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RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo identificar os fatores que influenciam a escolha dos turistas
entre um agente de viagens ou o0 auto-atendimento proporcionado pelas vendas on-line durante o

planejamento e organizacgdo de férias para destinos internacionais.

Trata-se de um tema atual, pois o setor de turismo vem enfrentando drasticas mudangas em
funcdo da evolucdo tecnoldgica, que mudou desde a comunicacdo entre os integrantes da cadeia

de valor até o relacionamento com os clientes possibilitando vendas diretas.

Os dados foram obtidos por meio de levantamento com usuarios assiduos de Internet e que
fizeram viagens internacionais recentemente. Foi empregado o modelo logit para identificar os
fatores que influenciam a escolha pelo agente de viagens ou pela Internet. As variaveis utilizadas
foram a confianca no fornecedor de servicos turisticos, atendimento pessoal, necessidade de
personalizagdo, familiaridade com o destino e disponibilidade de tempo do respondente para
planejar.

Os resultados permitem insights sobre as preferéncias dos clientes deste setor, e podem ter
implicacdes para agentes de viagens que querem adicionar valor a seus servi¢os, como também

por detentores de websites de turismo que querem intensificar as vendas diretas.

Palavras-chave: turismo, agente de viagens, Internet, escolha dos clientes, modelo logit
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Capitulo 1

INTRODUCAO

Esta secdo apresenta e contextualiza o tema de pesquisa, delimita o escopo e define os objetivos
gerais e especificos. Posteriormente, demonstra a relevancia do tema e os motivos que justificam

sua escolha.

1.1 Tema

O aumento do poder aquisitivo da populacdo brasileira incrementou a demanda por viagens
nacionais e internacionais e demonstra perspectivas de aumento da base de clientes para o setor.
Entre 1999 e 2009 a renda mensal média da populagdo cresceu 25% e as despesas dos brasileiros
com viagens internacionais aumentaram de USD 3,09 bilhdes para USD 10,90 bilhdes. Em 2010
as despesas subiram para USD 16,42 bilhdes, aumento de 51% em um ano (IPEADATA, 2011).

Figura 1 - Despesas de brasileiros com viagens internacionais (USD BI)

+ 50%

3X

10,9

1999 2009 2010

Fonte: IPEADATA, 2011
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Embora em franca expanséo, este mercado tem enfrentado mudancas profundas. As expectativas
dos turistas estdo mudando, os precos das passagens aéreas estdo caindo, o nivel dos servigos esta
melhorando e os turistas conseguem encontrar opcbes para adaptar as viagens as suas
necessidades (YEOMAN; MUNRO; MCMAHON-BEATTIE, 2006).

O acesso a Internet tem contribuido para intensificar as mudancas, alterando os meios de
comercializacdo, busca de informacdes e formas de pagamento. Segundo o Instituto Brasileiro de
Pesquisa e Estatistica (IBOPE, 2010), que avalia os contetudos acessados por usuarios da Internet,
a procura pela categoria "Viagens e Turismo™ cresceu 24% no periodo entre outubro/2009 e

outubro/2010 e chegou a 20,3 milhdes de usuarios Unicos.

Muitas empresas do setor turistico como hotéis e companhias aéreas, tém desenvolvido websites
que oferecem reserva, planejamento e servicos de pagamento on-line proporcionando
conveniéncia para os clientes (MAMAGHANI, 2009).

Ao identificar as mudancas do setor de turismo, os profissionais desse mercado podem adaptar
sua forma de fazer negdcios as necessidades dos viajantes do futuro; como as pessoas vao viajar,
como elas vdo querer despender seu tempo, as alternativas futuras de acomodacao, transporte e
outros servicos disponiveis. Incentivar os turistas a viajar torna-se menos importante que
responder estas questbes (DODU; FIROIU; MURGOCI, 2008), pois os clientes ja estdo
interessados em viajar. O desafio dos fornecedores de servigos turisticos é entender melhor as

expectativas dos clientes para endereca-las.

Além das mudancas no mercado de turismo e forma de distribuir os servicos, alguns autores tém
ressaltado mudancas nas preferéncias e perfil do turista. Buhalis e Law (2008) descrevem o
"novo" turista como viajantes freqlentes, que se adaptam a ambientes multiculturais, tém mais
conhecimento e buscam valorizar seus recursos financeiros e otimizar seu tempo. Estas
caracteristicas, aliadas ao ambiente de mudancas tecnoldgicas, mudaram os processos de busca

de informac0es e contratagdo dos servigos turisticos.

Neste ambiente de mudancas faltam informacdes acerca das preferéncias dos clientes em relacéo

a melhor forma de contratar servicos turisticos. O tema central da presente dissertacédo € a escolha
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dos clientes entre utilizar os servigos de um agente de viagens ou comprar diretamente pela

Internet durante o planejamento e organizagdo de suas férias para o exterior.

1.2 Objetivos

O objetivo geral desta dissertacdo é avaliar quais fatores influenciam a escolha dos clientes entre
um agente de viagens ou o auto-atendimento proporcionado pelas vendas on-line durante o

planejamento de férias para destinos internacionais.

Os destinos internacionais serdo considerados, pois os esforcos de planejamento e organizacao
em geral sdo relativamente altos, possibilitando o entendimento das variaveis que afetam a
decisdo. As viagens internacionais requerem compra de passagens (aéreo, terrestre, maritima),
reserva de acomodacdo (hotéis, pousadas, albergues), em muitos casos obtencdo de vistos,
vacinas, guias, tradutores e outras necessidades. Assim, entende-se a complexidade das viagens

internacionais é suficiente para justificar o presente estudo.

Os destinos nacionais ndo serdo considerados para evitar que viagens curtas ou rotineiras, que
ndo carecem de planejamento, interfiram nos resultados do estudo. Embora algumas viagens
nacionais possam necessitar de planejamento e organizacdo prévios, muitas outras séo feitas para
destinos bastante conhecidos pelo proprio turista, como por exemplo, casa de parentes, praias
préximas, sitios de amigos ou cidades vizinhas. Essas viagens podem ser feitas de carro ou
onibus sem necessitar de pesquisa prévia, comparacao de precos ou pesquisa de informacoes, seja

por meio de um agente de viagens ou Internet.

Também ndo serdo consideradas viagens corporativas partindo-se dos pressupostos que o turista
ndo participa ativamente do planejamento e execugédo e que 0s roteiros ndo sdo feitos de acordo

com suas preferéncias e sim por necessidades profissionais.

Sendo assim, esta pesquisa delimita-se explorar as viagens internacionais, pois estas requerem
esforcos de planejamento e organizagéo justificando a necessidade de utilizagdo de um agente de

viagens ou Internet.
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Os objetivos especificos desta pesquisa s&o:

e ldentificar os fatores que podem influenciar nesta escolha, tais como necessidade de
personalizacéo, disponibilidade de tempo para planejar e organizar a viagem, relagéo de
confianga com o fornecedor, valorizacdo do atendimento pessoal e familiaridade com o
destino.

e Identificar a influéncia de cada um desses fatores na escolha dos clientes entre um agente
de viagens ou o auto-atendimento proporcionado pelas vendas on-line quando viajam de

férias para destinos internacionais.

1.3 Relevancia

A industria de viagens e turismo é uma das maiores do mundo, contribuindo com 9% do PIB
(Produto Interno Bruto) global, maior que a inddstria automobilistica (8,5% do PIB global) e
ligeiramente menor do que o setor bancario que é responsavel por 11% (WORLD TRAVEL &
TOURISM COUNCIL, 2011).

O setor global de viagens on-line, avaliado em aproximadamente USD 256 bilhGes em 2010 pela
PhoCusWright, representa 30% do mercado total de viagens. Entre 2010 e 2012, as reservas de
viagens on-line devem aumentar duas vezes mais rapido que o mercado global, alcancando USD
313 bilhdes. Isso significa que, até o final de 2012, um terco das vendas do setor de turismo seréo
feitas on-line (WORLD TRAVEL & TOURISM COUNCIL, 2011).

A utilizacdo da Internet para buscar informacdes, se comunicar, pesquisar precos e fazer compras
é crescente. Segundo o instituto Ibope Nielsen Online, de outubro de 2009 a outubro de 2010, o
numero de usuarios no Brasil cresceu 13,2%, atingindo 41,7 milhdes de pessoas. Somado as
pessoas que possuem acesso no trabalho, o nimero salta para 51,8 milhdes, sendo que 38%
dessas pessoas acessam a web diariamente. Considerando o uso da internet em todos ambientes
(trabalho, residéncias, escolas, lan houses, bibliotecas, telecentros), o0 nimero de pessoas com

acesso foi de 67,5 milhdes, no quarto trimestre de 20009.
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Devido ao crescimento da utilizacdo da internet, houve grande aumento de demanda para o setor
de viagens on-line, seja para buscar informagdes (pesquisa por opg¢des de viagens e destinos) ou
efetuar reservas. Segundo a Internet World Stats, a penetracdo da internet cresceu de 0,4% da
populacdo mundial (16 milhGes de usuarios) em 1995 para 30% (2 bilhdes) em 2011 (WORLD
TRAVEL & TOURISM, 2011, p.22).

Os dados da Tabela 1 demonstram que o Brasil ainda tem um grande potencial inexplorado para
alavancar as vendas de produtos turistico on-line. Este potencial advém da oportunidade de
aumentar a porcentagem da populacdo usuaria de Internet, como nos EUA e também aumentar o

percentual de viagens reservadas on-line, como o Reino Unido.

Tabela 1 - Dados do turismo on-line - 2011

% populacdo usuéria % de viagens Valor do mercado de
de Internet reservadas on-line turismo on-line (USD bi)
india 4 25 4
Brasil 38 20 4
EUA 74 20 93
Reino Unido 74 47 26

Fonte: adaptado de WORLD TRAVEL & TOURISM, 2011, p.22

Muitos autores discorreram sobre as mudancgas causadas pelo advento da Internet no mercado de
turismo. Estas mudancas foram analisadas do ponto de vista da cadeia de valor (SCHREINER,
2004), evolucdo tecnolégica (GRANADOS, KAUFFMAN, KING, 2008; MAMAGHANI, 2009),
modelos de distribuicdo (MAIA, PEREIRA, DI SERIO, 2001; LAGO, 2005), desintermediacao
dos negadcios, entre outros. Em geral, a literatura aborda as mudancas no mercado de turismo sob

0 ponto de vista das empresas que atuam no setor, seus desafios e perspectivas.

Contudo, a literatura traz poucas informacdes do ponto de vista dos clientes, suas preferéncias e
em quais situacdes o0 agente de viagens atende melhor as necessidades dos turistas que a Internet
ou vice-versa. Ndo ha consenso entre 0s autores se 0s agentes de viagens tradicionais serao

substituidos pelas vendas on-line ou se existirdo consumidores interessados em Seus Servigos.
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A presente pesquisa tem importantes implicacGes praticas para os agentes de viagens que podem
obter maior conhecimento sobre suas competéncias essenciais, as preferéncias dos clientes e suas
necessidades. Adicionalmente, a pesquisa pode auxiliar os profissionais do mercado de turismo a

remodelar seus websites proporcionando maior conveniéncia aos seus clientes.

1.4 Estrutura da dissertagao

A presente dissertacdo esta assim estruturada: apresenta-se primeiramente a introducdo, que é
composta pelo tema de pesquisa, objetivos e relevancia. Em seguida, apresenta o referencial

tedrico e as hipoteses de pesquisa.

Posteriormente, descreve 0 método e os procedimentos empiricos detalhando a forma de coleta e
analise de dados. Por fim, apresenta os resultados obtidos, sua discussdo e as conclusdes com

implicacdes tedricas e gerenciais, limitacdes e sugestbes de pesquisa futura.

15



Capitulo 2

REFERENCIAL TEORICO

2.1 Processos de decisdo do consumidor

"A tomada de decisdo do consumidor consiste no conjunto de processos envolvidos no
reconhecimento de problemas, na busca de solucdes, na avaliacdo de alternativas, na escolha
entre opgdes e na avaliacdo dos resultados da escolha” (MOWEN; MINOR, 2003, p.191).
Dependendo da importancia da decisdo, o consumidor busca informagdes e avalia alternativas de

acordo com o grau de risco e envolvimento (SOLOMON, 2011).

Em determinadas situacfes, os consumidores podem usar de artificios para facilitar o processo
decisorio. Sendo assim, é possivel que os consumidores ndo adotem nenhum processo de tomada
de deciséo antes de efetuar uma compra (MOWEN; MINOR, 2003, p.193). Os consumidores
podem, por exemplo, "usar marca como um simbolo de confianca na qualidade dos servigos"
(BRYNJOLFSSON; SMITH, 2000). Isso acontece porque "o comportamento do consumidor
dificilmente é tdo simples, estruturado, consciente, mecanico ou linear" (HAWKINNS;
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007). Assim, ndo existe um processo de decisdo padrédo que
explique as escolhas dos consumidores entre um produto ou servico, o que torna o entendimento

deste processo um amplo campo para pesquisas.

Segundo Huybers (2003), com base na Teoria da Utilidade, é possivel modelar a escolha
assumindo que elas sdo feitas em funcéo das utilidades relativas derivadas das opg¢des disponiveis
em um conjunto de escolhas. A utilidade de um bem, que ndo pode ser observada, consiste de
dois componentes. O primeiro € o componente deterministico (V), que é uma funcéo indireta das
caracteristicas do consumidor (c) e dos atributos do produto (a). O segundo componente é o erro
aleatdrio (e). Assim, a utilidade (U) que um individuo (i) percebe em um bem (x) pode ser

descrita como:

Uix =Vix(aix ,Ci)+€ix
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No ambito do turismo, muitos autores tém estudado processos de decisdo de consumidores sobre
a escolha do destino como por exemplo: Seddighi; Heocrarus, 2002, Huybers, 2003, Nicolau;
Maés, 2006. Porém, a Internet tem mudado o comportamento do consumidor ao planejar, fazer
reservas e efetuar pagamentos. O e-commerce criou um mundo virtual no qual os consumidores
sdo capazes de descobrir informacdes sobre passagens aéreas, hotéis, aluguel de automoveis,
destinos e até mesmo indicacfes e recomendacgdes feitas por outros turistas (MAMAGHANI,
2009).

Além das escolhas inerentes a viagem em si, como destino, passeios e meios de transporte, a
Internet proporciona novas formas de contratar os servigos turisticos. Empresas &reas tém
desenvolvido websites para vender passagens diretamente ao consumidor. No entanto ainda
existem muitas pessoas que preferem comprar com um funcionario de uma agéncia de viagens ao
invés de usar a Internet (DORING, 2008). Nesta pesquisa, a escolha dos clientes sera analisada
sob 0 ponto de vista das caracteristicas e preferéncias do consumidor. Assim, essa pesquisa visa
aumentar o campo de conhecimento sobre a escolha dos consumidores entre o agente de viagens

e a Internet.

2.2 O mercado de turismo

A érea de atuacdo do turismo abrange empresas com atividades de vérias naturezas, como
hospedagem, transportes, agenciamento, alimentacdo, entretenimento, eventos, etc. A principal
funcdo é de propiciar a satisfacdo dos desejos e necessidades dos turistas, obtendo lucro através

da prestacdo de servigos, como qualquer atividade econémica (ANSARAH, 2001).

O mercado de turismo tem sido impactado diretamente pela evolucdo tecnoldgica. A Internet e o
desenvolvimento de sofisticados sistemas operacionais tém possibilitado maior integracdo entre
fornecedores e clientes, mudando significativamente os sistemas de distribuicdo em turismo
(MAIA; PEREIRA; DI SERIO, 2001).

Num primeiro momento, a tecnologia impactou o setor turistico com a cria¢do de sistemas de

reservas diretas. Estes sistemas modificaram a relacdo entre as agéncias de viagens e 0s
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fornecedores, principalmente as companhias aéreas. Com a popularizacdo da Internet, esta
ferramenta passou a ser utilizada para atingir os consumidores diretamente. Assim, o segundo
momento ocorreu pelo desenvolvimento de canais de vendas on-line pela Internet
(MAMAGHANI, 2009).

Gragas ao crescimento da penetragdo e uso da internet, houve um aumento da busca de
informacdes e reservas em websites de viagens nos ultimos dez anos. Segundo a Internet World
Stats, a penetracdo da internet cresceu de 0,4% da populacdo mundial (16 milhdes de usuarios)
em 1995 para 30% (2 bilhdes) em 2011 (WORLD TRAVEL & TOURISM COUNCIL, 2011).

A Internet possibilitou que muitas empresas do setor turistico alcangassem os consumidores
diretamente. Companhias aéreas, empresas de aluguéis de carros, guias turisticos locais, redes
hoteleiras e até pequenas pousadas passaram a oferecer seus servi¢os on-line. "Os websites atuam
como uma extensao eletrdnica das empresas, que estdo disponiveis para 0os consumidores que
preferem comprar diretamente” (GRANADOS, KAUFFMAN, KING, 2008, p.80).

Além das vendas diretas, a Internet também proporciona maior acesso as informacdes necessarias
para o planejamento e organizacdo de viagens. "Para o cliente, o turismo, até o0 momento de
vivencia-lo, é somente o conjunto de informacBes que lhe é disponibilizado™ (VINCENTIN;
HOPPEN, 2003, p.02). Como a informacdo é considerada a principal mercadoria dos agentes de
viagens, esses tornam-se vulneraveis neste ambiente (CHEYNE, DOWNES, LEGG, 2006).

Assim, existe uma tendéncia de desintermediacdo, ou seja, eliminacdo dos intermediarios no
processo de distribuicdo do produto turistico, em particular o agente de viagens (BUHALIS,
1998; TSE, 2003, CHEYNE; DOWNES; LEGG, 2006, GRANADOS; KAUFFMAN; KING,
2008; LAGO, 2005; MAMAGHANI, 2009; SAHUT; HIKKEROVA, 2009). Essa tendéncia pode
ser evidenciada pela reducdo ou eliminacdo das comissGes pagas as agéncias de viagens por
empresas aéreas. As companhias aéreas passaram a incentivar os clientes comprar diretamente,
reduzindo custos com comissfes e desintermediando os agentes de viagens. Hotéis também
criaram seus proprios sites para atingir clientes e mais do que isso, agora podem empregar
politicas de precos diferentes para integrantes de programas de fidelidade (DODU; FIROIU;
MURGOCI, 2008).
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Diante dos expostos acima, € evidente que a tecnologia imp6s mudancas profundas no mercado
de turismo. "Os efeitos duradouros dessa tecnologia sdo o aumento da acessibilidade da
informacao, um maior nivel de concorréncia e um mercado maior de consumidores e empresas ao
redor do globo” (MAMAGHANI, 2009, p.366).

O advento da Internet e a consequiente tendéncia de desintermediagdo sdo ameagas para papel
tradicional do agente de viagens. BUHALIS (1998) argumenta que em face as mudangas
provocadas pela internet no setor, o futuro das agéncias de viagens € questionavel. Por outro lado,
outros autores sustentam que as agéncias viagens permanecerdo no mercado, porém exercendo

um novo papel.

O papel dos agentes mudou de fazer reservas para dar assessoria e consultoria para os
clientes. As agéncias de viagens agora agem em defesa do interesse do consumidor,
utilizando os recursos de Tl (tecnologia da informacao) para ajuda-los a encontrar os
melhores produtos. No futuro, os agentes de viagens cada vez mais estardo a servigo dos
turistas e ndo dos fornecedores, com foco na personalizacdo de pacotes de viagens e
servigos (DODU; FIROIU; MURGOCI, 2008, p.107).

Outros autores reforcam o argumento acima prevendo oportunidades para o fortalecimento do
agente de viagens na condigéo de consultor (MAIA; PEREIRA; DI SERIO, 2001, VINCENTIN;
HOPPEN, 2003). Adicionalmente, as agéncias de viagens podem aproveitar as oportunidades da
Internet ndo so6 para divulgacdo, mas também para novos fins, tais como a coleta de informacdes
para pesquisa e acesso a hovos parceiros comerciais, fornecedores e servi¢os (DODU; FIROIU;
MURGOCI, 2008).

Vincentin e Hoppen (2003) concluiram que as principais vantagens proporcionadas pela Internet
para os clientes sdo: possibilitar o acesso a um volume maior de informagdes, facilitar a
comparacdo de precos e outros atributos do produto e facilitar a negociacdo. As principais

desvantagens relacionadas pelos mesmos autores sdo; reducdo do relacionamento humano na
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comercializacdo, interpretacdes erroneas por parte dos clientes das informacg6es disponibilizadas
pela Internet e envio excessivo de informagdes ndo requisitadas, por parte dos websites.

Ao mesmo tempo em que verificam-se fortes pressdes da industria turistica para desintermediar o
mercado e efetuar vendas diretas, também encontram-se oportunidades para os agentes de viagem
dentro deste novo contexto. Vincentin e Hoppen (2003, p.17) realizaram um estudo de casos
multiplos compreendendo empresas “.com”, empresas tradicionais, instituicGes e 6rgéos de classe
envolvidos com o negdcio de turismo no Brasil e verificaram que "ha consenso entre 0s
respondentes de que havera mercado para todos os modelos de negdcios, primeiramente porque o
mercado tende a aumentar e segundo porque havera clientes querendo efetuar negdcios

totalmente pela Internet e outros totalmente pelo modo tradicional™.

Em contrapartida, outros autores sustentam que "a tradicional agéncia de viagens sera
permanentemente extinta, servindo apenas uma pequena parcela do mercado que necessita de
viagens complexas ou com trabalho operacional intensivo™ (GRANADOS, KAUFFMAN, KING,
2008, p.81).

Diante das mudancas impostas pela tecnologia no mercado de turismo e nas relacfes entre os
integrantes da cadeia de valor, faz-se necessario investigar, do ponto de vista dos clientes, 0s
fatores que influenciam suas escolhas entre um agente de viagens ou pelo auto-atendimento por

meio da Internet.

2.3 Apresentacdo e definicdo do modelo inicial e hipoteses

Nesta secdo serdo apresentadas as hipoteses sobre os fatores que podem interferir na escolha dos
clientes por planejar e organizar suas férias com um agente de viagens ou pela Internet. A
construcdo destas hipoteses considerou os depoimentos colhidos durante a fase qualitativa (vide
Capitulo 4).

Conforme explicitado na revisdo da literatura, existem fortes pressdes na inddstria turistica para

desintermediar o mercado e eliminar os agentes de viagem do processo de distribuicdo de
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produtos turisticos. Por outro lado, alguns autores sustentam que ha espaco para os intermediarios
no mercado desde que estes exercam um novo papel. Assim, vale investigar em que situagdes o

agente de viagens oferece mais vantagens percebidas pelos os clientes que a Internet e vice-versa.

"E-commerce e marketing on-line estdo mudando ndo s6 a forma de fazer negdcios no mercado
de turismo, mas também a forma que os consumidores percebem os produtos e servi¢os que a
indUstria tem para oferecer.” (MAMAGHANI, 2009, p.369). O papel do consumidor mudou de
isolado para conectado, de passivo para ativo. Com novas ferramentas e insatisfeitos com as
escolhas disponiveis, 0s consumidores querem interagir com as empresas €, assim, co-criar valor.
(PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

Os turistas estdo se tornando mais sofisticados e querem participar da criacdo dos roteiros, pois
estdo "buscando o inusitado e a experiéncia auténtica e ndo o pacote de férias compartilhadas
padrdo" (YEOMAN; MUNRO; MCMAHON-BEATTIE, 2006, p.174).

Além dos roteiros, os turistas querem escolher como aproveitar seu tempo durante a viagem.
"Como a maioria das pessoas tem um numero muito limitado de dias de férias por ano, elas se
tornaram mais exigentes em suas viagens. Elas querem produtos de viagem personalizados, em

vez de pacotes padronizados oferecidos pelos operadores turisticos" (DORING, 2008, p.9).

Eles (turistas) estdo menos interessados em seguir a multiddo em excursées empacotadas
e muito mais entusiasmados em seguir as suas proprias preferéncias e horarios. Os
pacotes turisticos estdo perdendo espago no mercado para um tipo de turismo
independente e organizado, propiciado por pacotes dindmicos (BUHALIS; LAW, 2008,
p.610).

Como as expectativas dos turistas estdo mudando, existem oportunidades para os agentes de
viagem, que podem elaborar roteiros em conjunto com os clientes oferecendo servigos
personalizados. Quando perguntados sobre 0 que 0s agentes de viagens poderiam fazer para se

manterem competitivos no mercado, os participantes de um focus group responderam que o

21



servico personalizado que um agente de viagens pode prestar é algo que a Internet ndo tem como
competir (CHEYNE; DOWNES; LEGG, 2006).

Buhalis e Licatab (2003) confirmam o exposto acima, em pesquisa com profissionais da industria
turistica; 70% dos respondentes acreditavam que as agéncias de viagens poderiam se reinventar

oferecendo produtos personalizados e com maior valor agregado.

Ao avaliar a satisfagdo dos turistas em relacdo aos websites de viagens, Nusair e Kandampully
(2008) constataram que nenhum website pesquisado oferecia recomendacgdes personalizadas,
mesmo quando os clientes acessavam o site por meio de cadastro préoprio (sign-in). Os websites
nédo estdo se valendo da tecnologia identificar as necessidades dos clientes e oferecer servigos
personalizados.

Conforme a teoria apresentada nessa secdo, a variavel personalizacdo pode ser aplicada no
contexto dessa pesquisa como a aversao a roteiros prontos, excursdes, destinos muito comuns e

falta de flexibilidade dos roteiros. Sendo assim, a primeira hipotese a ser testada é;
Hipdtese 1: A necessidade de personalizacdo favorece a escolha pelo agente de viagens

Alguns autores tém ressaltado que a grande maioria dos turistas utiliza a internet para buscar
informacBes e comparar precos, porém efetua as transacfes por meio de um agente de viagens
(VINCENTIN; HOPPEN, 2003; CHEYNE; DOWNES; LEGG, 2006; CASTANEDAS; FRIAS;
RODRIGUES, 2008, DORING; 2008, SAHUT; HIKKEROVA, 2009).

A literatura apresenta diversos motivos para justificar a preferéncia dos clientes por efetuar as
transacdes com um agente de viagens apos a busca de informacGes na Internet. 1sso pode ocorrer
por "hébito e facilidade" (SAHUT; HIKKEROVA, 2009, p.1), porque os clientes ndo confiam
nos websites para fazer pagamentos (VINCENTIN; HOPPEN, 2003) ou porque 0s turistas
enfrentam dificuldades de navegacao na Internet (CHEYNE; DOWNES; LEGG, 2006).

Conforme explicitado anteriormente, como os habitos e preferéncias dos turistas estdo mudando,

ndo se pode vincular a escolha dos clientes por costumes e tradi¢es. Ja a questdo da confianca
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com o fornecedor é relevante e sera abordada ainda nesta secdo. Assim, vale explorar as

dificuldades que os turistas encontram em utilizar a Internet.

Como a Internet proporciona enormes quantidades de informacéo sobre produtos e fornecedores,
0 maior problema enfrentado pelos internautas hoje € o de restringir suas op¢bes e nao
incrementé-las (SOLOMON, 2011). Para encontrar 0 que precisa, 0 turista precisa selecionar,
filtrar e avaliar uma vasta quantidade de informacg0es. Parte destas informacdes pode nédo ser
relevante para as necessidades do turista ou estar mal estruturada (CASTANEDAS; FRIAS;
RODRIGUES, 2008).

Organizar uma viagem com as ferramentas disponiveis na Internet muitas vezes ndo é tao facil
como deveria ser. Mesmo em cenarios bastante simples, buscar e reservar um pacote adequado
pode ser entediante e, muitas vezes, demorar mais do que uma hora (DORING, 2008). Apesar da
ampla gama de informacdes disponivel na Internet, os clientes precisam despender tempo para

procurar os produtos que atendam suas necessidades.

Os clientes que se dedicarem a procurar solugdes que atendam suas necessidades encontrardo
uma ampla variedade de opg¢des na Internet. Porém aqueles que ndo estdo dispostos a despender
tempo para planejar sua viagem e pesquisar precos podem recorrer aos agentes de viagem,

otimizando seu tempo. Sendo assim, tem-se a segunda hipotese:

Hipdtese 2: A falta de disponibilidade de tempo para planejar e organizar a viagem
favorece a escolha pelo agente de viagens

O mercado de turismo demonstra uma dicotomia nas relacdes entre clientes e fornecedores. Por
um lado, existem pressdes tecnoldgicas que ddo autonomia e encorajam os clientes a contratar 0s
servicos turisticos de forma independente. Por outro lado, os fornecedores tentam estabelecer
relacionamentos fortes e duradouros com clientes e atender suas expectativas (STOCKDALE,
2007).

O relacionamento de confianga constitui-se como o principal fator de qualidade das empresas na
Internet (VINCENTIN; HOPPEN, 2003), e por isso, os fornecedores buscam construi-lo com

seus clientes. Os turistas consideram este relacionamento vital e afirmam que isso pode definir
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sua escolha entre o0 agente de viagens ou a Internet. Embora alguns turistas sejam sensiveis ao
preco, muitos valorizam o relacionamento positivo e duradouro que pode ser estabelecido com o
agente de viagens (CHEYNE; DOWNES; LEGG, 2006).

Através do relacionamento humano, as agéncias tradicionais tém maior facilidade de
comunicagédo, 0 que propicia a criagdo de uma relacdo de confianga (VINCENTIN; HOPPEN,
2003). Os agentes de viagens tém a oportunidade de explicar melhor seus servicos, demonstrar
suas vantagens e conhecer melhor seus clientes e preferéncias. O estudo de Cheyne, Downes e
Legg (2006) constatou que os turistas gostariam de estabelecer um relacionamento com o
fornecedor que os conhecesse, soubesse de suas necessidades e poderia se esforgar para atendé-
los.

Considerando o relacionamento de confianca, os websites tém uma desvantagem em relacdo aos
agentes de viagem, pois "muitas pessoas ainda ndo se sentem confortaveis em disponibilizar
informagdes pessoais e fazer compras on-line por ndo confiarem na seguranga dos websites"
(KIM; CHUNG; LEE, 2011, p.263). Quando questionados sobre o que os desencorajaria a
utilizar a Internet, os entrevistados identificaram, entre outros fatores, a falta de seguranca nas
transacdes via Internet (CHEYNE; DOWNES; LEGG, 2006).

Analisando os fatores que geram a percepcdo de qualidade das empresas da Internet, os
entrevistados do estudo de Vincentin e Hoppen (2003) ressaltaram dois fatores: a confiabilidade e
seguranga na negociagdo. Muitos consumidores ainda sdo relutantes em contratar servigos

turisticos on-line, especialmente produtos de luxo ou de alto valor (KIM; CHUNG; LEE, 2011).

Como "a confianca € o elemento mais importante na construcdo de relacionamento com o
cliente” (STOCKDALE, 2007, p. 214) os websites podem enfrentar desvantagem competitiva

para alcancar os clientes que valorizam esta relacdo. Sendo assim, tem-se que:

Hipdtese 3: A relacdo de confianga com o fornecedor favorece a escolha pelo agente de

viagens

Quando questionados sobre 0 que os desencorajaria a contratar de servicos turisticos por meio da

Internet, um dos fatores ressaltados pelos entrevistados foi a falta de contato humano (CHEYNE;
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DOWNES; LEGG, 2006). Em geral os clientes preferem contatos pessoais com os fornecedores

de servigos e, muitas vezes sdo relutantes em utilizar tecnologias de auto-atendimento.

Entretanto, os clientes podem ser encorajados a utilizar as tecnologias de auto-atendimento se
percebem beneficios ou recebem recompensas para tal (STOCKDALE, 2007). Ao pesquisar
precos na Internet, os clientes tém mais informagdes para negociar com 0s agentes de viagem.
"Como a informacdo é uma fonte de poder em negociagdes, a adocdo da tecnologia redefine o
equilibrio de poder entre os parceiros, e muda suas relacGes de barganha durante a negociacédo™
(BUHALIS, 1998, p. 1).

A Internet é usada principalmente como uma fonte de informagdo e instrumento de
comparacgdo de precos e produtos, especialmente na Europa. Nem todas as pessoas que
visitam sites de viagens efetuam reservas online, enquanto outros, desde o inicio,
preferem o contato pessoal, face a face ou através do telefone ou e-mail (DODU;
FIROIU; MURGOCI, 2008, p.107).

Sahut e Hikkerova (2009) confirmam o exposto acima, pois encontraram certa desconexao entre
os canais utilizados para encontrar o melhor preco e os utilizados para efetuar reservas. O
telefone ainda domina por ser mais facil de usar e por fazer parte dos habitos das pessoas. No
entanto, a Internet é o canal preferido para encontrar informacGes sobre precos, mas isso nao

significa necessariamente que a operacao € realizada por este canal.

Em um estudo comparativo entre compras on-line ou em lojas fisicas, Lee e Tan (2003)
constataram que muitos consumidores valorizam os aspectos fisicos da experiéncia durante a
compra. Por ser um bem de servico, o produto turistico é intangivel no momento de sua venda, de
forma que o turista s6 usufrui de sua compra apo6s de deslocar até o destino. Os intermediarios
desse setor tentam materializar o produto por meio de folhetos, pdsteres, gravuras e recursos

audiovisuais, ja que o produto ndo pode ser visto até que seja consumido (OMT, 2001).
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Alguns turistas gostam da seguranca proporcionada pelo voucher entregue pela agéncia de
viagens. Por ser algo tangivel, proporciona confianca no planejamento e organizacéo de férias no
exterior (CHEYNE; DOWNES; LEGG, 2006). Portanto, os agentes de viagem "comercializam o
produto (distribuindo-o e comunicando-o ao consumidor) e, uma vez efetuada a venda, se produz

uma aproximagcdo fisica do cliente com o produto para seu consumo™ (OMT, 2001).

Os agentes de viagem, prestando atendimento pessoal, tém a oportunidade de tangibilizar a
venda, sendo um diferencial para os clientes que valorizam o atendimento pessoal. Sendo assim,

tem-se a quarta hipotese:
Hipdtese 4: A valorizacdo do atendimento pessoal favorece a escolha pelo agente de viagens

O crescimento do turismo internacional tem sido acompanhado de uma tendéncia de
descentralizacdo do fluxo turistico. Segundo dados da Organizacdo Mundial do Turismo, o
continente Europeu e a América do Norte, juntos, concentravam 71% das viagens internacionais
em 2000, em 2008 esse nimero caiu para 64%. Ja as regides da Asia e do Pacifico cresceram de
16% para 20% no mesmo periodo. A mesma tendéncia é observada na Africa (4% em 2000 e 5%
em 2008) e no Oriente Médio (4% em 2000 e 6% em 2008) que aumentaram a participacdo no
fluxo turistico internacional (MINISTERIO DO TURISMO, 2009).

"Os novos viajantes, experientes, sofisticados e exigentes buscam informagBes sobre
destinos mais exdticos e experiéncias auténticas, bem como querem interagir com 0s
fornecedores, a fim de satisfazer as suas necessidades e desejos especificos.”
(BUHALLIS, 1998)

Cheyne, Downes e Legg (2006), constataram que a maioria dos entrevistados em sua pesquisa,
feita na Nova Zelandia, afirmaram se sentirem mais confiantes em contratar servicos pela internet
se 0 local de destino fosse familiar ou parecido com seu pais de origem. Os participantes também
mencionaram que se sentem mais confortaveis em reservar servicos turisticos pela Internet se o

local no destino a lingua falada for o inglés.

Em funcdo da crescente demanda por destinos pouco conhecidos, exdticos e experiéncias mais

exclusivas, aliado aos resultados da pesquisa de Cheyne, Downes e Legg (2006), temos:
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Hipdtese 5: A falta de familiaridade com o destino favorece a escolha pelo agente de viagens

Na secdo seguinte sera apresentada a metodologia para testar estas hipOteses por meio de

modelagem estatistica.
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Capitulo 3

METODO E PROCEDIMENTOS EMPIRICOS

Esta pesquisa é constituida de duas fases; uma qualitativa e outra quantitativa. A fase qualitativa
tem carater exploratorio para auxiliar a elaboracdo das hipdteses e facilitar a compreensédo dos
resultados. Ja a fase quantitativa fornecera elementos para a identificacdo e compreensdo dos

fatores que interferem na escolha dos clientes entre o agente de viagens e a Internet.

Para fins dessa pesquisa, sera considerada uma compra independente (auto-atendimento) quando
0 turista opta por planejar e organizar suas viagens de férias comprando servigos diretamente na
Internet. Sera considerada uma contratacdo de servigos de um agente de viagens quando o turista
opta por planejar e organizar suas viagens de férias por intermédio do mesmo. Por exemplo, fazer
roteiros, reservar hotéis, alugar carros ou comprar passagens aéreas através de um agente de
viagens, mesmo que 0 agente possua um website e o cliente tenha feito o primeiro contato pela

Internet.

S6 foram considerados para fins do estudo os respondentes que acessaram a Internet
regularmente (no minimo uma vez por semana) e que tenham viajado para destinos internacionais
nos ultimos cinco anos. O objetivo é evitar que os resultados sejam distorcidos por usuarios

esporadicos de Internet ou pessoas que ndo tenham experiéncias recentes no exterior.

3.1 Fase Qualitativa

Nesta fase foram feitas entrevistas individuais em profundidade com cinco pessoas que fazem
viagens de férias internacionais freqlientemente (no minimo uma vez ao ano) e gque Sao usuarios
assiduos de Internet (acessam todos os dias). Trés entrevistas foram feitas pessoalmente e duas
por telefone por praticidade. As entrevistas tiveram carater exploratorio para auxiliar na

compreenséo dos resultados.
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As entrevistas foram guiadas por perguntas abertas e foram gravadas para facilitar a compilagéo
dos dados. Antes de iniciar as perguntas o autor explicou os objetivos do trabalho e pediu
autorizacdo para gravacao. A primeira questdo foi elaborada para iniciar a conversa e conferir um
carater informal a entrevista. As questdes de dois a sete foram baseadas nas questdes do estudo de
Cheyne, Downes e Legg (2006), por serem abrangentes e estarem alinhadas aos objetivos da
presente dissertacdo (Anexo A).

3.2 Fase Quantitativa
3.2.1 Meétodo

Esta fase consiste de uma pesquisa quantitativa com usuarios de internet e que fizeram viagens de
férias para destinos internacionais. O levantamento € de corte transversal, com dados coletados
em um momento do tempo sob a forma de questionarios na Internet e administrados on-line por

meio do software Qualtrics.

O método escolhido para fazer a analise estatistica para testar as hipoteses foi a regresséo
logistica. Segundo Malhotra (2012), a regressao logistica € um método amplamente utilizado em
marketing e indicado para explicar uma varidvel dependente binaria em termos de variaveis
independentes métricas. Este modelo pode ser utilizado para estimar a probabilidade de um

evento binario ocorrer. O modelo de estimativa é:

p:iaixi
iz

onde:
p = probabilidade de sucesso
Xi = variavel independente i

a; = parametro a ser estimado
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No caso desta pesquisa, este evento binario (sucesso ou fracasso) € a escolha pelo o agente de
viagens (definido como 1) ou pela internet (definido como 0). A variavel dependente (varidvel de
resposta) a ser testada € a escolha dos clientes pelo agente de viagens ou o auto-atendimento

proporcionado pelas vendas on-line quando viajam de férias para destinos internacionais.

As varidveis independentes (explicativas) sdo os fatores que influenciam as escolhas dos clientes.
As hipdteses a serem testadas representam a relagdo entre a variavel dependente e as variaveis

independentes.

Para fins de estimacdo, Gujarati (2006) define o modelo logit (regressdo logistica) da seguinte

forma:

)
L :In[l lp ]:ﬂl-l_ﬂzxi + 4,

Assim, o logaritmo da razdo de chances (L;), ou a probabilidade de escolha pelo agente de
viagens (P;) contra a probabilidade de escolha pela Internet pode ser representado por uma
equagao linear. Os coeficientes sdo os parametros a serem estimados (B, OU &;), X; representa as

variaveis independentes e |; 0 erro estocastico.

Dessa forma, os resultados desse estudo podem ser representados como:
Y=g + 31X71 + BoXo + B3X3 + B4X4 + B5X5 + i

Onde:

Y: escolha do cliente (Y=1, se agente de viagens; Y=0, se internet)

3o : constante

R1, B2, B3, R4, Bs: coeficientes

X1 : Necessidade de personalizacéo

X : Falta de disponibilidade de tempo para planejar e organizar a viagem
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X3 : Relagdo de confianga com o fornecedor
X4 : Valorizagédo do atendimento pessoal
Xs : Falta de familiaridade com o destino

O metodo de regressdo logistica se mostra consolidado e aderente ao campo de marketing
aplicado ao turismo, pois vem sendo utilizado por muitos autores para explicar as escolhas dos
consumidores no mercado de turismo. Seddighi e Heocharus (2002) empregaram este método
para explicar o processo de decisdo dos turistas a respeito da escolha do destino de sua viagem.
Huybers (2003) aplicou a regressao logistica para investigar os fatores que determinam o0s
destinos escolhidos para férias de curto prazo na Austrélia. Nicolau e Mas (2006) também
utilizaram este método, porém para avaliar a influéncia da distancia até o local e o preco para

avaliar a escolha do destino da viagem feita pelos turistas.
3.2.2 Amostra

O questionario foi enviado pelo autor para seus contatos pessoais e profissionais por meio de rede
social (Facebook) e também por e-mail. Assim foi possivel obter os dados de forma rapida e
conveniente. A técnica de amostragem do tipo “bola de neve" (snowball technique) foi utilizada

por conveniéncia.

A amostra inicial foi constituida por 224 respostas coletadas durante uma semana (de 24/02/2012
a 02/03/2012). Inicialmente foram excluidos da analise cinco participantes que afirmaram néo ter
feito nenhuma viagem de férias para destinos internacionais nos ultimos cinco anos. Isso foi feito

para garantir a adequacdo do publico alvo aos objetivos da pesquisa.

Para a andlise dos dados foram considerados apenas os respondentes que utilizaram
exclusivamente os servicos de um agente de viagens ou exclusivamente a Internet. Os clientes
que responderam que na ultima viagem usaram uma combinac¢éo das duas formas (maioria agente
de viagens ou maioria Internet) ndo produziram dados razoaveis para analise estatistica. Os
resultados da regressdo logistica ndo indicaram correlacdo suficiente, sendo assim, estes foram

eliminados da analise final, restando 116 respostas.
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3.2.3 Questionario

As opinides dos clientes foram colhidas por meio de um questionério estruturado com perguntas
objetivas para garantir a uniformidade das respostas e consequientemente a padronizacdo dos

resultados.

Conforme definido por Barbosa (1999), o método chamado de survey (levantamento), é um dos
procedimentos mais utilizados para obter informacdes. E uma técnica de custo razoavel,
apresenta as mesmas questfes para todas as pessoas, garante o anonimato e pode conter questdes
para atender a finalidades especificas de uma pesquisa. Aplicada criteriosamente, esta técnica
apresenta elevada confiabilidade. Podem ser desenvolvidos para medir atitudes, opinides,

comportamento, circunstancias da vida do cidad&o, e outras questdes.

As principais vantagens do procedimento de coleta escolhido sdo; facilitar a compilacdo dos
dados, garantir a uniformidade pelas questdes objetivas e padronizadas, deixar 0 tempo para as
pessoas pensarem sobre as respostas, facilitar a conversdo dos dados para arquivos de
computador e baixo custo (BARBOSA, 1999).

As principais dificuldades que podem ser encontradas sdo a baixa taxa de respostas para
questionarios, inviabilidade de comprovar respostas ou esclarecé-las e diferencas de

interpretacdo, causando viés nos resultados.

Adaptou-se as escalas elaboradas por Bruner e Hensel (1992) e a pesquisa realizada por
Torkzadeh e Dhillon (2002) (Tabela 2). Também foram considerados o referencial tedrico e 0s

relatos obtidos durante a fase qualitativa para formular as questoes:
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Tabela 2 - Escalas utilizadas

Necessidade de personalizagao Adaptado de Bruner e Hensel, 1992
Disponibilidade de tempo para planejar Elaborado pelo autor

Relacéo de confianca com o fornecedor Adaptado de Torkzadeh e Dhillon, 2002
Valorizacdo do atendimento pessoal Adaptado de Torkzadeh e Dhillon, 2002
Familiaridade com o destino Adaptado de Bruner e Hensel, 1992

Fonte: elaborado pelo autor

As perguntas sao especificas e com scores entre 1 (desfavoravel) e 7 (favoravel) usando-se Likert
scale. (vide Questiondrio — ANEXO B). As varidveis necessidade de personalizacdo,
disponibilidade de tempo e familiaridade com o destino foram medidas por duas ou mais
questdes especificas no questionario. Ja as variaveis relacdo de confianca e valorizacdo do

atendimento pessoal foram medidas por um unico indicador cada.

Para avaliar a consisténcia interna das escalas multi-itens foi utilizado o Coeficiente Alfa de
Cronbach. Este coeficiente ja foi amplamente utilizado para avaliar a confiabilidade de
questionarios aplicados a pesquisas no setor de turismo (LEE; TAN, 2003, CHEN, 2006,
CASTANEDAS; FRIAS; RODRIGUES, 2009).

Foram feitos cinco pré-testes presenciais para checar entendimento e ajustar o0 questionario antes
de disponibilizad-lo para os participantes. Os respondentes desta etapa explicaram seu

entendimento em cada questdo para o autor que fez ajustes para aumentar a clareza das questoes.

Neste capitulo foram descritos 0 método e os procedimentos empiricos utilizados para coleta e
analise dos dados. No proximo capitulo serdo apresentados os resultados obtidos assim como a

discussdao dos mesmos.
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Capitulo 4

ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Fase Qualitativa

Quando questionados sobre a forma de planejar e organizar viagens ao exterior, todos o0s
entrevistados afirmaram que mesmo quando cotam uma viagem com um agente, fazem uma
pesquisa na internet para comparar os precos. A Internet foi citada como fonte priméria de
informacdes sobre os locais de destino e também uma forma de validar se o agente de viagens

estd oferecendo bons precos.

Foram citados sites de busca como Google e também sites de comparacao de precos de passagens
e hotéis como: Decolar, Booking e Trip Advisor. Esses websites sdo considerados seguros para
efetuar pagamentos e demonstram credibilidade por possibilitar que os turistas opinem livremente
sobre os hotéis e por mostrar fotos recentes das acomodacdes. Um dos entrevistados afirmou que
sempre I€ as opinides de outros internautas antes de reservar um hotel. Os comentarios de outros
turistas também sdo pesquisados em blogs por serem considerados uma fonte de informagéo sem

viés comercial, e por isso, tem mais credibilidade.

Como os turistas buscam informacGes antes de viajar, querem adicionar passeios aos roteiros,
usar o tempo conforme lhes convém e participar da criacdo das suas viagens. Assim, 0S
entrevistados se mostraram avessos a pacotes prontos e inflexiveis e querem opinar sobre os
roteiros criados pelos agentes de viagens quando usam seus servigos. Dois entrevistados
mencionaram que os agentes de viagens oferecem solu¢Ges mais padronizadas e que preferem a

liberdade de escolha proporcionada pela Internet.

Um dos entrevistados se demonstrou bastante insatisfeito com um passeio feito em Cuba, que foi
contratado por um agente de viagens. Neste passeio, 0 6nibus que levava os turistas passava em
varios hoteis antes de chegar ao destino. O entrevistado sentiu que estava perdendo tempo de suas

férias e gostaria de chegar mais rapido ao local do passeio, sem ter que esperar por outros turistas.
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Todos os entrevistados afirmaram que quando viajam para um destino muito visitado, com
muitas informacOes disponiveis na internet ou dicas de amigos que ja estiveram no local,
preferem organizar a viagem sem o auxilio de um agente de viagens, efetuando reservas e
contratando servicos diretamente pela Internet. Os exemplos de lugares assim descritos foram

Argentina, Estados Unidos e Europa Ocidental.

Os entrevistados que viajaram para destinos menos visitados, exéticos, com idioma desconhecido
e/ou com altos indices de criminalidade preferem contratar um agente de viagens. Os exemplos
de lugares assim descritos foram; Africa do Sul, Cuba, Russia, Grécia e Turquia. Um dos
entrevistados afirmou que se sente mais seguro contratando agéncias dos paises de destino por

intermédio de uma agéncia no Brasil.

A seguranca e a conveniéncia sdo as principais vantagens apontadas para se utilizar o agente de
viagens. Os entrevistados afirmaram que o agente poupa tempo de pesquisa e que gostam de ter a
quem recorrer caso ocorra algum imprevisto, além disso, estdo dispostos a pagar um pouco mais
se 0 agente poupar-lhes tempo. O prego € considerado por todos muito importante, porém em
algumas situacdes o agente de viagens consegue precos melhores e em outras a Internet é
imbativel. Um dos entrevistados citou que sempre valida o preco passado pelo agente de viagens
na Internet, se a diferenca for pequena, escolhe o agente por conveniéncia. Porém se a diferenca

for grande, prefere efetuar as reservas sozinho.

Os entrevistados afirmaram que a Internet ndo possui informagOes suficientes para montar
roteiros, geralmente o agente de viagens tem conhecimento dos locais e pode ajudar
recomendando cidades, meios de transporte e também quanto tempo deve-se permanecer em cada
local. A principal desvantagem da utilizacdo da Internet na opinido dos entrevistados é o
dispéndio de tempo. Todos afirmam que existe muita informacao disponivel na internet, mas que
as informagdes sdo dispersas e por isso, demandam muito tempo de pesquisa. Além disso, nem

todos os sites sdo considerados confiaveis para efetuar pagamentos.
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4.2 Fase Quantitativa

Os resultados obtidos nesta fase serdo descritos e analisados em quatro se¢Ges; amostra, anélise

estatistica e analise das hipoteses.
4.2.1 Amostra

A amostra analisada consiste em 116 respondentes, sendo 55 mulheres e 61 homens. A grande
maioria (86%) tem idade entre 20 e 39 anos, conforme mostrado em detalhes na Tabela 3:

Tabela 3 — Distribuicéo da idade dos respondentes

Idade Respondentes %
20-29 anos 26 22%
30-39 anos 74 64%
40-49 anos 6 5%
50-60 anos 7 6%
mais de 60 anos 3 3%
Total 116 100%

Fonte: elaborado pelo autor

A grande maioria dos participantes, cerca de 86%, possui renda mensal individual acima da
média brasileira (Tabela 4). Segundo o IBGE, o PIB per capita mensal em 2010 foi de R$
1.585,00, sendo assim a renda dos participantes pode ser considerada alta se comparada a média

brasileira.
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Tabela 4 — Distribui¢éo da renda mensal individual dos respondentes

Renda mensal individual Respondentes %
menos de R$ 1.500 5 4%
de R$ 1.501 a R$3.000 10 9%
de R$ 3.001 a R$4.500 9 8%
de R$ 4.501 a R$6.000 20 17%
acima de R$6.001 72 62%
Total geral 116 100%

Fonte: elaborado pelo autor

Todos os respondentes sdo usudrios assiduos de Internet, sendo que 97% acessam a rede no
minimo uma vez ao dia. Os 3% restantes responderam que acessam a Internet de duas a seis

Vezes por semana.
4.2.2 Andlise estatistica

Os dados obtidos foram inseridos e analisados utilizando-se o software estatistico SPSS. Os
respondentes que escolheram pela op¢éo "maioria agente de viagens™ foram marcados como 1 e
aqueles que escolheram pela op¢do "maioria pela Internet” foram marcados como 0 para a analise
dos resultados. Primeiramente foi avaliada a correlacdo entre as respostas para validar a
confiabilidade do questionario. Este método é aplicado para as variaveis medidas por mais de
uma pergunta. Os resultados obtidos foram:

Tabela 5 — Coeficiente Alfa de Cronbach

Necessidade de personalizacdo 0,910
Disponibilidade de tempo 0,785
Familiaridade com o destino 0,582

Fonte: elaborado pelo autor
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Quanto mais o Coeficiente Alfa de Cronbach se aproxima de 1, maior a confiabilidade da escala.
As variaveis necessidade de personalizacdo e disponibilidade de tempo apresentaram
confiabilidade razoavel. J& a confiabilidade da variavel familiaridade com o destino apresentou

confiabilidade baixa e constitui uma das limitac6es desta pesquisa.

"Na regressdo logistica as medidas de adequagdo do modelo comumente utilizadas sdo baseadas
no R? de Cox & Snell e o R? de Nagelkerke" (Malhotra, 2012, p.466). Os resultados obtidos para
0 R? de Cox & Snell foi 0,43, o que pode ser considerado fraco. Ja o R? de Nagelkerke foi 0,64,
indicando uma adequacao razoavel do modelo de dados. A Tabela 6 (de classificacdo) que revela

que 86% dos casos estdo corretamente classificados.

Tabela 6 - Tabela de Classificagdo

Variavel dependente % Correta

Internet 91,95%
Agente de Viagens 68,97%
Porcentagem Total 86,21%

Fonte: elaborado pelo autor

Ainda segundo Malhotra (2012), a significadncia dos coeficientes estimados baseia-se na

estatistica de Wald, que é estimada como:
Wald = (a; / SEa; )
onde:
a; = parametro a ser estimado
SEa; = erro padrdo do coeficiente logistico

A significancia dos coeficientes estimados conforme a estatistica de Wald demonstra que as
variaveis; necessidade de personalizacdo, falta de disponibilidade de tempo e valorizagdo do
atendimento pessoal sdo significativas (maiores que 1,96) para explicar a escolha por um agente

de viagens ou pela Internet (vide Tabela 7).
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Tabela 7 - Resultados da regresséo

Standard Graus de

Hipdtese Coeficiente Error WEof Liberdade Significancia

A falta de familiaridade com o
destino favorece o agente de 0,2636 0,3085 0,7298 1 0,3929 1,3016
viagens

A falta de disponibilidade de
tempo favorece o agente de -0,9135 0,2674 11,6666 1 0,0006 0,4011
viagens

A relacéo de confianga com o
fornecedor favorece o agente 0,2014 0,2823 0,5091 1 0,4755 1,2231
de viagens

A valorizacéo do atendimento
pessoal favorece o agente de 0,7838 0,1924 16,5934 1 0,0000 2,1897
viagens

A necessidade de
personalizagdo favorece o -0,3801 0,2196 2,9943 1 0,0836 0,6838
agente de viagens

Constante -0,0872 1,7781 0,0024 1 0,9609 0,9165

Fonte: elaborado pelo autor

As variaveis; falta de familiaridade com o destino e relacdo de confianca com o fornecedor ndo
explicam a escolha por um agente de viagens ou pela Internet, pois ndo apresentaram
significancia dentro do modelo analisado. Isso significa que estas varidveis, da forma como foram

medidas, ndo interferem na escolha dos clientes entre um agente de viagens ou Internet.

A constante (ou intercepto) € o valor do logaritmo das chances favoraveis a escolha pelo agente

de viagens quando as variaveis independentes apresentam valor nulo.

Para interpretar as variaveis significativas (necessidade de personalizacdo, falta de
disponibilidade de tempo e atendimento pessoal) € preciso observar o sinal dos coeficientes (a;).
O sinal positivo indica que a percepcdo favordvel a varidvel independente influencia a escolha
pelo agente de viagens (padronizado como 1). J& o sinal negativo indica que a percep¢do
favoravel a variavel independente influencia a escolha pela Internet (padronizado como 0). Sendo

assim, as variaveis independentes significativas se comportam da seguinte forma:
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Tabela 8 - Resultado das Hipdteses

Hipotese Resultado

A falta de disponibilidade de tempo favorece o agente de viagens Aceita
A valorizacdo do atendimento pessoal favorece o agente de viagens Aceita
A necessidade de personalizagdo favorece o agente de viagens Rejeitada

Fonte: elaborado pelo autor

Assim, a falta de disponibilidade de tempo e a valorizacdo do atendimento pessoal favorecem a
escolha pelo agente de viagens. J& a necessidade de personalizacdo favorece a escolha pela

Internet. Estes resultados serdo discutidos na proxima secao.
4.2.3 Anélise das Hipoteses

A necessidade de personalizacdo € significativa para influenciar a escolha dos clientes, porém
favorece a escolha pela Internet, ao contrario do que estabelecia a Hipdtese 1. Isso pode ter
ocorrido porque os turistas ndo percebem o agente de viagens como um consultor, capaz de

encontrar as solugdes que melhor atendam suas necessidades.

Embora a literatura tenha destacado amplamente o novo papel do agente de viagens, pode ser que
as oportunidades ndo estejam sendo enderecadas adequadamente pelos profissionais deste
mercado, visto que os clientes ndo estdo percebendo valor agregado em seus servicos. Sendo
assim, quando estdo em busca de roteiros ndo padronizados e interesses especificos, os clientes
preferem planejar e organizar suas férias de maneira independente utilizando as informacdes e

ferramentas disponiveis na Internet.

Os resultados da fase qualitativa evidenciam que o0s entrevistados procuram a Internet quando
querem roteiros mais flexiveis e que atendem suas necessidades. Muitas vezes os agentes de

viagens sdo associados aos pacotes turisticos inflexiveis, explicando esta percepgéo.

Embora em geral os websites ndo oferecam servigos personalizados, os turistas se esforgam para

encontrar aquilo que precisam na Internet. Em funcdo disso, a falta de disponibilidade de tempo
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para planejar e organizar a viagem influencia a escolha dos clientes em favor do agente de
viagens. A grande quantidade de informagdes disponivel na Internet muitas vezes dificulta o
processo decisorio, pois o turista tem que filtrar e avaliar muitas alternativas. Portanto, os clientes
recorrem ao agente de viagens quando desejam poupar tempo e esforco de pesquisa. Dessa

forma, a Hipotese 2 foi confirmada neste estudo.

A relacdo de confianca estabelecida com o fornecedor dos servigcos ndo apresentou significancia
suficiente para comprovar sua influéncia na escolha dos clientes. Assim, os clientes que
consideram a relacdo de confianga com o fornecedor importante, valorizam esta relagdo tanto
com agentes de viagens como com fornecedores virtuais, ou seja, essa variavel ndo interfere na
escolha dos clientes. Na fase qualitativa foi possivel verificar que a confianca no agente de
viagens é importante, pois um dos entrevistados mencionou que s6 contrata agéncias de viagens
se tiver indicacdo prévia. Ao mesmo tempo, os entrevistados mencionaram que sO utilizam
websites conhecidos e que ndo se sentem seguros de efetuar pagamentos via Internet website for
pouco conhecido ou sem recomendagdes de amigos e parentes.

Dos turistas que fizeram sua ultima viagem contratando os servicos diretamente pela Internet,
62% alegam que fazem compras pela Internet no minimo uma vez por més. Este indice cai para
44% quando sdo analisados os respondentes que contrataram um agente de viagens. Este
indicador pode representar que os clientes contratam os servigos do fornecedor que estabeleceram
uma relacdo de confianca, seja ela com o agente de viagens ou fornecedor da Internet.

A valorizacdo do atendimento pessoal foi um item com elevada significancia favorecendo a
contratacdo do agente de viagens. Conforme previsto pela Hipotese 4, os clientes que valorizam o
atendimento pessoal e gostam da seguranca de ter alguém a recorrer sdo mais propensos a
contratar 0s servicos turisticos de um agente de viagens do que pela Internet. Um dos
entrevistados afirmou que ter alguém para ajudar em caso de algum problema durante a viagem

"ndo tem preco”.

A falta de familiaridade com o destino ndo apresentou significancia suficiente para comprovar
que esta variavel interfere na escolha dos turistas, contrariando a Hipdtese 5. Tanto a literatura

analisada, quanto os relatos da fase qualitativa indicaram que esta variavel era importante no
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processo de escolha. Porém, as perguntas formuladas para avaliar esta varidvel ndo apresentaram
confiabilidade, o que pode ter interferido nos resultados. Além disso, o destino escolhido para a
ultima viagem ndo foi questionado, entdo ndo é possivel avaliar se existe alta concentracdo de

respondentes que so viajaram para destinos muito comuns na amostra.
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Capitulo 5

CONSIDERACOES FINAIS

5.1 Conclusao

Esta pesquisa foi realizada para identificar os fatores que influenciam a escolha dos clientes entre
a contratacdo dos servicos de um agente de viagens ou 0 auto-atendimento proporcionado pela
Internet durante o planejamento e organizagdo de férias no exterior. Com base nos resultados
conclui-se que a valorizacdo do atendimento pessoal e a falta de disponibilidade de tempo para
planejar favorecem a escolha pelo agente de viagens. Ja a necessidade de personalizacdo favorece
a escolha pela Internet, ao contrario do que se esperava. A falta de familiaridade com o destino e
a relagdo de confianga com o fornecedor, da forma como foram medidas, ndo sdo fatores

relevantes para influenciar nessa escolha.

A falta de disponibilidade de tempo, além de apresentar elevada significancia na analise
estatistica, também foi bastante citada nas entrevistas individuais como um motivador para
contratar um agente de viagens. Proporcionar conveniéncia € um grande diferencial para os
agentes de viagens e também uma oportunidade que os websites precisam enderecar. Os
entrevistados mencionaram que as informacBes na Internet sdo dispersas e desencontradas,

demandando muito tempo de pesquisa.

A valorizacdo do atendimento pessoal foi significativa para favorecer a escolha pelo agente de
viagens, sendo a maior oportunidade de diferenciacdo do agente de viagens em relacdo a Internet.
O atendimento pessoal € algo que sO as agéncias de viagens podem oferecer aos seus clientes.
Sendo assim, 0s agentes de viagens devem estreitar os relacionamentos com os clientes para
conhecé-los e atender suas necessidades estabelecendo relacbes de confianca e oferecendo

atendimento exclusivo e personalizado.

A necessidade de personalizacdo também foi significativa na analise estatistica, porém néo

favorece a escolha pelo agente de viagens, mas sim pela Internet, ao contrario do que foi
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encontrado na literatura. Isso ficou claro ndo sé na andlise dos dados, mas também na fase
qualitativa. Os respondentes mencionaram que quando querem algo diferenciado preferem
procurar sozinhos na Internet ao invés de recorrer a um agente de viagens, que pode ndo conhecer

suas expectativas e necessidades.

As evolucdes tecnologicas, tendéncia de desintermediagdo do mercado e as novas exigéncias e
necessidades dos clientes tém provocado mudancgas profundas no setor turistico. Os resultados
encontrados nessa pesquisa podem ajudar os agentes de viagens a identificar seus diferenciais
competitivos, encontrar nichos de mercado e mudar a forma tradicional de fazer negocios. Os
agentes de viagens também podem identificar e concentrar seus esfor¢os para atender clientes que
resistentes a adocdo de tecnologia. Os idosos e pessoas que ndo viajam freqlientemente
provavelmente continuardo contratando servicos de agéncias de viagens tradicionais (BUHALIS,
1998).

Inevitavelmente, os agentes de viagens tradicionais estdo perdendo mercado para websites que
efetuam vendas diretas. Os clientes que se sentem mais a vontade utilizando tecnologia e buscam
satisfazer suas necessidades de personalizacdo optam pelo auto-atendimento proporcionado pelas
vendas on-line. Porém, para encontrar solucdes exclusivas e diferenciadas os cliente precisam
despender tempo de pesquisa e encontrar informacdes relevantes. Existem oportunidades para
que os websites atendam as expectativas dos clientes e proporcionem mais conveniéncia
utilizando técnicas de Customer Relationship Management (CRM). Os websites podem
identificar os clientes por meio de login ou IP do computador, identificar suas preferéncias, fazer
ofertas direcionadas e vendas cruzadas para otimizar o tempo de pesquisa, alavancar vendas e
fidelizar clientes de acordo com as preferéncias. Além disso, existe um grande potencial para ser
explorado em aplicativos para celular como guias, dicas e vendas de produtos e servicos.

Por fim, tanto os agentes de viagens quanto os websites tem espa¢o no mercado turistico, cada
um com suas vantagens competitivas e oportunidades para alcancar mais clientes e atender suas

exigéncias.
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5.2 LimitagOes

Este estudo possui Vérias limitacBes que, em sua maioria, j& foram mencionadas no texto.
Primeiramente, foram excluidos os questionarios de turistas que utilizaram um agente de viagens
e a Internet concomitantemente, pois a andlise estatistica incluindo estas respostas ndo apresentou
validade. Sendo assim, o tamanho da amostra ficou reduzido a 116 respostas. Como muitos
respondentes (103) utilizaram combinagéo entre os servi¢cos de um agente de viagens e a Internet,
esta pesquisa se limita a identificar e explicar somente as preferéncias dos clientes que

escolheram entre um ou outro.

Em relacdo a analise das variaveis, a confiabilidade da varidvel falta de familiaridade néo foi
satisfatoria, indicando falha na elaboragdo do questionario. A familiaridade ndo representou
relevancia para explicar as escolhas dos clientes e ndo é possivel afirmar se esta variavel
realmente ndo é relevante ou se a forma como foi medida que impediu a analise. Ja a variavel
confianca foi medida com um Unica pergunta no questionario objetivo, 0 que pode ser
considerado uma limitacdo, visto que esta varidvel ndo é unidimensional, sendo uma limitagéo

que pode justificar a baixa significancia obtida na analise dos resultados.

Esta pesquisa s6 possui validade para identificar os fatores que interferem na escolha de turistas
brasileiros que viajam para o exterior, ndo sendo aplicavel para turistas estrangeiros que viajam
ao Brasil ou turismo nacional. Além disso, caso haja concentracdo de destinos na amostra, pode

haver viés nas conclusoes.

5.3 Recomendaces

Pesquisas futuras podem se concentrar em identificar nichos de mercado para a atuagdo de
agentes de viagens e aprofundar os conhecimentos sobre as preferéncias turistas que se
interessam por destinos mais exoticos e pouco visitados. Também é recomendavel avaliar as
preferéncias dos turistas segregadas por destino escolhido, pois esta escolha pode interferir nas

preferéncias dos clientes entre um agente de viagens ou Internet.
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Além disso, vale avaliar os clientes que contratam um agente de viagens e utilizam a Internet em
conjunto durante o planejamento de uma viagem. Pode-se identificar quais servigos cada tipo de

fornecedor esta mais preparado para atender as expectativas dos clientes.
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ANEXOS

ANEXO A: Fase Qualitativa - Roteiro de entrevista

(1) Descreva o planejamento da sua ultima viagem internacional. Como vocé faz para
planejar e organizar suas viagens de férias?

(2) Existem situacdes em que o agente de viagens é mais adequado para planejar e organizar
suas férias no exterior?

(3) Existem situacdes em que a busca na Internet € mais adequado para planejar e organizar
suas férias no exterior é mais adequada?

(4) O que desencorajaria sua escolha pelo agente de viagens ao planejar e organizar suas
férias no exterior?

(5) O que desencorajaria sua escolha pelas vendas diretas na Internet ao planejar e organizar
suas férias no exterior?

(6) O que vocé acha que os agentes de viagens podem fazer melhor para se manterem
competitivos no futuro? Existem servigos adicionais que eles poderiam oferecer?

(7) O que vocé acha que os websites podem fazer melhor para se manterem competitivos no

futuro? Existem servicos adicionais que eles poderiam oferecer?
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ANEXO B: Fase Quantitativa - Questionario

Responda o questionario abaixo baseando-se em sua Ultima viagem de férias para destinos
internacionais.

Assinale opc¢do que corresponde a forma que vocé contratou servigcos durante o planejamento e
organizacao de sua Ultima viagem de férias internacional:

a) SO com agente de viagens

b) Maioria com agente de viagens
c) Maioria pela internet

d) S6 pela internet

Responda sobre sua ultima viagem de férias internacional:

Nada/Baixo Muito/Alto

Quando contratou os servigos, qual 1 2 3 4 5 6 7
0 seu grau de informacao sobre o
local de destino?

Quando contratou os servigos, qual
0 seu grau de conhecimento do
idioma falado no local de destino?

Quando contratou 0s servigos, vocé
considerava o local de destino
seguro?
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Responda a respeito do planejamento da sua ultima viagem de férias internacional:

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
Eu estava disposto a despender 1 2 3 4 5 6 7

meu tempo para escolher os
roteiros, passeios e atividades
durante a viagem.

Eu estava disposto a despender
meu tempo para pesquisar tarifas e
obter bons precos.

A relagéo de confianca com o
fornecedor dos servigos foi muito
importante.

Ser atendido pessoalmente pelo
fornecedor dos servigos foi muito
importante.

Responda sobre suas preferéncias, independentemente de como foi sua ultima viagem:

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
Durante a viagem, os horéarios dos 1 2 3 4 5 1 2

passeios, refei¢bes e outras
atividades devem ser estipulados
por mim, e ndo por guias ou grupos
de turistas.

O roteiro de viagem (cidades e
destinos) deve ser adaptado as
minhas necessidades e preferéncias,
e ndo por guias ou grupos de turistas

Os tipos de passeios (museus ou
compras, por exemplo) devem ser
estipulados por mim, e ndo por
guias ou grupos de turistas

Com qual freqliéncia vocé acessa a internet?
() menos de 1 vez por més

( ) delvezporsemanaalvez por més

() de 2 a6 vezes por semana



() pelo menos uma vez por dia

Com qual frequéncia vocé faz compras na internet (livros, eletrodomesticos, passagens

aéreas, ingressos de cinema, etc)?
() Nunca

( ) 1vezporano

( ) delvezpormésalvezporano
() pelo menos 1 vez por més

Quantas vezes vocé fez viagens com duracdo superior a 3 dias, por lazer, para destinos

internacionais nos ultimos 3 anos?
() nenhuma vez

( )1vez

() 2vezes

() 3vezes

() mais de 4 vezes

Sexo
( ) masculino () feminino

Idade:

() menos de 20 anos () 40-49 anos

( ) 20-29 anos () 50-60 anos

() 30-39 anos () mais de 60 anos

Renda mensal individual:

() menos de R$ 1500,00 ( ) de R$4501,00 a R$ 6000,00
( ) de R$1501,00 a R$ 3000,00 ( ) acima de R$ 6001,00

( ) de R$3001,00 a R$ 4500,00

Obrigada pelas respostas!!! Para finalizar e enviar, clique no botao abaixo >>
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