demonstragéo de interesse na resolugdo de problemas

W

. A agéncia/site ¢ confiavel desde o primeiro contato Fiabilidade

(=)}

. Verifica-se o cumprimento de prazos

=

. Informagao fornecida ¢ atual

o0

. A agéncia comunica-lhe quando encontra a resposta pretendida

JIAdAYES

19. O servigo ¢ prestado de imediato Capacidade de

20. Disponibilidade para ajudar com informagao adicional Resposta

21. Os colaboradores respondem prontamente/Ajuda no site

22. Os colaboradores site transmitem confianga

23. Sente-se seguro com a marcagao da viagem

7 - Seguranga
24. E tratado com gentileza e educagdo

25. Os colaboradores/site apresentam conhecimento

26. Sente-se tratado de forma individual Empatia

? Questionario no Anexo 3
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27. A agéncia/site presta-lhe um servigo personalizado

28. Os colaboradores/site apresentam solugdes especificas

29. A agéncia esta interessada no seu bem estar

30. Os horarios sdo-lhe convenientes

31. Utilizaria a agéncia de viagens fisica/online para a compra de servigos turisticos

sem recorrer a agéncias online/fisicas. Lealdade

32. Recomendaria a amigos/parentes o uso da sua agéncia fisica/online.

Fonte: Elaboragao propria

Quadro 1 — Quadro-resumo das questdes.

O questionario para este estudo foi realizado de forma objetiva, uma vez que apenas
contém as questdes necessarias a investigacdo (Saunders et al., 2003; Malhotra, 2009) e

relevantes para o estudo (Malhotra, 2009).

A tipologia de amostragem escolhida ¢ ndo aleatéria e por conveniéncia, pois, a
probabilidade de um elemento pertencer a amostra nao ¢ igual a dos outros individuos
(Maroco, 2011). Esta conveniéncia deve-se ao facto da sua aplicagdo ter sido efectuada
a colegas, amigos, familiares, conhecidos através da divulgacdo por e-mail (e-mail
pessoal e e-mail dinamico da Faculdade de Economia do Porto) e redes sociais
(Facebook, Linkdin). Esta divulgacdo do questiondrio deve-se aos baixos custos

associados e aos prazos existente para a realizacdo do mesmo.

Antecedendo a criacdo do questionario foi realizado um pré-teste a 8 individuos, sendo
este colocado com o intuito de efetuar as alteragOes necessarias de forma a detectar
eventuais anomalias e a colocar questdes de forma mais clara e objectiva. O
questionario foi ainda colocado a Dra. Luisa Castro, agente de viagens na Agéncia de
Viagens Turitropical, de forma a garantir que linguagem utilizada no questionario seria

semelhante a linguagem utilizada pelas agéncias com os seus clientes.

O questionario foi elaborado através da ferramenta open source GoogleDocs, a qual
gera um /ink para que os entrevistados possam responder diretamente através do mesmo

e proporciona que as respostas fiquem automaticamente gravadas.

No que respeita a analise de dados, importa salientar que o questionario foi constituido

por 54 questdes fechadas.
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O questionario ficou divulgado e aberto a respostas a 22 de Maio de 2012 e fechou a 11

de Junho de 2012, com 423 respostas efetivas.

4.5 ANALISE ESTATISTICA DOS DADOS

Para a andlise estatistica dos dados foi utilizado o software SPSS (Statistical Package

for Social Sciences) for MAC, versao 20.0 e o programa Microsoft Excel 2010.

O tratamento estatistico foi inicialmente efetuado com o Microsoft Excel, onde se
efetuou a codificagdo necessaria das varidveis que posteriormente foram transferidos, os
dados, para o SPSS. Foi utilizada a analise #-Student para amostras independentes para
se efetuar o calculo das médias e se proceder a comparagao dos itens para as agéncias
online e agéncias fisicas. O nivel de significancia foi fixado em 5% para todas as

analises presentes neste estudo.

Para realizar este estudo € necessario que as varidveis dependentes possuam distribui¢dao
normal. Através da aplica¢do do Teorema do Limite Central, uma distribuicao ¢ normal
dada a dimensdo da amostra ser elevada (n=30). Esta assun¢do sera adoptada sempre

que seja necessario validar a normalidade.

Para a t-Student, com variancias populacionais desconhecidas, sdo verificadas duas

hipoteses:

Ho: },ll—}lz:() ou Ho: H = w2
Hi.pu—mw=0 ou Hj:w #p, (Teste Bilateral)

Sendo,

n —a média de cada um dos itens/dimensdes para Agéncias de Viagem Fisicas

l2 - a média de cada um dos itens/dimensdes para Agéncias de Viagem Online
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5. RESULTADOS E DISCUSSOES

Neste capitulo, apresentam-se os resultados obtidos através dos dois métodos de
pesquisas empiricas. Primeiramente expdem-se os resultados da pesquisa qualitativa,
nomeadamente a entrevista, e posteriormente serdo abordados os resultados estatisticos
do inquérito aos consumidores de agéncias de viagem fisica e aos consumidores de

agéncias de viagem online.
5.1 ENTREVISTA

. 4 . . - . N .
Com a entrevista’ obtiveram-se informacgdes sobre a diferenciagdo da qualidade nas
agéncias de viagem online e nas agéncias de viagem fisicas. Foram analisadas as 5
dimensdes da qualidade bem como a lealdade do cliente para as duas tipologias de

agéncias.

Foi também confirmada a baixa informagado relativamente aos servicos do setor no
online, facto que se deve ao comércio online de viagens estar a comecar a ter meios €
publico alvo a sério no contexto portugués. O online para o entrevistado foi considerado

“um negdcio de desintermediacdo em que o cliente ndo necessita de consultoria”.

Os habitos de viajar t€ém vindo a ser alterados, pois os clientes conseguem facilmente
comparar pregos, tendo também nog¢do que a menor qualidade que tém se deve ao prego
que pagam. A qualidade por sua vez, ¢ mais associada a evolucao para a maturidade que

os clientes adquirem com a experiéncia em viajar.

Ao longo da entrevista foi de denotar a importancia da dimensdo seguranga, sendo esta
enfatizada no que se refere as agéncias de viagem online. Aspetos como a seguranga em
tentativas de fraude no comércio online, a realizacdo das operagdes fidedignas e a
seguranca na resolucdo de crises sao realcados na comparacao entre o online € o fisico.
Sendo mesmo recomendada uma interligacdo ideal entre o online e o fisico
essencialmente em contexto de gestao de crise no qual a importancia de boas equipas €
acrescida. Todavia, esta op¢do encontra-se do lado do cliente no momento em que

efetua a compra, devendo este ter presente todas as opgdes e diferengas existentes.

4 .
Resumo da entrevista no Anexo 4.
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No que se refere a dimensdao de fiabilidade foram abordados elementos como a
resolucao de problemas e a correspondéncia do que ¢ negociado pela agéncia com o que
o cliente encontra quando usufrui do servico. O negocio das agéncias de viagem foi
definido com base na confianga, na clareza e na confianga nos contratos pois trata-se de
um negdcio com uma enorme interligacdo entre pessoas (por exemplo: partilha de
gostos, opinides, sugestdes, experiéncias vivenciadas). A importancia destes valores ¢
enaltecida pois o cliente apenas podera ter uma opinido formulado depois de todo o
processo de compra ser executado ou seja, apenas “(...) depois da primeira compra
poderé perceber se o que comprou foi executado. Por exemplo, se comprou uma noite
de hotel e nao teve problemas com a reserva, se comprou um bilhete de avido e ndo teve
problemas no aeroporto”. Nesta dimensao interessa ainda, salientar a ocorréncia e a ndo
ocorréncia de erros. O entrevistado afirma “A possibilidade de ocorrer um erro, na
minha opinido, ¢ a mesma (numa agéncia fisica ou online), no entanto, um erro numa
agéncia tradicional ¢ mais facil de ser ultrapassado. Porqué? Porque as maquinas vao
dar respostas para aquilo que estdo programadas € o ser humano € quem programa as

maquinas e continua a ser mais importante que as maquinas’.

Da entrevista foi também possivel identificar que a capacidade de resposta absorve
maior importancia em situagdes de crise, tal como ocorre na dimensdao seguranga.
Assim, nesta dimensdo foram questionados elementos que identificam, em situacdes
comuns e adicionais, a capacidade das agéncias de viagem intervirem e de responderem
prontamente. No que se refere as agéncias de viagem online o cliente percebe como
qualidade, a rapidez e transparéncia da realizagdo da operagdo online bem como a
disponibilidade do produto no site. Nas agéncias fisicas esta capacidade de resposta
encontra-se assegurada pelos funcionarios da agéncia, sendo prestado um servico de
consultoria de viagens. No entanto, “€¢ necessario haver espago para o cliente que
precisa de consultoria, de apoio, mesmo, na pratica do online (o cliente) precisa de
alguém que ndo uma maquina que fale com ele, um call center”. Em situagdes de crise,
como por exemplo no caso da nuvem de cinzas do vulcdo no norte da Europa, os
sistemas informdticos ndo conseguem dar resposta aos problemas que ocorrem pela
mudancga imergente de planos, sendo nestes casos percebida uma qualidade superior a

atuacao das agéncias de viagem fisicas.
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A dimensdo tangibilidade encontra-se representada de diferentes formas no que se
refere a agéncias fisicas e a agéncias online. Sendo que, a tangibilidade nas agéncia
fisicas ¢ identificada através dos equipamentos, instalagdes e funcionarios enquanto que
nas agéncias online ¢ identificada através da aparéncia e interatividade do sife. Este
ponto, foi o que foi abordado de forma mais indireta ao longo de toda a entrevista, no
entanto, identifica-se um maior foco na importancia do conteudo do site e na capacidade
do fornecedor do servigo ser considerado um consultor de viagens. Desta forma, nas
agéncias online “o que o cliente valoriza mais no comércio online ¢ ter variedade do
produto, simplicidade do site, no sentido de rapidamente perceber o que tem ao seu
dispor” enquanto que nas agéncias fisicas “tem que haver especialistas”. O entrevistado

afirma que “caminhamos para uma sociedade de especialistas” realgcando neste ponto a

importancia da agéncia fisica para a interacdo interpessoal.

A dimensdo de empatia € constituida pelo tratamento de forma individual, o tratamento
dado a especificagdes individuais de clientes e a atencdo personalizada. A perce¢do
retirada ¢ que os servicos, nesta area, se t€m tornado cada vez mais massificados e,
neste sentido, a qualidade (quando associada ao exclusivo) t€ém sido de extremos. No
que se refere ao online, tem-se manifestado uma preocupagdo com a melhoria dos
servigos, como a utilizacdo de CRM, de forma a se fornecer um servi¢o de forma mais
personalizada. No entanto, mesmo sendo uma personalizacdo em massa pode criar no
cliente a percecao de maior proximidade, como conta da afirmacao do entrevistado “(...)
o cliente até se esquega que estd a comunicar com uma maquina porque os inputs que
lhe sdo dados pela maquina parece que o conhece bem... porque vai registando os seus
habitos, as suas preferéncias. Esta ¢ toda uma area que pode ser bem explorada, até
mesmo, dirigir as operagdes, isto ¢ lancamentos de novos produtos ou produtos
existentes podem transformar-se em novas oportunidades, desde que realizadas com
seriedade”. O online ¢ ainda visualizado como massificador e associado a pratica de
precos baixos. A exclusividade nesta area encontra-se associada a qualidade e desta
forma para niveis elevados de exclusividade os clientes ndo encontram os servigos

desejados nas plataformas online.

No decorrer da entrevista foi também possivel identificar que a agéncia de viagens

referida tem uma elevada preocupacao com a satisfacdo e lealdade dos seus clientes,
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sendo até mesmo distinguidos como clientes continuidade. “A forma como se expoe e
como se perceciona o que o cliente quer, num cliente de continuidade ¢ importante.
Quando o servico ¢ mais elaborado, o destino ¢ para regides menos conhecidas (...)” Os
clientes de continuidade sdo clientes leais, que desenvolvem relagdes e que manifestam
a sua preferéncia aconselhando a agéncia a novos clientes. Também foi abordada a
lealdade enquanto inten¢do de permanéncia nas agéncias de viagem online nas quais os
clientes tendem a participar ativamente através de comentario deixados em plataformas
online (ex. Tripadvisor), de forma a criarem interagdo e fomentar as escolhas. Desta
forma, o passa-palavra ¢ uma parte fundamental no processo de compra nas duas
tipologias de agéncias, no entanto este nao ¢ passivel de controlo e atinge uma maior

escala nas agéncias online.

5.2 QUESTIONARIOS

Os questionarios foram obtidos, como ja mencionado anteriormente, através da
aplicacdo da ferramenta Servperf (Cronin e Taylor, 1992). Neste ponto, sdo expostos os

resultados obtidos através desta ferramenta, sendo apresentados por dimensao.

5.2.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Antes de iniciar a andlise das questdes que definem os objetivos primordiais desta
dissertacdo, importa caracterizar a amostra que foi utilizada, de forma a enquadrar o

objeto de estudo.

Para analisar a amostra foram colocas questdes sobre o perfil demografico dos
inquiridos, no qual destacamos algumas questdes como o sexo, a idade, as habilitagdes
literarias e a remuneracao bruta anual. Sendo, também questionado o individuo sobre a

sua utilizacdo de Internet, antiguidade de uso e frequéncia.

Como mencionado anteriormente, o questionario foi alvo de 423 respostas e todas as

respostas sdo utilizadas na analise.

No que respeita a caracteristica demografica Sexo, podemos verificar que 56,3 % dos

inquiridos s@o do sexo feminino e 43,7 % dos inquiridos sdo do sexo masculino.
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Sexo

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative

Percent
Feminino 238 56,3 56,3 56,3
Valid  Masculino 185 43,7 43,7 100,0

Total 423| 100,0 100,0

Quadro 2 — Sexo dos inquiridos.

No que se refere a caracteristica demografica Idade, verificamos que o maior niimeros
de inquiridos apresenta idades compreendidas entre os 18 e os 30 anos (1* e 2* faixa

etaria), facto este, que podera estar condicionado pela amostra ser por conveniéncia.

Idade

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
De 18 a 24 anos 186 440 44,0 440
De 25 a 34 anos 167 395 39,5 835
De 35 a 44 anos 47 11,1 1,1 94,6

Valid

De 45 a 54 anoss 13 3,1 31 97.6
Mais de 55 anos 10 24 24 100,0
Total 423 100,0 100,0

Quadro 3 — Idade dos inquiridos.

Relativamente as Habilitagdes Literdrias dos inquiridos, verifica-se que 50,2% dos
inquiridos se encontram com habilitacdes ao nivel do Bacharelato ou Licenciatura.
Denota-se também, que quanto maior o nivel de formacdo académica maior ¢ a
percentagem de utilizadores de agéncias de viagem. Esta mesma constatacdo retira da
analise os respondentes ao nivel do Ensino Bésico, pois a amostra que temos desse nivel
de habilitagdes literarias € insignificativo (apenas 3 respostas).

Habilitagdes Literarias

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
Ensino Basico 3 ,7 7 7
Ensino Secundario 95 22,5 22,5 23,2
) Bacharelato/Licenciatura 212 50,1 50,2 73,5
Valid Pés-Graduagao/Mestrado 93 22,0 22,0 95,5
MBA/Doutoramento 19 4,5 4,5 100,0
Total 422 99,8 100,0
Missing 99 1 2
Total 423 100,0

Quadro 4 — Habilitagdes Literarias dos inquiridos.
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Perante a questdo relacionada com a Remuneracdo Bruta Anual, podemos verificar no
Quadro 4 que, 43,1% da amostra ¢ constituida por individuos que obtém um rendimento
anual inferior ou igual ao salario minimo nacional, seguida por 28,8% do individuos
usufruem rendimentos anuais entre €6.791 e €14.000. A percentagem de populagdo vai

diminuindo com o aumento dos rendimentos.

Remunerag¢io Bruta Anual

Frequency | Percent | Valid Percent | Cumulative
Percent

Até €6790 (SMN) 175 414 43,1 43,1
Entre €6791 a €14000 117 277 28.8 71,9
Entre €14001 a €21000 46 10,9 113 833

Valid
Entre €21001 a €35000 39 9,2 9.6 92,9
Mais de €35001 29 6,9 7.1 100,0
Total 406 96,0 100,0

Missing 99 17 40

Total 423 100,0

Quadro 5 — Remuneragdo Bruta Anual dos inquiridos.

A andlise primordial, envolve a utilizacdo de agéncias de viagem online e desta forma, a
importancia da Internet ¢ crucial, assim, importa salientar a antiguidade de utilizagdo.
Como se pode verificar no Quadro 5, 59,2% dos inquiridos utilizam a Internet a mais de
10 anos e apenas 4,2% utilizam a Internet a menos de 5 anos. Verifica-se que, dos
inquiridos o valor de ndo utilizadores de Internet ¢ inferior a 1% e ndo contam dados de

utilizadores que utilizem a Internet 8 menos de uma ano.

Tempo_Internet

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid Entre 1 a 5 anos 18 4.3 4,3 4,3
Entre 6 a 10 anos 151 35,7 36,0 40,3
Mais de 10 anos 248 58,6 59,2 99,5
Nao utilizo Internet 2 5 5 100,0
Total 419 99,1 100,0

Missing 99 4 9

Total 423 100,0

Quadro 6 — Antiguidade de utilizagao de Internet.
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No que respeita a frequéncia de uso da Internet, da populacao inquirida ¢ possivel aferir
que 39,6% utiliza a Internet de 1 a 3 horas didrias, 27,9 % utiliza de 4 a 6 horas diarias,
27,7% utiliza mais de 6 horas e apenas 4,2% utiliza menos de uma hora didria. Os ndo

utilizadores de Internet representam 0,2% da amostra.

5.2.2 - Utilizadores de Agéncias de Viagem e respectivos Dados

Demograficos

Os inquiridos foram questionados sobre o seu uso ou nao uso de agéncias de viagem e
como podemos observar na Fig.9, 74,2% (n=314) dos inquiridos j& recorreu aos
servicos de agéncias de viagem, facto este, que sustenta a relevancia do estudo em
causa, uma vez que a opinido dos inquiridos sobre a qualidade encontra-se sustentada

nas suas percecoes de qualidade que estes advém do servigo.

O presente estudo apenas considera a andlise dos inquiridos que frequentam agéncias de

viagem, por se basear em questdes que visam a percecdo do servico prestado.

Utilizacdo de Agéncias de Viagem

Percent

T T
sim Nao

Utilizacao de Agéncias de Viagem

Fig. 9 — Percentagem dos inquiridos que utilizam agéncias de viagem.

Apos conhecermos a percentagem de inquiridos que utilizam agéncias de viagem ¢
importante caracterizar o nosso universo de inquiridos, quanto a sua utilizacdo de
agéncias de viagem fisicas e agéncias de viagem online. Desta forma, importa salientar
que, como podemos verificar na Fig.10, 41,08 % dos inquiridos que utiliza agéncias de

viagem prefere utilizar agéncias de viagem fisicas e aproximadamente 58,92%
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manifesta preferéncia por agéncias de viagem online.

Tipologia de Agéncia de Viagem

M Agéncias Online
Agéncias Fisicas

41,08%

Fig. 10 — Percentagem da tipologia de agéncias de viagem utilizada pelos inquiridos.

Dos utilizadores das agéncias de viagem, relativamente ao Sexo, podemos retirar que a
utilizagdo da tipologia fisica apresenta um gap superior entre o sexo masculino e
feminino face a tipologia online. Verifica-se ainda que 46,49% dos utilizadores do sexo
masculino utilizam agéncias de viagem online face aos 37,21% que utilizam agéncias
fisicas, no entanto 62,79% dos utilizadores femininos utilizam agéncias fisicas face

53,51% que utilizam online (Fig. 11).

Sexo Sexo
Tipologia de Agéncia de Viagem: Agéncias Online Tipologia de Agéncia de Viagem: Agéncias Fisicas

Percent

Fig. 11 — Sexo por tipologia de agéncia de viagem.
Na caracteristica demografica Idade dos utilizadores de agéncias de viagem, € notoria a

preferéncia dos consumidores da primeira e segunda faixas etarias (18 ao 34 anos) pelas

agéncias online, no entanto, na terceira faixa etaria (34 aos 45 anos) verifica-se uma
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notoria preferéncia dos consumidores pela agéncias de viagem fisicas, 24,03% face a
7,57%. Este padrao verifica-se nas seguintes faixas etarias mas para um numero de

respostas bastante inferior (Fig.12).

Idade

Tipologia de Agéncia de Viagem: Agéncias Online

Idade

Tipologia de Agéncia de Viagem: Agéncias Fisicas

Percent
Percent

Del8a24anos De25a34anos De35add4anos DedSaSdanoss MaisdeSS anos

Del8a24anos De25a34anos De35addanos Ded5a54anoss Maisde 55 anos

Fig. 12 — Idade por tipologia de agé€ncia de viagem.

No que se refere as Habilitagdes Literarias, a maioria (53,26%) dos consumidores que
preferem agéncias online possuem o grau académico Bacharelato ou Licenciatura sendo
que a maior percentagem para os consumidores de agéncias fisicas também se encontra
nestes mesmos graus académicos com 45,74%. E de denotar que as agéncias online
adquirem maiores percentagens para os graus de Bacharelato, Licenciatura, Pés-
graduagdo ¢ Mestrado face as fisicas enquanto para graus menores ¢ mais elevados a
preferéncia encontra-se nas agéncias fisicas. No entanto devido ao facto deste estudo ser

por conveniéncia a amostra incide maioritariamente sobre a populacdo universitaria
(Fig.13).
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Habilitagoes Literarias P
¢ Habilitagdes Literarias

Tipologia de Agéncia de Viagem: Agéncias Online . . o i o
Tipologia de Agéncia de Viagem: Agéncias Fisicas

Percent
Percent
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Fig. 13 — Habilitagdes Literarias por tipologia de agéncia de viagem.

A Remuneragdo Bruta Anual dos inquiridos centra-se maioritariamente nos primeiros
escaldes para as duas tipologias de agéncia, sendo que a preferéncia por agéncias online
¢ ligeiramente superior nestes primeiros trés escaldes e menor nos ultimos dois, como

consta na Fig.14.

Remuneracao Bruta Anual "
) ) o ) o 5 Remuneracdo Bruta Anual
Tipologia de Agéncia de Viagem: Agéncias Online
Tipologia de Agéncia de Viagem: Agéncias Fisicas
40+

20

Percent
Percent

Até €6790 (SMN)  Entre €6791a  Entre €14001a  Entre €21001a  Mais de €35001 Até €6790 (SMN)  Entre €6791a  Entre €14001a  Entre €21001a  Mais de €35001
€14000 €21000 €35000 €14000 €21000 €35000

Fig. 14 — Remunerag¢do Bruta Anual por tipologia de agéncia de viagem.

Contextualizada a populagdo amostral e efetuada uma breve analise demografica dos
consumidores de agéncias de viagem segue-se a analise das dimensdes do estudo e

respetivos itens para as duas tipologias de agéncias.

5.2.3 — ANALISE DAS DIFERENCAS DAS MEDIAS

A andlise t-Student serve, segundo Marroco (2010), para testar-se as médias de duas

populagdes sdo ou nao significativamente diferentes, sendo assim adequado ao estudo,
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ja que se pretende verificar se existem diferengas entre as agéncias online ¢ as agéncias
fisicas. O nivel de significancia utilizado ¢ de 5% e foi verificada a normalidade através

do Teorema do Limite Central, como mencionado.

As hipdteses testadas para variancias populacionais desconhecidas, consistem em Hy e
Hj, sendo que em Hyse testa a igualdade das médias das agéncias de viagem fisicas e
online para cada uma das dimensoes/itens ¢ H; representa a diferenga das médias das

agéncias de viagem fisicas e as agéncias de viagem online, como consta no capitulo 4.5.
Analise por Dimensoes

Anteriormente a realizagdo da t-Student para a comparacao de cada uma das dimensoes,
foi calculado o coeficiente de Alpha de Cronbach para cada uma das dimensdes do
Servperf, como se encontra no Quadro 6. Este coeficiente tem como objetivo medir o
indice de confiabilidade das escalas, sendo que se admite uma boa fiabilidade quando

superior a 0,7 (Maroco, 2011).

Tangibilidade 4 0,835
Fiabilidade 5 0,863
Seguranga 4 0,858
Empatia 5 0,779

Quadro 7 — Apha de Cronbach para as dimensdes do modelo Servperf.

Como consta no Quadro 6, os indices apresentam valores bons para todas as dimensdes.
Desta forma, foi possivel a criagdo de variaveis latentes para as 5 dimensdes do modelo
Servperf. As variaveis latentes serviram de base para a comparacdo das médias por

dimens3do.

As dimensdes do modelo Servperf apresentam diferengas estatisticamente significativas

(p<0,05) com a exce¢do da dimensao Fiabilidade, como observavel no Quadro 7.
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Rejeitamos

HO
Nao
rejeitamos HO
Rejeitamos
(4,071) (4,339) L it HO
21,73 19,47 Rejeitamos
(3,849) (4,388) A LD HO
26,60 21,78 Rejeitamos
(4,539) (5,601) niD LY HO

p=média; c=desvio padrao

Fonte: adaptado SPSS

Quadro 8 — Médias, desvio padrio, diferenga das médias e significancia relativas as 5

dimensdes para agéncias fisicas ¢ online.

As diferengcas de médias presentes sdo corroboradas pela revisdo da literatura. A
seguranga, a capacidade de resposta e a empatia s3o as dimensdes mais enfatizadas
como caracterizadoras das agéncias de viagem fisicas ao longo da revisdo de literatura.
No entanto, Caro ¢ Garcia (2008) denotam a importancia da capacidade de resposta e da
seguranga nas agéncias fisicas. Estas dimensdes foram também referidas na entrevista
com diferengas cruciais essencialmente em contexto de gestdo de conflitos. A seguranca
foi associada por Yap, Wang e Black (2010) como menor para as agé€ncias de viagem
online. A empatia, na teoria estudada encontra-se associada aos colaboradores das
agéncias de viagem fisicas e a toda a relacdo interpessoal que advém entre
consumidores ¢ funcionarios. De acordo com a teoria, Berry (1983) associa a empatia a

relagdes de interdependéncia com os funcionarios.

A tangibilidade, mesmo apresentando diferencas na propria definigdo associada aos
meios online ¢ tradicionais apresenta diferengas significativas (p<0,05). Os elementos
tangiveis como as instalagdes sdo associadas as agé€ncias fisicas (Reichhelde Schefter,
2000) enquanto no site sdo associadas outras pistas tangiveis de forma a transmitir

confianga.

A dimensdo fiabilidade estando associada ao funcionamento em si da agéncia, como

cumprimento de prazos, confiabilidade, interesse na resolugdo de problemas, e nao
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associada diretamente a intervengdo humana ou a fatores de seguranga nio apresenta
diferengas significativas (p<0,05). A teoria revista focava a importancia dada pelas
empresas online ¢ fisicas em manter os dados atualizados (Garcés et al., 2004), no

entanto ndo era denotada nenhuma diferenga dos consumidores perante esta dimensao.

Perante a verificagao destas diferengas de médias ¢ interessante verificar as médias para
a lealdade, assim, foi testado o coeficiente de Alpha de Cronbach para medir a
fiabilidade de criagdo de uma variavel latente para a dimensdo Lealdade. Este indice

apresenta um valor de 0,909 e como tal, viabiliza a cria¢do da variavel latente.

Para esta nova dimensdo foi efectuado o teste t-Student que, como podemos visualizar
no Quadro 8, nos demonstra que ndo existem diferencas estatisticamente significativas

das médias (p<0,05) para a lealdade nas duas tipologias de agéncias de viagem.

17,31 16,02 Nao Rejeltamos
(36,516)  (26,323) L2 iy
p=média; c=desvio padrio

Quadro 9 — Médias, desvio padrao, diferenga das médias e significancia relativas a

variavel lealdade para as agéncias fisicas e online.
Analise por item

Apos a realizagdo da t-Student para as dimensdes, foi analisado os itens de cada uma

das dimensdes da ferramenta Servperf.

Tangibilidade

A Tangibilidade apresenta também diferengas significativas (p<0,05), sendo mais
valorizados pelos consumidores os elementos tangiveis associados aos sites das
agéncias online do que as instalacdes associadas as agéncias fisicas (Reichheld e

Schefter, 2000), como serd melhor analisado adiante.
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4,59 5,40 Rejeitamos
(1,150) (1,027) Y LY HO
491 5,28 Rejeitamos
1,139 (1061 367 0004 HO
5,27 4,94 Rejeitamos
(1,083) (1,144) “UEPL U HO
Nao
491 5,08 ..
(1,118) (1,072) 0,171 0,176 rejege(l)mos

p=média; c=desvio padrio

Quadro 10 — Médias, desvio padrio, diferenca das médias e significancia relativas aos

itens da dimensdo Tangibilidade.
Fiabilidade

A dimensao Fiabilidade, apresenta diferengas de média significativas para os itens Q6 ¢
Q9. As agéncias de viagem fisicas no que se refere a demonstragdo de interesse na
resolugdo de problemas apresentam médias superiores as agéncias de viagem online,
com o valor médio de 5,24. Por outro lado, no que se refere a manter a informacao

atualizada sdo as agéncias online que apresentam médias superiores.

531 5,29
(1,165) (1,345)

Nao rejeitamos

-0,014 0,923 HO
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5,24 4,49

(1,202) (1,386) -0,748 0,000 Rejeitamos HO

5,01 4,83 Nao rejeitamos
(1,239) (1,329) SN ZE HO

5,21 5,35 Nao rejeitamos
(1,206) (1,156) s U HO

4l S 0,457 0,002 Rejeitamos HO

(1,232) (1,266)

p=média; c=desvio padrio

Quadro 11 — Médias, desvio padrao, diferenca das médias e significancia relativas aos

itens da dimensao Fiabilidade.

Capacidade de Resposta

A Capacidade de Resposta apresenta diferencas de médias estatisticamente
significativas para todos os itens que constituem esta dimensdo. Apreendemos desta
analise, que apenas para a questdo “O servico é prestado de imediato” as agéncias
online apresentam valores de médias superiores, sendo, que em todos os restantes itens

para a analise de resposta se verifica médias de qualidade superiores para a agéncias de

viagem fisicas.

5,43 4,97 Rejeitamos
(1,203) (1,312) AU 15082 HO
5,07 Rejeitamos
(1.213) 5,35 (1,23) 0,280 0,048 HO
5,24 Rejeitamos
(1,196) 4,67 (1,34) -0,568 0,000 HO
5,25 4,49 Rejeitamos
(1,086) (1,392) Ly LY HO

p=média; c=desvio padrio

Quadro 12 — Médias, desvio padrao, diferenca das médias e significancia relativas aos
itens da dimensdo Capacidade de Resposta.
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Seguranca

No que se refere a Seguranga, s3o verificadas diferengas de médias estatisticamente
significativas (p<0,05) para Ql15, Ql6 e QIl7. Assim, nesta dimensdo os itens
encontram-se com médias superiores para as agéncias fisicas. Esta analise proporciona
uma confirmacao a analise qualitativa, na qual ja foi exposta a questdo da seguranca no
sector online por parte das agéncias de viagem. A maior avaliacdo atribuida (média
superior) atribuida as agéncias de viagem fisicas encontra-se no tratamento dado pelos

colaboradores das mesmas, o que demostra a necessidade de contato analisada

anteriormente na revisao da literatura (Caro e Garcia, 2008; Plalmatier et al., 2007).

Nao
5,20 4,97 A
(1,115) (1,259) -0,238 0,088  rejeitamos
HO
5,66 5,05 Rejeitamos
(1,133) (1,325) -0,607 0,000 i
5,69 Rejeitamos
(0,994) 4,79 (1,38) -0,897 0,000 Ho
519 4,69 Rejeitamos
(1,263) (1,354) -0,499 0,000 i

p=média; c=desvio padrio

Quadro 13 — Médias, desvio padrao, diferenca das médias e significancia relativas aos

itens da dimensdo Seguranca.

Empatia

Para a dimensdo de Empatia, todos os itens apresentam diferengas de médias
estatisticamente significativas. Nesta dimensdo ¢ seguido o mesmo padrdo para os

primeiros 4 itens com a apresentacdo de médias superiores para as agéncias fisicas. As
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médias apresentam valores superiores para as agéncias de viagem fisica com a excegao

do item Q22, que se deve ao facto dos individuos inquiridos apresentarem uma

valorizagdo acrescida a possibilidade de realizar ¢ consultar médias sem restri¢cdes

horarias (u = 6,13).

559119 13”66815) a8 ogop  Refeitamos
SSB(LOST) 13”66364) 1925 ogp  Releltamos
5381035 1‘{;5736) a2 oo Releilamos
51301276 1‘;1571) 0965 ogop  Refeitamos
S00(1.431) 16”11535) 1131 0000 Releitamos

p=média; c=desvio padrio

Quadro 14 — Médias, desvio padrao, diferenca das médias e significancia relativas aos

itens da dimens3o Empatia.

Lealdade

No que se refere a Lealdade, podemos constatar que ndo existem diferencas de médias
significativas para todas as duas questdes. Desta forma, podemos verificar que os
consumidores de agéncias fisicas e online ndo se sentem diferencas significativas
quando recomendam ou quando tem a intengdo de voltar a utilizar a mesma tipologia de

canal para efetuar as suas compras de produtos turisticos.

Susana Leal de Barros 53



8,17 8,17 WED

(18,397) (15,256) 0,002 0,999 Rejeitamos
HO
Nao
9,14 7.85 N
(18.153)  (13.631) -1,291 0472 Rejeitamos

p=média; c=desvio padrio

Quadro 15 - Médias, desvio padrio, diferenca das médias e significincia relativas a

Lealdade.

Assim de forma sucinta, podemos aferir que a qualidade é percecionada pelos
consumidores como apresentando diferencas para as duas tipologias de agéncias. No
entanto, no que se refere a lealdade esta ndo € percecionada pelos mesmos como

diferentes, como consta no quadro 15.

Dimensoes Comparacio entre Agéncias

Sem Diferencas Significativas

_ Sem Diferencas Significativas

Quadro 16 — Comparagdo entre as Agéncias.
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5. CONCLUSOES

A presente dissertacdo teve como objetivo primordial analisar as diferencas existentes
nas percegoes dos consumidores das agéncias de viagem fisicas e das agéncias de
viagem online. A revisao da literatura permitiu interpretar as diferengas entre estas
mesmas agéncias ¢ fomentar a aplicagdo da adequada ferramenta para o estudo da

qualidade.

5.1 CONCLUSOES DA INVESTIGACAO

Através do estudo desenvolvido foi possivel concluir que as percegcdes dos
consumidores de produtos turisticos que utilizam agéncias de viagem fisicas e os que
utilizam agéncias de viagem online apresentam diferencas para quatro das cinco
dimensdes da qualidade estudadas. A dimensdao para a qual ndo se verificaram

diferengas significativas foi a dimensao fiabilidade.

Os resultados obtidos na entrevista posicionaram as maiores diferencas nas dimensoes
seguranca, capacidade de resposta e empatia, o que coaduna com os resultados obtidos
através de inquérito. A qualidade percebida pelos consumidores atribuida nestas
dimensdes ¢ superior para os consumidores de agéncias de viagem fisicas. Todavia, os
consumidores de agéncias de viagem online atribuem médias superiores para a
dimensao tangibilidade. Os consumidores valorizam nas agéncias online fatores como a
apresentacao e interatividade do site, atribuindo-lhe uma percecdo de qualidade em

média superior a fatores como as instalagcdes eequipamentos nas agéncias fisicas.

A fiabilidade, sendo a tunica dimensdao da qualidade que ndo verifica diferengas
relevantes, apresenta ainda assim diferengas estatisticamente significativas, nos itens
referentes a demonstragdo de interesse na resolugdo e problemas e informagao e dados
atualizados. Os consumidores de agéncias online atribuem maior qualidade
relativamente a atualizacdo de dados face aos consumidores em contexto fisico, no
entanto, este Ultimos apresentam maior interesse na resolucdo de problemas. Também
na entrevista foi salientada a importancia da componente fisica no negocio das agéncias

de viagem para situagdes de conflito sendo enfatizada também a importancia da

interacao emocional através do pessoal de contacto, denominados de consultores.
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Também a lealdade enquanto intencao de permanéncia e de recomendacao (Venkatesh e
Davis, 2000), ndo apresentou diferencas significativas para as duas tipologias de
agéncias, o que poderd indicar que os consumidores apresentam graus de fidelizagdo

semelhantes, independentemente do canal de distribui¢ao que usam.

5.2 IMPLICACOES PARA A GESTAO

A presente investigagdo, para além de representar um contributo para o processo de
investigacdo, pretende alargar este contributo a profissionais de gestdo em servigos
turisticos, nomeadamente de agéncias de viagem, pelo seu elevado enfoque na
qualidade dos servigos. Esta dissertagdo ¢ uma fonte util de informacdo para
implementagdes de estratégias de marketing e de qualidade para agéncias de viagem
fisicas e online. Dada a elevada importancia atribuida aos consumidores pelas empresas

de servigos, conhecer as suas perce¢des tornar-se-4 numa mais valia.

O estudo apresenta diferencas significativas nas duas tipologias de agéncias. Desta
forma, a investigagdo alerta para a importancia de se comunicar eficazmente estratégias
que vao de encontro as diferengas percecionadas pelos consumidores em dois contextos
distintos, podendo estas mesmas diferengas serem fatores diferenciadores para a
defini¢ao de uma estratégia de negdcio consistente e que vise a melhoria continua das

percecdes de qualidade.

No que se refere a agéncias de viagem online, as estratégias que podem ser adotadas
deverdo atribuir um maior enfase a facil navegacao no site, com a possibilidade de
interacdo com os funciondrios através de plataformas para o efeito que permitam a
rapidez de resposta € uma maior empatia. Podera ainda ser importante a aplicacao do
CRM de forma a fomentar a segmentacdo de clientes, enfocando a massificagdo
personalizada, criando alternativas para os clientes que pretendem servigos
especializados, fomentando a exclusividade que ndo se encontra no online. A seguranca
deverd estar também no enfoque das agéncias de viagem online, podendo esta ser
também utilizada como estratégia de marketing e comunicagdo. No que se refere as
agéncias de viagem fisicas poderd ser uma aposta o investimento em design de
equipamentos e instalacdes, bem como a apresentacdo e formagdao dos funcionarios

como consultores de turismo, fomentando assim as pistas tangiveis e as relacoes
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interpessoais.

5.3 LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES DE FUTURA INVESTIGACAO

Apesar de considerado um estudo com influéncia positiva para a investigagao cientifica

e para a gestao foram verificadas no decorrer do mesmo algumas limitagdes.

* Os resultados obtidos nesta investigacdo sdao limitados a amostra obtida, sendo
esta uma amostra por conveniéncia;

* Apenas consta a realizacio de uma entrevista, e, mesmo o entrevistado
apresentar um elevado conhecimento de varias agéncias de viagem pelo seu
envolvimento na APAVT, pode apresentar um certo enviesamento na andlise
qualitativa;

* A inexisténcia de dados estatisticos para agéncias de viagem online no contexto
portugués;

* A existéncia de pouca informagdo que sustente a avaliacdo da qualidade em

agéncias de viagens fisicas em Portugal.

Poderao ser encontradas oportunidades de investigacdo que possam contribuir para o
desenvolvimento do sector das agéncias de viagem, essencialmente, das agéncias de
viagem online dada a sua crescente importancia no contexto socioecondmico portugués,

assim proponho como investigacdes futuras:

* Verificar se existem diferencas nas duas tipologias de agéncias para as
dimensdes da qualidade (Servperf) tendo em atencdo o litoral e o interior do
pais;

* Analisar qual a influéncia das dimensdes da qualidade na leadade — intencdo de
recompra do consumidor para as duas tipologias de agéncias;

* Comparar as percegdes da qualidade dos clientes de agéncias online e dos
clientes que utilizam diretamente os fornecedores online, como por exemplo as
companhias aéreas e os hotéis;

* Comparar as perce¢des das agéncias que atuam online (e-commerce) e das

agéncias que atuam através do telemoével (mobile commerce).

57



Proponho ainda, a aplicacdo deste estudo num contexto mais lato de forma a serem

validadas as conclusdes alusivas ao presente estudo.
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Anexo 1 — Dimensdes de qualidade para servigos online segundo diversos autores.

Quality dimensions of online services identified by researchers

Researchers

Service setting

Research focus

Dimensions

Cox and Dale (2001)

Janda, Trocchia, and
Gwinner (2002)

Kaynama and Black
(2000)

Kim and Lee (2004)
Li, Tan, and Xie (2002)

Loiacono et al. (2002)

Madu and Madu
(2002)

Perdue (2001)

Srinivasan et al. (2002)

Tan, Xie, and Li (2003)

van Riel, Liljander,
and Jurriens (2001)
Wan (2002)

Wolfinbarger and Gilly
(2003)

Yoo and Donthu
(2001)

Zeithaml et al. (2002)

Web service

Internet retail

On-line travel agencies

On-line travel agencies
and suppliers
Web-based service

Website

On-line services

Resort website

Online retailer

Web-based
information systems

Portal site

Hotel website

On-line retailer

Internet shopping site

Website

Service quality

Service quality

Service quality

Service quality

Service quality

Website quality

Service quality

Overall quality of the
site; overall resort
quality as presented by
the site

Customer loyalty

Service quality

Service quality;
e-loyalty
Performance

Service quality

Overall site quality;
attitude toward site;
on-line purchase
intention; site loyalty;
site equity

Service quality

A ibility; ion; credibility; reliability; security;
understanding; color, appearance; availability; functionality;
integrity; resources; relationship services

Performance; access; security; sensation; information

Content and purpose; accessibility; navigation; design and
presentation; responsiveness; background information;
personalization and customization

Information content; reputation and security; structure and ease of
use; usefulness

Tangibles; reliability; responsiveness; assurance; empathy; quality of
information; integration of communication

Ease of understanding; intuitive operation; information quality;
interactivity; trust; response time; visual appeal; innovativeness; flow

Performance; feature; structure; aesthetics; reliability; storage
capability; serviceability: security and system integrity:
responsiveness; product/service difTi ion and ¢ ization;
trust; web store policies; reputation; assurance and empathy

Site accessibility; navigation; visual attractiveness; information
content

C ization; contact i
choice; character

ivity; care; ity: cultivation;

Reliability; responsiveness; access; flexibility; ease of navigation;
efficiency; assurance/trust; security; site aesthetics; customization/
personalization; quality of information

Convenience; site design; ease of use; fi
enjoyment
User interface; variety of information; on-line reservation

ial security;

Website design; fulfillment/reliability; privacy/security; customer
service

Ease of use; design; speed; security

Efficiency: reliability; fulfillment; privacy; customer service
( i ion; contact)

Guiao de Entrevista

- dados pessoais:

*  nome
* idade
*  profissdo
¢ quando iniciou a sua carreira

*  projetos desenvolvidos na area em questdo

- introdugdo:

Anexo 2 — Guido de Entrevista

* atese realiza-se no ambito das agéncias de viagem fisicas e online, sendo, que pretende-se que seja
efectuada a comparacdo segundo a dptica do consumidor das percegdes vivenciadas pelos
consumidores. A base deste encontra-se associada as dimensdes analisadas pelos Servperf:

¢ 5 dimensodes:

(¢]

O O O O

fiabilidade;
seguranca,

capacidade de resposta;

empatia;
tangibilidade.

- questdes:

Susana Leal de Barros
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¢ Jafoirealizada alguma acdo que visa medir a qualidade do servigos prestado, a nivel online ou fisico?
Se sim, com que regularidade?

* O que considera que leva um cliente a escolher a Sirios e ndo outra agéncia?

* Na sua opinido serdo as agéncias online ou agéncia fisicas que possuem maior associagdo a niveis de
qualidade? Estas poderdo ser usadas maioritariamente por pessoas com acesso a internet, € com
maiores niveis de instrucdo.

* O que considera que leva um cliente a optar por uma agéncia online ou fisica?

* O que considera que o cliente valoriza mais numa agencia fisica?

* O que considera que o cliente valoriza mais numa agencia online?

* O que considera que leva um cliente a escolher outra agéncia ao invés da Sirios?

*  Os parametros de qualidade tem vindo a ser alterados ao longo dos tempos? Que altera¢des considera
que tem sido efectuadas?

*  Considera que as percegdes de qualidade positivas do cliente tem aumentado mais em relagdo ao
online ou ao fisico?

*  Qual arazio pela qual os clientes percebem negativamente a qualidade?

¢ Tangibilidade:
o  Considera a aparéncia do site mais relevante para o consumidor online ou as instalagdes para
os consumidores de agéncias fisicas?
o  Colaboradores e sites interativos podem ser relevantes na decisdo entre online e fisico. O
que pensa sobre isto?
* Fiabilidade
o A resolugdo de problemas, quando eventualmente possam ocorrer ¢ algo que considera mais
fiavel no online ou no fisico?
o Seocorrer um erro... E mais ficil manter o cliente online ou o cliente de agencias fisicas?
Como € que se processa para ganhar a confianga no que se refere ao online?
*  (Capacidade de Resposta
o Quando o cliente necessita de informacdes adicionais, considera que o site se encontra
explicito para conseguir ajudar? Ou o cliente opta por se deslocar a agéncia?
*  Seguranca
o  Considera que para o cliente a seguranga do site advém da forma como o cliente pode
efetuar os seus pagamentos?
o O tratamento dos dados dos clientes como funciona? Como garantem a seguranca dos dados
online? Como mantem a privacidade do cliente?
o A suatipologia de clientes prefere ndo se expor e marcar online ou sente-se mais seguro
quando se desloca a agencia fisica?
¢ Empatia
o A atencdo personalizada ¢ utilizada no online de que formas?
o  Sente que os clientes focam a atengdo como um ponto de diferenciagio relevante entre o
online ¢ o offline?
o Qual o esforgo efectuado para compreender as necessidades especificas de cada cliente?
o Nos sites as informagdes sdo personalizadas. No entanto, através do online ¢é facil ter acesso
a muita informagdo (CRM). Essa ¢é usada para personalizar o que cada cliente visualiza?

INTERNET
*  Poderd a internet ser vista como forma agregada potenciadora para as agencias de viagem? Ou como

um concorrente direta?

Adicionais:
*  Considera que o efeito boca a boca funciona mais no online ou no offline?
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*  Considera que a possibilidade de marcar a qualquer hora as viagens como a mais valia do online?

Anexo 3 — Inquérito
Inquérito sobre Agéncias de Viagem

No ambito da finalizagdo do Mestrado em Gestao de Servicos da Faculdade de Economia da Universidade do Porto, agradecia
que respondesse ao questionario abaixo, para um estudo comparativo entre as agéncias de viagens online e as agéncias de
viagem fisicas.

Todos os dados serdo usados de forma confidencial, salvaguardando a privacidade do inquirido.

PARTE I

Dados Demogréficos:

. Sexo
Feminino

Masculino

. Idade

De 18 a 24 anos O
De 25 a 34 anos O
De 35 a 44 anos O
De 45 a 54 anos O
Mais de 55 anos O

. Habilitagdes Literarias

Ensino Basico P6s-Graduagdo/Mestrado

Ensino Secundario
Bacharelato/Licenciatura MBA/Doutoramento

. Qual a sua remuneragio bruta anual?

Até €6790 (salario minimo nacional)
Entre €6971 a €14000

Entre €14001 a€21000

Entre €21001 e €35000

Mais de €35001

0oQ0po

Internet

. Ha quanto tempo utiliza Internet?

Menos de um ano 0
Entre 1 a5 anos 0
Entre 6 a 10 anos L]

Mais de 10 anos
Nio utilizo internet U

. Qual a frequéncia de uso didrio da Internet?

Menos de 1 hora L

De 1 a3 horas O

De 4 a 6 horas

Mais de 6 horas )
Agéncias de Viagem

Ao longo do inquérito, as agéncias de viagem sdo divididas em agéncias de viagem fisicas e agéncias de viagem online.
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Agéncias de viagem fisicas englobam todas as agéncias que prestam servigos diretamente ao consumidor, possuindo um

local fisico.

Agéncias de viagem online englobam todas as agéncias que possuem vendas através da Internet, seja com site préprio ou

sites agregadores (ex: Booking.com).

. Alguma vez utilizou agéncias de viagem?

Se respondeu ndo a esta questdo, o questionario termina aqui.
Obrigada pela sua colaboragdo!

*  Quando recorre a agéncias de viagem utiliza...

Agéncia de viagem online U
Agéncias de viagem fisicas L
PARTE I

Coloque por favor, de 1 a 7, a sua opinido em relagdo aos aspectos apresentados abaixo para as DUAS tipologias de agéncias

de viagem, sendo 1 - Discordo Totalmente e 7 - Concordo Totalmente.

Agéncias de Viagem Fisicas

Questdes:

1

[2 3 J4a5]6 7

Tangibilidade

1. Os equipamentos das agéncias fisicas sio modernos.

2. As instalagdes possuem uma aparéncia agradavel.

3. Os colaboradores apresentam boa aparéncia.

4. As instalagGes e o servico prestado estdo de acordo.

Fiabilidade

5. Verifica-se o cumprimento de horarios.

6. Quando surge um problema os funciondrios demonstram interesse na sua
resolucdo.

7. A agéncia é confidvel desde o primeiro contacto.

8. Verifica-se o cumprimento de prazos.

9. Mantém os seus dados atualizados.

Capacidade de Resposta

10. A agéncia comunica-lhe quando encontra a resposta pretendida.

11. O servico é prestado de imediato pelo colaborador.

12. Os colaboradores estdo sempre dispostos a prestar informacdes adicionais.

13. Os colaboradores estdo dispostos a responder prontamente.

Seguranca

14. O comportamento dos colaboradores transmite confianca.

15. Sente-se seguro com a marcagio da viagem.

16. Os colaboradores sio gentis e educados.

17. Os colaboradores apresentam conhecimento para responder as questoes.

Empatia

18. Recebe atengio de forma individual.

19. A agéncia fisica presta-lhe um servico personalizado.

20. Os colaboradores sido capazes de compreender as suas necessidades
especificas.

21. A agéncia fisica estd interessada no seu bem-estar.

22. Os horarios de funcionamento da agéncia de viagem sdo-lhe convenientes.

Agéncias de Viagem Online

Questdes:

1

[ 2

[3]4 567

Tangibilidade

1. A apresentacdo do site é moderna.

2. 0 site possui uma aparéncia agradavel.

3. O site apresenta interatividade de resposta.

4. O site e o servico prestado estdo de acordo.

Fiabilidade
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5. O site encontra-se sempre operacional.

6. Existe demonstracio de interesse na resolucio de problemas.

7. O site é confidvel desde a primeira utilizacdo.

8. Verifica-se o cumprimento de prazos.

9. A informacio fornecida no site é atual.

Capacidade de Resposta

10. A agéncia comunica-lhe quando encontra a resposta pretendida.
11. O servico é prestado de imediato.

12. Quando solicitada informacdo adicional verifica disponibilidade em
ajudar.

13. Consegue encontrar ajuda no site.

Seguranca

14. O site transmite confianca.

15. Sente-se seguro com a marcacdo da viagem.

16. E tratado/a com gentileza e educaciio no atendimento ao cliente.
17. No site encontra a resposta as suas questdes.

Empatia

18. Sente-se tratado de forma individual.

19. Verifica que no site ddo-lhe aten¢do personalizada.

20. No site sdo apresentadas solugdes para as suas necessidades
especificas.

21. A agéncia online esta interessada no seu bem-estar.

22. Valoriza poder consultar e fazer marcagdes a qualquer hora.

Lealdade

Pensando nas suas préximas viagens, como classificaria de 1 a 7 (discordo totalmente a concordo totalmente) as seguintes
afirmagdes:

Questdes: 112 [3|4[5([6]|7
1. Utilizaria a agéncia de viagens fisica/online para a compra de servigos
turisticos sem recorrer a agéncias_online/fisicas.

2. Recomendaria a amigos/parentes o uso da sua agéncia fisica/online.

Muito Obrigada pela sua colaboragio!

Anexo 4—Resumo da Entrevista

CARACTERIZACAO DAS AGENCIAS

“O online esta ainda e Portugal ainda no bergario. Tem se falado num comércio online das
viagens a 10/12 anos mas ele efetivamente agora € que comega a ter meios e publico alvo a
sério.”

“O numero de agéncias de viagens licenciadas € de 1.128 agéncias, sendo que o numero de
agéncias APAVT ¢ de 400 sedes.”

“O peso online no sector de agéncias de viagem e sera ainda residual. No entanto para o
peso das transagdes online tem sido assumido o valor das transagdes da TAP, inferior a
15%.”

“O online ¢ um negoécio de desintermediacdo em que o cliente nido necessita de
consultoria.”

“As mudangas no parametro de qualidade tem a ver com a evolug@o para a maturidade a
experiéncia de viajar.”

“As pessoas hoje em dia tém nocao de que tém menos qualidade mas que pagam menos..”

“As vendas multiplicam-se e o proprio software evolui na perspectiva da melhor
comparagdo entre precos ...”

SEGURANCA

“Infelizmente ha pessoas que utilizam indevidamente os de cartdes de crédito que ndo sdo
seus, que sao roubados e isso apresenta um problema para nés.”
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“O negdcio € um negodcio de fees (comissionamento) e como tal, ndo pode estar exposto a
fraude”

“Uma coisa nunca pode estar dissociada da outra (online e fisico) porque essencialmente,
em gestdo de crise € muito importante ter boas equipas para lidar com as situagdes.”

FIABILIDADE

“ A possibilidade de ocorrer um erro, na minha opinido, ¢ a mesma (numa agéncia fisica ou
online), no entanto, um erro numa agéncia tradicional ¢ mais facil de ser ultrapassado.
Porqué? Porque as maquinas vao dar respostas para aquilo que estdo programadas e o ser
humano € quem programa as maquinas e continua a ser mais importante que as maquinas.”
“...6 um negocio de pessoas para pessoas com base na confianga, clareza e confianga dos
contratos.”

“(...) depois da primeira compra perceber que o que comprou foi executado. Por exemplo,
se comprou uma noite de hotel e ndo teve problemas com a reserva, se comprou um bilhete
de avido e nao teve problemas no aeroporto.”

CAPACIDADE DE RESPOSTA

“Os clientes estdo constantemente a ter que mudar os seus planos e portanto, sabemos que
quando ocorrem crises grandes, os sistemas entopem. Como por exemplo, a nuvem no
Norte da Europa.”

“O online tem que ser uma acao rapida, transparente e efetiva ndo so6 por parte do cliente
como em termos de disponibilidade do produto.”

“E necessario haver espago para o cliente que precisa de consultoria, de apoio, mesmo, na
pratica do online (o cliente) precisa de alguém que ndo uma maquina que fale com ele, um
call center.”

TANGIBILIDADE

“ O que o cliente valoriza mais no comércio online ¢ ter variedade do produto, simplicidade
do site, no sentido de rapidamente perceber o que tem ao seu dispor”.

“Os computadores sdo a caneta”

“Tem que haver especialistas e nds caminhamos cada vez mais para uma sociedade de
especialistas.”

EMPATIA

“O cliente tem que decidir quando esta a adquirir o produto, se quer estar inteiramente a sua
responsabilidade (...) é uma decisdo do cliente sentir que tem mais apoio, mais
disponibilidade, mais acesso ou ndo.”

“(...) o cliente até se esquega que esta a comunicar com uma maquina porque os inputs que
lhe sdo dados pela maquina parece que o conhece bem... porque vai registando os seus
habitos, as suas preferéncias. Esta é toda uma area que pode ser bem explorada, at¢ mesmo,
dirigir as operagdes, isto ¢ langcamentos de novos produtos ou produtos existentes podem
transformar-se em novas oportunidades, desde que realizadas com seriedade.”

“O problema é com aqueles que efetivamente querem qualidade e ndo encontram. Porqué?
Devido a massificagdo que leva a uma auséncia de servigos para uma qualidade superior.”

“(...) a qualidade passa, muitas vezes, nesta area pelo exclusivo e para se ter (exclusividade)
paga-se muito mais do que seria normal.”

LEALDADE

“A forma como se expde e como se percepciona o que o cliente quer, num cliente de
continuidade isto, ¢ importante. Quando o servi¢o ¢ mais elaborado , o destino é para
regides menos conhecidas (...)”

“O cliente de continuidade, esse, esta satisfeito e continua a preferir-nos. O cliente novo,
vem normalmente por aconselhamento do cliente de continuidade.”

“O passa-palavra € sempre uma arma, uma parte importantissima no entanto, ndo ¢
controlada...”

“Nas agéncias online o que funciona sdo os comentarios (...) as pessoas como estdo a
comprar online precisam de uma interagao, estdo a fazer escolhas.”
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