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RESUMO

O avango tecnoldgico assume um papel preponderante no
desenvolvimento de servicos inovadores no turismo. Atualmente, as
aplicagdes moveis sao um dos canais principais adotados pelos turistas para a
realizacdo de atividades rotineiras. Por esse motivo, ¢ importante que as
organizagdes estejam atualizadas face a este topico para proporcionarem aos

consumidores um servico excecional.

O presente estudo tem o objetivo de avaliar a qualidade percebida de um
servigo movel no contexto turistico e identificar o perfil comportamental do
turista em relacao a utilizagao da tecnologia mdvel. O desenho metodologico
foi elaborado a partir da revisao de literatura e com base no Modelo M-S-
QUAL proposto por Huang et al. (2015). No modelo utilizado foram
identificadas sete dimensoes: eficiéncia, contacto, capacidade de resposta,

qualidade do contetido, privacidade, design e experiéncia.

A abordagem da pesquisa é quantitativa e foi inspirada num estudo de

caso, onde se obteve 117 respostas ao inquérito por questiondrio.

Os resultados do estudo indiciam a importancia dos servigos sobre
tecnologia movel no turismo, onde se pode perceber os elementos mais
valorizados numa app como o design, a experiéncia e a qualidade do
conteudo. Adicionalmente, verificou-se que o servico de alojamento € um dos
recursos mais usados através de um smartphone. A atividade mais praticada
pela turista identificada antes da viagem foi a reserva, durante foi a navegacao

local e depois de uma viagem a partilha da experiéncia.

Palavras-chave: tecnologias de suporte ao turista, qualidade do servigo

movel, avaliacao de app



ABSTRACT

Technological advancement holds a preeminent role in the innovative
services” development in tourism. Currently, mobile applications are one of
the major channels adopted by tourists to perform ordinary activities. For this
reason, it is vital that organizations are updated about this topic to provide

consumers with an outstanding service.

The present investigation aims to assess the perceived quality of mobile
services in tourism and to identify the behavioral profile of the tourist
regarding mobile technology. The research approach is quantitative and
inspired by a case study. The methodological design was developed from the
literature review and based on the M-5-QUAL Model proposed by Huang et
al. (2015). In the structured model for assessing the quality of the mobile
service, seven dimensions are identified: efficiency, contact, responsiveness,
quality content, privacy, design, and experience. The questionnaire was

shared online, in which, 117 responses were collected.

The results of this investigation displayed the services’ importance
regarding mobile technology in tourism, where it is perceived the most valued
elements in an app, such as, design, experience, and quality content.
Additionally, it was found that accommodation service is one of the most used
resources through a smartphone. The most frequent activity identified before
the trip was booking. While, the local navigation was identified as the most

practiced during a trip and after a trip it was the experience sharing.

Keywords: tourist support technologies, quality of mobile service, app

evaluation
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1. INTRODUCAO

1.1. Contextualizagao da problematica

O desenvolvimento das aplicagdes moveis representa mudangas notorias
no estilo de vida da sociedade, particularmente no ambito turistico (m-tourism).
O grafico 1 indica que o turismo se tornou numa inddustria crucial para o produto
interno bruto global. O seu incessante crescimento tem um vinculo omnipresente
na dinamica da economia dos paises, parte do seu sucesso deve-se as aplicagoes
moveis. Impulsionada pela inova¢dao, a competicao e expansao dos servigos
turisticos tornam-se mais fortes. Com a ampliacdo da oferta dos servigos
turisticos e a incrementagao da mobilidade na tecnologia torna-se importante

atender melhor as necessidades dos turistas.

10.9%
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Gréfico 1: Parcela do PIB gerado pela indtstria do turismo globalmente de 2000 a 2019
Fonte: statista.com
As estatisticas demograficas sugerem que o turismo € a sétima categoria
de aplicacdes mdveis mais descarregadas. Na qual, dos utilizadores globais de

smartphones, 60% admitiram ter baixado aplicacOes de viagens e “45% deste
P plcag g
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grupo usam essas apps regularmente para viajar” (GoodworksLab, 2016).
Segundo a consultora Ipsos e a Google, em 2016, mais de um ter¢o dos
utilizadores de smartphone admitiram que “irdo imediatamente para outra app
movel de outra empresa se ndo conseguirem encontrar o que precisam”. Este
fenémeno ilustra 0 quao importante é para as empresas ter uma percecao
favoravel da qualidade e da satisfagdo do consumidor perante o seu produto e
servigo, para evitar a desisténcia ou troca por outro servigo movel (m-service). Por
conseguinte, a avaliacao da qualidade percebida das aplicagdes moveis constitui
uma mais-valia, pois permite detetar as falhas do servigo mdvel e necessidades
que se encontram por satisfazer, para que seja desenvolvido um servigo movel

que preencha as crescentes exigéncias do consumidor.

Numa investigagao, a revisao de literatura que o fundamente deve basear-
se em artigos cientificos validados e com mérito. Perante este estudo, a revisao
de literatura requer abordagens tedricas relacionadas com a tecnologia no

contexto turistico e com avaliacdo da qualidade da tecnologia movel.

Ao pesquisarmos a termologia relacionada com o nosso topico de estudo
na base de dados Google Scholar, obtemos uma percegao sobre o interesse do tema
para a comunidade académica. Na tabela 1 é ilustrado o nimero de papers

publicados sobre o tema da qualidade no servigo movel no periodo 2016-2020.

Tabela 1: Papers com o termo “M-service quality” no Google Scholar
Termo Total 2016 2017 2018 2019 2020
M-service quality =~ 278 54 56 47 67 54
E percetivel que o nimero de papers tem assumido um comportamento
regular, onde o pico foi atingido no ano 2019. Apesar de ser um tema que nao

é recente, continua a atrair a atencao dos académicos.
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1.2. Objetivos do estudo

Sabemos que o mercado das aplicagdes moveis e a industria do turismo estao
em constante crescimento. Sendo por isso pertinente ter uma percecao sobre o
comportamento do consumidor de turismo em relagao as aplicagdes moveis
utilizadas no ciclo de uma viagem. Assim como entender as categorias das
aplicagdes moveis baseadas no tipo de servico (alojamento, transporte, lazer, etc.)
que sao mais utilizadas pelos consumidores, para que as empresas desenvolvam
planos estratégicos de marketing mais eficazes e sustentaveis. A medigao da
qualidade da aplicacao é fundamental para que as empresas obtenham vantagem
competitiva, uma vez que a qualidade é um antecedente da satisfagdo do
consumidor. As informagoes obtidas vao poder ajudar as empresas, desde as
mais recentes até as mais maturas, a identificar os pontos fortes e pontos fracos

do seu servico movel na 6tica do consumidor.
Neste sentido, este estudo propde os seguintes objetivos de investigacgao:

1. Identificar as atividades principais do turista antes, durante e depois da
viagem;

2. Identificar as categorias das aplicagdes mdveis baseado no tipo de servigo
mais utilizadas pelo turista;

3. Avaliar a qualidade do servico movel da app Booking a luz de cada uma

das dimensdes do modelo utilizado.

1.3. Metodologia de investigagao

A metodologia adotada no estudo foi inspirada no estudo de caso.
Segundo Yin (2005), a investigacdo compreende um procedimento com a ldgica

do planeamento, da recolha e da andlise de dados. Foi desenvolvido um estudo

18



exploratdrio para avaliar a percecao da qualidade da aplicagao mdvel no turismo.
O principal instrumento de recolha de dados usado foi o inquérito por

questionario, baseado no modelo M-S-QUAL desenvolvido por Huang (2015).

1.4. Estrutura da dissertacao

A dissertagdo foi estruturada em seis capitulos. O presente capitulo é o
primeiro dos seis capitulos, no qual fazemos a contextualizagao da problematica,

definimos os objetivos principais, a metodologia e estrutura de investigacao.

De seguida, procede-se a revisao de literatura que engloba o segundo e
terceiro capitulo. No segundo capitulo é feita uma sintese tedrica de
enquadramento sobre os conceitos relacionados com a tecnologia e a evolugao do
turismo, que se centra na caracterizagao do turismo inteligente, no potencial dos
dispositivos moveis, e nas aplicagdes mdveis utilizadas no turismo. No terceiro
capitulo sao identificados e descritos os instrumentos pertinentes para avaliacao
da qualidade de um servi¢o mdvel, onde sao clarificadas e fundamentadas as

dimensodes concernentes para o estudo.

No quarto capitulo é apresentado o desenho metodoldgico. Sao
apresentadas as dimensdes consideradas pertinentes dos modelos

estudados para integrar o instrumento de recolha de dados utilizado no estudo.

No quinto capitulo efetuamos o tratamento dos dados que foram
recolhidos, assim como a andlise e interpretagao dos resultados obtidos. Sendo

feita a avaliagao da qualidade do servigo do nosso estudo de caso.

Por ultimo, sdao apresentadas as conclusdes e consideragoes finais obtidas

no desenvolvimento da dissertacao.
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2. O TURISTA E A TECNOLOGIA

Nas ultimas décadas, o turismo tem atraido a atencao dos investigadores,
pois é testemunhado um progresso irrefutdvel na industria, subjacente do
progresso tecnoldgico, que tem causado transformacdes evidentes no
comportamento do turista (Shen, Sotiriadis, & Zhou, 2020). A dependéncia pela
tecnologia repercutiu mudangas significativas na subsisténcia humana. Nao
obstante, as empresas também sao afetadas, e sucessivamente, a interacao entre

ambos (Buhalis & Law, 2008).

Na industria do turismo, os smartphones tém sido alvo de especial atencao
justamente pelas suas inevitdveis vantagens, como “conveniéncia de
portabilidade e conveniéncia de uso, expansao infinita de informacao e
comunicagao em tempo real e maior realismo em relacao as restri¢oes de espago”.
O smartphone tornou-se o novo aliado da comunicagao na sociedade porque tem

a vantagem de ser acessivel sem limite espaciotemporal (Cho, 2019).

Os turistas estao se a tornar cada vez mais informados e qualificados, com
capacidade de planear, interagir, recomendar, partilhar e tomar decisdes de
forma autéonoma (Shen et al., 2020). Esta evolu¢ao conduziu ao surgimento de
destinos inteligentes, que incorporam o turismo inteligente presente nos dias
atuais. A preeminéncia tecnoldgica como o avan¢o da comunicagao 5G, a
Inteligéncia Artificial (IA), a Internet das Coisas (IoT), a aplicagao mével (app), a
Realidade Aumentada (RA) e o smartphone sao responsaveis pelo surgimento de
inteligéncia no servigo moével (m-service) no contexto do turismo (Buhalis & Law,

2008; Ye, Ye, & Law, 2020).
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2.1. Servigos digitais do turismo

No turismo tradicional os servigos turisticos dependiam de
intermedidrios, como agéncias de viagem, para conseguirem alcangar e contactar
com os turistas. Por esse motivo, o acesso aos recursos por ambas as partes seria

limitado (Xiang, Magnini, & Fesenmaier, 2015).

De acordo com a Organizagao Mundial de Turismo (UNWTO), no ano de
2019, foram registadas 1,5 bilides de chegadas de turistas internacionais
globalmente. Este numero relaciona-se principalmente com a evolucao da
tecnologia. Consequentemente, a internet tem sido adotada como o principal
canal de distribuigao por parte das empresas de turismo para fornecer os seus
servicos e interagir com os consumidores. Este fendmeno desencadeia maior
facilidade para viajar e maior elasticidade nos precos dos servigos turisticos, que

por sua vez, se reflete no aumento de viagens (Xiang et al., 2015).

Podemos definir os servigos digitais turisticos como o “suporte digital da
experiéncia turistica antes, durante e depois da atividade turistica”, ou seja, os
servigos turisticos empregam o universo digital para proporcionar a experiéncia
turistica. Esta oferta manifesta-se em maultiplas formas, seja através de um
sistema de recomendacdo, uma aplicagdo movel ou uma experiéncia em RA
(Benyon et al., 2014). O avango da tecnologia de Informacao (TI) tem fomentado
a globaliza¢do das empresas turisticas através da disponibilizacao de ferramentas
“para a gestao e distribuicao de ofertas em todo o mundo”, possibilitando ao
consumidor uma experiéncia turistica tinica (Buhalis, 2015). Portanto, a TI é uma
ferramenta indispensavel, na qual, a sua aplicacdo associada a internet habilita o

acesso a uma quantidade infindavel de informagao online (Xiang, 2018).

O acesso a internet influencia o desejo dos turistas para viajar,
alimentando o interesse pela exploracao de novos destinos (Xiang, 2018). O

impacto das TIs € amplificado com a difusao de dispositivos moveis, que
21



consequentemente, encaminha o mercado a oferta de servicos através de
aplicagdes moveis (Liang, Schuckert, Law, & Masiero, 2017). Simultaneamente, o
m-tourism revela ser um fendmeno muito importante nas ultimas décadas para
desenvolvimento dos servigos digitais e para a experiéncia do consumidor
(Huang, Lin, & Fan, 2015). Este conceito relaciona a implementacao de
tecnologias de informagdo com solugdes de comércio eletronico (m-commerce) na
industria do turismo, na qual os processos de transagdo relacionados com
atividades turisticas acontecem na sua totalidade de forma eletrénica, como por
exemplo, a compra de um bilhete de aviao (Werthner, Alzua-sorzabal, &
Dickinger, 2015). Outro fenémeno pertinente na industria é a automacao dos
servicos. A automacao integrada com a mobilidade potencializa muitas
oportunidades para o universo turistico. Dessa forma, na automacao dos servigos
sao introduzidas as novas tecnologias revoluciondrias, como a rede 5G e RA (Lin

et al., 2019).

2.2. Turismo inteligente

O avango das tecnologias de informacao é a alavancagem que possibilita
ao turismo ser mais inteligente. A inteligéncia consiste na utilizagdo de
tecnologias, como plataformas digitais ou sistemas automatizados, para trazer
sustentabilidade ao turismo e reinventar as experiéncias turisticas. O turismo
inteligente ¢ definido como “um sistema de servigo, gestdo e marketing
estabelecido para atender as necessidades individuais dos turistas, melhorar o
senso de autoexperiéncia integrando as tecnologias de informagao mais
recentes”(Tang, Lin, Zhong, & Mo, 2019). A tecnologia motiva o0s
empreendedores a otimizar o trajeto do seu negdcio através da insercao das
tecnologias inteligentes nos seus proprios servigos, proporcionando uma
experiéncia inusitada (Ye et al.,, 2020). Os destinos turisticos inteligentes sao
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considerados os destinos modelados por uma infraestrutura tecnoldgica de
vanguarda que melhora as experiéncias turisticas (Kim & Kim, 2017). Segundo
os autores Benyon et al. (2014), o turismo inteligente abrange variadas
componentes, como espagos com integracao tecnoldgica, mapas interativos e
assistentes turisticos, ou interfaces com processamento de dados, gestao eficiente
de recursos. A experiéncia € intensificada com o desenvolvimento de diferentes
solugdes inteligentes e os turistas mergulham “em dominios remotos e
inacessiveis de uma maneira que vai além de uma simples experiéncia

multimédia”.

2.2.1. Hiperconetividade

Na era hiperconectada, os dispositivos comunicam entre si, em qualquer
momento e sem a intervencao humana. A componente tecnologica que viabiliza
este quadro é a Internet das Coisas (Tang et al., 2019). Esta tecnologia ¢ definida
como uma rede de agentes conectados através da internet via “Identificacao por
Radio Frequéncia (RFID), sensor infravermelho, Sistema de Posicionamento
Global, scanner a laser e outros equipamentos” para realizar a troca de
informacao e controlar a rede de forma inteligente (Tang et al., 2019; Wu, 2017),
sendo, tal-qualmente, mediado pelo uso de dispositivos inteligentes, como os

smartphones (Tribe & Mkono, 2017).

Assim, a ampla gama de dispositivos disponiveis, presentes no nosso
quotidiano, sdo responsaveis pela rede eletronica que conecta os dispositivos e
que permite a troca de dados e informacao turistica (Werthner et al., 2015). Desta
forma, o surgimento de dispositivos modveis e da tecnologia aceleram a
convergéncia do m-tourism, o que permite aos turistas modificar

espontaneamente o seu percurso e atividades na viagem, suavizando as
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restricoes anteriormente existentes relacionadas ao tempo e ao local (Dickinson,

Ghali, & Cherrett, 2012; Liang et al., 2017).

2.2.2. Desenvolvimento da experiéncia turistica inteligente

Na abordagem de gestao inteligente, os avangos mais recentes fortificam
a relagcao do turista com o destino, abrindo portas para novas descobertas. O
comportamento do consumidor ¢ afetado pelo uso da tecnologia movel
combinado com as plataformas sociais e sistemas inteligentes de partilha de
dados que geram experiéncias personalizadas (Femenia-serra et al., 2018). Kim et
al. (2017) exploraram os antecedentes do turismo inteligente, para entender o que
encaminhou ao seu desenvolvimento. Foi observado que numa fase de
crescimento, o turismo estaria a repercutir impactos negativos na sua
sustentabilidade, como precos inflacionados e prejuizos ambientais. A jungao da
mobilidade com o comportamento exigente do turista enfrentou o impacto
negativo do crescimento abrupto no turismo presenciado dos ultimos anos, que
por consequéncia, conduziu ao desenvolvimento do turismo inteligente (Kim &

Kim, 2017).

Os autores Tang et al. (2019) consideram que o turismo inteligente
privilegia a experiéncia do consumidor, pelo que a exigéncia do consumidor esta
a impulsionar a procura por solugdes turisticas. A mudanca digital reflete-se no
formato da viagem, a capacidade de ligar as pessoas ao repositorio de informagao
estd a contribuir para a emersao de invengoes turisticas infindaveis (Dickinson et

al.,, 2012).
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2.2.3. Exemplos de turismo inteligente

No ambito de implementar o turismo inteligente, comecaram a ser
desenvolvidos varios projetos de interesse tecnoldgico para a concretizacao desse
objetivo. A Uniao Europeia langou o projeto para a criagdo de "servicos de
turismo movel personalizados de facil utilizagdo". Diversas empresas
desenvolveram software de guia turistico inteligente, baseado em tecnologias

como a RA (Tang et al., 2019).

As aplicagdes moveis sao uma das particularidades que o turismo
inteligente engloba, possibilita auxilio no acesso a informacgao, a localizacao e
navegacao, mapas digitais e concretizagao de experiéncias dinamicas (Li, Hu,
Huang, & Duan, 2017). Na cidade de Guilin na China, foi desenvolvida uma
plataforma de servigos para tornar o destino mais inteligente. Esta plataforma
permitia aos turistas fazer reservas ou compras, obter informagoes, inserir
cédigos em parques, reservar estacionamento online, encontrar locais préximos
em tempo real, pagar taxas e conectar carros e outras atividades (Tang et al.,
2019). Outros exemplos de inteligéncia no turismo sao o check-in e check-out por
meio de sistemas RFID para ter acesso a instala¢des e a utilizagao de dispositivos
moveis para ler codigos QR, onde podem examinar a ementas ou obter acesso a

outras informacdes (Figura 1).

1. Localizar o cédigo QR na mesa 2. Ler cddigo QR com a camera 3. Consultar o menu fornecido
do seu telefone pelo restaurante

Figura 1: Leitura de codigo QR para aceder a informagao

Fonte: trendy.com
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Li et al. (2017) também identificaram os guias turisticos online e
personalizados durante o passeio, em tempo real e com base na localizagdo e a
exibi¢ao de imagens dos pontos cénicos e cendrios tridimensionais informativos
das atragOes turisticas (Figura 2), como uma forma de proporcionar uma

experiéncia mais tecnologica.
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Figura 2: Realidade aumentada no turismo

Fonte: iStockphotos.com
Por fim, temos a RA como exemplo de uma tecnologia avancada utilizada no

entretenimento, para proporcionar uma experiéncia mais satisfatoria (Figura 3)

(Li et al. (2017)).
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Edgar Allan Poe House, Philadelphia, PA

Figura 3: Exemplo de realidade aumentada

Fonte: Benyon et al. (2014)

2.3. O futuro do turismo

A tecnologia transformativa revigora a interconexao entre pessoas e
dispositivos. Segundo os autores Lin et al. (2019) sao estimados existir 50 bilides
de dispositivos em rede no ano de 2020, com ambientes organizados por
“sensores, dispositivos, maquinas e elementos computacionais interconectados”.
Este progresso encontra-se vinculado com os dados moveis, onde se especula um

crescimento explosivo de até 1000 vezes do trafego na proxima década.

A utilizacao veemente da rede 4G, entre dispositivos e consumidores,
provocou a saturagao do servigo e a incapacidade de saciar as exigéncias dos
consumidores. Assim, comegaram a surgir alguns desafios como obter banda

larga suficiente para suportar interconexdes em larga escala, oferecer
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transmissdao de imagens e videos em alta resolugao, aumentar os dados que a
computagao em nuvem coleta, e possibilitar o processamento e controlo de
tempo real em aparelhos inteligentes. Em prol deste desenvolvimento, surgiu
a designada tecnologia 5G, que promete a interconexao de alta velocidade
entre maquinas, objetos e pessoas (Lin et al., 2019; Tang et al., 2019). Esta
tecnologia comegou a ser implementada no ano de 2019, e traz diversos
beneficios, principalmente, para a velocidade, para a largura de banda, para a
capacidade de conectividade entre dispositivos inteligentes, para a diminui¢ao

da laténcia e para a eficiéncia energética (Lin et al., 2019).

Apoiado pelo avango tecnoldgico, o setor do turismo ird sofrer um
avancgo imersivo com a expansao do 5G. O advento de uma rede inteligente
integrada trard novas magnitudes para os provedores de servigos. Com uma
infraestrutura remodelada que suporta multiplos servigos e dispositivos, o
valor criado sera imersivo (Tang et al., 2019). Considerando que, a longo prazo
serao evitados “custos desnecessdrios para gerar capacidade em excesso” e a
confiabilidade por parte dos usudrios serd maior. As empresas que fornecem
um servico digital tém como objetivo “proporcionar uma estrutura
conveniente ao cliente e facilitar a intercomunicacao entre ambas as partes”.
Existe varios servicos que possibilitam a compra ou reserva em diversas
aplicagOes relacionadas com o turismo, como adquirir um seguro de viagem
ou reservar um hotel, e desta forma, o 5G permitird o acesso ilimitado, célere
e em tempo real a estes servigos, e a concretizacao das cidades inteligentes
(Jansson, 2016; Lin et al., 2019). O surgimento de um sistema inteligente e
interconectado com as funcionalidades referidas, promete a mudanca na
maneira de interagdo com as atividades de entretenimento (Cognizant, 2019).
Para a realidade aumentada e virtual, a tecnologia 5G com a larga banda
disponivel e a baixa laténcia, permitird transformar as interfaces e solucionar

problemas de transmissao. Desta forma, centrado na experiéncia turistica, os
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individuos poderao participar nas atividades e, assim, o entretenimento
atingira uma nova dimensao, onde se minora a fronteira entre o turismo

virtual e o turismo real (Tang et al., 2019).

2.4. Potencial das tecnologias moéveis

2.4.1. Smartphone

A inovagao tecnoldgica combinada com a mobilidade permite que a
tecnologia movel ganhe maior relevancia no quotidiano dos consumidores
(Dickinson et al., 2012). O smartphone é um dispositivo, caracterizado
principalmente pela sua portabilidade, que permite o acesso a informagao em
qualquer momento e lugar (Meeker, Devitt, & Wu, 2010). O dispositivo movel é
implementado com funcionalidades radicais, tais como, acesso a internet, o
rastreamento de localizagao, camara, entre outras funcionalidades (Dogra, N et
al., 2017), afirmando um nivel de qualidade de opcdes que superam as
funcionalidades basicas da comunicagao. Estes recursos sao suportados por
diferentes plataformas e direcionados para vdarios propositos, agregando as
componentes uteis numa viagem que se refletem na conveniéncia que o turista

cada vez mais procura (Dickinson et al., 2012).

2.4.2. Internet

A implementagdao da tecnologia modvel varia perante as diversas
combinagdes de “cultura, politica e economia”. De acordo com esta contingéncia,
numa perspetiva macro, a tecnologia mdvel no turismo é “homogénea e
impulsionada pelo avango tecnologico”, pois as necessidades dos consumidores

podem ser consideradas similares (Foster, 2009). A insercao da IoT é responsavel
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pelo desenrolamento do turismo, que revigora as atividades tradicionais e
recursos turisticos, sendo considerado pelo autor como “uma condicao basica de
garantia realizar turismo inteligente” (Wu, 2017). O acesso a internet e as apps
embutidos contribuiram para que este fosse o aparelho primario dos turistas
(Wang, Park, & Fesenmaier, 2012), uma vez que, a utilizagdio momentanea
permite aceder a informagdes e utilizar as diversas funcionalidades sem
limitagoes (Law et al., 2018). Desta forma, a internet ao vincular dados e processos
eletronicamente, articula a alianga entre organizagdes e consumidores. Os
mecanismos de busca, como a Google, sao essenciais na procura de informacao,
fornece a “capacidade sem precedentes para encontrar qualquer coisa”,
incluindo o software necessario que auxilia a experiéncia antes, durante e depois

de uma viagem (Buhalis et al., 2015).

2.4.3. Camara

A camara de um smartphone tem duas virtudes que aumentam o valor de
uma experiéncia. A primeira esta associada ao registo de memorias e a segunda
como instrumento inteligente utilizada pelas aplicagdes mdveis para a criagao de
valor na experiéncia. Os autores Prideaux e Coghlan (2010) afirmam que a
fotografia define a experiéncia do turista, sendo um dos atributos mais comuns
do comportamento do turista, onde a captura dos momentos sao uma parte
crucial da viagem, uma vez que permite ao turista recordar mais tarde e partilhar
as suas memorias. Da mesma forma, permite uma narragao visual refletindo uma
nova geragao de comunica¢ao (Kindberg, Spasojevic, Fleck, & Sellen, 2005).
Quanto a segunda virtude, a cdmara ¢ uma das componentes do hardware que
permite a concretizagao de experiéncias personalizadas e melhoradas, como o

caso da realidade aumentada ou leitura cddigo QR (Marimon et al., 2009).
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2.4.4. Sistema global de posicionamento (GPS)

O sistema global de posicionamento viabiliza a efetuacao dos mapas de
geolocalizacao (Palumbo, 2015). Esta componente é fundamental para as apps de
navegacao e outras tecnologias baseadas na localizagao. Os turistas procuram por
servicos moveis que integrem esta funcionalidade, como por exemplo, aplicagcoes
de guias turisticas que atualizem automaticamente com a mudanca de
localizagao ou fornega informagdes atualizadas com base no local do turista
(Marimon et al., 2009). O Google Maps ¢ uma aplicacdo mdvel que permite ao
turista navegar em tempo real, assim como informar sobre os pontos de atragao
ao seu redor. Um dispositivo mdvel com localiza¢do integrada é o que permite

gerar uma experiéncia mais enriquecida (Palumbo, 2015).

2.5. Ciclo de viagem

A viagem é um processo pelo qual o turista se desloca da sua residéncia
para um destino turistico, experimentando e interagindo com pessoas locais, a
sua cultura e costumes. A TI representa um instrumento relevante de apoio ao
processo de “planeamento de viagens e comportamentos subsequentes ao longo
de toda a viagem, atendendo a uma série de necessidades especificas dos
viajantes” em todas as fases da viagem (Choe, Kim, & Fesenmaier, 2017). O uso
de aplicagdes mdveis aumentou nas diversas fases do turismo, espera-se cada vez
mais que os turistas utilizem o smartphone em vez de computadores para as
tomadas de decisao, sendo por isso um canal de distribui¢ao importante para as
empresas fornecerem os servigos (Ho, Lin, Yuan, & Chen, 2016). A organizagao
UNWTO (2011) organizou o ciclo de uma viagem em cinco etapas. Estas etapas
sao sonhar, planear, reservar, experienciar e partilhar. Antes de uma viagem

podemos incluir as fases de sonhar, planear e reservar atividades. Na fase da
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experiéncia, esta incluido todas as tomadas de decisao que acontecem durante o
periodo da viagem, seja reservas de atividades ou a experiéncia em si. E por fim,
depois de uma viagem estd incluida a fase de partilha (Fotis, Buhalis, & Rossides,
2012; Wang et al., 2012). Para os autores Choe et al. (2017) o ciclo de viagem est4
dividido em trés fases relacionadas com a experiéncia turistica, sendo este

dividido em antes, durante e apds a viagem.

A fase de sonhar antecede o inicio do estagio antes de uma viagem. Esta
fase é caracterizada pela vontade que surge para fazer uma viagem, no entanto,
nesta fase nao significa que ird acontecer (Creevey, Kidney, & Mehta, 2019).
Segundo Gavilan et al. (2018), a fase de sonho é fortemente influenciada pelas
plataformas sociais (blogs, redes socias, etc.), uma vez que € o local onde ha maior
partilha de informagao visual suscitando o desejo e inspiragao para viajar. Como
representado no quadro 1, as apps principais que atingem esta fase nao estao

diretamente focadas no turismo, sendo as plataformas sociais a maior influéncia.

Quadro 1: Apps mais relevantes na fase de sonho

Purpose App Typ App Name
Reviews Travel TripAdvisor
Experiences Travel Blog
Experiences Social Facebook
Pictures Social Instagram
Pictures Social Pinterest
Messaging Social WhatsApp
Messaging Social Skype

Fonte: App Annie Store Stats Data (2015)

A fase de sonho termina quando ocorre intengao de viajar. Nesse
momento, inicia a fase de planeamento, onde ocorre a primordialmente a procura

de informacao (UNWTO, 2011). A informacao disponivel para os turistas tem
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impacto significativo na tomada de decisdo do viajante, especialmente ao
escolher um destino para visitar. Considerando que o planeamento € o auxiliar
das decisOes futuras da reserva, é importante para as organizagoes fornecer as
condi¢Oes necessdrias para os turistas terem o acesso facilitado a informagcao,
como um servigo movel eficiente (Xiang et al., 2015). O quadro 2 revela as
aplicagdes mais relevantes no planeamento, observamos os prop0sitos principais
sao de avaliagdes do consumidor, de planeamento de itinerario e contetdo de
viagem.

Quadro 2: Apps mais relevantes no planeamento de uma viagem

Purpose App Typ App Mame
Reviews Travel TripAdvisor
Reviews Travel Yelp
Content Travel Triposo
Content Travel Gogobot
Content Travel tripwolf
Content Travel Fodor's
List Planning Travel PackTheBag
Itinerary Travel Triplt

Fonte: App Annie Store Stats Data (2015)

O momento de reserva sucede-se ao planeamento, que poderd
acontecer tanto antes da viagem como durante. Segundo a UNWTO (2011) as
reservas através de um smartphone sao mais comuns nas categorias de
acomodacao e transporte. No quadro 3 verificamos que as agéncias de viagem
online e apps para reserva de bilhetes de avidao e de alojamento, sao as apps

mais relevantes nessa fase.
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Quadro 3: Apps mais relevantes na reserva de uma viagem

Purpose App Typ App Name
Online Travel Agency Travel Expedia
Online Travel Agency Travel Priceline
Online Travel Agency Travel Travelocity
Online Travel Agency Travel Orbitz
Online Travel Agency Travel Hotwire
Online Travel Agency Travel Hotels.com
Online Travel Agency Travel Booking.com
Travel Search Travel Kayak
Travel Search Travel Trivago
Car Rental Travel Hertz
Tours & Activities Booking Travel Viator
Direct Flight Booking Travel United Airlines
Direct Hotel Booking Travel IHG Hotels
Direct Hotel Booking Travel Marriott International
Last Minute Hotel Booking Travel HotelTonight
Accommodation Booking Travel Airbnb
Accommodation Booking Travel HomeAway

Fonte: App Annie Store Stats Data (2015)

Durante a viagem ocorre a fase de experimentagdo, onde o critério
primordial € o acontecimento em si. Esta fase representa o ponto no ciclo de
viagem no qual o viajante realizou as agoes de sonhar, planear e reservar. No
entanto, isto nao significa que durante a viagem isso nao ocorra. Devido ao acesso
a internet de forma rapida e fcil, ha cada vez mais turistas a planear e reservar

durante a viagem (UNWTO, 2011).

Os smartphones fornecem uma ampla gama de aplicagdes moveis, que nao
servem apenas para atividades basicas como informacao, reserva e navegacao. O
dispositivo movel estd constantemente conectado, e por isso permite a interagao
com o ambiente ao seu redor, possibilitando acesso a aplicagdes que o turista
necessite no momento (Tussyadiah, Jung, & Dieck, 2017). Existe apps para
atividades corriqueiras que acontecem durante a viagem, como por exemplo,

encontrar postos de gasolina, ver hordrios de visitas e traducao online. Além
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disso, os smartphones fornecem servigos baseados em localizagao e “fornecem
sugestoes relevantes com base nas consultas dos turistas incluindo restaurantes,
lojas de souvenirs, postos de gasolina e até um banheiro.”, permitindo assim ao
turista a possibilidade de mudar a sua rota inicial durante a viagem (Wang et al.,
2012). Mais recentemente, tem surgido desenvolvimentos tecnologicos centrados
em oferecer uma experiéncia tinica ao turista, como é o caso das aplicagoes da
realidade aumentada (Tussyadiah et al., 2017). No quadro 4 sao observadas as

apps mais relevantes durante a viagem.

Quadro 4: Apps mais relevantes durante a viagem

Purpose App Typ App Name
On-Demand Transport Travel Uber
On-Demand Transport Travel Lyft
On-Demand Transport Travel MyTaxi

Last Minute Hotel Booking Travel Booking Now
Last Minute Hotel Booking Travel HotelTonight
Accommodation Booking Travel Airbnb
Mobile Travel Guide Travel tripwolf
Mobile Travel Guide Travel Gogobot
Mobile Travel Guide Travel Triposo
Mobile Maps Travel CityMaps2Go
Mobile Maps Travel MAPS.ME
Tour Booking Travel Viator
Tour Booking Travel GetYourGuide
Riic Transpnrt Travel Citymapper
MNavigator

Fonte: App Annie Store Stats Data (2015)

A fase de partilha ocorre tanto durante como ap6s uma viagem. As
redes sociais sao as aplica¢des principais apds a realizacao de uma viagem,
onde o turista executa a partilha da sua experiéncia (Choe et al., 2017). Os

smartphones tém “o potencial para construir um olhar imediato”, significa que,
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as apps captam de imediato os momentos e, com o acesso a internet, ocorre a
partilha nas plataformas sociais ou com os amigos e familia (Wang et al., 2012).
No entanto, esta fase também engloba a partilha de opinides e reviews (Quadro
5), que sao as avaliagOes feitas acerca da experiéncia, que posteriormente serao
uteis para outros turistas que procurem informacao fidedigna (Choe et al,,
2017). Dessa forma, o estagio de partilha do turista torna-se a inspiragao para

sonhar para outra pessoa, o significa que comega um novo ciclo de viagem

(UNWTO, 2011).

Quadro 5: Apps mais relevantes apds a viagem

Purpose App Typ App Name
Reviews Travel TripAdvisor
Reviews Travel Yelp
Location Check-in Travel Foursquare
Travel lournal Travel Journi
Location Check-In & Sharing Social Facebook
Picture Sharing Social Instagram
Messaging Social What's App
Messaging Social WeChat
Messaging Social LINE
Messaging Social Messenger

Fonte: App Annie Store Stats Data (2015)

2.6. As aplicagdes modveis do turismo

Com a popularizagao das aplicagdes modveis sdo, cada vez mais,
empregadas ferramentas inteligentes para proporcionar experiéncias, exposigoes
virtuais ou visitas guiadas aprimoradas. Assim, para as organiza¢oes manterem
a sua posicao no mercado necessitam de se adaptar a esta mudanca, para tal,
optam por desenvolver a suas proprias aplicagoes moveis (Hew, Leong, Tan, Lee,
& Ooi, 2018). No mercado das aplicagbes moveis existe apps que sao
especificamente direcionados aos viajantes, por exemplo, Booking, Tripadvisor,
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Skyscanner (Lu, Mao, Wang, & Hu, 2015) e também aplicacoes de contexto geral
mas que também poderao ser utilizadas pelos viajantes, como por exemplo,
Google Maps e o Facebook (Kennedy-Eden & Gretzel, 2012). O ponto de partida
do turismo inteligente é criar valor para o consumidor através do uso da
tecnologia de modo a satisfazer as necessidades basicas que os turistas procuram
(Li et al., 2017). Desta forma, os operadores do turismo respondem a demanda
com a criagao de aplicagOes, que inclui informagoes de destinos, sistemas de
recomendacdo e reservas, transagoes comerciais e experiéncias memoraveis e
interativas para facilitar o ciclo de viagem (Lu et al., 2015). No Grafico 2 esta
representado as atividades mais frequentes e respetivas categorias pelas quais os
turistas utilizam uma aplicagdo modvel no ciclo de viagem, onde observamos

como principais, a pesquisa e reserva de alojamento e voos.

Os autores Wei et al. (2017) categorizaram as aplicagoes mdveis de acordo
com as necessidades dos turistas e identificaram quatro dimensdes principais:
informacao, social, transporte e reserva. Adicionalmente, os autores Kennedy-
Eden e Gretzel (2012) identificaram 6 categorias de utilizagao das aplicagoes
moveis no turismo, no qual, englobam os servigos principais nas etapas as quatro
dimensoes de Wei et al. (2017) mais as dimensdes de marketing e de lazer. As
categorias mencionadas agregam as principais necessidades do turista, como € o
caso do transporte, alojamento, gastronomia, atividades de entretenimento e
aplicacoes auxiliares de viagem (Assisténcia de linguagem, previsao
meteorologica, sistemas de recomendagoes e promogoes, etc.) (Dickinson et al.,
2012; Buhalis, 2015). Tendo isto em consideracao, as dimensodes abordadas sao:
de informacdo, social, navegacao (transporte), reserva, marketing e

entretenimento.
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Grafico 2: Motivos de utilizacao de aplicagdes méveis no turismo

Fonte: statista.com

Dimensao de navegacao

A convergéncia de multifuncionalidades num unico dispositivo
providencia o avango tecnoldgico nos servigos de navegacao. O turista atual
busca explorar “destinos desconhecidos sem querer perder a potencialidade
do novo destino”, as apps com sistemas GPS permitem guiar os turistas na
area do destino, ao mesmo tempo que fornecem informacgdes personalizadas
“com base na localizagao pretendida e até através de pesquisas anteriores do
consumidor” (Haid, Kiechle, Goll, & Soutschek, 2008). A aquisi¢ao de
informagao com base na localizagdo é um dos elementos cruciais das
aplicagdes moéveis que os turistas procuram (Han, Jung, & Gibson, 2014). Por
conseguinte, tem surgido solucdes que respondem a demanda do consumidor.
A geolocalizagao nas aplicagcdes moveis oferece informagdes a tempo real

sobre o trajeto, formas como chegar aos destinos e as informagoes ao redor,
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um exemplo é o Google Maps. Ao nivel de transportacado, existe aplicacdes
para o planeamento e reserva de uma viagem, por exemplo a app Skyscanner,
e aplicagOes para a transportacao local como, a Uber. (Wei et al., 2017; Wang

et al., 2012).

Dimensao social

A dimensao social agrupa uma pandplia de acontecimentos, desde
partilha de contetido e feedback das experiéncias, até a transformagao da relagao
entre as comunidades (Rosen, Lafontaine, & Hendrickson, 2011). A rede social é
definida como um servigo online onde os utilizadores podem criar e partilhar
conteudo (Hassan & Rahman, 2017). A evolugao dentro do universo social
transformou a forma de partilhar o conteido (Xiang, 2018). A rede que
interconecta os seres humanos sucede-se com mais confianca e sentido de
pertenca, desobstruindo a barreira entre comunidades virtuais e presenciais
(Rosen et al., 2011). Existe uma diversidade de aplicacdes mdveis com apelo a
interacao social que diferem na interatividade, estrutura, funcionalidade e
comunicagao. Sendo as principais, os blogs (Travel blogs) e microblogs (Twitter),
redes sociais (Facebook e Instagram), partilha de conteado audiovisual
(Youtube) e contacto instantaneo (Whatsapp, Skype) (Munar & Jacobsen, 2014;
Oghuma, Libaque-Saenz, Wong, & Chang, 2016).

No contexto turistico, os autores Magano, Zulmira e Cunha (2019)
identificaram o Instagram como a rede social preferida dos turistas, seguido
do Twitter e do Facebook, na qual, a primeira funcionalidade ¢ a
documentagao da viagem e partilha da experiéncia. Além disso, as redes
sociais e derivados, permitem aos turistas manter contacto com os seus
relativos durante a viagem, através da troca de mensagens, imagens, videos e

dudios e na realizagao de chamadas (Oghuma et al., 2016).
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A abundancia de novas abordagens conduziu a extensao de redes
sociais, surgindo as designadas redes sociais cooperativas e plataformas de
economia partilhada, que contribuiram para a revolugao da tecnologia no
turismo. Estas plataformas (Couchsurfing, Airbnb, Uber) apoiadas pela IoT
conectam as pessoas aos objetos e as necessidades dos turistas, como por
exemplo, para estadia ou transporte. Estes servicos sociais de partilha para
além de estimular a interacdao entre humanos, acarreta beneficios monetarios,
pois permite aos turistas poupar dinheiro (Dickinson et al., 2012; Jung et al.,

2016).

Dimensao de informacao

A indtstria do turismo € intensa em informagoes e os turistas “precisam
de informacoes que possam atender a varias necessidades e desejos em todos
0s processos de preparacao, implementagao e gerenciamento do turismo”
(Cho, 2019). A dimensao de informagao inclui o maior nimero de aplicagdes,
pois abrange uma maior extensao de necessidades. Encontra-se nesta categoria
todo tipo de informacoes, seja gerais ou especificas, como por exemplo,
conversor de moeda, meteorologia ou tradutor (Kennedy-Eden & Gretzel,
2012). A fonte da procura de informacao é varidvel. Podera ser diretamente em
sites de partilha de conhecimento (Wikitravel), sites de recomendacoes
(Tripadvisor), blogs ou num motor de busca que reencaminha para sites ou
apps (Leung, Law, van Hoof, & Buhalis, 2013). Ademais, no contexto de
acesso rapido a uma informagao especifica nos processos de viagem, a maioria
dos viajantes comecam pelos motores de pesquisa como o Google. Muitas
vezes, este € o principal ponto de partida que direciona os consumidores para
os websites ou aplicagoes relacionadas com o turismo, seja qual for a sua

dimensao (Buhalis & Law, 2008).
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Dimensao de reserva

Segundo a literatura, a reserva contempla uma das atividades mais
importantes no planeamento de uma viagem turistica, considerando a reserva
ou o comércio eletronico, um dos aspetos na qual a internet é mais utilizada
(Xiang et al., 2015). Segundo os autores Han et al. (2020), a esséncia de utilizar
sistemas de reserva ¢ alcancar beneficios econémicos e administrativos tanto
para os turistas como a empresa. Pois permite ao gestor alocar eficientemente

0s recursos e ao turista poupar tempo e organizar eficientemente a sua viagem.

Sendo o consumidor exigente, por vezes, as aplicagdes moveis nao sao
exclusivas de uma funcionalidade so, ou seja, contemplam mais do que uma
dimensao. Tomemos como exemplo o Tripadvisor, que comegou como website de
compartilha de recomendagdes e avaliacdoes. E de momento, expandiu para
aplicativo movel com a funcionalidade de reserva e fornece informacgoes acerca
das atragOes turisticas, juntamente com mapas e rotas. Integrando assim, a

dimensao de informacao, social e de reserva (Kim & Kim, 2017).

Dimensao de lazer

Nesta dimensdo incluimos as aplicagdes moveis que potenciam a
experiéncia. Nas atragOes turisticas, podemos incluir a cultura (museus,
monumentos, etc.) e o lazer. Existe atragOes turisticas ja tém implementado a
tecnologia de RA para fornecer aos turistas uma experiéncia melhorada (Chung,
Lee, Kim, & Koo, 2017). A tecnologia de RA tem sido naturalmente utilizada
ativamente em novos servigos no turismo, preservando a competitividade e
atragdo de turistas. A RA permite que contetido virtual geradas por computador
sobreponha objetos fisicos em tempo real (Marimon et al, 2009). Os

investigadores Chung et al. (2017) estudaram o impacto da RA na intengao
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comportamental do turista no contexto cultural. E comprovaram que “a
vantagem percebida e a estética da RA influenciam a satisfagao com a RA”. Por
sua vez, a satisfagdo com RA afeta as “intengdes comportamentais em relagao
ao destino do patrimonio”. Os investigadores Han et al. (2014) apontam para a
ideia de criar aplicagdes moveis como guias turisticos integrados com realidade
aumentada para fornecer informacgdes relacionadas com o destino que
preencham as necessidades do turista. Por exemplo, a cidade de Viena
disponibiliza um aplicativo movel que permite ao turista navegar e obter
informacgoes sobre as proximidades com base na localizagdo (Marimon et al.,

2009).

Dimensao do marketing

A dimensao de marketing no setor movel engloba os descontos, as
estratégias e/ou promogoes (Kennedy-Eden & Gretzel, 2012). As plataformas
sociais sao a ferramenta principal que as empresas utilizam para promover os
destinos e interagir com o consumidor, de forma a atrair mais clientes para
comprar o seu servico (Hassan & Rahman, 2017). Consecutivamente, a
utilizagao destas plataformas tém sido objeto de estudo do marketing para a
compreensao comportamental do turista, como preferéncias e tomadas de

decisdo que auxilia na formagao de estratégia da empresa (Liang et al., 2017).

Os compradores nem sempre procuram por descontos, promogoes ou
ofertas. No entanto, quando o consumidor tem conhecimento promogoes de
um servigo, aumenta a probabilidade de o consumidor vir a utilizar esse
servi¢o, mesmo que nao tivesse anteriormente nos seus planos. Além disso, a
tendéncia de criar um marketing direcionado e personalizado aumenta o

desejo do consumidor (UNWTO, 2011)
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3. QUALIDADE DO SERVICO MOVEL

O conceito de marketing de servigos surgiu no inicio dos anos 70,
ganhando mais importancia a partir do final dos anos 90 (Ghotbabadi, Feiz, &
Baharun, 2015). Com o boom do turismo, a prestacao de servi¢os na industria
atravessou trés fases: servigo, servigo eletrénico e o servico mével (X. Y. Leung,
2020). E por isso, a medigao da qualidade de um servigo tornou-se fundamental
para as empresas analisarem o comportamento e satisfagdo dos consumidores ao

servigo prestado (Ghotbabadi et al., 2015).

Com a proliferagao de tecnologias sem fios, e a progressiva extensao dos
servicos modveis, os fornecedores que procuram oferecer um servigo superior
devem entender como os consumidores percebem o servigo (Huang et al., 2015).
O mercado das aplicagdes mdveis tem apresentado um aumento fenomenal,
apresentando 70000 apps na App Store da Apple e um numero idéntico no
Google Play no ano 2017. Com este aumento surge a concorréncia, como tal é
importante aos profissionais nao se focar apenas em atrair clientes, mas sim em
reter e compreender a tomada de decisao dos pds adogao da app. Dessa forma,
entender a perce¢ao de qualidade é muito importante, para compreender se estao

satisfeitos ou nao, e saber como podem melhorar (Choi, Wang, & Sparks, 2019).

No contexto turistico, a qualidade do servigo € crucial para o sucesso da
empresa a longo prazo. As organizagoes necessitam de saber qual a sua vantagem
competitiva para competir com o mercado global, dessa forma, oferecer um
servigo superior permite obter essa vantagem competitiva (Huang et al., 2015;
World Economic Forum, 2013). As organiza¢des devem centrar a sua estratégia
em volta da satisfagao do cliente, isto ¢, o primeiro passo para o cliente ficar
satisfeito é oferecer um servigo de exceléncia (Huang et al., 2015). Num mercado
competitivo as empresas visam promover a qualidade do servico, e

naturalmente, haverd um aumento da satisfacao do cliente, “o que leva a criar
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valor para o mesmo e eventualmente aumenta o lucro da empresa, garantindo

uma vantagem competitiva” (Yang, Chou, & Ding, 2012).

Na otica do marketing, a qualidade do servigo é o fator chave para a
intencao de reutilizacdo de um consumidor, bem como manter a satisfacao e
lealdade (Yang et al., 2012). E necessario que os fornecedores compreendam a
percecao do consumidor sobre os servicos moveis, e para tal, é preciso um
instrumento de medi¢ao da qualidade (Huang et al., 2015). Assim, a qualidade
de um servigo é uma drea de estudo que tem ganho importancia ao longo do
tempo, e consequentemente, diversos modelos e escalas foram desenvolvidos por

investigadores (Bah, 2016; Sun, Law, & Zhang, 2019).

3.1. Morfologia do servico movel

Kotler (2004) define servigos como “qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao
resulta na propriedade de nada”, na qual o servico pode estar ou nao ligada a

um produto concreto.

Com a introdugao de tecnologias cada vez mais avangadas, verificamos
um impulso na oferta de servigcos mais integrados. A internet permitiu as
organizagdes fornecer o servico de forma eletronica, adicionalmente, os
dispositivos moveis, permitiram oferecer um servigo online e movel (Law et
al., 2018). As organizagOes procuram obter vantagem competitiva, enquanto
reduzem custos, aumentam a satisfagao do cliente, aprimoram a comunicagao
e lealdade do cliente, estendendo a sua cadeia de distribui¢ao. Dessa forma,
através das tecnologias moveis, assistimos cada vez mais a vulgarizacao dos
servigos moveis (Chen, Zhang, & Zhou, 2005). Conforme a figura 4 verificamos

que os autores classificaram o m-service baseado em duas dimensoes: Com base
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no utilizador (Organizagao e Consumidor) e com base na conexdao de rede

(desconectado ou conectado).

* E-procurement
* Offline data entry + Online ordering
Business-| ‘Disconnected mobile + Check product pricing
oriented database and inventory
applications * Access enterprise data
"
has B 2= 000000 maraciesmieeoo o o -
E '+ Email : ' ;‘::sh Sccesy :
® . ‘ rt
) _
5 . Comaa 1 Message Servicw)
* (- sk O
g | information 1 | MMS(Multimedia
IE T i I : Message Service)
Consumer-| . offline entertainment
oriented *Local personal * Travel services
information « Online entertainment
management
Disconnected Connected

Figura 4: Classificagao dos servigos moéveis

Fonte: Chen et al. (2005)

Para os autores Han et al. (2014), os requisitos do utilizador no contexto
de aplicagao modvel sdo o design da interface, facilidade na utilizagao e acesso
imediato as informagoes. Existe uma necessidade em fornecer apps mais
eficientes e convenientes, sendo indicado a relevancia da aplicagdo como

ponto-chave, isto é, ter contetido pertinente para atrair consumidores.

Os autores Stiakakis e Geoegiadis (2011) desenvolveram um paper baseado
em diversos estudos sobre a tematica da qualidade do m-service. Esta
investigacao identifica e sugere um esquema com as dimensOes mais
oportunas para a avaliagao da qualidade do servico movel. As principais
dimensdes deste estudo sdao a qualidade de interagao (pericia, solugao de

problemas, informagao, privacidade e personalizagao), qualidade do resultado
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(equipamento, design e contexto) e qualidade do ambiente (confiabilidade,

tangibilidade e valéncia) (Figura 5).
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- Solugdo de o s Fomre o
J Pericia } J problemas } J Infurmacao} JPrlvacldade} J Personallzagao} ) r ) J Cor
Qualidade
do resultado
T
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JEqulpsment} J Design } J Contexto }

Figura 5: Dimensdes da qualidade do servigo mével

) =

3.2. Qualidade de um servigo

O servigo € considerado intangivel e heterogéneo, sendo por esse motivo,
em comparagao aos produtos fisicos, mais dificil de medir. Uma vez que a
qualidade de um servigo é fundamental para o sucesso das empresas, diversos
investigadores pesquisaram e propuseram diferentes modelos de avaliagao
para medir a qualidade dos servigos ao longo dos anos (Hudson, Hudson, &
Miller, 2004; Lu et al, 2007). Gronroos (1993) foi um dos pioneiros na
investigacdo sobre a percecdo da qualidade do servigo. Abordando uma
perspetiva “nordica”, define que a qualidade de um servigo resulta do
acumular da experiéncia do consumidor. De acordo com o mesmo, a
qualidade do servigo contém duas dimensoes: “qualidade funcional”, como o
servico é entregue, e “qualidade técnica”, o resultado da interacdo com a
organizagao (Ghotbabadi, Feiz, & Baharun, 2015). Os autores Caro et al. (2008)

apresentam duas vertentes para avaliar a qualidade de um servi¢o. Na
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primeira perspetiva ha uma comparacao da expectativa do consumidor com a
sua percecao da experiéncia do servigo. Na segunda perspetiva, a qualidade
do servico é medida apenas com a percecao (Silalahi, Handayani, & Munajat,

2017).

Modelo SERVOUAL

Enquadrado no primeiro prisma de Caro et al. (2008), os autores
Parasuramen, Zeithaml e Berry (1985) defendem que a qualidade de um
servico é definida pela diferenca entre as expectativas do consumidor e o
desempenho percebido pelo consumidor em relagao ao servigo prestado.
Definem que quanto menor a discrepancia entre estes dois fatores maior a
qualidade do servigo prestado. Desta forma, propuseram o modelo
SERVQUAL para avaliar qualidade dos servigos offline. O objetivo da escala
de SERVQUAL ¢ “fornecer um instrumento genérico para medir a qualidade
do servico em uma ampla gama de categorias de servico”, sendo este

composto por cinco dimensoes.
As cinco dimensoes do SERVQUAL sao:

e Tangibilidade: mede a qualidade dos recursos fisicos utilizados;

e Confiabilidade: avalia a capacidade de executar o servico de forma
confidvel, precisa e de acordo com o prometido;

e Capacidade de resposta: avalia a velocidade da prestacao do servigo e
flexibilidade de resolugao de problemas;

e Garantia: mede a capacidade da organizagao de transmitir confianga e
seguranga aos clientes;

e Empatia: mensura a consideragao individualizada e personalizada dos

servigos fornecidos (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985).
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Apesar de esta escala ter sido criticada pela falta de confiabilidade e
validade, uma série de estudos sobre a industria de turismo utilizou esta escala
na medicao da qualidade. A maioria dos estudos focados na qualidade do
servigo, utilizou a escala SERVQUAL na sua medigao, como por exemplo, o
estudo de Lam e Zhang (1999) sobre a qualidade do servico de agéncias de
viagem em Hong Kong (Caro & Garcia, 2008). O SERVQUAL também foi
utilizado como base no desenvolvimento das escalas que avaliam a qualidade
dos servicos eletronico e moveis, como WEBQUAL, ES-QUAL e MS-QUAL
(Cronin & Taylor, 1992; Huang et al., 2015).

3.3. Qualidade de um servico eletronico

As empresas tiveram a oportunidade de comecgar a oferecer os seus
servicos de forma eletronica. Assistimos a um aumento de desintermediacao
com um contacto mais direto entre consumidor e fornecedor, existe mais
transparéncia de pregos e consequentemente maior credibilidade da marca
(Dedeke, 2016). Com foco na entrega de servigos pela internet, o setor de
turismo destacou-se com o espoletar das agéncias turisticas online (OTAs). Os
prestadores de servigos, como hotéis e companhias aéreas, desenvolveram
seus proprios websites de turismo com foco no marketing e distribuicao,
promovendo o contacto direto entre fornecedor e consumidor. Junto do e-
comércio surgiu o CRM (Gestao de relacionamento com o cliente), que permite
alienar informacao dos clientes na base de dados para personalizar a oferta (X.

Y. Leung, 2020).

Os investigadores Parasuraman et al. (2005) desenvolveram um modelo

de avaliacdo com foco no comércio online. Assim, utilizando fundamentos
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teoricos, refinaram e conceptualizaram uma nova escala, na qual surge a escala
multi-item E-S-QUAL. Esta nova escala mede a qualidade dos servicos
eletronicos (e-service) cedidas através de um website (Parasuraman, Zeithaml,
& Malhotra, 2005). O E-5-QUAL define o grau de eficacia do servigo eletronico
de um website. Para além dos itens de avaliacao da escala anterior, este
instrumento engloba os aspetos técnicos. Segundo os mesmos autores, existe
duas escalas para os consumidores online. A escala basica E-S-QUAL com 22
itens de quatro dimensoes. Sendo elas, a eficiéncia (mede a velocidade e
facilidade de acesso e utilizagao), cumprimento (mede a eficdcia da oferta do
servi¢o), disponibilidade do sistema (mede a fragao técnica do website),
privacidade (mede a seguranca e protecdao da informacao do cliente). E uma
escala de recuperagao para ocasides extraordindrias, a E-RecS-Qual, que
engloba 11 itens de trés dimensodes: capacidade de resposta (mede a resolucao
de problemas), compensac¢ao (analisa o nivel que o servigo compensa 0s

clientes pelos problemas) e contacto (mede a disponibilidade da assisténcia).

3.4. Qualidade de um servico movel

O m-service refere-se ao fornecimento de um servico mediada por um
dispositivo moével (X. Y. Leung, 2020). Observa-se um aumento na tendéncia
dos consumidores em obter os servigos através do smartphone. As organizacgoes
sao forcadas a prestar os seus servigos com as aplicagdes moveis, de modo a
conseguir marcar o seu lugar no mercado (Bah, 2016). As empresas turisticas
alargaram o seu alcance, criando os seus proprios servigos moveis, para atingir
a onipresenca (X. Y. Leung, 2020). Assistindo ao crescimento das aplicagoes
moveis, tornou-se importante para as empresas avaliar a qualidade dos seus
servigos moveis, permitindo a quem avalia de identificar os pontos a melhorar
e deixar o cliente mais satisfeito (Huang et al. (2015)).
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3.4.1. Modelo M-S-QUAL

Os autores Huang et al. (2015) consideram que a perce¢ao do usudrio
sobre a qualidade do servigo é “formada ndo apenas durante o processo de
compra (que termina quando o pagamento ¢é feito), mas também durante o
processo de entrega do produto”. E no caso de falha na entrega, o processo de
recuperacao também contribui para a percecdo da qualidade do servigo.
Assim, foi construida a escala M-S-QUAL, um modelo que se centra na
perspetiva do consumidor e utiliza como método um questionario de resposta
fechada para avaliar a qualidade de um servigo mével (Huang et al., 2015).
Existem dois segmentos da escala M-S5-QUAL que avalia as experiéncias no
comércio movel, um para os produtos virtuais e outro para os produtos fisicos.
A escala MS-QUAL inclui cinco dimensoes com 16 itens para conferir a

qualidade do m-service nos produtos virtuais (Quadro 6):

Quadro 6: Dimensoes do modelo M-S-QUAL para medir a qualidade do servico mdvel na
compra de produtos virtuais.

DIMENSAO DEFINICAO ITEM
= As informagbes da app sdo
organizadas;
EFICIENCIA Fac1hd.a.de e~rap1dez fie a'cesso = A app/e .sunple? de usar; ,
e utilizacao do aplicativo = A pagina nao congela apods

introduc¢ao dos meus dados;
*  E fécil encontrar o que procuro.
= Entrega rapidamente o que eu

peco;
Grau em que o fornecedor lida = Entrega pedidos quando

REALIZAGCAO com as questdes relacionadas prometido;
com a entrega do servigo = Este servico disponibiliza itens
para entrega dentro de um prazo

adequado.

* Este site protege as informagdes do
meu cartdo de crédito;
= Ele protege informagdes sobre meu

Seguranca do aplicativo e
comportamento de compras na

PRIVACIDADE protecdo da informacgao web:
1 4

pessoa = Nao compartilha minhas

informagbes pessoais com outros
sites.
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Disponibilidade de assisténcia

CONTACTO . .
e atendimento ao cliente
CAPACIDADE Eficacia na resolucao de
DE RESPOSTA problemas

Simpatia ~ao  relatar  uma
reclamacao;

Os agentes de servigo fornecem
conselhos consistentes;

Oferece a capacidade de falar com
uma pessoa ao vivo se houver um
problema;

Este site fornece um numero de
telefone para entrar em contacto
com a empresa.
Ele me fornece opgoes
convenientes para devolver itens;
Este site lida bem com devolugoes
de produtos;

Este site oferece uma garantia

significativa.

E inclui quatro dimensdes de 15 itens para o suporte do processo e compra

de produtos fisicos (Quadro 7):

Quadro 7: Dimensoes do modelo M-S-QUAL para medir a qualidade do servigo mdvel na

compra de produtos fisicos

DIMENSAO DEFINICAO

Facilidade e rapidez de
EFICIENCIA acesso e utilizacdao do

aplicativo

Grau em que o fornecedor lida
REALIZACAO com as questdes relacionadas

com a entrega do servigo

Disponibilidade de
CONTACTO assisténcia e atendimento

ao cliente
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ITEM

Isso me permite concluir uma
transacao rapidamente;
Ele  carrega suas
rapidamente;

paginas

Este site me permite aceder
rapidamente;

Este site nao trava;

As paginas deste site nao
congelam depois que eu insiro as
informacdes do meu pedido.

Ele entrega pedidos quando
prometido;

Este servigo disponibiliza itens
para entrega dentro de um prazo
adequado;

Envia os itens pedidos;

E verdadeiro sobre suas ofertas.
Os agentes de servigo fornecem
conselhos consistentes;

Oferece a capacidade de falar com
uma pessoa ao vivo se houver um
problema;

Este site fornece um ndmero de
telefone para entrar em contacto
com a empresa.



* FPornece opgOes convenientes para

CAPACIDADE L - devolver itens;
Eficacia na resolucao de ..
DE = Este servigo lida corretamente com
problemas devolugoes de produtos;
RESPOSTA » Este servi¢o oferece uma garantia
significativa.

3.4.2. Outras dimensoes importantes na qualidade do servigo

Os autores Palos-Sanchez et al. (2020) estudaram a aceitacao das
aplicagcdes mdveis no turismo de acordo com a qualidade do design da app e
a experiéncia do utilizador, na perspectiva do modelo UTAUT-2. Quando as
determinantes da qualidade de uma aplicacdo sdao bem compreendidas é
possivel criar apps que permitirdao ao utilizador ter experiéncias mais
satisfatorias e um usufruto convalescido da viagem (Gupta et al. 2018). Assim,
a utilizacdo do estudo de Palos-Sanchez et al. (2020) reside em avaliar a
percecao de qualidade no design e da experiéncia do aplicativo mével. A
aceitacao das tecnologias por parte do consumidor € influenciada pela
qualidade percebida pelos consumidores, uma vez que quanto mais alto for a
qualidade percebida maior a possibilidade de a tecnologia ser aceite (Palos-
Sanchez, Saura, & Correia, 2020). No estudo de Stiakakis et al. (2011) incluem
no design a navegacgao visual e a facilidade de utilizacdo. Na dimensao da
experiéncia (valéncia) englobam as componentes que influenciam a impressao

final. As componentes que criam a sensagao de uma boa experiéncia.
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3.5. Sintese dos modelos de qualidade

Com base nos modelos estudados e outros estudos sobre a qualidade de

um servigo, podemos formular um quadro sintese (Quadro 8) com os

antecedentes e critérios de interesse sobre a qualidade do servigo mével para

o contexto turistico:

Quadro 8: Dimensoes e critérios do modelo estruturado

DIMENSAO

EFICIENCIA

CONTACTO

CAPACIDADE DE
RESPOSTA

QUALIDADE DO
CONTEUDO

PRIVACIDADE

DESIGN

EXPERIENCIA

CRITERIO

Avaliar as
funcionalidades que
servi¢co movel
oferece.
Avaliar o apoio e
auxilio disponivel do
servi¢co movel.

Avaliagao sobre as
situacoes em caso de
troca ou devolucgao.

Avalia se o servico
movel fornece
informacao que o
consumidor procura
Avaliar as condic¢oes
em que os dados do
utilizador sao
protegidos
Avaliar o grau de
usabilidade e design
visual da aplicacao
movel

Experiéncia na
utilizacao da
aplicagao movel.
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AUTOR

Akter et al. (2010)
Huang et al. (2015)
Kuo et al. (2009)

Wang and Liao (2007)
Huang et al. (2015)
Kuo et al. (2009)

Kuo et al. (2009)
Stiakakis et al. (2011)
Lu et al. (2009)
Stiakakis et al. (2011)
Wang and Liao (2007)
Kuo et al. (2009)
Huang et al. (2015)
Stiakakis et al. (2011)
Huang et al. (2015)
Akter et al. (2010)
Palos-Sanchez et al. (2020)
Stiakakis et al. (2011)

Palos-Sanchez et. al. (2020)
Akter et al. (2010)
Stiakakis et al. (2011)

Palos-Sanchez et. al. (2020)
Stiakakis et al. (2011)



4. METODOLOGIA
4.1. Introducao

Com base na revisao de literatura conduzida sobre a evolugao tecnoldgica,
o turismo inteligente e a qualidade do servigo percebida pelo consumidor, o
objetivo principal desta investigacdo concentra-se em compreender melhor o
m-service, sendo importante conhecer o comportamento do consumidor e a sua
percecao em relacao a qualidade das aplicagdes moveis utilizadas no turismo.
Neste ambito, torna-se pertinente recordar os objetivos de investigacao,

apresentadas na introdugao:

1. Identificar as atividades principais do turista antes, durante e depois da
viagem;

2. Identificar as categorias das aplicagdes moveis baseado no tipo de servigo
mais utilizadas pelo turista;

3. Avaliar a qualidade do servigo mdvel da app Booking a luz de cada uma

das dimensdes do modelo utilizado.

4.2. Caracterizacao do estudo

O paradigma metodoldgico que inspira esta investigacao ¢ o Estudo de
Caso. Esta abordagem ¢ a mais adequada dado os diversos fatores envolvidos
no proposito deste estudo, onde é compreendido uma légica de planeamento,
recolha e analise de dados. De acordo com Yin (2005) um estudo de caso é
“uma investigagdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo
dentro de seu contexto da vida real”, ou seja, esta € a estratégia mais adequada

na pesquisa de topicos empiricos de eventos contemporaneos, onde o
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investigador tem pouco ou nenhum controlo sobre o objeto de estudo, mas

conhece de forma abrangente o assunto a estudar (Benbasat, et. al, 1987).

A pesquisa pode ser classificada de acordo com o seu objetivo, podendo
ser um estudo exploratorio, descritivo e explanatorio (Saunders et al., 2003). A
pesquisa exploratdria é, por norma, utilizada quando as questdes de
investigagao sao vagas ou existe pouca informagao acerca do objeto de estudo,
e é utilizada para desenvolver um melhor entendimento acerca do assunto
(Hair, Babin, Money e Samouel, 2003). A pesquisa descritiva caracteriza certo
evento, onde o objetivo deste tipo de pesquisa é retratar perfis, seja de pessoas,
eventos ou situagoes. Este tipo de pesquisa envolve recolha de dados como
questionarios ou técnicas de observacao. A pesquisa explanatoria identifica os

fatores que causam o fendmeno e tenta explicar a relagdo entre variaveis.

Relativamente ao tipo de estudo de caso, fundamenta-se um estudo de
natureza descritiva com profundidade exploratéria, onde é efetuada uma
abordagem quantitativa, com recolha de dados acerca das dimensdes que
permitem a descricao do fendmeno estudado. No entanto, o estudo também
carece de propriedades exploratorias. Quanto aos métodos de recolha de
dados foi utilizado um questiondrio de resposta fechada. A investigacao
abrange uma andlise quantitativa, visto que o principal método de recolha de
dados utilizado foi um questiondrio de preenchimento constituido por

questdes de resposta fechada sujeitas a analise quantitativa.
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4.3. Procedimentos de investigacao

4.3.1. Selecao do objeto de estudo

O estudo requer a recolha de dados de uma ampla gama de consumidores
de servigos turisticos que utilizam aplicagdes moveis. Neste estudo foram
considerados todos os individuos, independentemente da idade ou género. Na
parte de avaliagdo da aplicagdo movel apenas foram considerados os

individuos que tenham utilizado a app Booking.

A Booking foi fundada em 1996 na Holanda. Atualmente, € a agéncia de
viagens digitais, lider a nivel mundial em reservas online. Sendo um mercado
com empreendedores estabelecidos, a app Booking permite que propriedades
em todo o mundo alcancem um publico global e aumentem seus negocios. De
acordo com o website booking.com, o servico estd disponivel em 43 idiomas e
oferece mais de 28 milhdes de op¢des de acomodagoes, incluindo mais de 6,2
milhdes de listagens apenas de casas, apartamentos e outros lugares
exclusivos para se hospedar!. De acordo com a pesquisa da Google conduzida
pela PhocusWright, em 2018, 48% dos viajantes sentem conforto para
pesquisar, planear e reservar uma experiéncia inteira com um dispositivo
movel. Por este motivo, é importante que o Booking disponibilize uma

aplicacao movel que corresponda as necessidades dos turistas.

Como mencionado no enquadramento tedrico, a app Booking é uma das
aplicagOes principais na reserva de atividades turisticas e a aplicagao lider na
reserva de alojamento (Garrigos-Simon, F. J., Galdon, J. L., & Sanz-Blas, S.,
2017). Foi selecionado para este estudo devido ao seu reconhecimento global,
uma vez que a probabilidade de existir mais conhecimento acerca da aplicagao

€ maior, o que torna o estudo mais realista e credivel.

1 Pesquisa realizada no Booking.com no dia 7 de margo de 2021
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4.3.2. Métodos e técnicas de recolha de dados

O método utilizado para recolha de dados nesta investigagao foi o
inquérito por questionario. A recolha de dados foi realizada via online através
da plataforma “Google Forms”. Existem quatro tipos de técnicas de pesquisa
mais usadas: inquérito por questiondrio, entrevista estruturada, semi-
estruturada e aberta. O inquérito por questiondrio ¢ um documento com
questdes que poderao ser acessiveis em plataformas online (Bryman & Bell

2007).

No desenvolvimento do inquérito, existe trés hipdteses de escolha: adotar
questdes de outros inquéritos, adaptar questdes de outros inquéritos ou
desenvolver as nossas proprias questdoes (Saunders et al. (2009)). Neste
contexto, como nao existe um questionario adequado para replicar, as
construgoes das questoes foram deduzidas a partir dos modelos apresentado
revisao de literatura. Na sua elaboracao foi efetuada uma analise semantica
junto de oito participantes, de modo a validar previamente a consisténcia,
clareza e adequacdo das questdes em estudo. O feedback obtido do
questiondrio piloto revelou que no geral, era facilmente percetivel e com
tempo de resposta adequado no que respeita a sua conclusao. Nao obstante,
foram obtidas algumas modificagdes, como reformulacio de algumas
questdes. Na andlise estatistica os dados recolhidos no inquérito por
questiondrio, foram tratados com o auxilio do software Microsoft EXCEL

versao 2016.

As variaveis incutidas foram mencionadas na revisao de literatura. Na
seccao de avaliagao a aplicagao movel, os critérios presentes sao do modelo M-
S-QUAL, que avalia a qualidade percebida, e duas varidveis do modelo
UTAUT-2, que avalia a aceitagdo da tecnologia em fungao da qualidade da

aplicagao. A variavel do modelo UTAUT-2 relaciona o design da aplica¢ao
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com a qualidade percebida pelo consumidor, que influencia por sua vez a
utilizagao da aplicacao, e segunda variavel relaciona a experiéncia com a

qualidade da app.

4.4. Design do questionério

Na revisao de literatura identificamos alguns modelos tedricos que tem
como intuito medir a qualidade dos servicos e a satisfacdo do consumidor.
Observamos que o SERVQUAL é o modelo mais utilizado na medicao da
qualidade de um servigo ao nivel geral, enquanto que o ES-QUAL ¢é o modelo
utilizado para o comércio eletronico. Posteriormente, percebemos que MS-
QUAL ¢é o modelo mais adequado na medi¢dao de qualidade de um servico
movel. Neste estudo, queremos estudar a qualidade do servigo movel
relacionado com o alojamento turistico, foi por isso selecionada a aplicagao
movel Booking. Dito isto, perante um estudo em que é do nosso interesse a
mobilidade e a transagao comercial, o modelo mais adequado é o MS-QUAL
de Huang et al. (2015), que mede a qualidade dos servigos mdveis. Os itens
elaborados pela escala de MS-QUAL foram adaptados de estudos anteriores.
Na construcao do inquérito foi tido em conta o modelo original do MS-QUAL,
embora tenham sido feitas mudangas consideradas pertinentes para se
adequar ao contexto turistico. Como mencionado anteriormente, no estudo foi
inserido duas varidveis do modelo UTAUT-2 (design e experiéncia), duas
varidveis consideradas fundamentais e com influéncia na percecao da
qualidade. O modelo UTAUT2 do estudo de Palos-Sanchez et al. (2020)

explora os fatores que influenciam a utilizagao da aplicagao movel.

O inquérito por questionario foi estruturado em trés se¢des, sendo que a
primeira sec¢do contém perguntas sobre o perfil demografico dos

respondentes. A segunda seccdo contém questdes para sobre o
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comportamento do participante. Por fim, a seccdo final contém perguntas para
medir a qualidade percecionada sobre a aplicacdo movel em estudo. No final
da segunda seccao existe uma questao de qualificagdo que confirma que a
pessoa havia usado a aplicagio pelo menos uma vez, apdés a qual o
respondente € direcionado para ir para a proxima segao. Caso nao tenha
utilizado, o questionario finaliza. As varidveis dos modelos e as respetivas

questOes associadas a cada uma das sec¢Oes serao referidas de seguida.

Variaveis sociodemograficas: Nesta seccdo € solicitada a informagao

relativa a idade e género (Quadro 9).

Quadro 9: Informacao sociodemografica

VARIAVEIS 5
SOCIODEMOGRAFICAS OPCOES DE RESPOSTA
Menos de 18 anos

18-25 anos

Faixa etaria 26-35 anos

36-50 anos

Mais de 50 anos
5 Masculino
Género W

Feminino
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Comportamento do consumidor: Nesta seccdo foi solicitado que
indicassem as atividades mais frequentes na preparagao, durante e apds a

viagem (Quadro 10).

Quadro 10: Comportamento do consumidor no ciclo de viagem

COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
QUESTOES OPCOES DE RESPOSTA

* Identificar locais para visitar;
» Pesquisar imagens do destino;
= Reservar as atividades para a viagem (ex.:

Na preparacao de uma alojamento, atragdes, etc.);

viagem, quais das » Recorrer a plataformas sociais para obter informacao
seguintes atividades mais (ex.: Blogs de influencers de Viagens);
pratica através de um * Procurar promogdes ou vales para a viagem;
smartphone? = Pesquisar recomendagoes sobre

locais/atracOes/restaurantes, etc.;
= Investigar sobre a cultura do pais;
® Nao utilizo smartphone nesta fase.
= Navegacao local (ex.: utilizar o Google Maps);
= Reservar as atividades da viagem (ex.: Alojamento,
Durante uma viagem, atragoes ou restaurante);
= Utilizar apps que potenciam a experiéncia como

quais das seguintes
Realidade Aumentada ou Virtual;

atividades mais pratica : . .
P = Partilhar contetido nas plataformas sociais;

através de um =  Procurar restaurantes;
smartphone? *  Pesquisar locais para visitar;
* Comunicar com familiares ou amigos;
= Nao utilizo smartphone nesta fase,
Ap6s uma viagem, quais " Partilhar a experiéncia nas plataformas sociais;
= Avaliar o(s) alojamento(s), restaurante(s) ou atra¢des

das seguintes atividades -
que visitou;

mais pratica atraves de = Fazer recomendagses relacionadas com o destino;

um smartphone? *  Nao utilizo smartphone nesta fase.
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Ademais, foi pedido que assinalassem as categorias de servigo das aplicagoes

moveis mais utilizadas no periodo turistico, tanto para uso geral como para

compra/reserva (Quadro 11).

Quadro 11: Utilizacao das apps conforme a categoria do servigo

CATEGORIAS DAS APLICACOES MOVEIS

Quais a(s) categoria(s) principais na
qual ja utilizou aplica¢des moveis

no turismo?

Em quais das seguintes categorias ja

utilizou uma app movel para
realizar uma compra ou reserva?

Alojamento (ex.: Booking);
Transporte (ex.: Skyscanner);
AtracoOes (ex.: App de realidade
aumentada; App para bilhete museu)
Restauracao (ex.: TheFork);
Social (ex.: Instagram);

Nenhuma das opgoes.
Alojamento (ex.: Booking);
Transporte (ex.: Bilhete de aviao);
Lazer (ex.: Monumento);
Restaurante (ex.: TheFork);
Outro;

Nenhuma das opgoes.

O quadro 12 exibe a estrutura do questionario face ao modelo que visa

explicitar a qualidade percebida pelo consumidor referente ao sucesso de um

servico movel.

As respostas dos participantes da pesquisa a cada um dos itens foram

medidas em uma escala Likert de cinco pontos, variando de 1 ("discordo

totalmente") a 5 ("concordo totalmente"). Adicionalmente, foi acrescentado o

ponto “Nao se aplica”, pela possibilidade de existir itens que nao foram

experienciados pelo participante.
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Quadro 12: Modelo de avaliacdo da qualidade percebido do servigo mével

VARIAVEIS

EFICIENCIA

CONTACTO

CAPACIDAD
E DE
RESPOSTA

QUALIDADE
DO
CONTEUDO

PRIVACIDADE

USABILIDADE

EXPERIENCIA

OBJETIVO

Avaliar as
funcionalidade
s técnicas da
aplicacao
movel.

Avaliar as
condig¢oes de
apoio e auxilio
disponivel do
servi¢o movel
Avaliacao
sobre as
situacdes em
caso de troca
ou devolugao.

Avalia se o
servi¢o movel
fornece
informacao que
o consumidor
procura

Avaliar as
condi¢oes em
que os dados
do utilizador

sdo protegidos

Avaliar o grau
de usabilidade
e design visual
da aplicac¢ao
movel

Experiéncia na
utilizacao da
aplicacao
movel.
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QUESTOES

A app nao tem atrasos no carregamento
das paginas;

A app permite executar as
agOes/reservas sem problemas;

A app raramente trava ou causa
problemas ao meu smartphone;

O processo de transagao € rapido.
Existe a possibilidade de apoio humano
em caso de problema;

A app providéncia varias formas de
contacto (ex.: e-mail, telefone, chatbot,
etc.);

Simpatia ao relatar uma reclamagao.

O Booking responde bem a devolugoes
de servigos adquiridos;

O servigo movel disponibiliza opgdes
de troca, vales ou devolugdo monetaria;
Em casos de falha por parte do servigo,
sente que é compensado devidamente.
A app fornece a informacao que
preciso;

O contetido é explicito e facil de
interpretar;

A informacao dos produtos que a app
oferece é pertinente;

A app deveria oferecer mais
informacdes.

Nao partilha a informacao pessoal com
outros sites;

O provedor do servico mével utiliza os
dados pessoais de acordo com a
vontade do consumidor;

A app protege a informagao dos cartoes
de crédito usados.

A estética da app € agradavel;

A disposigao dos produtos esta
categorizada de forma atrativa;
Consigo navegar na app com facilidade;
Nao sinto dificuldade em utilizar a app;
A interagao com a app € facil e clara

A app melhora a minha experiéncia;

A app auxilia no meu processo de
viagem (ex.: planeamento);

A app facilita a minha experiéncia
antes, durante ou depois da viagem;

A app contribui para uma experiéncia
mais satisfatoria.



5. APRESENTACAO E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Este capitulo analisa os dados coletados e discute os resultados de acordo
com as teorias investigadas no capitulo anterior. Entre 117 respondentes da
pesquisa, ha 97 pessoas que admitiram ja ter utilizado a app Booking.
Portanto, havera dois grupos de respondentes, incluindo um grupo de clientes
que interagiram com a app movel (97 pessoas) e um grupo que inclui todos os
participantes (117 pessoas). Os dados coletados de ambos os grupos de
respondentes sao analisados separadamente. Na primeira parte é proposta
uma andlise descritiva quanto ao perfil sociodemografico e as praticas
comportamentais do participante. Na segunda parte, é analisado a qualidade
global e individual para cada dimensao. O objetivo foi realizar uma analise de
frequéncias, que consiste no desvio padrao, média, mediana e moda (Hair et
al., 2003), de modo a que fosse possivel responder aos objetivos da

investigagao.

5.1. Varidveis sociodemograficas

Para uma melhor interpretacdo dos resultados ¢ importante conhecer o
perfil sociodemografico dos respondentes que foram alvo do estudo. O
numero total de participantes foi de 117. O perfil dos respondentes é
heterogéneo, sendo 59% do género feminino, enquanto 41% ¢ masculino. Os
individuos da amostra, situam-se na sua maioria, na faixa etaria dos 18 aos 25
anos (35,6%) e 26 aos 35 anos (33,3%). Os individuos da faixa etaria com menos
de 18 anos, dos 36 aos 50 anos e com mais de 50 anos representam 2.6%, 17,9%

e 10,3% dos inquiridos, respetivamente.
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A tabela 2 representa com maior detalhe a distribui¢ao dos individuos por

faixa etdria e por género.

Tabela 2: Informacao sociodemografica dos respondentes

VARIAVEL

SOCIODEMOGRAFICA ~ CENERO
IDADE Feminino Masculino Total Total %
Menos de 18 3 0 3 2,6%
18-25 26 16 42 35,9%
26-35 20 19 39 33,3%
36-50 13 8 21 17,9%
Mais de 50 7 5 12 10,3%
Total 69 48 117
Total % 59% 41% 100%

5.2. Analise do comportamento no ciclo de uma viagem

5.2.1. Na preparacao da viagem

A tabela 3 apresenta os resultados do comportamento do turista na
preparagao de uma viagem. Foram consideradas varias op¢des com atividades
possiveis antes da viagem, com o intuito de perceber e identificar quais as mais
frequentes e as menos frequentes do turista, para obter uma melhor
compreensao do comportamento. Verificamos que as atividades mais
praticadas na preparacao de uma viagem sao “Reservar atividades para a
viagem” (64 respostas), “Identificar locais para visitar” (62 respostas) e
“Pesquisar recomendacgoes sobre os locais” (54 respostas), enquanto que a
atividade menos praticada é a “Procura por promogoes e vales” (19 respostas).
Além disso verificamos que dos 117 respondentes, 11 nado utilizam o

smartphone nesta fase.
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Tabela 3: Distribuicao das atividades antes da viagem por Género e Idade

Masculino
Menos de 18
18-25 anos
36-35 anos
36-50 anos
Mais de 50 anos
TOTAL

Feminino

Identificar locais
para visitar

Pesquisar
imagens do 29 20 2 14 19 12 2 49
destino

Reservar as
atividades paraa 38 26 0 26 25 10 3 64
viagem

Recorrer a
plataformas
sociais para obter
informacao

14 7 0 11 6 4 0 21

Procurar
promocgoes ou 10 9 0 6 9 3 1 19
vales

Pesquisar

recomendagdes 33 21 1 23 17 8 5 54

Investigar sobre

, 14 13 1 6 9 6 5 27
a cultura do pais

Nao utilizo
smartphone nesta 7 4 1 2 1 3 4 11
fase

Foi feita uma andlise com cruzamento de dados para perceber a relacao

do género e da faixa etdria com as atividades antes da viagem.

Os graficos 3 e 4 sdo apresentados com valores em percentagem, uma vez
que o namero de respostas com 0 mesmo género e o mesmo intervalo de idade
nao € igual. Desta forma, os dados apresentados foram calculados em

proporc¢ao do namero de respostas por género ou intervalo de idade. Podemos
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observar que existe alguma discrepancia no comportamento antes da viagem,
tendo em consideracao o género. Conforme o grafico 3, verificamos que no
género masculino a atividade mais praticada é a reserva de atividades,
enquanto para o género feminino é a identificacdo de locais para visitar.
Enquanto que a atividade menos frequente para o género masculino é a
utilizacdo de plataformas sociais para obter informagao e para o género
feminino € a procura de promogdes ou vales. Verificou-se ainda que o género

feminino é predominante no que diz respeito a nao utilizagao de smartphone.

Atividades na preparacdo da viagem por género

N&o utilizo smartphone nesta fase

Investigar sobre a cultura do pais
Pesquisar recomendacgdes sobre...

Procurar promogd&es ou vales para a viagem
Recorrer a plataformas sociais para obter...
Reservar as atividades para a viagem (ex:...

Pesquisar imagens do destino

Identificar locais para visitar
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

B Feminino M Masculino

Grafico 3: Atividades praticadas antes da viagem, por género (%)

No seguimento da nossa andlise, o grafico 4 evidencia que existe
discrepancia no comportamento dos respondentes conforme a sua idade. No
intervalo de Menos de 18 anos as atividades principais sao de pesquisa. As
atividades mais frequentes do grupo de 18-25 anos sdao a “identificacao de
locais”, “reserva de atividades” e “pesquisa de recomendagoes”. O grupo de
26-35 apresenta dominancia nas atividades de reserva e de pesquisa de locais.
Apesar de existir pequenas diferengas, o grupo de 18-25 e de 26-35 apresentam
um comportamento idéntico. E percetivel que estes dois grupos sio

predominantes em relacdo aos outros grupos nas atividades que envolve
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maior destreza tecnoldgica como reserva de atividades e as plataformas

sociais.

Atividades antes da viagem por idade
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Grafico 4: Atividades praticadas na preparacao da viagem por idade (%)

5.2.2. Durante a viagem

Na tabela 4 estd exposto as respostas do comportamento do turista
durante a viagem, de acordo com a idade e o género. E observado que as
atividades predominantes sao “Navegacao local” (79 respostas) e “Comunicar
com a familia e amigos” (64 respostas), e nesta fase existe zero respostas na
opgao “ndo utilizo smartphone”. E percetivel que o comportamento é idéntico
em relacao ao género. No entanto, na atividade de partilha de contetido nas
plataformas sociais e na reserva de atividades existe uma diferenca maior
entre os dois, como € observado. Sendo que os participantes do género
masculino da nossa amostra fazem mais reservas de atividades, enquanto que,

o género feminino utiliza mais as plataformas sociais.
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Tabela 4: Distribuicao das atividades durante a viagem por Género e Idade

Feminino

Masculino

Menos de 18 anos

18-25 anos

36-35 anos

36-50 anos

Mais de 50 anos

TOTAL

Navegacao
local

Reservar as
atividades
da viagem

22

31

Utilizar
apps que
potenciam a
experiéncia

10

Partilhar
conteudo
nas
plataformas
sociais

37

12

28

12

49

Procurar
restaurantes

28

18

17

14

10

46

Pesquisar
locais para
visitar

34

19

16

15

11

53

Comunicar
com
familiares
ou amigos

41

23

14

23

14

10

64

Nao utilizo
smartphone
nesta fase
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No grafico 5 observamos o comportamento da amostra conforme a sua
idade. Observamos que existe diferengas no comportamento dos participantes
da amostra. Os grupos de pessoas de 26-35 anos e de 36-50 anos sao os grupos
que possuem um comportamento mais idéntico. Destacamos que as atividades
que requerem maior habilidade com tecnologias os grupos com idades mais
reduzidas sao os que mais utilizam, como € o caso da realidade aumentada e
virtual e partilha nas plataformas sociais. Comparando a atividade “Reserva
de atividades” que foi colocada em ambas as questdes, percebemos que com a
reducdo de valores, que existe um planeamento geral das atividades. Mas o
grupo de 26-35 anos, € o grupo que apresenta uma menor redugao de valores,
pelo que pode indicar que este grupo € mais despreocupado, e que planeia a

viagem conforme o momento que esta a vivenciar.

Atividades durante a viagem por idade

120%
100%

80%

60%

40%

~ ek T A
0 . 1.

Navegacdo Reservar as Utilizar apps Partilhar Procurar  Pesquisar Comunicar Nao utilizo

X

local atividades que contelido restaurantes locais para com smartphone
da viagem potenciam a nas visitar familiares  nesta fase
experiéncia plataformas ou amigos

sociais

B Menosde 18 m18-25 m26-35 36-50 M Mais de 50

Gréfico 5: Atividades praticadas durante a viagem por idade (%)
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5.2.3. Apds a viagem

Os resultados apresentados sao referentes ao comportamento do turista
apos a viagem. Foram consideradas trés opgoes de atividades apos a viagem
mais a opcao de nao utilizagao do smartphone. A atividade que os participantes
mais praticam ¢é a partilha de experiéncia na plataforma social (63 respostas).
Esta fase apresenta o maior nimero de participantes (25 respostas) que

indicaram que nao utilizar o smartphone (Tabela 5).

Tabela 5: Distribui¢ao das atividades apds a viagem por Género e Idade

3 [72]
= S
e g & & & & &
= = & = = = o =
c = o o < < TS} =
- 9 o] To] Lo = )
g g < 9 2 ©B < 0O
i p= = = & & =
g s
Partilhar a
experiéncia
nas 43 20 3 26 22 9 3 63
plataformas
sociais
Avaliar o(s)
alojamento(s),

restaurante(s) 27 17 0 18 14 10 2 44
ou atracoes
que visitou

Fazer
recomendacoes
relacionadas
com o destino
Nao utilizo
smartphone 9 16 0 7 6 6 6 25

nesta fase
Na Tabela 6 estd representado a percentagem para cada opgao, foi

13 9 0 8 6 6 2 22

calculado as respostas em propor¢ao com o niumero de participantes por faixa

etaria e género, uma vez que o numero de respostas por parcela é distinto.
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Assim, destacamos na primeira atividade, que a pratica de partilha de
conteddo diminui com a idade e é uma pratica mais frequente do género

feminino.

Uma vez que sé temos trés respostas de participantes com menos de 18
anos, nao € possivel obter conclusdes acerca do seu comportamento. Em
relacdo aos restantes grupos, o seu comportamento € idéntico. Apenas é
examinado que o grupo de mais de 50 anos demonstra pouca concretizagao de
atividades nesta fase, sendo por esse motivo o grupo com maior percentagem

50%) na opcao de nao utilizacao de smartphone.
p p

Tabela 6: Distribuicao das atividades apds a viagem por Género e Idade (%)

2 »n
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= 5 g 2 8 8 %
= =
Partilhar a
experiéncia
nas 62% 42% 100% 62% 56% 43% 25%  54%
plataformas
sociais
Avaliar o(s)
alojamento(s),

restaurante(s) 39% 35% 0% 43% 36% 48% 17% 38%
ou atracoes
que visitou

Fazer
recomendacdes
relacionadas
com o destino

19% 19% 0% 19% 15% 29% 17% 19%

Nao utilizo
smartphone 13%  33% 0% 17% 15% 29% 50% 21%
nesta fase
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5.3. Utilizagdo da aplicagdo movel por categoria

Em relacao as aplicacdes moveis utilizadas pela amostra, tentou-se
compreender quais 0s servigos mdveis mais utilizados no turismo e perceber
se haveria diferenca entre a sua utilizagao para compra/reserva e no uso geral.
Em ambas as questdes foram dadas a possibilidade de escolher mais do que

uma opgao.

No que diz respeito a utilizacao geral, as categorias mais utilizadas sao a
do alojamento e a social, seguido de transporte, restauracao e lazer,

respetivamente (Gréafico 6).

UTILIZACAO DE APP MOVEL POR

CATEGORIA
~
[e)]
&
N
o
n
o0
2]
| I I -
ALOJAMENTO TRANSPORTE LAZER RESTAURAGAO SOCIAL NENHUMA DAS

OPGOES

Grafico 6: Utilizagao de aplicagdo movel por categorias do servigo turistico

No caso da utiliza¢ao de app modvel para compra ou reserva, foi possivel
perceber que os resultados sao muito idénticos ao do uso geral, apenas na

restauragao nao existe tanta atividade de compra ou reserva, como se pode
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observar no grafico 7. Neste caso, a categoria mais utilizada continua a ser para

o alojamento a segunda categoria mais utilizada € o transporte.

UTILIZACAO DE APP MOVEL PARA COMPRA
OU RESERVA POR CATEGORIA

o
[e)]
o
0
o
i
. I

ALOJAMENTO TRANSPORTE LAZER RESTAURACAO OUTRO NENHUMA DAS
OPCOES

43
39

Grafico 7: Utilizagdo de aplicacdo mdvel para compra/reserva por categorias do servigo
turistico

5.4. Qualidade da aplicacao movel Booking

O objetivo da desta seccao ¢ avaliar a qualidade do aplicativo moével
Booking. Assim € possivel perceber os aspetos mais importantes numa
aplicagdo movel turistica. Como mencionado no capitulo anterior, foram
avaliadas as variaveis: eficiéncia, contacto, capacidade de resposta, qualidade
de contetido, privacidade, design e experiéncia de utiliza¢do. Como ilustrado
no grafico 8, o estudo obteve uma amostra de 117 participantes, no qual, 97
participantes (83%) ja utilizaram a app Booking e que 20 participantes (17%)

nunca utilizaram.
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Ja utilizou a app Booking?

Nao
17%

Sim
83%

HSim ®Nao

Grafico 8: Utilizagao da app Booking

5.4.1. Qualidade global

A app Booking obteve, no que diz respeito a qualidade do servigo movel,
uma avaliagao global de 3,87 (valor que varia entre 1 e 5). O valor é a média
das respostas aos 26 itens de avaliacdo da qualidade do servigo modvel. A
média, moda e mediana sao os resultados da app tendo em conta a tendéncia

central, enquanto que o desvio padrao representa a dispersao (Tabela 7).

Tabela 7: Apresentagao dos resultados globais da app Booking

Desvi
Média Moda Mediana esv~1 °
Padrao
Qualidade
Global 3,87 4 4 0,94

74



5.4.2. Qualidade por dimensao

Na tabela 8 estd exibido os valores individuais por dimensoes
tecnoldgicas. Segundo as respostas obtidas, ficamos a saber que o design é a
dimensao com melhor resultado, o que significa que a facilidade de utilizagao
¢ melhor parametro da app. Além disso, verifica-se que resposta mais
frequente foi "concordo totalmente" e um desvio padrao de 0,89. A variavel
com menor pontuacao foi a capacidade de resposta, com a resposta mais
frequente “Neutro” e com o maior valor de desvio padrao, o que significa
existir disparidade de opiniao.

Tabela 8: Tendéncias centrais e dispersao das dimensdes da qualidade da app Booking

Média Moda Mediana Desv~10
Padrao
EFICIENCIA 3,77 4 4 0,99
CONTACTO 3,70 3 3 0,97
CAPACIDADE DE
RESPOSTA 3,59 3 4 1,05
QUALIDADE DO
CONTEUDO AL 4 4 e
PRIVACIDADE 3,93 4 4 0,84
DESIGN 4,10 5 4 0,89
EXPERIENCIA 3,99 4 4 0,97

No apéndice 1 esta exibido os valores da tendéncia central e de dispersao
para cada item da dimensao da eficiéncia (funcionalidades técnicas da
aplicacao movel). Observamos que os itens com menor classificagao estdao
relacionados com o momento de efetuar uma reserva, no entanto, o facto de

existir uma dispersao mais alta (desvio padrao mais alto) que os outros itens,
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significa que podera existir opinides e experiéncias muito diferentes entre os

participantes no momento da reserva.

No apéndice 2 esta exibido os resultados para cada item da dimensao do
contacto (condig¢des de apoio que a Booking disponibiliza). Verificamos que a
avaliagdo mais alta € o item sobre a disponibilidade de diferentes métodos de
contacto, e a avaliacdo mais baixa o item sobre a simpatia perante uma

reclamacao.

Conforme exposto no apéndice 3, podemos observar os valores para cada
item da dimensao da capacidade de resposta, que afere as situagdes de
devolugao ou troca de servigos. Uma vez que a avaliacdo desta dimensao ¢ a
mais baixa, poderd significar que a forma como a Booking procede neste
parametro estd a falhar, ou seja, que os consumidores nao estao satisfeitos com
a forma que o Booking procede quando existe, por exemplo, um cancelamento

de uma reserva ou o desejo de trocar de Hotel, sendo um aspeto a melhorar.

Quanto a dimensao da qualidade do contetdo, verificamos no apéndice 4
que existe itens com uma avaliagao alta, incluindo o item com maior avaliagao
da tabela “O contetudo é explicito e facil de interpretar”. Assim, é percetivel
que comparativamente aos outros pontos, os participantes consideram que o
conteudo é relevante, facil e explicito. No entanto, existe uma avaliacao mais
baixa no ultimo ponto desta dimensao, na qual podemos deduzir que apesar

de considerarem o contetdo relevante, poderia oferecer mais informagao.

A privacidade engloba a prote¢ao dos dados do utilizador. A avaliagao
deste parametro encontra-se um pouco acima da média global, como
verificado no apéndice 5. O item relacionado com a protecao do cartao de
crédito € o mais elevado, enquanto que o item relacionado com a partilha de
dados pessoais sao mais baixos. Dito isto, é possivel que os participantes nao

estejam confortdveis com a possivel utilizacdo dos dados para fins
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publicitarios, como por exemplo, apos utilizacao da app, surgir sugestoes

noutras aplicagdes sobre a Booking.

No apéndice 6 estd exibido os valores da dimensao do design, que engloba
o aspeto visual e a usabilidade (facilidade de utilizagao). Este foi o parametro
com maior classificacao, com média de 4,1. Quanto aos itens alusivos a estética
e atratividade da app, os valores de avaliagdo sao mais baixos que a média, e

quanto aos itens referentes a usabilidade, os valores sao mais altos.

A experiéncia de utilizagdo é o parametro que avalia a utilidade
percebida. No apéndice 7 esta disposto os resultados da tendéncia central e de
dispersao para esta dimensdo. Os valores dos itens sdao proximos uns dos
outros e encontram-se acima média global, mas os itens com maior avaliacao
sdo: “A app contribui para uma experiéncia mais satisfatoria” e “A app auxilia
no processo de viagem”, desta forma entendemos a utilidade percebida pelos

participantes.
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6. CONCLUSOES

6.1. Sintese do estudo

O setor turistico é caracterizado pelo avango tecnologico, pela competicao
intensa e pela crescente exigéncia do consumidor. Precisamente por ter estas
caracteristicas € fundamental que as organizacdes estejam aptas para

corresponder a estas mudangas.

Nesta dissertacao desenvolvemos um estudo com o objetivo de
aprofundar o conhecimento acerca do m-service no contexto turistico. Na
revisdo de literatura foi abordado e aprofundado diferentes topicos que
conectam a tecnologia ao consumidor: turismo inteligente, tecnologias moveis,
ciclo de viagem, aplicagdes mdveis no turismo e os modelos de percecao da
qualidade de um servico. Com o intuito de melhor perceber as relacoes
supracitadas, desenvolveu-se um estudo com profundidade exploratoria, que
teve como objetivos a compreensdo do comportamento do turista no ciclo de
viagem, a consciencializagao das preferéncias de utilizacdo de aplicagdes
moveis com base no tipo de servigo e a percecao da qualidade que o turista

possui em relagao a aplicagao modvel.

Posteriormente a revisao de literatura, a analise dos dados recolhidos e
discutidos no capitulo anterior, retiram-se as conclusoes a seguir descritas. O
primeiro e segundo objetivo pretenderam saber as atitudes e comportamentos

do consumidor em relagao a tecnologia movel.

O primeiro objetivo da investigagao consiste em “identificar as atividades
principais do turista antes, durante e depois da viagem”. Concluimos que a
atividade mais praticada pelo turista antes da viagem € a reserva de atividades
e a atividade menos praticada € a pesquisa por promogoes ou vales. No que
diz respeito ao comportamento durante a viagem, a atividade onde o turista

utiliza mais o smartphone é para navegagao local, enquanto que a atividade
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menos praticada € a utilizagao de apps para potenciar a experiéncia, como a
realidade aumentada. No caso da utilizacdo do smartphone apos a viagem,
concluimos que a atividade mais praticada é a partilha da experiéncia nas
plataformas sociais e a menos frequente ¢ a realizacao de recomendacoes
relacionadas com o destino. A etapa do ciclo de viagem onde existe mais
respostas referentes a nao utilizacdo do smartphone é na fase apds a viagem,
enquanto que nao existiu nenhuma resposta sobre a nao utilizagao do
smartphone para a fase durante a viagem, concluimos assim que existe mais
utilizacao de apps durante a viagem. Quanto a influéncia do género e idade
no comportamento antes, durante e depois da viagem, o estudo concluiu que

existe disparidade para ambas as variaveis.

O segundo objetivo da investigacao propds identificar as categorias mais
utilizadas das aplicagdes moveis baseadas no tipo de servigo. Neste sentido,
com o nosso estudo foi possivel perceber que a grande maioria utiliza
aplicagdes moveis primordialmente para pesquisar ou reservar um
alojamento. De seguida, foi concluido que ao nivel de escopo geral, a categoria
mais utilizada além do alojamento, é a categoria de aplicagdes de indole social.
No entanto, para efetuar compras ou reservas, verificou-se que a categoria
mais utilizada, seguida do alojamento, é a de aplicacdes mdveis relacionados

com o transporte.

Por ultimo, ja estamos no dominio da aplicacdo do modelo para efetuar a
avaliagdo de uma aplicagdo mdvel. O terceiro objetivo deste estudo, consiste
em avaliar a qualidade do servigo movel do Booking a luz de cada uma das
dimensdes do modelo aplicado. Os resultados obtidos permitem concluir que
a avaliacao global da app ¢ de 3,87, numa escala de 1 a 5, com um desvio
padrao de 0,93. Perante este resultado, verificou-se que as dimensoes de
qualidade do contetido, privacidade, design e experiéncia ser as dimensoes da

aplicagao movel com uma avaliagdo superior a global, o que se conclui que os
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inquiridos consideram estes parametros como os critérios mais fortes da
aplicacao, dando enfase ao design que apresenta a avaliacdo mais alta. As
restantes dimensdes (eficiéncia, contacto e capacidade de resposta)
demonstraram ter uma avaliagao menor que a global, podendo-se concluir que
estas dimensdes devem obter especial atencdao por parte do servigo movel,
para que a Booking possa fornecer um servico melhorado e com mais
qualidade, e consequentemente, proporcionar maior satisfacio ao

consumidor.

6.2. Principais contributos

O m-service esta presente nas diversas atividades do setor turistico. A
nossa investigacao serve de catalisador na agregacao de informacao relevante

acerca dos contributos dos progressos tecnoldgicos no turismo.

Na nossa revisao de literatura foi referido o avango tecnoldgico no
turismo, o smartphone e as dimensdes das aplicagdes moveis e o ciclo de
viagem, para que pudéssemos atingir os nossos objetivos de estudo. Este
estudo contribui no sentido de disponibilizar a compreensao do
comportamento do turista com o smartphone, mais concretamente, o tipo de
atividades que o turista pratica antes, durante e depois de uma viagem e a
utilizagao de apps por tipo de servigo. Através da investigacao foi também
possivel distinguir o comportamento e a interacao do turista com o smartphone,
conforme o género e a idade. Este contributo é interessante na medida que
facilita as organizagOes obter uma perce¢ao mais precisa sobre o ptblico-alvo
do setor turistico, pois consideramos que a constante mudanga no setor, pelos
motivos de avangos tecnoldgicos, altera igualmente o perfil do turista e as suas

necessidades.
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Neste estudo foram identificadas dimensdes e aplicado um modelo para
avaliar a qualidade de um servigo numa plataforma movel. O instrumento de
avaliacao foi adaptado do Modelo M-5-QUAL, na qual condensa varias
dimensdes estudadas ao longo do tempo sobre a qualidade do servico,
analisando e explicando cada variavel. Em termos académicos, esta
investigacao insere-se no mesmo escopo de outras investigacoes que
procuram decifrar um instrumento valido para a percecao de qualidade do
servigo. A abordagem nesta dissertagao, tem enfoque no turismo, uma vez que
o instrumento de avaliagdo do canal modvel turistico ainda estd pouco
fundamentado, torna-se tutil para apoio a investigagdes futuras. Em termos
organizacionais, poderd servir de ferramenta para as empresas turisticas
avaliarem o seu servi¢o, obtendo o entendimento sobre as dimensdes mais
débeis e as mais sdlidas do seu servi¢o fornecido, e uma visao geral sobre a

tematica.

6.3. Limitacoes

Este subcapitulo atenta aludir as limita¢des que dificultaram o estudo e as

sugestOes para as investigagoes futuras.

A primeira limitacdo encontrada durante a condugao desta investigacao
foi a falta de estudos consistentes relativos a aplicagdo de um modelo para
avaliar a qualidade do servigo mével no contexto turistico. Apesar de existir
diversos modelos com abordagem na qualidade do servigo, ainda existe
poucos que se destacam especificamente nos temas deste estudo, a mobilidade

tecnoldgica no contexto turistico.

Outra limitagdo deste estudo, foi o surto da pandemia Covid-19 que

interferiu com a colheita de dados. Esta restringiu a recolha de resposta ao
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inquérito por questionario, sendo a unica possibilidade via online,
impossibilitando obter dados de turistas. Dessa forma, nao foi conseguido

obter perfis com diferengas comportamentais e culturais.

Por fim, esta investigacao possui um limite temporal para a sua execugao,
por esse motivo a amostra foi condicionada. Assim, a reduzida amostra criou
implica¢Oes na analise de em alguns aspetos do estudo, como o caso de existir
poucos participantes da faixa etaria com menos de 18 anos e com mais de 50

anos, o que impede a aquisigao de conclusdes empiricas mais crediveis.

6.4. Investigacoes futuras

Em investigacoes futuras é fulcral compreender de forma aprofundada o
comportamento cultural dos consumidores no turismo. Com uma amostra
maior de diferentes localidades, com vista a comparacao das escolhas perante
as fases do ciclo de viagem para identificar os tragos semelhantes e dispares
do turista, no intuito de, posteriormente, construirem estratégias mais eficazes

com o auxilio do instrumento de avaliagao do servico movel.

Numa vertente mais direcionada a favor das organizagoes, sugere-se que
se invista em mais estudos para desenvolver um instrumento que relacione a
qualidade percebida e a satisfagdo do consumidor num servigo mével. Além
disso, sugere-se a inclusao de dimensdes especificas para servigos distintos.
Considerando que os servicos tém critérios e aplicagdes diferentes, faria

sentido fazer essa distingao.
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APENDICES

Apéndice 1: Tendéncia central e dispersao da dimensao Eficiéncia

Desvi
Média Moda  Mediana esvio
Padrao
A app nao tem atrasos no 382 4 4 0.97
< carregamento das paginas. ’ ’
o] A .t t ~
% app p:;ml e executar as agdes 401 4 4 0,82
& sem problemas.
o A t
= app raramente causa 344 4 3 1,03
= problemas ao fazer uma reserva.
O processo de transagao é 380 5 4 114
rapido. ’ ’
Apéndice 2: Tendéncia central e dispersao da dimensao Contacto
Desvi
Média Moda  Mediana esvio
Padrio
o Existe a possibilidade de apoio 3,55 3 3 0,95
= humano em caso de problema.
% A app providencia varias forma
E de contacto (e-mail, telefone, 4,09 5 4 0,88
®) chatbot..).
U Simpatia ao relatar uma
2 3,48 3 3 1,08

reclamacao.

Apéndice 3: Tendéncia central e dispersao da dimensao Capacidade de Resposta

devidamente.

Média Moda  Mediana Desv~10
Padrao
A app responde bem a
E] devolugdes de servigos 3,67 4 4 0,99
E‘ ﬁ adquiridos.
é 8 O Booking disponibiliza opg¢oes
3 % de troca, vales ou devolugao 3,41 3 3 1,02
E § monetaria.
< Em casos de falha por parte do
o servico, sente que € compensado 3,68 3 4 1,13
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Apéndice 4: Tendéncia central e dispersao da dimensao Qualidade do Contetdo

Média Moda  Mediana Desv~10
Padrio
o A aPp fornece a informacao que 416 4 4 0,81
A o | preciso.
é g O contetido € explicito e facil de 433 4 4 0,69
o E interpretar.
= Z | Ainf ~
é g informacao flos p.rodutos que 420 4 4 0,78
5 O | aapp oferece € pertinente.
O( . .
A app deyerla oferecer mais 335 4 4 117
informacdes.
Apéndice 5: Tendéncia central e dispersao da dimensao Privacidade
(3 . Desvio
Média Moda Mediana -
Padrao
E] Nao partilha a inforn.mgéo 3,89 3 4 0,90
< pessoal com outros sites.
a A app utiliza os dados pessoais
% de acordo com a vontade do 3,88 4 4 0,84
2 consumidor.
E A app protege a informacao dos
~ 2.1 4,01 4 4 0,78
cartoes de crédito usados.
Apéndice 6: Tendéncia central e dispersao da dimensao Design
Desvi
Média Moda  Mediana esv~10
Padrio
A estética da app € agradavel. 3,71 4 4 1,04
A d15p951ga0 dos produtos ?sta 3,90 4 4 0,99
Z categorizada de forma atrativa.
é Co?sigo navegar na app com 429 5 4 0.76
&) facilidade.
Na?u.) sinto dificuldade em 432 5 5 0,90
utilizar a app.
A interagao com a app é facil e 4,30 5 4 0.76
clara.

93



Apéndice 7: Tendéncia central e dispersao da dimensao Experiéncia

Média Moda  Mediana Desv~10
Padrio
A app ACOI‘.Itrlbull Para uma boa 3,88 4 4 0.96
< experiencia turistica.
O A app auxilia no meu processo 413 5 4 100
E de viagem (ex: planeamento). ’ ’
E A app facilita a minha
Q experiéncia antes, durante ou 3,89 4 4 0,81
= depois da viagem.
A app contribui para uma 4,06 5 4 111

experiéncia mais satisfatdria.
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