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RESUMO

OBJETIVO: O presente estudo tem como objetivo analisar como se caracteriza a satisfacéo
do cliente de agéncias de turismo receptivo em Natal/RN, por meio da andlise de
comentarios on-line e entrevistas com gestores de empresas do setor. A satisfacao do
consumidor € tema essencial para o sucesso das organizacdes, especialmente no contexto
atual, em que a internet e a tecnologia da informacéo possibilitam o acesso e divulgacéo
de relatos sobre experiéncias de consumo. Os comentarios online se destacam como uma
fonte de dados relevantes com informacfes espontaneas, e que permitem compreender a
percepcao dos consumidores de produtos e servicos. Aborda a temética da satisfagéo do
consumidor no contexto das agéncias de receptivo, relevante segmento do setor turismo,
especializado em receber os viajantes em seus locais de destino e ofertar servicos como
traslados, city tours e passeios guiados. METODOLOGIA: Trata-se de uma pesquisa de
carater descritivo-exploratério, abordagem mista quali-quanti, realizada por meio da analise
de dados com recorte temporal longitudinal. Os dados foram extraidos de 843 comentarios
online, compartilhados por viajantes consumidores de agéncias de turismo receptivo e de
entrevistas realizadas com os gestores de 5 das 6 empresas estudadas. Os dados foram
analisados por meio da Anélise de Contetdo e com auxilio do software Iramuteq (verséo
0.7 alpha 2). O estudo utiliza os modelos Tourqual e Dailyserv para direcionar a analise dos
comentarios online sobre as agéncias de turismo receptivo, visando empregar as categorias
e indicadores mais relacionados aos servicos das agéncias e aos objetivos propostos no
estudo. RESULTADOS: O estudo mostra que os viajantes desfrutam de uma experiéncia
fortemente vinculada as categorias “elemento humano” (com destaque para a atuacao do
guia de turismo), “entretenimento” e “evaséo” propostos no modelo Tourqual e as categorias
“guias de turismo” e instalacbes de paradas, designadas no modelo Dailyserv. Infere-se
gue os consumidores das agéncias de receptivo localizadas em Natal estéo satisfeitos com
a qualidade dos servicos das empresas, com acfes e estratégias adequadas aos seus
publicos (nota média de 4,91, e alta frequéncia de termos remetendo a satisfacdo no corpus
textual analisado), sendo os comentarios online um meio relevante para a mensuracéo e
compreensdo do fenémeno estudado. CONCLUSAO: Por meio dos comentarios online foi
possivel identificar indicadores e categorias que caracterizam a qualidade do servi¢o de
agéncias de turismo receptivo. Assegura-se que 0s passeios, a atuacao do guia de turismo,
os locais visitados e a estrutura disponibilizada pelas agéncias (incluindo veiculos e locais
de parada) séo indicadores que caracterizam a satisfacdo dos consumidores.

Palavras-chave: Qualidade dos servi¢cos. Satisfacdo. Agéncia de receptivo. Comentarios
online.
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ABSTRACT

OBJECTIVE: This study aims to analyze how customer satisfaction of incoming travel
agencies in Natal/RN is characterized, through online reviews and interviews with managers
of companies in the sector. Consumer satisfaction is an essential issue for the success of
organizations, especially in the current context of easy access to Information
Communication Technologies and dissemination of reviews about consumer experiences.
Online reviews are relevant data, which allows us to understand, through spontaneous
comments, the perception of consumers about their experiences purchasing products or
services. This study demonstrates the issue of consumer satisfaction in the context of
incoming travel agencies, a relevant segment of tourism, specializing in receiving travelers
to their destinations and offering services such as transfers, city tours, and guided tours.
METHODOLOGY: This is a descriptive-exploratory research, mixed qualitative-quantitative
approach, carried out through data analysis with a longitudinal time frame. The data were
extracted from 843 online reviews shared by consumers of incoming travel agencies, and
from interviews with the managers of 5 of 6 companies included in this search. The data
were analyzed through Content Analysis and the Iramuteq Software (version 0.7 alpha 2).
This study is based on Tourqual and Dailyserv models to direct the analysis of online
comments, aiming to use the categories and indicators most related to the agencies’
services and the objectives proposed. RESULTS: The study shows that travelers enjoy an
experience strongly linked to the categories “Human Element” (with emphasis on the
performance of the Tour Guide), “Entertainment” and “Escape” proposed in the Tourqual
model and to the categories “Tour guides” and “Stopover facilities”, designated in the
Dailyserv model. It is inferred that consumers of incoming agencies located in Natal are
satisfied with the quality of service of these companies, with actions and strategies
appropriate to their clients (average rating of 4,91 and high frequency of terms referred to
satisfaction in the textual corpus analyzed), the online comments are a relevant means for
measuring and understanding the phenomenon studied. CONCLUSION: Through online
comments, it was possible to identify indicators and categories that characterize the quality
of service provided by incoming travel agencies. It is ensured that the tours, the tour guide's
performance, the places visited, and the structure provided by the agencies (including
vehicles and stopping places) are indicators that characterize consumer satisfaction.

Keywords: Service quality. Satisfaction. Incoming travel agency. Online comments.
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1 INTRODUCAO - PREPARANDO O ROTEIRO DO PASSEIO

A satisfacdo do consumidor € essencial para o éxito e desenvolvimento de atividades
empresariais, uma vez que se d4 por meio da relacdo entre a empresa, o consumidor e 0
produto ou servico. Estudos sobre satisfacdo do consumidor s&o produzidos por
pesquisadores do marketing h4 décadas, e o tema ganha mais relevancia no cenario atual,
em que a sociedade moderna utiliza intensivamente a internet como uma das principais
tecnologias de informacdo e comunicacdo, 0 que afeta diretamente a maneira das
empresas se comunicarem e se relacionarem com o mercado. Cada vez mais, 0 uso da
tecnologia e a internet permite que organizacbes absorvam o0 maximo possivel de
informacédo para tomar decisbes mais acertadas e melhorar a performance em geral, a fim
de diferenciar-se por meio da inovacdo e adaptacdo e se posicionando a frente da
concorréncia e aprimorando a experiéncia para o cliente, alcangando melhores indices de
satisfagéo.

Nesse sentido, essa pesquisa traz a discussdo a tematica da satisfacdo do
consumidor no contexto das agéncias de receptivo, utilizando os comentéarios online, que
tém despertado o interesse dos empreendimentos turisticos, por conter informacdes
auténticas e sem fins comerciais sobre experiéncias dos viajantes, que permitem examinar
a satisfacdo e insatisfacdo dos consumidores (Hou et al., 2019; Camilo, 2021; Ye et al.,
2022). O crescimento e popularizacdo das midias sociais virtuais elevou a quantidade de
informacdo disponivel nas redes sociais online, féruns, blogs e plataformas de
recomendacdo, que auxiliam os consumidores a produzir e acessar facilmente o maximo
de informacbBes sobre determinado destino ou fornecedor turistico. Destaca-se o
Tripadvisor, uma plataforma mundial especializada em avaliacdes de servicos turisticos,
gue se consolidou como ferramenta de compartilhamento de informacdes sobre satisfacao
dos consumidores (Almeida e Pelissari, 2019; Amaral et al., 2017).

As agéncias de turismo receptivo atuam em conjunto com outros operadores locais
nos destinos turisticos, para elaboracdo e comercializacdo de servigos e produtos que
oferecam ao visitante a estrutura necessaria para uma boa permanéncia e experiéncia nos
destinos, facilitando o deslocamento e a visitacdo aos atrativos e locais de interesse.
Espera-se que uma agéncia receptiva atue com uma gestao eficiente na programacéao dos
roteiros, exatiddo de informacdes, prestadores de servico idéneos, competentes e que
executem o0 servico contratado com compromisso e responsabilidade (Huayta, 2021).

Portanto, compreender como a satisfacdo dos consumidores dessas empresas se
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caracteriza € essencial para a melhoria do desempenho em um cenario econémico em
reconstrucao e altamente competitivo.

Apesar do tema da satisfacdo do consumidor ser amplamente estudado, nao
constitui uma teoria, mas é um dos pilares do conceito de marketing. Do inicio do século
XX até os dias atuais, o assunto tem sido estudado por meio de diferentes abordagens
relacionadas ao comportamento do consumidor. A literatura nos mostra discussoées iniciais
com base nas dimensdes economica, comportamental, cognitiva e emocional, que sendo
gradativamente substituidas de acordo com a continuidade e avanco de estudos e debates.

Destacando-se a influéncia do surgimento dos movimentos de defesa dos
consumidores, nos anos de 1970 que direcionou as investigacdes académicas para a busca
de uma abordagem da satisfacdo do consumidor enquanto fendmeno individual. A partir
dos anos 80, o interesse pelo tema elevou-se impulsionado pelos programas de qualidade
total, devido a compreenséo de que a satisfacéo dos clientes é uma variavel chave de seus
comportamentos posteriores como lealdade, propaganda boca-a-boca favoravel,
consolidando-se como uma ferramenta (Freitas, 2016; Silva Neto, 2021).

O estudo pioneiro de Cardozo (1965) concluiu que a satisfacdo do consumidor é
influenciada pelo nivel de esforco necessario para aquisicado e pelas expectativas prévias,
sugerindo que a satisfacdo do consumidor poderia ser um conceito mais global do que a
simples avaliacao de um produto, j& que poderia depender também da experiéncia em torno
da aquisicdo. Essa conclusao foi corroborada por Anderson, Fornell e Lehmann (1994) e
Rossi e Slongo (1997), que compreendem a satisfacdo de duas maneiras: a especifica da
transacdo e a cumulativa, que se refere a uma avaliacado global baseada na experiéncia
total de compra e consumo. Outro entendimento € apontado por Fornell et al. (1996), ao
afirmar que a satisfacéo é proveniente da qualidade percebida, do valor percebido e das
expectativas prévias e futuras. Estudos posteriores apontam outras nuances, como a
abordada por Oliver (1999), que considera satisfacdo como o julgamento de que o consumo
de um produto ou servigco oferece um nivel prazeroso de realizagdo em diferentes niveis.
No contexto do setor de servicos, Croshy, Evans e Cowles (1990), apontam a satisfacéo
como um estado emocional resultante da avaliacdo de uma experiéncia de interagao.

E possivel dividir as definicbes de satisfacdo encontradas na literatura em duas
vertentes: uma que trata dela como um resultado da experiéncia de consumo e outra que
a considera um processo (Yi, 1989; Chagas, 2015). Segundo a primeira concepc¢ao, a
satisfacdo € um resumo do estado psicologico resultante quando o aspecto emocional
relacionado a desconfirmagdo das expectativas acomoda-se fielmente aos sentimentos

pré-consumo desenvolvidos pelo consumidor (Oliver, 1999). E a segunda define a
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satisfacdo como uma avaliagdo na qual demonstra que a experiéncia de consumo foi no
minimo tao satisfatOria quanto a expectativa (Yi, 1989). Estudos contemporaneos sobre
satisfagdo do consumidor versam sobre o contexto da economia digital caracterizado pela
horizontalidade e incluséo, as quais permitem que pequenas e médias empresas possam
competir com grandes organizacdes. Esse cenario concede mais opc¢des de escolha ao
consumidor: que tem mais poder de barganha e mais informacao, sendo mais exigente. As
empresas jA& compreendem que atender as expectativas dos consumidores € uma
necessidade, pois um cliente influencia outros consumidores, definindo o crescimento e
consolidacéo da empresa no mercado (Silva Neto, 2021).

N&o é novidade que o consumidor se tornou ainda mais conectado devido a
pandemia do coronavirus (COVID-19) e acelerou a transformacao digital. Segundo estudo
divulgado pelo Euromonitor International (2022), uma das tendéncias globais de consumo
para 2022 € de que todas as geracdes ficardo mais proximas do mundo on-line,
principalmente os seniores, que se tornardo mais experientes tecnologicamente. O que
exigirh que as empresas se adaptem as necessidades desse publico, descentralizando
seus sites e comunicacgdes para além dos jovens nativos tecnoldgicos.

Organizac¢fes do setor de turismo tém lidado com mudancas significativas ao longo
dos Ultimos anos, especialmente, devido ao desenvolvimento das Tecnologias de
Informacado e Comunicacédo (TIC) e a popularizacédo do acesso a internet que é considerado
0 maior impulsionador das mudangas ocorridas no setor, modificando a maneira como as
pessoas trocam informacBes e executam transa¢des (Buhalis, 2020; Hou et al. 2019;
Barbosa e Medaglia, 2018). Outros fatores contribuem para essa reconfiguracdo, tais como
a crise politica econémica global (Barbosa e Medaglia, 2018) e a crise sanitaria provocada
pela COVID-19, que forgou o fechamento de fronteiras, a suspensao de atividades
comerciais e a paralisacdo de atividades consideradas ndo essenciais para o combate ao
virus (Garcez, Franco e Correa, 2021).

A relevancia do turismo reflete-se no impacto econémico resultante da atividade, que
se tratando do periodo anterior a pandemia, em 2019, foi responsavel por mais de 330
milhdes de empregos em todo o mundo e por 10,4% do PIB Global (Panrotas, 2021). A
desaceleracdo da economia no ano seguinte resultou na perda de US$ 4,5 trilhbes no PIB
e 62 milhdes de empregos no setor de turismo e viagens (World Economic Forum, 2022),
mas com o avango da vacinacgao, o éxito do combate a pandemia da COVID-19, a retomada
das atividades de diversos segmentos econdmicos e a reabertura das fronteiras € possivel
perceber o retorno do fluxo de visitantes e a recuperagao do turismo (Trigo, 2020) e na
estimativa de que a contribuicdo do setor para a economia mundial pode chegar a US$ 8,6
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trilndes em 2022 (Ministério do Turismo, 2022). No cenario brasileiro, o turismo movimenta
uma cadeia produtiva com mais de 50 segmentos, e obteve um faturamento de R$ 152,4
bilhdes em 2021 (Ministério do Turismo, 2022).

Segundo dados do Sistema de Inteligéncia Turistica do Rio Grande do Norte (Sirio,
2022), o setor de comeércio e servigos, que inclui o turismo, representa 75% do PIB estadual.
A economia do turismo potiguar emprega formalmente cerca de 110 mil pessoas e possui
3464 empresas turisticas no Cadastro de Prestadores de Servigcos Turisticos (Cadastur),
Natal, a capital do estado conta com 1769 empresas cadastradas, das quais 300 sdo
agéncias de turismo.

Agéncias de turismo receptivo sdo empresas especializadas em receber o turista em
seu destino, acompanha-lo e oferecer-lhe servicos e produtos que possam maximizar sua
experiéncia, tais como passeios guiados, transfers do aeroporto para o hotel e
deslocamentos para os atrativos (Astorino, 2008). O Brasil possui 33309 agéncias
registradas Ministério do Turismo incluindo os subtipos: agéncias de turismo e operadoras
de viagens e turismo, porém nao é especificada a quantidade de agéncias que atuam como
receptivos (Cadastur, 2021). Segundo a Recept! (Associacdo Brasileira de Turismo
Receptivo), existem 3.039 agéncias de receptivo em atuacdo no Brasil, que contabilizam
juntas o investimento de R$ 2,4 bilh6es em equipamentos, veiculos e embarcacdes e cerca
de 78 mil empregos diretos e indiretos.

Majoritariamente, os consumidores sé tém acesso as agéncias de receptivo quando
chegam no destino, o que fortalece a intangibilidade e reforca a necessidade de fornecer
subsidios ao consumidor previamente, antes da decisao da compra (Pereira Junior e Porto,
2021). Porém, apesar da carateristica intrinseca dos servicos da simultaneidade de
producéo, é possivel oferecer facilidades como reservas, pagamentos online, atendimento
via sites ou aplicativos de mensagens que nao sao utilizadas por algumas agéncias,
conforme apontado pela pesquisa de Albuquerque, Barros e Ferreira (2022). Sabe-se que
o servigo oferecido pelas agéncias de receptivo baseia-se fortemente na atuacdo do guia
de turismo, principal ator na execuc¢ao dos transfers e passeios e que, em geral, ha grande
similaridade entre os servicos oferecidos pelas empresas desse segmento. Para se
destacar entre 0s concorrentes, é necessario estabelecer diferenciais competitivos, pois o
consumidor de hoje tem facilidade de acesso a informagdes detalhadas dos servigcos de

diversas empresas, por meio de canais de comunicacfes comerciais e das avaliacbes

1 https://www.receptbrasil.com.br/associacao-brasileira-de-turismo-receptivo-e-lancada-no-trade-nacional/
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compartilhadas pelos consumidores, o que atribui ao cliente maior poder de negociacéo e
barganha, além de o tornar mais exigente.

Nesse sentido, esta pesquisa pretende contribuir para uma melhor percepcéao sobre
os fatores mais citados pelos consumidores de agéncias de receptivo com base nas
avaliacdes online, visando responder: Como se caracteriza a satisfacdo do consumidor
de agéncias de turismo receptivo através de comentarios online?

Apesar da importancia e complexidade da atividade das agéncias de turismo
receptivo, esse tema ndo tem recebido tanta atencdo tedrica, pois sdo escassas as
pesquisas recentes que abordam os aspectos conceituais da atividade. O turismo receptivo
nao é uma tendéncia recém instituida, porém, uma categoria de servicos consolidada no
setor turistico. A relevancia desse segmento tem importancia para os visitantes que viajam
a lazer ou negécios e precisam de um suporte pratico, profissional e seguro nos
deslocamentos, que disponibilize instrucdes sobre locais a serem visitados, estadia e outros
empreendimentos que sejam necessarios para uma visita satisfatéria. Empresas
especializadas em receptivo podem explorar um campo de oportunidades, que é
impulsionado n&o apenas pelo segmento do turismo de lazer, mas especialmente pelos
segmentos de eventos e negocios, que tradicionalmente sofrem menos os efeitos sazonais
na atividade.

A realizacdo do estudo justifica-se por se propor a contribuir com a literatura
existente sobre a satisfagdo do consumidor no contexto do turismo e mais especificamente
em agéncias de receptivo, apresentando uma visdo mais técnica, relacionando a teoria com
a pratica. O tema da satisfacdo do consumidor, que é amplamente estudado na teoria do
marketing, pode contribuir com os estudos no campo do turismo e na melhor compreenséao
da satisfacéo do turista, enquanto consumidor. Espera-se que os resultados desta pesquisa
possam basear estudos futuros na area, por meio da divulgacao em congressos, seminarios
e demais eventos de cunho académico. Almeja-se também colaborar com o planejamento
dos gestores de empresas do setor e a comunidade cientifica, tornando-se referéncia para
pesquisas futuras sobre o tema.

No ambito social, € interessante que os trabalhos desenvolvidos nédo figuem restritos
a academia, mas que sejam compartilhados com as empresas por meio de devolutivas. Os
resultados da pesquisa podem ser direcionados para a capacitacdo dos profissionais de
receptivos por meio de treinamentos e qualificacbes ou mesmo na realizacdo de
consultorias para associacdes e empresas especializadas.

Para efetivar este estudo, tornar essa relagcéo tedrica e pratica uma ideia relevante,

a pesquisa tem como objetivo: Analisar como se caracteriza a qualidade dos servigos de



16

agéncias de turismo receptivo e satisfacdo do consumidor, por meio da analise de
comentarios online, a partir dos seguintes objetivos especificos, em Natal/RN.

Como objetivos especificos, tém-se:

a) ldentificar as condicbes e estruturas disponibilizadas para os viajantes
consumidores realizarem suas escolhas de viagem com base nas entrevistas
com os gestores e pesquisa documental;

b) Descrever como se da o atendimento e realizagcdo de transfers e passeios
guiados prestados aos viajantes consumidores;

c) Descrever a experiéncia dos viajantes a partir dos comentarios online e dos
servicos prestados pelas agéncias de turismo receptivo;

d) Estabelecer o grau de satisfacéo percebido e a qualidade do servi¢co prestado
pelas Agéncias de turismo receptivo baseado nos comentarios online.

Os tdpicos seguintes da dissertacdo consistem em abordagem tedrico conceitual,
gue trata da satisfacdo do consumidor, turismo e viagens; conceituacao de produto turistico,
importancia e atuagdo das agéncias de receptivo e por fim, a contextualizagdo dos
comentarios online e conteado gerado pelo usuéario e plataformas digitais. Na secéo
seguinte, é apresentada a metodologia do estudo apontando a tipologia da pesquisa;
universo, populacdo e amostra da pesquisa; coleta de dados; e consideracfes éticas. Em
seguida, apresentam-se 0s resultados da pesquisa, suas andlises e interpretacdes quali e
guanti, além da concluséo onde se estabelece a relagdo do fendmeno estudado em termos
tedrico e empirico e se fazem as confirmacdes e assertivas para a melhor compreensao do

fendbmenos, implicacdes e novas lacunas de pesquisas futuras.
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2 QUALIDADE DE SERVICOS, AGENCIAS DE RECEPTIVO E COMENTARIOS
ONLINE - UM PASSEIO PELA LITERATURA

Nesta se¢cdo sdo apresentadas as principais bases teoricas que serdo utilizadas na
construcéo do presente estudo, dividida em trés partes: a primeira que aborda a satisfacao
do consumidor no contexto de viagens e turismo; a segunda que trata sobre a temética do
produto turistico, as agéncias de receptivo, versando sobre sua relevancia e atividades
comerciais, e, por fim, o item que explana sobre os comentéarios online e a relevancia das

plataformas digitais.

2.1 Qualidade de Servigos e Satisfacdo do Consumidor

A satisfacdo do consumidor deve ser tema de pesquisas constantes nas
organizacfes que almejam se destacar em um mercado competitivo e em adaptacéo ao
contexto de fragilidade que a economia enfrenta. Faz-se necessario conhecer melhor o
consumidor e obter informacdes que sejam confiaveis e auténticas sobre o que ele almeja
e, principalmente, o que contribui para a satisfacdo atingida apés o consumo de um produto
Ou Servigo.

Sendo considerada uma questdo essencial para as empresas, a satisfacdo do
consumidor tém sido tema de diversas pesquisas académicas. Apesar de ndo haver um
consenso sobre a definicdo de um conceito para satisfacdo, de acordo com Maunier e
Camelis (2013, p. 20), “a maioria dos autores concorda que a satisfagdo é um estado
psicologico resultante de uma avaliacdo individual associada a uma experiéncia de
consumo e/ou compra”. Segundo Giese e Cote (2000), trés componentes basicos sao
compartilhados pelas definicbes de satisfagdo: 1) resposta (emocional ou cognitiva); 2) a
resposta pertence a um determinado foco (expectativas, produto, experiéncia de consumo,
etc.) e 3) aresposta ocorre em um momento determinado (ap6s o consumo, apos a escolha,
com base na experiéncia acumulada, etc.).

A literatura oferece diversas definicdes para a satisfacdo. De acordo com Almeida e
Pelissari (2019), essas definicbes geralmente consideram trés abordagens principais: a
abordagem cognitiva, que trata a satisfacdo como uma resposta racional dada pelo
consumidor, baseando-se em uma avaliagdo positiva entre a expectativa e o desempenho

do produto ou servico; a abordagem que considera a satisfagdo uma reagdo emocional
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agradavel, originada de um acontecimento que tenha alcancado ou superado as
expectativas de consumo; e a abordagem que une as duas perspectivas anteriores.

Parasuraman et al. (1985), apresentam em seu estudo classico, cinco dimensdes
gue sao utilizadas como critérios na avaliagdo da qualidade de servi¢co e que, de acordo
com o julgamento subjetivo de cada consumidor, originam a satisfacdo: a) reabilitacdo, que
€ a capacidade de fornecer o servico de modo transparente e preciso, conforme prometido;
b) reacéo, que consiste na disponibilidade de ajudar os clientes na prestacao de um servigo
rapido; ¢) seguranca, implica em conhecer bem e tratar os trabalhadores com cortesia, para
gue estes transmitam confianca; d) empatia, definida como a prestacdo de atendimento
personalizado; e e) tangibilidade, que envolve a aparéncia do local, limpeza, equipamentos
e funcionarios.

Camilo (2021) ressalta a necessidade de ajustar o conceito de satisfacdo de acordo
com a visdo do consumidor e a situacao analisada. A autora destaca, ainda, a importancia
da identificacdo dos fatores determinantes para alcancar a satisfacdo, que pode auxiliar os
gestores do setor a alcancar melhores desempenhos e enriquecer as pesquisas
académicas sobre o tema. Empresas de todos 0s setores carecem de pesquisas e estudos
acerca da satisfacdo dos consumidores, para oferecer produtos e servicos de alta qualidade
para atender as necessidades dos clientes e obter sucesso nos negdocios em ambientes
altamente competitivos.

De acordo com Pizam, Neumann & Reichel (1978), pioneiros no estudo da satisfacao
no contexto do turismo, mensurar a satisfacéo do turista € uma atividade complexa, ja que
0 produto turistico € um composto intangivel de muitos componentes inter-relacionados.
Candioto (2012) detalha que a prestacdo de servicos turisticos alcanca a esfera social e
psicoldgica do individuo, portanto, a satisfacdo do consumidor depende dos componentes
envolvidos e ndo apenas da qualidade ou do preco praticado. O estudo de Ladeira, Santini
e Falcdo (2015) identificou as dimensfes associadas a satisfacdo no turismo, avaliando os
seus principais conseguentes por meio de uma meta-analise, mostrando que ha uma
relacdo positiva e significativa entre a satisfacdo e a intengdo de compra, boca-a-boca,
lealdade e confianca. E relacdo negativa entre satisfacéo e a propenséo para reclamacao
do consumidor.

Pesquisas sobre agéncias de turismo receptivo e a satisfagdo dos consumidores
séo escassas. A tabela 1 mostra o resultado das buscas sobre o tema nas bases cientificas
nacionais Capes, Scielo, Spell e Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertacoes

(BDTD), utilizando como termos indexadores satisfagao, turismo, turista, agéncia de turismo
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e agéncia de turismo receptivo e as respectivas traducdes em inglés. A pesquisa foi

realizada no més de novembro de 2021, sem definicdo de filtro temporal.

Tabela 1 Resultados das buscas nas bases cientificas nacionais
Bases de dados

Descritores

Capes Scielo Spell BDTD
Satisfacdo AND Turismo 1553 13 178 132
Tourism AND satisfaction 37.645 110 144 103
Satisfacdo AND Turista 628 2 23 99
Tourist AND satisfaction 24.615 71 76 52
Satisfacdo AND Agéncia de turismo 82 0 5 10
Satisfaction AND Tourism agency 381 0 0
Satisfacdo AND Agéncia de turismo receptivo 7 0 0 1
Satisfaction AND Inbound tour operator 25 0 0
Total 63.358 183 248 268

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

Outros estudos existentes exploram o tema dos pacotes turisticos com tudo incluido
e a qualidade do servico (Lee et al., 2011; Wang et al., 2000; Wang et al., 2012; Wong,
McKercher, 2012; Chan, Hsu, Baum, 2015). Considerando que pacotes turisticos envolvem
uma gama de fornecedores como companhias aéreas, empresas de Onibus, hotéis,
restaurantes, lojas e parques tematicos, para citar apenas alguns, é possivel extrair
informacgdes sobre agéncias de receptivo e elementos relacionados a excursdes.

Um dos primeiros estudos sobre a qualidade do servico de pacotes turisticos,
elaborado por Wang et al. (2000), analisa as seguintes dimensdes: briefing pré-tour,
aeroportos, hotéis, restaurantes, servicos de dnibus, pontos turisticos, passeios opcionais,
compras e outros elementos. Outra escala, desenvolvida na pesquisa de Wang et al.
(2012), inclui transporte, hotéis, centros de compras, lideres turisticos, guias de turismo e
passeios opcionais.

O estudo de Chan et al. (2015) procurou explicar o efeito de sete tipos de servigos
turisticos (transporte, acomodacdo, alimentacdo, atragbes, guia turistico, compras e
atividades recreativas e de entretenimento) na satisfacdo dos turistas. Os resultados
mostram que os principais elementos de um pacote turistico sédo: guias de turismo, servicos
de alimentacdo, transporte e acomodacdo, enquanto atracdes, compras, recreacao e
entretenimento podem ser identificados como recursos secundarios ou de apoio.

A qualidade de servico € abordada por diversos académicos e € tema de interesse
de empresas e profissionais nos mais diversos setores da economia. Prestar um servico de

gualidade superior é determinante para 0 sucesso das organizacdes que conseguem, por
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meio da qualidade, estabelecer diferenciais e vantagens competitivas. Mondo (2014, p. 35)
afirma que “a manutencgao, a atragcao de novos clientes, a redugéo de custos e a melhoria
da imagem corporativa sao consequéncias de uma boa avaliacdo da qualidade em
servigos.”

Ha uma variedade de definicbes de qualidade de servico na literatura. Diversos
pesquisadores concordam que o servico de qualidade resulta do cumprimento das
expectativas e percepcoes dos consumidores (Gronroos, 1984; Oliver, 1980; Mondo, 2014).
Lehtinen e Lehtinen (1982) definiram a qualidade do servico em trés dimensdes: fisica,
interativa e corporativa. As pesquisas seminais sobre a tematica, elaboradas por Grénroos
(1984) e Parasuraman et al. (1985), apontam que a qualidade percebida do servico resulta
de um processo de avaliagdo, onde o consumidor compara suas expectativas em relacéo
ao servico que percebe ter recebido.

A compreensédo da qualidade de servicos difere-se da qualidade de produtos, pois
envolve um alto nivel de abstracéo e o julgamento emitido pelos consumidores baseado
em critérios subjetivos. Dificultam ainda a avaliacdo da qualidade, as caracteristicas
intrinsecas do servico: intangibilidade, heterogeneidade (saida variavel e ndo padronizada),
inseparabilidade (participacdo do cliente no processo), perecibilidade e alto contato com o
cliente (Parasuraman, 1985).

No esforco de mensurar a qualidade de servigos percebida, diversas escalas de
diagndstico foram elaboradas por académicos. O primeiro construto para essa finalidade
foi desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988), a escala SERVQUAL, que
possui relevancia em pesquisas académicas até hoje. O referido modelo analisa o servico
com base em 22 itens, divididos em 5 dimensd@es: confiabilidade, receptividade, seguranca,
tangibilidade e empatia. Outro modelo amplamente utilizado é o SERVPERF (Cronin &
Taylor, 1992). Koc e Ayyildiz (2021) estudaram algumas das escalas especificas de turismo
e hospitalidade, dentre os quais pode-se citar os modelos: DINESERV (Knutson et al.,
1996) para restaurantes, o HOTELQUAL (Sierra-Diez, 1999) para hotéis, o CASQUAL
(Bradley & Wang, 2022) para Cassinos e o0 TOURQUAL (Mondo & Fiates, 2017) para
atrativos turisticos.

O estudo de Koc e Ayyildiz (2021) ressalta que a elaboragéo de escalas desempenha
um papel importante na evolugéo, pesquisa e compreensdo de um campo cientifico. Mesmo
gue o Turismo seja fortemente fundamentado na prestacdo de servicos, e compartilhe
bases teoricas, € fundamental a continuidade da elaboracdo de mecanismos especificos
para o setor (Mondo, 2014). Adotar um sistema de gestdo da qualidade no turismo é uma

estratégia com potencial de gerar beneficios como 0 aumento da satisfacdo dos clientes,
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diminuir custos, reforcar a responsabilidade e aumentar a satisfacdo dos funcionarios com
o trabalho. Portanto, a elaboracdo de modelos especificos para o turismo, assim como a
avaliacdo das lacunas e possiveis melhorias e aplicabilidade destes € relevante e
significativo para o setor (Santana, Maracaja e Machado, 2021).

A pesquisa de Koc e Ayyildiz (2021) analisou 253 escalas de turismo e hospitalidade
desenvolvidas até o ano de 2020, agrupando-as em sete categorias de acordo com o tema.
O estudo mostra que escalas desenvolvidas para o estudo de avaliacdo de desempenho,
avaliacdo da qualidade e escalas de Fidelidade e Satisfacdo, em geral, parecem ser
derivados do modelo SERVQUAL desenvolvido por Parasuraman et al. (1988). E apesar
do volume de escalas produzidas, ainda ha uma lacuna para a construcdo de escalas
relacionadas a atividades turisticas especificas que podem ser desenvolvidas em estudos
futuros.

Esta pesquisa utiliza os modelos TOURQUAL (Mondo, 2014) e DAILYSERYV (Caber
e Albayrak, 2016) para direcionar a analise dos comentarios online sobre as agéncias de
turismo receptivo, visando empregar as categorias e indicadores mais relacionados aos

servigcos das agéncias e aos objetivos propostos no estudo.

O Modelo TOURQUAL

Para Mondo (2014) a satisfacéo pode ser considerada influenciadora da avaliacao
da qualidade do servico, das intencdes de compra, e do comportamento do cliente.
Portanto, € necessario compreender que a qualidade do servico e satisfacdo do cliente,
mesmo que sejam usados algumas vezes como sinbnimos, sao diferentes em suas causas
e resultados e ndo podem ser confundidos, embora estejam diretamente relacionados.
Devido a dificuldade de mensurar a satisfacdo, estudos sobre mensuracédo da qualidade
em servicos podem dar indicios para mensuracdo da satisfacdo. Nesse contexto, Varios
pesquisadores tém realizado estudos sobre a satisfacédo do cliente por meio de escalas de
itens simples e multiplos.

O modelo proposto por Mondo (2014) denominado TOURQUAL relne 26
indicadores, divididos em 6 categorias, objetivando avaliar a qualidade de servicos em
atrativos turisticos. O modelo foi construido a partir da analise de modelos de qualidade de
servigo ja existentes, e confrontando com o resultado da analise de comentarios de usuarios
no TripAdvisor, sobre atrativos turisticos de oito cidades brasileiras.

De acordo com Mondo (2014), a categoria de acesso é formado pelos seguintes

indicadores: a) Acessibilidade/Localiza¢do, que refere-se ao acesso a atracdo, incluindo
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rodovias, escadas e facilidades de acesso; b) Acessibilidade para pessoas com deficiéncia,
de acordo com a legislacao vigente; c) Acesso a banheiros, que inclui também as questdes
relacionadas com a higiene, meio ambiente e estrutura; d) Tempo de espera pelo servico;
e) Facilidade de compra, incorporando canais de comunicacao, formas de pagamento e
disponibilidade e f) Horario de funcionamento. A categoria ambiente refere-se ao conforto
e bem estar de um lugar. Considera os indicadores: a) Temperatura / Acustica e b) Lugar
confortavel e convidativo.

Elemento Humano € a categoria que analisa os aspectos humanos na prestacao de
servicos através dos indicadores a) Apresentacao do servico; b) Atencéo do funcionéario ao
turista; c) Servico normal e queixas; d) Confianca;, e e) Conhecimento técnico do
funcionario.

A categoria experiéncia inclui os indicadores: a) Aprendizagem; b) Entretenimento,
considerando a participacdo passiva e conexao direta dos turistas com o ambiente; c)
Evasao, que trata a participacdo ativa relacionada a imersao no ambiente e d) Estética, que
considera a imagem da atracao.

Seguranca é uma categoria de indicador Unico, que considera a seguranca fisica,
mental e financeira. Por fim, a categoria qualidade técnica é constituida pelos indicadores
a) Bom servico, custo razoavel, com garantia de qualidade (preco); b) Condic¢des climaticas;
¢) Manutencéo e Infraestruturas de equipamentos, materiais e ferramentas disponiveis na
atracéo; d) Sinalizacao interna e e) Tecnologia na atracao.

O construto resultante € o modelo apresentado na figura 1, que se baseia nas
categorias acesso, elemento humano, meio ambiente, seguranca, experiéncia e qualidade

técnica.

TOURQUAL — Qualidade de
Servicos em atrativos turisticos -
Categorias

Elemento
Humano

Seguranga Experiéncia

Qualidade
técnica

Figura 1 Dimensdes do Modelo TOURQUAL

Fonte: Mondo (2014)
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As categorias que compdem o modelo foram selecionadas partindo dos processos
de servicos no turismo: o turista ao chegar ao atrativo, interage com o ambiente e
funcionarios e espera usufruir com seguranca e qualidade no servigo. A partir da vivéncia,
o turista desenvolve sua percepcéo sobre a qualidade do servico. O modelo de Mondo
(2014) atende as necessidades do setor, sendo o Unico construto com essa metodologia e
validagéo e o unico modelo voltado para a area da qualidade em destinos e equipamentos
turisticos (Santana, Maracaja e Machado, 2021).

O modelo DAILYSERV

O estudo de Caber e Albayrak (2016) se aproxima da tematica ao propor uma escala
denominada DAILYSERYV, utilizada para medir a qualidade de passeio diario/excursao,
classificados na pesquisa como passeios turisticos com menos de 24h de duracéo,
organizados por agéncias e operadoras de turismo. A pesquisa foi realizada com amostra
de turistas russos que visitaram a Turquia e obtiveram seis categorias para uma excursao
tipica, que séo: transporte, guia de turismo, local para comer e beber, local para compras,
local para parada e museus e locais de interesse. Resultado similar foi encontrado na
pesquisa de Albayrak (2017), em que os resultados mostram seis atributos de servico para
0 passeio diario/excursdo: transporte, guia de turismo, instalacdes de alimentos e bebidas,
instalac6es de compras, instalacées de parada e museus e locais de interesse. A analise
dos resultados mostra que todos os atributos eram fatores basicos, a Unica excecédo era a
facilidade de comida e bebida, que teve um efeito insignificante na satisfacéo geral.

O modelo DAILYSERYV proposto por Caber e Albayrak (2016) auxilia na identificacéo
das dimensdes e indicadores que caracterizam a satisfacdo dos clientes de receptivo. O
referido modelo, que contém 6 dimensdes e 22 itens, exibe os indicadores relevantes da
qualidade do servico de excursdes, como a) transporte: composto por indicadores
referentes a limpeza, conforto, comportamento e aparéncia do condutor; b) guia de turismo:
inclui indicadores sobre atuacdo do guia, fluéncia em idiomas e informacdes
compartilhadas; c) instalacées de alimentos e bebidas: baseado nos indicadores limpeza,
variedade e qualidade das refeigcbes, comportamento e aparéncia dos funcionarios e
ambiente; d) instalacdes de compras: formada pelos indicadores limpeza, qualidade dos
produtos, comportamento, aparéncia e fluéncia em idiomas dos funcionarios; e) instalacoes
de parada: formada pelos indicadores limpeza, qualidade dos produtos, comportamento,

aparéncia e fluéncia de idiomas dos funcionarios; e f) museus e locais: baseado nos
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indicadores limpeza, lotacéo, acessos e horario de funcionamento. As categorias de analise

do modelo sédo apresentadas na figura 2:

@Sm); |
/Museus ® /Guias de
. DAILYSERV ‘
K \ v @talaqﬁo\
‘ Instalagao de

| de paradas | Alimentos
e bebidas

/Centro de
| compras

<
i

Figura 2 Categorias do Modelo DAILYSERV

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

Estudos sobre excursfes langcam luz sobre as operadoras de turismo receptivo. Com
base no modelo DAILYSERYV, Reyes Vélez et al. (2019) auferiram a qualidade do servico
de passeios de um dia em uma ilha equatoriana, identificando que os turistas consideram
como principais as dimensdes: guia de turismo, transporte de barco, instalacdes de
alimentos e bebidas. Brochado et al. (2020) corrobora com o0s estudos citados
anteriormente, ao identificar como principais dimensfées do turismo sustentavel na
perspectiva do turista o guia de turismo, experiéncia, caminhada, servico, instalacdes de
alimentos e bebidas, recomendacéo, diverséo, retorno, caminhada, e vida selvagem.

O estudo recente de Terziyska (2021) centrou-se na satisfagao do turista, com base
em comentarios do TripAdvisor, em excursdes culturais realizadas por operadoras de
turismo receptivo, identificando, em ordem de importancia, as seguintes dimensdes: a
gualidade do guia de turismo, a organizacao geral da viagem, os locais visitados, o conforto

dos veiculos de transporte e a relagdo custo-beneficio.

2.2 Viagens, Turismo e Agéncias de Receptivo
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Uma breve revisao historica sobre o turismo mostra-nos que sua origem, na metade
do século XIX, esta fortemente atrelada ao desenvolvimento das estradas de ferro, do barco
a vapor e do telégrafo em paralelo ao desenvolvimento do capitalismo industrial e a
reconfiguracao das relacdes de trabalho que resultou no surgimento do tempo livre em que
os trabalhadores eram incentivados a viajar para usufruir de suas férias. Acredita-se que
na esteira do surgimento de um mercado consumidor de bens e servicos, como as viagens,
surgiu o0 agenciamento turistico e os primeiros agenciadores, como o inglés Thomas Cook.
O aumento da quantidade de pessoas deslocando-se em viagens acelerou a criagao de
novas estradas, meios de transporte e locais de hospedagem, germinando o que hoje
conhecemos por produto turistico (Boyer, 2003; Figueiredo e Ruschmann, 2004; Moesch,
2002, Fonseca Filho e Molina, 2022).

O complexo conjunto formatado para viabilizar a estadia dos visitantes e
proporcionar experiéncias é chamado de produto turistico, que € definido como a juncao de
componentes tangiveis e intangiveis, com base nas atracdes, instalacées e servicos no
destino, e preco para o consumidor (Valls, 2006). O produto turistico é o resultado da
combinacdo dos atrativos turisticos, com infraestrutura e os mais variados servi¢cos da
cadeia produtiva. Expressa-se no mercado como bens e servicos que sao vendidos para
uma demanda diversificada de maneira organizada (Pazini, 2015; Candioto, 2012; Beni,
2001; Ministério do Turismo, 2007). Para Vaz (1999, p. 67) o produto turistico pode ser
definido como “o conjunto de beneficios que o consumidor busca em uma determinada
localidade e que séo usufruidos tendo como suporte estrutural um complexo de servicos

oferecidos por diversas organizagdes”. Conforme definido por Moesch (2002):

O turismo é uma combinacédo complexa de inter-relacionamentos entre producéo e
Servi¢cos, em cuja composicao integram-se uma pratica social com base cultural, com
heranca historica, a um meio ambiente diverso, cartografia natural, relagdes sociais
de hospitalidade, troca de informacdes interculturais. O somatoério desta dindmica
sociocultural gera um fenémeno, recheado de objetividade/subjetividade, consumido
por milhdes de pessoas, como sintese: o produto turistico. (Moesch, 2002, p. 9)
A definicdo apresentada pelo Ministério do Turismo resume o produto turistico como
‘o conjunto de atrativos, equipamentos e servigos turisticos acrescidos de facilidades,
localizados em um ou mais municipios, ofertado de forma organizada por um determinado
preco” (Ministério do Turismo, 2007, p. 17). Complementando com a afirmacdo de
Ruschmann (2000), entende-se que o produto turistico € o resultado de uma combinacao
de bens e servicos disponiveis para consumo, que pode ser adquirido na sua totalidade ou

de forma parcial por parte do turista e estruturam-se com base nos atrativos existentes no
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destino (Valls, 2006). Pellizer (2007) afirma que h&a quatro agentes basicos no conjunto de
servicos que compdem o produto turistico: os produtores / fornecedores, distribuidores/

prestadores de servico, facilitadores e consumidores conforme detalhado na figura 3.

PRODUTORES / FORNECEDORES DISTRIBUIDORES / PRESTADORES DE
Meios de hospedagem; SERVICOS
Empresas de transporte; Agéncias de Turismo — operadoras
Locadoras de veiculos; turisticas:

Restaurantes e bares;
Centros de convencgdes, feiras e exposicoes;
Parques tematicos e ecolégicos;

Demais servicos locais de apoio. SISTEMA DE
PRODUCAO
FACILITADORES DE TURISMO CONSUMIDORES

Casas de cambio;

Guias e monitores de turismo; -Prgngséiros
Despachante; assag Y
. . L Viajantes;

Servicos financeiros; :
Clientes.

Animadores de turismo.

Figura 3 Sistema de producéo do turismo

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Pellizer (2007)

Todos os agentes do sistema de producdo do turismo tém um papel importante na
experiéncia de um turista no destino, ja que os roteiros e pacotes turisticos sao elaborados
com base nos atrativos em conjunto com o0 ambiente fisico e cultural onde se situam. A
articulacdo e formatacdo dos roteiros e pacotes tornam os atrativos mais disponiveis e
prontos para serem comercializados e sdo uma importante fonte de renda para os
prestadores de servicos turisticos (Pelizzer, 2007; Pazini, 2015; Swarbrooke, 2002). Esta
pesquisa tera enfoque nas agéncias de receptivo, que de acordo com Braga (2008), sédo as
responsaveis por combinar diversos servi¢cos para criar e comercializar experiéncias, pois
conhecem as diversas possibilidades de comercializacéo e as peculiaridades dos destinos
(Pazini, Braga e Gandara, 2017).

De acordo com Freitas (2017), o turismo receptivo tem potencial de geracdo de
rigueza nas comunidades receptoras, visto que esta muito relacionado a dinamica
econdmica, fluxo de visitantes e demais servicos voltados aos turistas. Por mérito da
demanda do turismo receptivo, outros setores como o gastrondmico, hoteleiro e transportes
podem ser positivamente afetados. Consequentemente, ha geracdo de emprego e renda,
aquecendo a economia e o comercio local. A implementacao e planejamento de um aparato

para o turismo receptivo potencialmente resulta no aumento da demanda por méo de obra
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especializada de guias de turismo, motoristas, recepcionistas, dentre outros profissionais
envolvidos na prestacdo de servicos. Para que os impactos e efeitos dessa pratica se
consolide, € necessario que a estadia do turista no ndcleo receptivo se prolongue, e isso
se viabiliza por meio da elaboracdo de pacotes e de roteiros turisticos que divulguem e
comercializem a oferta local e os atrativos da regido de uma maneira atraente aos olhos
dos visitantes (Vaz, 1999; Pelizzer, 2007).

As agéncias de turismo receptivo elaboram e comercializam produtos, visando
mostrar os atrativos turisticos de uma cidade ou regido, utilizando uma infraestrutura
organizacional e logistica para compor um conjunto de servicos com qualidade e
seguranca, de forma profissional para atender aos turistas (Pelizzer, 2007; Panzini, Braga
e Gandara, 2017). Tem como funcao receber o turista em seu destino, acompanha-lo e
oferecer-lhes servicos e produtos relacionados com traslados, passeios, excursdes locais,
reservas de ingressos para shows e atrativos, dentre outros, visando maximizar a
experiéncia do visitante.

O conjunto de produtos e servi¢os oferecidos por uma agéncia receptiva geralmente
€ composto por passeios e city tours, transfers, reservas em hotéis, aluguel de automaveis,
entre outros, sendo comum realizar a venda de dois ou mais produtos ou servicos,
combinados em um pacote. Podendo realizar ainda servi¢os de receptivo exclusivos para
eventos e servicos complementares como remarcagéo de voos (Astorino, 2008; Markovic,
Raspor e Gjura8i¢, 2022). A operagdo dessas empresas requer um contrato social
registrado e o cadastro junto ao Ministério do Turismo, além de observar e atender as
normas e recomendacdes estabelecidas por esse 6rgao federal e demais leis fiscais,
tributérias, trabalhistas entre outras (Astorino, 2008; Candioto, 2012; Freitas, 2017).

A legislacédo brasileira ndo especifica uma subdivisdo para agéncias de turismo
receptivo. Conforme a Lei® 12.974, de 15 de maio de 2014, as agéncias de turismo no Brasil
sao classificadas entre Agéncias de Viagens e Agéncias de Viagens e Turismo (Operadoras
turisticas). A diferenca entre elas consiste no tipo de servico que podem prestar, além da
atividade principal definida como vendas comissionada/intermediacdo de passagens,
passeios, viagens e excursdes € exclusividade das Agéncias de Viagens e Turismo
(Operadoras turisticas) o assessoramento, planejamento e organizagdo de viagens
turisticas, educacionais ou culturais e excursdes e organizacdo de programas, Servicos,
roteiros e itinerarios de viagens, individuais ou em grupo, educacionais ou culturais.

A auséncia de uma classificacdo especifica para agéncias de turismo receptivo
dificulta o acesso a dados estatisticos sobre setor e a organizacdo de associacdes de
classe que atendam aos interesses das organizacdes atuantes. Nesse cendrio, foi langcada
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em 27 de outubro de 2020 a Associacao Brasileira de Turismo Receptivo (Recept), com a
missdo de elaborar dados para criacdo de propostas para politicas publicas, para o
segmento de receptivo e o Trade turistico Nacional e Internacional, apoiando as acdes de
promocao e divulgacéo dos destinos turisticos. No texto oficial no site da associagéo, consta
como parte da missdo manter o foco “na melhor experiéncia para clientes”, o que reconhece
e reforca a participacdo e importancia das empresas do segmento para a experiéncia
turistica.

Caber e Albayrak (2016) e Albayrak (2017) apontam que a realizacdo de passeios
de dia inteiro, também conhecidos como excursdes ou passeios “bate e volta” é a atividade
mais recorrente das agéncias de receptivo. Pode-se afirmar que esse servi¢co, de acordo

com Caber e Albayrak (2016), segue o seguinte padrao:

Uma operadora de turismo ou agéncia de viagens oferece aos participantes
transporte, um guia turistico profissional, visitas a locais culturais e historicos e
servicos de alimentacéo e bebidas. Os servicos de acomodacao nédo sao fornecidos,
porque esses tipos de passeios duram apenas um dia, meio-dia ou até algumas
horas. Dependendo da motivagao principal dos turistas ou do contetdo do passeio,
varios veiculos (6nibus, barco, trem, etc) podem ser incluidos no programa do
passeio. Quanto maior a variedade de atracdes turisticas e valores culturais, naturais
ou histéricos de um destino, mais tipos de passeios diarios podem ser organizados.
(Caber e Albayrak, 2016, p. 2)

Mesmo com a disponibilidade de ferramentas online e a facilidade de acesso a
prestadores de servigos, Markovi¢, Raspor e Gjurasi¢ (2022) afirmam que as agéncias de
turismo receptivo ainda oferecem vantagens insubstituiveis, como servicos profissionais,
economia de tempo e custos.

O estudo de Souza e Costa (2014), sobre a qualidade do servico de turismo receptivo
em Sergipe, concluiu que pesquisas sobre a satisfacéo do turista sdo escassas e relevantes
para o segmento, visto que o segmento esta expandindo-se e assume um papel importante
na experiéncia do visitante. Os autores apontam que o servi¢o de turismo receptivo esta
atrelado ao bem receber, que é o principio basico da hospitalidade e o aspecto principal
para a intencdo de retorno dos turistas. Porém, mesmo concluindo que os servigcos de
receptivo de Sergipe estdo em conformidade com as expectativas dos turistas, apenas o
preco é tido como um aspecto desfavoravel e, como este € um dos principais elementos
para adquirir competitividade no mercado, pode acabar prejudicando o turismo sergipano.

Corroborando com Souza e Costa (2014), Huayta (2021) conclui que, apesar de
estudos escassos sobre satisfagcdo do consumidor no contexto das agéncias de receptivo,

estes deveriam ser realizados continuamente, a fim de que analisem o desempenho das
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empresas desse segmento, posto que, a qualidade ndo satisfatdria desse servico
compromete significativamente a experiéncia de viagem, causando um impacto negativo
na imagem do destino. E importante, portanto, especificar as caracteristicas dos servigcos
gue ndo satisfizeram o visitante: seja a ma gestdo na programacao dos transfers e guias
turisticos; inexatiddo das informa¢des no momento da compra; atendimento e adequacao
as demandas dos clientes. O consumidor espera ser atendido por um prestador de servico
turistico competente e profissional, com comunicacdo assertiva, compromisso e
responsabilidade que o proporcione uma boa experiéncia.

O estudo de Freitas (2017), que analisou a qualidade dos servicos de Receptivo em
Natal-RN, identificou que as empresas de turismo receptivo ofereceram um servico abaixo
das expectativas dos usuarios, identificando quais atributos merecem a prioridade e maior
atencao por parte dos gestores das empresas especializadas, a saber: pontualidade e
conforto dos veiculos. Apesar das limitac6es do estudo, iniciativas como a do autor validam
e reforcam o proposto por Huayta (2021): a necessidade e importancia de identificar quais
as caracteristicas dos servicos que ficam aquém das expectativas e comprometem a

satisfacdo do consumidor.

2.3 Comentérios Online e plataforma digital: Relatos de passeios

A popularizacdo da internet inovou completamente as rotinas e tudo ao nosso redor,
causando uma mudanca radical no que € essencial no dia a dia das pessoas. Um exemplo
€ a nao obrigatoriedade da presenca fisica para a realizacdo de diversas atividades, tais
como compras, que podem ser feitas em qualquer lugar, ndo importa onde e quando, desde
gue os consumidores estejam conectados a internet. Especialmente devido ao uso massivo
de smartphones, combinados a internet mével, a realizacéo de transa¢des online tornou-se
frequente e cada vez mais simples e facil. Como se sabe, os consumidores possuem um
grande vinculo com as midias e redes sociais e este vinculo tem interferido na maneira
Como as pessoas se comunicam e relacionam entre si e com organizacoes e empresas
(Bahah e Muda, 2016).

Para Castells (2003), Buhalis (2000), Buhalis e Law (2008) dentre outros autores, a
internet € um recurso revolucionario que possibilta a troca de informagdes
instantaneamente entre o sistema organizacional e o mercado consumidor. E uma
ferramenta que representa o aumento do alcance das informagdes e contribui para a
formatacdo do que Castells (2003) denomina de era comunicacional da sociedade, cujas

mudancgas na estrutura social, interagdo dos individuos e o meio ambiente sdo resultados
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do desenvolvimento das Tecnologias de informac&o e comunicacdo. Castells (2018) define
a sociedade dessa era como “a sociedade em rede”, em que ha o dominio de processos e
fungBes organizados em torno de redes, e é pautada por um novo paradigma da tecnologia
da informacéao (TI).

Os consumidores que estdo online afastaram-se das praticas comuns de promocao,
tradicionalmente geradas pelo produtor, que apresentam apenas as vantagens e beneficios
de seus produtos, endossadas por celebridades e pessoas publicas. Atualmente, os
potenciais consumidores estdo mais interessados nos conteudos gerados por
consumidores reais, que compartilham conteidos com base nas suas préprias experiéncias
de consumo. O Conteudo Gerado pelo Usuério (CGU) é comprovadamente mais confiavel,
atil e imparcial e recebe credibilidade por parte dos potenciais consumidores porque €
percebido que os usuarios ndo tém nenhum interesse comercial, além de que se acredita,
nao falardo apenas dos lados bons de um produto, mas também dos lados negativos.
Assim, os consumidores online sempre contam com o conteudo gerado por outros uUsuarios
para auxilid-los na realizagdo de uma compra (Hou et al, 2019, Ye et al., 2022).

A mudanga no perfil do consumidor de turismo foi acelerada nesse contexto,
percebendo-se 0 aumento do uso da TIC para obter informacdes prévias sobre os destinos
e empreendimentos turisticos (Garcez, Franco e Correa, 2021), conforme previsto nos
estudos de Buhalis (2000 e 2020) e Buhalis e Law (2008). Destaca-se o crescimento das
comunidades de viagens online e as midias sociais, que modificou a comunicacédo do
consumidor com os fornecedores de produtos e servicos turisticos, e com outros
consumidores (Buhalis, 2020). As ferramentas disponibilizadas pela internet aproximaram
turistas e destinos, em virtude da facilidade para encontrar as informacdes desejadas sobre
cada local. O ambiente online permite que as pessoas se informem sobre o que elas
desejam encontrar, visto que alguns turistas se sentem motivados a visitar um atrativo ao
ver uma imagem, alguns optam por lugares por status e outros, ainda mais seletivos,
buscam locais diferentes daqueles procurados pela maioria das pessoas (Muniz e Santos,
2019).

O crescimento e popularizacdo das midias sociais virtuais elevou a quantidade de
informacao disponivel nos féruns, blogs e plataformas de recomendacéo, que auxiliam os
consumidores a produzir e acessar facilmente o maximo de informac¢des sobre determinado
destino ou fornecedor turistico. As avaliagbes online tém despertado o interesse da
atividade turistica, por conter informagfes auténticas sobre experiéncias turisticas, que
permitem examinar a satisfacao e insatisfacdo dos consumidores (Hou et al. 2019; Camilo,
2021). Comunidades de viagens online e as redes sociais facilitam e potencializam a
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comunicacdo entre empresas e consumidores. Sites especializados no compartilhamento
de avaliacdes e outras redes sociais permitem que os consumidores fornecam feedback
online que se tornaram cada vez mais importantes por serem confiaveis e Uteis,
rapidamente compartilhados, atualizados e disponiveis em qualquer lugar, influenciando a
reputacdo, a marca e o desempenho dos negadcios (Buhalis, 2019; Schuckert, Liu, e Law,
2015).

Segundo Lamas, Mendes Filho, Perinotto e Marques Junior (2019) a internet permite
gue o turista interaja com 0s servigos turisticos durante todas as etapas relacionadas a uma
viagem: para obter informacdes, planejar, comprar, reclamar dentre outras acdes, séo
diversas as possibilidades criadas com o objetivo de atender o consumidor que faz uso de
ferramentas tecnoldgicas. Posto que, o turismo depende da troca de informacdes, o0s
beneficios do aumento e popularizagdo da internet se estendem tanto para o fornecedor
turistico fazer a divulgacdo e a comercializacdo dos servigos, quanto para o consumidor,
gue tem mais autonomia na organizacao e planejamento da viagem.

Os comentarios online sdo estudados no contexto de Contetdo Gerado pelo Usuério
(CGU), que séo disseminados em varias plataformas virtuais, e incluem os Comentarios de
Viagens na Internet (CVI) que contém relatos das experiéncias de viagens e servicos
utilizados pelo consumidor com os demais usuarios das midias sociais (Muniz e Santos,
2019, Hou et al 2019). Esses comentéarios sdo impulsionados pela teia de comunicacao na
qgual é possivel publicar informacdes por meio de textos, imagens e videos em tempo real
independentemente da localizacdo geografica (Castells, 2018).

O CGU no contexto do turismo vem sendo pesquisado por Silva e Mendes Filho
(2013), Andrade (2014) e Lima Janior et al. (2016), Muniz e Santos (2019), Hou et al. (2019),
Silva (2020) e Bolzan (2020), entre outros autores. Todas essas pesquisas reforcam que 0
CGU possibilita o reconhecimento do que € determinante na satisfacdo dos turistas, porém,
de acordo com Ahani et al. (2021), a importancia das avaliacbes online nao foi
suficientemente pesquisada no contexto das agéncias de receptivo. A revisao da literatura
sobre o tema apresenta diversas pesquisas que utilizam avalia¢cées online com o objetivo
de identificar os fatores determinantes da satisfacdo nos servicos de hospedagem (Ladeira,
Santini e Costa 2013; Almeida e Pelissari, 2019; Camilo, 2021), de restaurantes (Amaral et
al, 2017; Pacheco, 2018; Silva et al, 2019), e em atrativos turisticos (Silva, 2020; Pereira et
al, 2020; Feger, Souza Junior e Gandara, 2018; Lozano e Malerba, 2017).

De acordo com Silva, Souza e Marques Junior (2021), a utilidade do CGU é mais
aproveitada no planejamento de viagens, para auxiliar na escolha por um determinado

servi¢o ou destino turistico. Porém, pode ser uma fonte de informacdes importantes para
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gestores que almejam compreender as reclamacdes e os interesses dos clientes, auxiliando
as empresas a aperfeicoar a qualidade dos servicos e produtos. Embora o monitoramento
dos comentarios seja uma atividade complexa, utiliza-las para corrigir eventuais falhas e
realizar intervencdes de marketing é de alta valia. A nivel organizacional, € importante para
as empresas fazer uso da internet para aumentar sua competitividade, desenvolvendo seus
negocios e melhorando o atendimento ao cliente com base no que os consumidores
compartilham.

Destarte, as midias sociais evoluiram rapidamente para grandes oportunidades e
desafios para as empresas do setor de turismo. Um dos efeitos significativos do
desenvolvimento das midias sociais é a oportunidade para os turistas comunicarem 0s
principais atributos e experiéncias relacionadas a pontos turisticos, acomodacdes e
destinos. O cliente esta cada vez mais ganhando poder e controle e, consequentemente,
um numero crescente de provedores de servicos comecou a ter um papel ativo na troca de
informacgdes nas midias sociais, como sites de avaliacao, tal qual o TripAdvisor, que se
consolidou como ferramenta de compartilhamento de informacdes sobre a satisfagdo dos
consumidores de produtos e servigos turisticos (Almeida e Pelissari, 2019; Amaral et al,
2017).

Com o objetivo de identificar, por meio de comentarios online, os temas e conceitos
relacionados com excursdes em vinicolas na regido do Douro em Portugal, o estudo de
Campos (2022), analisou 641 avaliagdes online de dez tours diferentes no Douro,
identificando que os principais temas relacionados sdo: “vinho”, “passeio”, “guia”, “viagem”
e “almocgo”, no qual “Vinho” pode ser interpretado como o tema mais importante, enquanto
“‘Guia” € o conceito mais importante. A pesquisa mostrou uma tendéncia positiva na
avaliacdo destas experiéncias, tendo uma amostra baixa de avaliagbes com notas baixas.

Analisando 500 comentérios online, a pesquisa de Arruda, Silva e Mariani (2020)
analisou a imagem do destino turistico Rio de Janeiro, revelando que além de ser visto de
modo positivo pelos visitantes, € associado aos termos “praia” e “trilha”, inferindo que o
destino, no imaginario do turista, € um destino para o turismo de sol e mar e aventura

Fundamentado com o que foi apresentado, € possivel afirmar que os gestores do
setor turistico podem empregar proativamente o CGU em suas estratégias de marketing,
produtos e servigos através da associacdo do conteudo disponibilizado nas midias sociais
com o conhecimento oriundo da pratica profissional e das opcbes de mercado visando
melhorar 0o desempenho das organizacdes e obter niveis maiores de satisfacdo do

consumidor.
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3 METODOLOGIA

Os procedimentos metodoldgicos utilizados na realizacdo desta pesquisa s&o
apresentados neste capitulo. Os tdépicos seguintes apresentam a caracterizacdo e
abordagem; universo e campo de pesquisa; métodos de coleta e andlise de dados, expondo

como foi organizada a busca pelos dados para compreenséo do objeto de estudo.

3.1 Caracterizacdo e Abordagem da Pesquisa

A pesquisa possui carater descritivo-exploratorio, por visar descrever "com exatidao"
os fatos e fendbmenos de determinada realidade (Trivifios, 1987) e exploratorio por ser um
tema pouco problematizado, com poucos estudos publicados, de acordo com o
levantamento bibliografico realizado e que almeja aumentar a familiaridade do pesquisador
com um fato ou fenémeno para clarificar conceitos (Lakatos e Marconi, 1996). Apresentara
também uma anélise comparativa de dados, para encontrar diferencas e semelhancas entre
os dados coletados em periodos diferentes devido ao recorte temporal longitudinal
proposto.

A abordagem é mista, qualitativa e quantitativa. Qualitativa devido a necessidade da
organizacdo de dados em categorias, por meio de um processo indutivo de organizacao.
Segundo Taylor et al. (2015), a pesquisa qualitativa pode ser considerada como a coleta de
dados por meio das proprias palavras das pessoas, escritas ou faladas e o seu
comportamento, que se enquadra no uso das avaliacdes online e contetado gerado pelo
usuario conforme proposto na pesquisa. A abordagem quantitativa possibilita a
interpretacdo dos dados por meio da quantificacdo dos resultados por meio de técnicas
estatisticas.

A postura epistemolégica da pesquisa € positivista, pois visa a melhoria do sistema
com base em fatos. De acordo com Trivifios (1987), essa abordagem busca a explicacao
dos fendmenos por meio das relacdes dos mesmos e a exaltacdo da observacao dos fatos
sem se interessar com os fatores determinantes dos fendmenos, mas sim, como se

processam as relacdes entre os fatos.

3.2 Universo e Campo de Pesquisa

A pesquisa tem como campo de estudo 0s viajantes consumidores que utilizam as

agéncias de turismo receptivo, especificamente as empresas localizadas no municipio de
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Natal/RN, no universo de seis empresas locais que atuam realizando transfers e passeios
guiados, que sao registradas regularmente no Cadastur do MTur, afiliadas a Associacao
Brasileira de Agéncias de Viagens do Rio Grande do Norte (ABAV-RN) e que possuem uma
pagina de avaliag6es no portal TripAdvisor.

A selecdo das agéncias de receptivo analisadas neste estudo iniciou por meio da
pesquisa das empresas do segmento registradas no Cadastur, resultando em 21 empresas
ativas. Apds a busca inicial, seguiu-se a checagem das empresas que possuem uma pagina
de avalia¢des no site do TripAdvisor, reduzindo o nimero de empresas para 10. Por fim, foi
realizada a consulta junto a ABAV-RN das empresas associadas, resultando em 6 agéncias
de receptivo que atendem aos critérios estabelecidos pela pesquisa.

Para a realizacao da pesquisa, foi escolhido como fonte de dados o site TripAdvisor,
plataforma de viagens, que estima ter a visita de 463 milhdes de usuarios por més e redne
mais de 859 milhfes de avaliacdes e opinides sobre os mais diversos produtos, servicos e
atrativos turisticos (TripAdvisor, 2021). A coleta de dados nessa plataforma € justificada
pelo uso frequente de sites especializados, midias sociais e outras midias online para
compartilhar depoimentos sobre experiéncias de viagens (Feger, Souza Junior e Gandara,
2018).

O TripAdvisor, foi fundado por Stephen Kaufer em 2001, e se intitula como o “maior
site de viagens do mundo”. O mérito da plataforma é a comunidade de usuarios online
agregada. De acordo com a empresa, o site € utilizado como fonte de pesquisa por mais
de 463 milhdes de usuarios por més. Os viajantes que procuram referéncias que os auxiliem
no processo de compra e decisdo, encontram cerca de 859 milhdes de avaliacbes de
destinos e mais de 8,6 milhdes de servicos relacionados como hotéis, restaurantes,
companhias aéreas e dicas de atividades e experiéncias. O site disponibiliza ainda
ferramentas de comparacdo de precos, venda de pacotes e servicos como reservas de
restaurantes em 49 mercados e 28 idiomas (TripAdvisor, 2021).

Em conformidade com Rivelli (2021), o principal diferencial de mercado do
TripAdvisor € a comunidade de viagens e viajantes formada pelos usuarios. Inicialmente, a
operacdo do site se restringia a geracdo de conteudo pelos viajantes. Entretanto, ao ser
adquirido pela Expedia (consolidada agéncia de viagens online), passou a comercializar
produtos e servicos. A dindmica do site consiste no compartilhamento de avaliacdes e
dicas, que podem conter apenas palavras e fotos, funcionando como uma espécie de
repositério, que pode ser acessado a qualguer momento, em qualquer lugar. As ultimas

atualizagOes, tornaram a interface do site similar a uma rede social tradicional: contém um
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Feed que exibe uma sequéncia de postagens, que podem ser aprovadas por meio de
curtidas.

“Aonde vocé quer ir?” é a pergunta fixada no painel principal do site, conforme mostra
a figura 4, que provoca o usuario a explorar uma localidade com base nos menus em
destaque: Hotéis; Aluguéis de temporada; O que fazer; Restaurantes; Faca uma avaliacao;
Foérum de viagens. Ao selecionar um destino, o site apresenta 0s principais resultados e a
guantidade de avalia¢cdes compartilhadas sobre a localidade, além de descricdo e fotos
oficiais. S@o exibidos também alertas de viagens, que contém dicas sobre o que fazer
baseado nas avaliacdes dos usuarios. Outras funcionalidades estédo disponiveis, como 0
férum, em que turistas entram em contato, permitindo a troca, a interacéo e o planejamento
de viagens, com base nas experiéncias. H4 banners de incentivo para que os que ja
vigjaram postem uma avaliacdo, sempre sugerindo outros locais ou empreendimentos

relacionados em sequéncia, dando movimento ao site e continuidade a geracdo de

conteudo.
@TripadVisor ﬂ Avdliacao QD Viagens 0 Alertas

[ Hotéis 1=} ] [ Aluguéis de =) ] [ O que fazer = ] [ Restaurantes ¥ J [ Foruns de [l ] [ Mais .o J
temporada viagem
L = E
e\
‘ g )

Figura 4 Painel principal do TripAdvisor
Fonte: TripAdvisor (2022).

A valorizagdo da opinido dos usuarios se evidencia através do prémio “Travellers
Choice”, uma categoria de destaque do site que hierarquiza as experiéncias e da
visibilidade a destinos com melhores resultados. Outra acdo de valorizagdo do usuario é o
recurso “TripCollective”, que desde 2015 funciona como um programa de relacionamento,
gue recompensa 0 usuario com pontos e certificacbes a cada publicacdo, revisdo e

postagem de fotos. A quantidade de pontos e certificagbes demonstram o volume de
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contribuicdes de cada integrante para a comunidade, incentivando que as experiéncias de
viagens sejam constantemente compartilhadas.

As estratégias do TripAdvisor sobressaem-se sobre a maioria das outras empresas
de viagens por permitir que o consumidor que esta na fase de planejamento interaja com
outros que ja retornaram de suas viagens, 0 que nao é possivel em formatos mais
tradicionais de sites informativos e materiais impressos. A plataforma, portanto, atua como
intermediaria da comunicacao entre consumidores, o que é denominado (C2C) ou sites da
web 3.0, definida por Tim Berners-Lee como um enorme banco de dados online, que
disponibiliza 0 acesso a um incontavel recurso de dados. Isto posto, considera-se que a
plataforma TripAdvisor “... pode ser usada para ter um efeito tangivel na realidade e no

comportamento das pessoas” (Rivelli, 2021, p. 57).

3.3 Métodos de Coleta de Dados

Este estudo caracteriza a satisfacdo do consumidor de agéncias de receptivo, ou
seja, almeja encontrar 0 que € particular e proprio da satisfacdo alcancada por essas
empresas. Para cumprir esse objetivo, foram catalogados, por meio de extragcdo manual,
0s comentarios das paginas de avaliagdo das empresas selecionadas no TripAdvisor
postados 1 a 31 de janeiro e 1 a 31 de julho de 2022, que tradicionalmente sdo periodos
com maior frequéncia de visitantes no municipio de Natal/RN. Apds analise dos
comentarios, foram excluidos comentarios referentes a viagens em periodos divergentes
do periodo em que foi publicado, compartilhados em duplicidade, que ndo abordavam o
servigo das agéncias de receptivo ou que fazem referéncia a cidade de Natal de maneira
generalista. Para a analise final foram validados 843 comentarios.

Em busca de uma compreensao dos aspectos mais relevantes para a satisfacao dos
consumidores de agéncias de receptivo em Natal/RN, as categorias de analise da pesquisa
sdo baseadas nas discussodes teoricas e nos objetivos de estudo. Para selecionar os
comentarios a serem analisados, foi construido um instrumento de pesquisa que norteou a
coleta de dados (Apéndice A), formulado a partir da base teorica da pesquisa e das

categorias estruturantes representadas na Tabela 1.
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Tabela 2 Categorias de analise baseadas na teoria

Categorias Teoéricas

Facilidade de compra e tempo de espera (Acesso) Mondo (2014)

Tempos resposta (Acesso) Mondo (2014)
Acesso/Acessibilidade (Acesso) Mondo (2014)

Ambiente (Lugar confortavel e convidativo) ('\gggg;) (2014) e Caber e Albayrak
Atencédo / Atendimento / Guias de Turismo (Elemento humano) ('\ggqgg) (2014) e Caber e Albayrak
Confianca (Elemento humano) Mondo (2014)

Conhecimento (Elemento humano) Mondo (2014)

Experiéncia (aprendizado, entretenimento, estética e evasao) Mondo (2014)

Seguranca Mondo (2014)
Preco/Custo/Pagamento (Qualidade técnica) Mondo (2014)

Condicdes climaticas (Qualidade técnica) Mondo (2014)
Infraestrutura/Elementos tangiveis / Transporte (Qualidade Mondo (2014) e Caber e Albayrak
técnica) (2016)

Variedade de atividades (Qualidade técnica) Mondo (2014)

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

A tabela 1 reune as categorias de andlise do modelo proposto por Mondo (2014)
denominado TOURQUAL, que se baseia nas categorias acesso, elemento humano, meio
ambiente, seguranca, experiéncia e qualidade técnica. E o modelo DAILYSERYV proposto
por Caber e Albayrak (2016), que auxiliou na identificacdo das dimensdes e indicadores
gue caracterizam a satisfacdo dos consumidores de receptivo.

A pesquisa complementou-se com a realizagdo de entrevista com 0s gestores das
empresas para ter uma visao do que as empresas percebem sobre a satisfacdo dos
consumidores, correlacionando com o0s comentarios publicados pelos viajantes
consumidores. Foram entrevistados gestores de cinco das seis empresas selecionadas,
gue se dispuseram a conceder informacdes obedecendo os critérios éticos da pesquisa e
de acordo com o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE). Um dos gestores
das agéncias selecionadas nao teve disponibilidade para a realizacdo da entrevista e optou
por ndo indicar outro funcionario da empresa para participar da pesquisa.

Para elaboragéo da entrevista foram utilizados dois modelos validados dos quais

foram consideradas as dimensdes Elemento humano, Ambiente e Experiéncia do modelo
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TOURQUAL (Mondo, 2014) e indiretamente, as categorias do modelo DAILYSERYV (Caber
e Albayrak (2016).

3.4 Método de Analise dos Dados

A pesquisa foi realizada nas seguintes etapas: Revisédo da literatura pertinente ao
assunto; Selecdo das empresas a serem analisadas; Levantamento de dados e
informacgdes; Tabulacdo dos dados; Analise dos dados e Discussdo dos resultados.

Conforme representado na tabela 3 a seguir:

Tabela 3 Etapas da pesquisa e detalhamento

ETAPAS DA PESQUISA DETALHAMENTO

Pesquisa em livros, teses, disserta¢des, artigos de periddicos

Revisdo da literatura pertinente ao assunto oo e o
e bases de dados nacionais e internacionais.

Pesquisa documental sobre as agéncias de receptivo
Sele¢éo das empresas a serem analisadas [sediadas em Natal/RN, e selecéo a partir de registro no
Cadastur e ABAV-RN.

Extracdo de comentarios online das agéncias de turismo
Levantamento de dados e informacgfes receptivo da plataforma TripAdvisor;
Entrevista com gestores das agéncias.

Tabulacdo dos dados Organizacéo, codificagédo e processamento dos dados.

Analisar os comentéarios online compartilhados pelos usuérios
Andlise dos dados acerca da experiéncia com agéncias de turismo receptivo
através do software Iramuteq.

Identificar os indicadores da experiéncia do consumidor das
Discusséao dos resultados agéncias de turismo receptivo que caracterizam a satisfacéo,
com base nos comentérios online.

Fonte: Dados da pesquisa, 2021.

A andlise de conteudo foi o método de tratamento de dados, seguindo as etapas de
pré-analise, exploracdo de dados e tratamento. A analise de conteudo € definida por Bardin
(2016, p. 42) como um “...conjunto de técnicas de analise das comunica¢des, visando obter
por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitem a inferéncia de conhecimentos relativos as
condi¢bes de producdo/recepcéo (variaveis inferidas) destas mensagens”. E uma analise
linguistica, que estuda o que esta declarado, qual a linguagem, vocabulario e expressdes
utilizadas, sem se interessar pelos sentimentos incutidos. A maneira proposta por Bardin

(2016) de desenvolver a anélise esta representada na figura 5.
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Figura 5 Desenvolvimento de uma analise de contetdo

Fonte: Bardin, 2016.

A figura 5 pode ser resumida de acordo com a compreensao de Vergara (2005) que
considera que as trés etapas basicas da analise de conteudo sdo: (a) pré-andlise; (b)
exploracdo do material; (c) tratamento dos dados e interpretacdo. A pré-andlise refere-se a
extracdo e checagem se os dados sdo suficientes para realizacdo da andlise. E feita a
selecéo do material e a definicdo dos procedimentos a serem seguidos. A exploracao do
material diz respeito a aplicacdo da técnica, implementagdo destes procedimentos. O
tratamento e a interpretacdo, por sua vez, referem-se a interpretacdo, elaboracdo de
graficos, comparativos e descri¢cdo dos resultados e a relacdo com os objetivos especificos
da pesquisa. Sdo apresentados os resultados da investigacdo. Nesta Ultima fase,
suposic¢des poderao ser confirmadas ou néo.

Para a analise qualitativa, optou-se por usar o software Iramuteq 0.7 alpha 2
anagrama de Interface de R pour les Analyses Multidimensionnelles de Textes et de

Questionnaires, software gratuito de l6gica open source (cédigo aberto), que possibilita uma
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analise mais objetiva de texto. O Iramuteq foi criado por Pierre Ratinold, em 2009 por
(Camargo e Justo, 2013) e permite quantificar as relacdes lexicais de corpus textuais com
base na similaridade de palavras, por meio de calculos estatisticos de variaveis qualitativas.
O software é capaz de gerar cinco tipos de analises, a saber: Classificacdo Hierarquica
Descendente (CHD), andlises textuais classicas, de especificidades, de similitudes, e

nuvem de palavras, detalhadas na tabela 4 a seguir:

Tabela 4 Tipos de andlise do Iramuteq

TIPO DE ANALISE DESCRICAO
Classificacao e Classifica os segmentos de texto em fun¢do dos seus respectivos
Hierarquica vocabularios, e organiza o conjunto deles com base na frequéncia das
Descendente (CHD) formas reduzidas.

e Visa obter classes de UCE que, ao mesmo tempo, apresentam vocabulario
semelhante entre si, e vocabulario diferente das UCE das outras classes.

e Apresenta os resultados, por meio de uma analise fatorial de
correspondéncia feita a partir da CHD (Analise Pos-Fatorial) que
representa num plano cartesiano as diferentes palavras e variaveis
associadas a cada uma das classes da CHD.

e Possibilita recuperar o contexto das palavras estatisticamente
significativas, realizando uma anélise mais qualitativa dos dados.

Andlises textuais e Identifica a quantidade de palavras, frequéncia média e nimero de hapax

classicas (palavras com frequéncia um)

e Pesquisa o0 vocabulario e reduz das palavras com base em suas raizes
(lematizacéo);

e Cria dicionario de formas reduzidas, identifica formas ativas e
suplementares.

Andlise de e Realiza uma andlise de contrastes, em funcdo de uma variavel definida
especificidades pesquisador;
Associa diretamente os textos do banco de dados com variaveis
descritoras dos seus produtores;
e Analisa a producao textual em funcao das variaveis de caracterizacao.

Andlise de similitudes e Baseada na teoria dos grafos;

e Possibilita identificar as co-ocorréncias entre as palavras e a conexidade
entre as palavras;

e Auxilia na identificacdo da estrutura de um corpus textual, distinguindo as
partes comuns e as especificidades em funcéo das variaveis ilustrativas
(descritivas) identificadas na analise.

Nuvem de palavras e Agrupa e organiza as palavras graficamente de acordo com sua
frequéncia.

e E uma analise lexical mais simples, que possibilita rapida identificacdo das
palavras chave de um corpus.

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Os dados extraidos foram organizados em um Unico documento, inicialmente
compilados em uma planilha do programa Excel, separados por agéncias de receptivo.
Essa organizacgéo permitiu a analise individual das empresas, para confrontar com os dados

das entrevistas com seus respectivos gestores. Posteriormente, os dados foram codificados
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seguindo as recomendacdes de utilizacdo do Iramuteq que viabilizasse o processamento,
resultando na composicao do corpus textual, que consiste no conjunto de textos constituido
pelo pesquisador e que gera um objeto de analise de palavras (Camargo e Justo, 2013).
As informacgfes desta pesquisa, reunidas por meio de comentarios coletados,
atendem aos critérios recomendados por Camargo e Justo (2013), nUmero minimo de cem
para corpus formado por textos de trés a cinco linhas. Para o processamento do corpus
textual, além da formatacdo especifica, € necessario a corre¢do e revisao ortografica e
gramatical. Especificamente para o ambiente virtual, essa revisao foi importante para a
substituicdo de abreviacdes e termos informais, amplamente empregados pelos usuarios.
Para obter melhores resultados, foi preciso uniformizar as expressées que Sao
relevantes para o estudo. As expressodes uniformizadas adotadas foram identificadas na
fase de exploracdo do material, conforme proposto por Bardin (2016), por meio da andlise
de conteido e definidos com base nas dimensfes dos modelos TOURQUAL e

DAILYSERYV, conforme apresentado na tabela 5 a sequir:

Tabela 5 Expressdes unificadas de acordo com categorias de analise

EXPRESSOES IDENTIFICADAS
NO CORPUS

EXPRESSAO
UNIFICADA

CATEGORIA DE ANALISE

Agéncia de receptivo
Nome comercial das agéncias

agencia_receptivo

Qualidade técnica (TOURQUAL)

bugueiro + nome préprio

Guia de turismo Guia Elemento Humano (TOURQUAL)
Guia Guias de Turismo (DAILYSERV)
Guia + nome proéprio

Motorista Condutor Elemento Humano (TOURQUAL)
Motorista + nome préprio

Bugueiro Bugueiro Elemento Humano (TOURQUAL)

Restaurante

Bar

Nome comercial de restaurante
Alimentacdo

Comida

instalacbes_de_alimentos
_e_bebidas

Instalacdo de alimentos e bebidas
(DAILYSERYV)
Ambiente (TOURQUAL)

Ponto de apoio
Nome comercial de ponto de apoio

ponto_de_apoio

Instalagéo de paradas (DAILYSERV)

Pontos turisticos
Nomes proprios de locais turisticos

Pontos_turisticos

Experiéncia (TOURQUAL)

Onibus

Van

Burg

Micro / Micro-6nibus
Carro

Neio de Transporte

Veiculo

Transporte (DAILYSERYV)
Qualidade Técnica (TOURQUAL)
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Centros de artesanatos centros_de compras Centros de Compras (DAILYSERYV)
Nomes comerciais de locais de Ambiente (TOURQUAL)
compras

Empresas de fotografia servico_fotografia Qualidade técnica (TOURQUAL)
Nomes comerciais de empresas de

fotografia

Fotdgrafo Fotografia Elemento Humano (TOURQUAL)
Fotégrafos + Nomes proprios

Atendente equipe_atendimento Elemento Humano (TOURQUAL)
Atendente + nome proprios

Vendedores

Vendedores + Nomes proprios

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Com a finalidade de obter uma melhor andlise dos dados e maior clareza nos
graficos, foram padronizadas expressdes com flexdes de género, numero e grau. Adotando-
se, por padrdo, a concordancia nominal para o género masculino, flexdo em numero

singular e flexdo em grau normal.

3.5 Considerag@es Eticas da Pesquisa

A finalidade desta pesquisa é académica, cientifica e sem fins lucrativos. Visando
preservar o sigilo e ndo permitir a identificacdo dos usuarios autores das avaliagdes online,
todos os dados coletados serdo mantidos de forma andnima. No tocante aos dados
extraidos do TripAdvisor, ndo serao registradas nem avaliadas pelo sistema Comité de ética
em Pesquisa/Comissdo Nacional de Etica em Pesquisa (CEP/CONEP), ja que as
informacdes disponibilizadas na plataforma que se configuram como informagdes de
acesso publico, nos termos da Lei no 12.527, de 18 de novembro de 2011.

O estudo obedecera as recomendacdes do Comité de Etica em Pesquisa (CEP) da
UFRN, que estdo de acordo com a Resolucdo N° 510/2016 - Etica na Pesquisa na area de
Ciéncias Humanas e Sociais, do Conselho Nacional da Saude (CNS, 2016). Para a
realizacdo das entrevistas com os gestores das agéncias, sera apresentado o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) documento que, além de explicar os detalhes
da pesquisa (justificativa, objetivos, procedimentos, desconfortos, riscos, beneficios, grupos
de alocacéo, entre outros aspectos), também deve informar e assegurar os direitos dos

participantes.
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4 SATISFACAO E QUALIDADE DO SERVICO DE AGENCIAS DE RECEPTIVO POR
MEIO DE COMENTARIOS ONLINE (TRIPDVISOR): ANALISES E DISCUSSAO

Segue-se como se caracteriza a qualidade dos servigos de receptivo na percepgao
dos consumidores através de agéncias de turismo receptivo (em Natal/RN) com base na
analise de comentarios online, serdo descritos os resultados da analise dos dados.

Para alinhamento pratico na descricdo dos resultados, ela foi dividida considerando
0s objetivos especificos tracados previamente: Descrever as condicbes e estruturas
disponibilizadas pelas agéncias e como se da o atendimento e realizacéo de transfers e
passeios guiados prestados aos viajantes consumidores; descrever a experiéncia dos
viajantes a partir dos servicos prestados pelas agéncias de turismo receptivo e estabelecer
o grau de satisfacéo percebido e a qualidade do servico prestado pelas Agéncias de turismo

receptivo baseado nos comentérios online.

4.1 Caracterizacdo das Agéncias de Turismo Receptivo localizadas (Natal/RN)

A pesquisa € baseada nas entrevistas realizadas com cinco gestores das seis
empresas analisadas na pesquisa. Sobre o perfil dos gestores entrevistados séo do género
masculino (homens), com idade média de 48 anos, todos com grau de formacao superior,
a maior parte atua como socio-diretor, em média, ha 19 anos. As agéncias de turismo
receptivo contempladas na pesquisa possuem, em média 25 anos de atuacdo. Todas as
agéncias comercializam servicos de transfer e passeios guiados e apenas uma também
atua como agéncia de emissivos, pois vende pacotes de viagens interestaduais, incluindo,
por exemplo, a emisséo de reservas de hospedagem e passagens aéreas.

A estrutura disponibilizada pelas agéncias analisadas, consiste em: escritério
administrativo, frota propria com média de 19 veiculos incluindo 6nibus, micro-6nibus, vans,
minivans, buggys, e 4x4. A maior parte dispde de balcbes de atendimento e vendas em
locais estratégicos; e a minoria possui ainda garagem, oficina e lava jato proprios. A
estrutura que compde as agéncias estudadas atende as recomendacfes de Astorino
(2008), ao propor um modelo de estrutura fisica mais voltada as fungbes administrativas,
uma vez que, o atendimento direto aos clientes e a realizacdo de vendas acontece
remotamente ou em locais habitualmente frequentado pelos viajantes (hotéis, aeroporto,
postos de atendimento em locais estratégicos). A autora ressalta que a estrutura fisica deve

facilitar a comercializacao, distribuicdo e execucao de todos 0s servi¢os receptivos.
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Indagados, os gestores entrevistados listaram os seguintes diferenciais competitivos
em relacdo aos concorrentes: Atendimento humanizado, sem automacao; Acessibilidade
(veiculos adaptados); Credibilidade da marca; Equipe qualificada; Recomendacdo dos
clientes; Comodidade; Rapidez; Seguranca; Qualidade e modernidade da frota de veiculos;
Cultura organizacional e Credibilidade da marca.

De modo geral, as agéncias analisadas neste estudo apresentaram uma nota meédia
de 4,91, que é distribuida em uma escala de 1 até 5 de acordo com a atribuicdo dos
vigjantes nas paginas do TripAdvisor e estdo presentes na plataforma, em média, ha 7
anos. Dentre todos os comentarios selecionados para analise, 794 avaliagbes apontam a
agéncia de receptivo contratada como “excelente” e atribuem a nota 5; outras 39 avaliagbes
foram marcadas como “muito boa” e recebem a nota 4; somente 5 usuarios consideram a
agéncia com “razoavel’, que é referente a nota 3; “ruim”, que corresponde a nota 2, foi
selecionado 2 vezes e “horrivel”’, que é referente a nota 1, foi a escolha de 3 viajantes. A

tabela 6 apresenta um resumo das avalia¢des e notas atribuidas.

Tabela 6 Numero de comentérios e avalia¢des individuais por Agéncias de Receptivo

Nota Agéncia | Agéncia | Agéncia | Agéncia | Agéncia | Agéncia | Total %
01 02 03 04 05 06
5 23 88 421 180 24 58 794 94,3%
4 1 1 27 6 2 2 39 4,6%
3 0 0 4 0 1 0 5 0,6%
2 0 0 1 0 1 0 2 0,2%
1 0 1 0 2 0 0 3 0,3%
Média 4,96 4,94 4,91 4,93 4,75 4,97 4,91
N° de avaliacdes 24 90 453 188 28 60 843

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

Pode-se inferir que as agéncias de receptivo localizadas em Natal/RN sdo bem
avaliadas pelos turistas, pois a média atribuida €, praticamente, a nota maxima. De maneira
preliminar, é possivel afirmar que esta nota remete a uma alta percep¢édo de qualidade e
altos niveis de satisfacao.

Dentre as agéncias pesquisadas, todas afirmam realizar o monitoramento dos
comentarios publicados em suas paginas no TripAdvisor, a maioria incentiva os clientes a
avaliarem as empresas nha plataforma. Todas as empresas analisadas monitoram e

respondem todos os comentarios e utilizam os comentarios ou selos concedidos pelo
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TripAdvisor em acdes estratégicas de marketing e comunicacéo (hiperlink no site proprio,
divulgacdo de comentarios positivos em outras redes sociais online e publicacédo de selos,
nota e posi¢ao no ranking da categoria em materiais promocionais e institucionais).

O monitoramento e utilizagdo das CGU séo avaliados no estudo de Souza, Silva e
Marques Junior (2021) e Silva e Mendes Junior (2014) como uma agao oportuna para que
haja um posicionamento das empresas sobre os comentarios compartilhados (positivos ou
negativos), essa verificacdo permite que os responséveis pela comunicacdo e marketing
das agéncias compreendam quais as informacgfes estdo disponiveis para viajantes em
potencial e desfrutar dos potenciais das midias sociais, incluindo as CGU nos servicos,
produtos e estratégias de marketing.

Apesar de demonstrar interesse na opinido e avaliacado dos clientes publicadas no
portal do TripAdvisor, a maioria das agéncias estudadas realizam pesquisas de satisfagéo
com os clientes de maneira regular e possuem um canal de comunicacdo direta para
resolucao de problemas e reclamacdes.

A tabela 7 a seguir apresenta a avaliagdo dos gestores entrevistados sobre a
relevancia de varidveis na satisfacdo dos viajantes. Por meio de uma escala métrica
baseada no modelo Likert, de 5 pontos, na qual 1 significa ‘ndo é relevante’ e 5 representa

‘muito relevante’ com uma variavel proposta.

Tabela 7 Relevancia de variaveis na satisfacdo dos viajantes segundo gestores

Variavel Média

Guias de turismo 5

Transporte 4,2
InstalagBes de Alimentos e Bebidas 4

Centros de compra 2,8
Instalacdes de parada 4,2
Locais de interesse 3,8
Atendimento 4,2
Apresentacao do servigo 3,8
Conhecimento 2,8
Confiabilidade 4,2
Locais confortaveis e convidativos 4

Estética 3,8
Entretenimento 4,2
Evaséo 34
Aprendizado 2,4
Acesso 3,2
Condig0es climaticas 3,6

Fonte: Dados da pesquisa (2023)
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Destaca-se a relevancia atribuida aos Guias de Turismo, o que reafirma o estudo de
Panzini, Braga e Gandara (2017), que demonstra que a atuacdo do guia de turismo é
considerada um fator determinante para a execugao satisfatoria dos servi¢os de receptivo.

4.2 Descricao do atendimento e realizacao de transfers e passeios

O padréo de atendimento e execucao dos servicos desenhados pelas agéncias
analisadas € muito similar, apresentando pequenos detalhes diferenciais entre si. De
acordo com as respostas dos entrevistados, 0s servicos sdo realizados com horarios
estabelecidos (ndo flexiveis), local de encontro e retorno nos hotéis, duragdo do passeio
com média de oito horas, com guia de turismo credenciado e condutor de veiculo.
Eventualmente, o guia de turismo pode atuar como condutor em veiculos com capacidade
para até doze passageiros. Durante a realizacdo da excursdo sao indicados locais para
alimentacao e atividades de entretenimento fornecidas por parceiros locais.

A atuacgéo do Guia de Turismo corrobora com o estudo de Panzini, Braga e Gandara
(2017, p. 178), que afirmam que “o guia é elemento-chave no processo de cocriacdo dos
produtos e servicos oferecidos aos turistas e este pode imprimir qualidade e se constituir
no diferencial do produto turistico”. A pesquisa dos autores mostra que esse profissional
assume o importante papel de estar presente durante o consumo do servico, precisando
ter autonomia e iniciativa para resolver os problemas e imprevistos de maneira imediata, de
modo que a experiéncia do consumidor ndo seja comprometida.

O desenho dos servicos das agéncias segue o apresentado no estudo de Caber e
Albayrak (2016), que define como “passeio diario” excursdes de curta duragdo, executadas
com a combinacao de transporte, guia de turismo, visita a locais de interesse turistico e
servicos de alimentagcéo e bebidas, podendo incluir atividades extras de acordo com a
variedade de atrac¢Oes. E corrobora com Astorino (2008), que define os servi¢os receptivos
compostos por servicos de guias, atrativos turisticos e passeios, traslados, alimentos e
bebidas e reservas em entretenimentos.

A minoria (2) das empresas estudadas oferta passeios com atividades de
entretenimentos ja previamente reservadas, incluidas no valor final do servigo. Por
exemplo, passeio a Maracajau com o servico de lancha e equipamentos para mergulho
inclusos. Esse € um diferencial que oferece mais conveniéncia aos consumidores, mesmo

gue resulte em pregcos mais altos do que os concorrentes.
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As agéncias de receptivo analisadas neste estudo, apresentam um modelo de
atendimento e servico muito similar. De acordo com a pesquisa documental e entrevista
realizada com os gestores das empresas. A maioria das empresas analisadas trabalha com
elaboracdo e comercializagdo de produtos com atendimento a agéncias de viagem e
clientes finais e a minoria, atende apenas clientes finais, sem intermediacdo de agéncias
de viagem. Todas oferecem transfers e passeios guiados em veiculos compartilhados e
privativos.

Acerca dos canais de comunicagcdo disponibilizados pelas agéncias, todas as
empresas analisadas dispdem de site proprio, perfis em redes sociais, sites de busca,
contato telefénico para troca de mensagens via aplicativos e folhetos impressos.

Para realizar as vendas dos produtos e servigos, as agéncias contam com uma
variedade de canais. Todas disponibilizam e-mail, telefone e representantes comerciais
para atendimento direto ao cliente. A maior parte das empresas também realiza vendas via
site proprio e por meio da indicacdo de meios de hospedagem parceiros. Uma quantidade
menor, realiza vendas intermediadas por agéncias de viagens (fisicas e online). Dentre
esses canais, 0 mais efetivo e de preferéncia dos viajantes em todas as agéncias de
receptivo estudadas é a venda realizada pessoalmente por meio de um representante
comercial, no caso, o guia de turismo que também atua como vendedor.

Os respondentes destacaram a preferéncia dos clientes pela troca de mensagens
via aplicativos de celular tanto para tirar davidas quanto para reservar transfers e passeios.
O uso de canais de distribuicdo digitais é indicado por Pelizer (2007) e Buhalis (2020) como
o resultado das inovacdes tecnoldgicas e as possibilidades de obtencéo instantanea de
informacdes, que tem modificado a maneira como as pessoas se comunicam e efetuam
transagoes.

Sobre os passeios oferecidos pelas agéncias, destacam-se os destinos de Pipa,
Maracajau, Genipabu e Litoral Sul como os mais vendidos. Percebe-se que todas as
agéncias analisadas trabalham com transfers, City tours e passeios a Pipa, Maracajad,
Genipabu, Litoral Sul, Punal e Galinhos. Boa parte das agéncias também oferece
excursbes para Barra do Cunhau, S&o Miguel do Gostoso, Baia Formosa e Joao
Pessoa/PB, e a minoria dispde de passeios para Rio do Fogo e transfer para o show cultural

Forré com Turista.
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4.3 Descricao da execucao do servico das Agéncias de Receptivo

Com o intuito de descrever a realizacao dos transfers e passeios guiados, sob a 6tica
dos consumidores, foi realizada a analise dos comentéarios online com o uso do Iramuteq.
Nos paragrafos a seguir, serdo assinalados elementos que caracterizam a execucéo dos
servicos das agéncias de receptivo e qual a relevancia desses elementos para a satisfacao
dos consumidores. Os comentarios online formam o corpus textual da pesquisa que foram
analisados através da Nuvem de palavras, Classificacdo Hierarquica Descendente (CHD),
Plano fatorial e Analise de Similitude.

O corpus textual da pesquisa reline 843 textos referentes aos comentarios extraidos
da plataforma TripAdvisor. A primeira andlise estatistica apresenta o0 niumero total de 1889
palavras, de diversas classes gramaticais, como: substantivo, adjetivo, verbo, advérbio,
entre outros. Foram identificadas 1666 palavras ativas, que possuem mais forca de analise
e variam entre substantivos, verbos, adjetivos e formas ndo reconhecidas. As demais
classes gramaticais, séo consideradas como palavras complementares, e compdem um
conjunto de 120 palavras no corpus.

A ocorréncia de repeticbes das palavras é de 27529 vezes. Com isso a média de
ocorréncias por texto € de 32,89 e tendo o valor da frequéncia hapax (nimero de palavras
gue aparecem apenas uma vez no corpus) de 874 palavras, com 3,17% de frequéncias de
ocorréncias e 46,27% de frequéncia de formas.

A Nuvem de palavras € uma analise lexical simples, em que se considera que as
palavras exibidas em fontes maiores sdo as mais relevantes por serem utilizadas mais
vezes no texto analisado, ou seja, é 0 agrupamento e organizacao gréafica das palavras em
funcdo da frequéncia que aparecem nos textos. Apresentada na figura 6, a Nuvem de
Palavras do corpus textual da pesquisa, representa em destaque os termos com frequéncia

absoluta mais alta.
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Figura 6 Nuvem de palavras (aspectos mais relevantes para viajantes)
Fonte: Dados da pesquisa (2023)

A andlise inicial da nuvem de palavras refere-se a énfase do termo "guia" (782
repeticdes) que assegura a importancia da figura e atuacdo do guia de turismo para a
satisfacdo dos viajantes. A predominancia de adjetivos relacionados as interacdes tipicas
de guias com passageiros, por exemplo, “atencioso”, “simpatico” e “educado”, atribui
robustez a relevancia desse profissional para o servi¢o das agéncias de receptivo e reflete
0 padrdao de servico adotado pelas agéncias, fortemente centrado na figura desse
profissional. Também corrobora com a analise dos gestores das empresas, que, em
unanimidade, atribuem aos guias a nota maxima de relevancia (5) para a satisfacdo dos

viajantes.
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Os achados da pesquisa reforcam a importancia da atuacéo do profissional guia de
turismo para empresas desse segmento, conforme aponta a pesquisa de Cetin & Yarcan
(2017), que atribuem ao guia de turismo o papel de representar a agéncia de receptivo na
conducédo da excursao e na intermediacao entre turistas, anfitrides, operadoras de turismo
e outras partes envolvidas. O estudo de Freitas (2017) corrobora com os resultados, ao
mostrar que os atributos relacionados ao guia, como profissionalismo, simpatia e aparéncia,
S&80 0s que possuem maior relevancia para os turistas.

Os extratos de comentarios abaixo exemplificam como o servigco prestado e a

satisfacdo dos viajantes orbitam em torno do guia de turismo:

“Queria deixar registrado minha imensa satisfagdo com o guia de turismo, fez toda a
experiéncia para Maracajau ficar ainda melhor, 6timo profissional, muito bem
humorado e que conta bem a histéria de cada trecho do destino que esta nos
levando. Parabéns!” (Comentario online 468)

“O melhor da agéncia de receptivo, sem duvida alguma, sdo seus excelentes guias.
A forma como tratam os turistas é impecavel, juntando-se ao respeito e irreveréncia,
lhes tornam referéncia no setor. Havia ido ha dezesseis anos, sendo atendido a
época pela guia de turismo 1, um espetaculo de pessoa e profissional. Retornei e
dessa vez com o guia de turismo 2, outro profissional exemplar, de muito conteudo,
paciente e descontraido. O elogio € mais que merecido, continuem assim, a
prestatividade e o bom atendimento sdo sinbnimos de sucesso, niSsO VOCés sao
craques. Obrigado e parabéns a todos!” (Comentario online 827)

“Estivemos em Natal e gostaria de deixar as nossas impressdes a respeito dos
servigcos de traslado e passeios privativos da agéncia de receptivo. Posso comecar
relatando sobre a nossa guia de turismo, muito gentil, prestativa e conhecedora dos
servicos que presta. Sem davida ama o que faz! Fiz essa pequena narrativa, para
deixar registrado o quanto ficamos contentes em poder usufruir dos servicos da
agéncia. Ficamos muito felizes e contentes com os servicos prestados, parabéns a
guia de turismo” (Comentario online 50)

"Maravilhoso! Ndo tem como perder. E a agéncia de receptivo € uma agéncia
maravilhosa! Com oOtima estrutura e 6timos profissionais! A equipe de atendimento
foi super atenciosa me explicando os roteiros e mandando videos. A guia de turismo
também foi maravilhosa, além de uma excelente condutora. Impossivel nao
recomendar e querer fazer mais passeios nessa agéncia! Ja estou agendando o
proximo!” (Comentario online 775)

Os comentarios acima demonstram como a realizacdo dos servicos dos receptivos
séo centrados na atuacao do guia de turismo. Esse profissional interage com 0s viajantes,
muitas vezes, desde a chegada ao destino mantendo intera¢gdes presenciais frequentes nas
realizacbes de passeios ao longo da estada. A interagao do guia com o viajante precisa ser
estabelecida no intuito de contribuir com o0 sucesso dos passeios realizados,

proporcionando experiéncias satisfatérias, seguras e confiaveis. Pode-se perceber, por
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meio dos comentarios, que o profissional recebe mais destaque do que a empresa que
representa, pois o modelo de atendimento proporciona mais proximidade entre os
consumidores com o guia de turismo do que com a empresa contratada.

Outro termo com grande destaque na nuvem é “passeio” (776 repetigdes). Pode ser
interpretado como referéncia ao principal servico comercializado pelas agéncias de

receptivo. Conforme ilustrado pelos comentarios a seguir:

“Espetacular passeio a Maracajau! O guia € nota dez! A agéncia de receptivo € nota

dez! Inesquecivel!” (Comentario online 12)

“Passeio pelo Litoral Sul com o guia de turismo foi nota dez! Com emocéao! Final do

passeio nas dunas, fantastico!”. (Comentario online 106).

Outra inferéncia pode ser feita considerando “passeio” alusivo a descanso,
entretenimento e evasao, que de acordo com Mondo (2014, p. 185), “diz respeito as
atividades que nao séo rotineiras dos turistas, experiéncias novas e que de alguma forma

foram interiorizadas pelo turista”. Como representado nos comentarios:

“Passeio muito bem organizado, cumpriu tudo que prometeu e passamos um dia

maravilhoso, tranquilo e seguro” (Comentéario online 803)

“Otimo passeio, com altas aventuras e lugares perfeitos! Amei a experiéncia, com

certeza eu iria novamente” (Comentario online 5)

Os extratos acima, dos relatos dos viajantes trazem as sensacdes percebidas como
tranquilidade e aventura. Esta inferéncia corrobora com a resposta dos gestores
entrevistados, pois estes avaliam que a Evasao possui média relevancia (média 3,4) para
a satisfacdo dos consumidores.

A expressao "agéncia de receptivo” (204) aparece com certa relevancia na nuvem
de palavras, sugerindo que a escolha da empresa é importante para a satisfacdo dos
viajantes. Ao se avaliar os comentarios sobre as agéncias, as menc¢bes s&o

”

majoritariamente positivas, associadas a termos positivos como “incrivel’, “boa”,
“maravilhosa”, "recomendo"” e "nota dez”. Confirmando a inferéncia apontada anteriormente
nesta sec¢éo, de que as agéncias de receptivo localizadas em Natal/RN s&o bem avaliadas

pelos viajantes, visto que os adjetivos mais destacados e recorrentes remetem a satisfacao.
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O verbo “recomendar” também respalda essa analise. Esse resultado corrobora com o
estudo de Buhalis (2019) que reforca o papel assumido pelos CGU de “boca-a-boca”
eletrdnico, encorajando consumidores em potencial através dos conteudos compartilhados
nas plataformas digitais de avaliagdo, que exercem grande influéncia nas decisdes de
compras do consumidor na fase de planejamento de suas viagens.

Com menos destaque, mas reforcando a relevancia do elemento humano na
percepgao de satisfagdo dos viajantes, aparecem os termos “equipe de atendimento” (59),
“atendimento” (89), “bugueiro” (41) e "condutor" (76). Para Mondo (2014), em encontros de
servicos é preciso enfatizar o papel dos aspectos humanos relacionados. Portanto, a forma
como o profissional executa o servi¢o (o tom de voz, contetdo e velocidade), a confianca,
0 conhecimento técnico, a atencdo dispensada, o trato de eventuais insatisfacdes e o
esforco desprendido para recuperar a qualidade do servigo sédo o conjunto de variaveis que
influenciam a satisfacao.

Percebe-se ainda mencao, embora que discreta, a “instalagdes de alimentos e
bebidas” (76), servicos que compdem o modelo de excursdo adotado pelas agéncias de
receptivo de Natal e condizente com o padrdao apontado no estudo de Caber e Albayrak
(2016), ressaltando a importancia da escolha dos estabelecimentos e prestadores servicos
gue compdem o passeio. Os gestores das empresas estudadas consideram reconhecem a
influéncia desse indicador na satisfacao dos viajantes atribuindo alta relevancia (média 4).

Comentérios que exemplificam:

“Passeio maravilhoso. O guia tornou o passeio ainda mais incrivel. Vale cada minuto,
as instalagdes de alimentos e bebidas € um espetaculo a parte.” (Comentario online
595)

“De forma geral a agéncia de receptivo possui bons funcionarios, carros novos,
pontualidade. A Unica critica que temos é que ficamos em instalagfes de alimentos

e bebidas especificas e ndo tinhamos escolha.” (Comentario online 764).

A préxima andlise utilizada é a Classificagdo Hierarquica Descendente (CHD) ou
Método de Reinert, que agrupa as palavras com base na recorréncia no corpus textual e no
nivel de relagcdo entre si, ou seja, cada classe de palavras apresenta vocabulario
semelhante entre si, e simultaneamente, diferente do vocabulario das outras classes. Essa
separacdo em classes permite interpretar a composicdo de cada classe, permitindo

compreender as aproximacoes e afastamentos entre elas.
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A figura 7 apresenta a Classificacdo Hierarquica Descendente (CHD) com a analise
dos comentarios online, os separando em cinco classes diferentes. No relatério de
processamento do software foi verificado que a Classe 1 contém 121 segmentos de texto
correspondendo a 15,12% do total; a classe 2 com 158 segmentos (19,8%); a classe 3 com
123 (15,4%); a classe 4 com 196 segmentos (24,5%) e a classe 5 com 202 segmentos,

correspondendo a 25,2% dos 843 segmentos de texto processados.

classe 4 classe 2 classe 1 clagse 5

- - _ 154 %

servico_fotogre informacao lugar raia
eqm%e_ae_atenc voltar contar agoa
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atendimento experiéncia sol .
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carinho trazer bl feira
registrar solicito ver
faria manobra tranquilo arituba

Figura 7 Classificacdo Hierarquica Descendente (CHD)

Fonte: Dados da pesquisa (2023)

A maior classe de palavras é a 5, representada pela cor roxa que reune palavras
alusivas a atrativos, em destaque, “praia”, reforcando a imagem de Natal/RN como um
destino turistico associado ao segmento de sol e mar”. Outros termos permitem inferir a
valorizagdo do viajante por atrativos naturais, como “natural”’, “lagoa”, “agua”, “duna’,
“cajueiro”. As palavras associadas na classe 5 corroboram com a informacéo dos passeios
mais vendidos pelas agéncias de receptivo, conforme informado pelos gestores

entrevistados: “maior”, “cajueiro”, “lagoa”, “arituba” sdo termos que remetem ao roteiro do
Litoral Sul. Enquanto, “praia”, “amor” e “centro” estdo constantemente associados ao roteiro
de Pipa. Ja as expressodes “piscina” e “natural” remetem ao destino de Maracajau e, por fim,

“‘duna” é o principal atrativo natural da praia de Genipabu.
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Segunda maior classe constituida € a classe 4, colorida em azul, que concentra
referéncias a “servigco de fotografia”, “foto”, “equipe de atendimento” associados ao termo
“agéncia receptivo”, uma formacédo que permite compreender a parceria bem sucedida
estabelecida entre algumas agéncias com prestadores de servicos especializados em
fotografia, sendo possivel deduzir a relevancia desse servico terceirizado por meio das
palavras relacionadas “agradecer”, parabéns” e “profissionalismo” que aludem a satisfacao.
O servico de fotografias ndo foi citado por nenhum dos gestores entrevistados como um
diferencial competitivo, esse resultado demonstra que parcerias comerciais com essas
empresas podem ser consideradas como um indicador importante para a satisfacdo dos
usuarios, podendo ser mais aproveitada pelas agéncias de receptivo.

Em sequéncia, a Classe 2, representada pela cor cinza, agrupa expressoes que se
associam “informacao”, “historia”, “conhecimento” que reportam a variavel conhecimento.
A baixa frequéncia dessa classe (19,8%) corrobora com a percep¢do dos gestores das
agéncias, que consideram essa variavel pouco relevante (2,8) para a satisfacdo dos
vigjantes. Percebe-se no mesmo grupo, os verbetes “emocao”, “diversao”, proximos de
“‘bugueiro” e "manobra", termos que constituem o imaginario do visitante da cidade de Natal,
fortemente ligada a imagem dos passeios de buggy nas dunas com emocao. Essa classe
pode ser relacionada as variaveis Evasdo e Entretenimento do modelo TOURQUAL. Para
Mondo (2014), a evaséo é referente a imersé@o do viajante nas atividades e experiéncias
realizadas durante as viagens e 0 entretenimento pode potencializar a absorgéo positiva da
experiéncia, referindo-se a maneira como 0s consumidores reagem, por meio do uso dos
cinco sentidos, buscando proporcionar satisfacao, riso ou relaxamento.

A Classe 3, representada pela cor verde, gravita em torno dos veiculos utilizados
pelas agéncias de receptivo (termo em destaque “veiculo”). Pode-se depreender dos
termos reunidos nessa classe, que 0s viajantes associam esse item as expressdes “novo’,
“confortavel”, “preco” e “qualidade”. Essa classe reporta a variavel Qualidade Técnica do
TOURQUAL, de acordo com Mondo (2014), reane o que € percebido pelo consumidor como
resultado da interagcdo com a empresa de servicos e se torna importante para a percepgao
de satisfacdo. E corrobora o estudo de Caber e Albayrack (2016), ao considerar no modelo
DAILYSERV que o transporte € uma categoria determinante para a satisfacdo do
consumidor. O indicador transporte é avaliado como de alta relevancia (4,2) pelos gestores
entrevistados. A baixa frequéncia dessa classe (15,4%) pode ser explicada por meio da
analise do corpus textual, o qual revela que o indicador “transporte” tem alta frequéncia na

minoria das agéncias estudadas.



56

Por fim, a menor classe é a 1, de cor vermelha, que concentra termos que, pode-se

inferir, referem-se a realizagdo de um passeio. Associa palavras chave como “experiéncia”,
“guia”, “explicar”, “empresa”, “lugar” e adjetivos que remetem a satisfagéo: “sensacional” e
“agradavel”.

Por meio do plano cartesiano da figura 8 é possivel observar como as cinco classes
geradas na CHD estéo interligadas no corpus textual. De acordo com Camargo e Justo
(2013), essa interface possibilita que se recupere 0s segmentos de texto associados a cada
uma das classes. Nota-se que o0s termos que compdem as classes 1, 2 e 3 se relacionam

mais entre eles, diferente das classes 4 e 5 que se mostram mais afastadas das demais.
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Figura 8 Plano fatorial referente ao Agéncias de Receptivo com base nos comentarios do
TripAdvisor.
Fonte: Dados da pesquisa, 2022.

Na Figura 8, observamos maior aproximacao entre as classes 1 (vermelho) e 2
(cinza) e o afastamentos das classes 3 (verde), 4 (azul) e 5 (roxo). No plano cartesiano,

ficam demonstradas as palavras formadoras de cada classe e o grau de importancia de
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cada uma, com destaque para as palavras da classe 3 “veiculo”, da classe 5 “praia”, e na
classe 4 os termos “servigo de fotografia” e “equipe de atendimento”.

A préxima analise representa a teoria dos grafos, que auxiliam na visualizacdo das
relagbes entre objetos do corpus. Essa demonstracdo apresenta qual grafo representa
maior ligacdo entre palavras do corpus textual por meio do nimero de ocorréncias. Nela
possivel analisar a estrutura de construcao do texto e os temas de relativa importancia com
coeréncia entre as palavras.

A andlise de similitude permite avaliar de maneira mais completa os principais
atributos mais valorizados pelos viajantes que utilizam as agéncias de receptivo de
Natal/RN. O gréfico da analise de similitude apresentado na figura 9 separa os clusters de
palavras estabelecendo as relagdes entre elas. Para proporcionar uma melhor visualizagéo
dos atributos mais relevantes, foram excluidos das analises advérbios e os termos com

frequéncia inferior a 20.
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Figura 9 Analise de Similitude
Fonte: Dados da pesquisa (2023)
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A andlise de similitude criou 4 clusters. Os dois mais expressivos partem dos termos
com maior frequéncia no corpus textual: “passeio” (em azul) e “guia” (em amarelo). As duas
expressfes estdo ligadas por um vértice espesso, demonstrando que ambos os temas
estdo fortemente relacionados. Resultado similar foi apontado no estudo de Campos
(2022), ao analisar quais 0s principais conceitos citados pelos turistas, em avaliagdes online
em vinhedos da regido Douro em Portugal em que os termos “passeio” e “guia” sdo os mais
citados e se sobrepdem de modo a criar a sensacao de que um tema n&do pode existir sem
0 outro.

O primeiro cluster com maior expressividade relaciona-se com o termo “guia’,
observa-se a forte relagdo com o termo “agencia_receptivo”, ressaltando a importancia da
atuacao do guia de turismo para as agéncias e o quanto os viajantes associam o profissional
a empresa contratada. Pode-se deduzir que os guias de turismo sdo bem avaliados, devido
a forte relacdo com adjetivos positivos como “excelente”, “atencioso”, “prestativo”,
“simpatico”, “educado”, “sensacional’ e “6timo” e o verbo “recomendar”. A formagao deste
cluster permite ainda relacionar o “guia” com os termos “lugar”, “local’, praia” e “Natal’,
reforcando o papel dos guias na indicacdo de locais a serem visitados e a confianca dos
viajantes nas dicas recebidas. Incluindo a relagao com o termo “instalagdes de alimentos e
bebidas”, permitindo a compreensdo de que os viajantes frequentam o0s locais
recomendados pelos profissionais.

Esse resultado ratifica o estudo de Freitas (2017), que ao avaliar a qualidade
percebida e a oferta dos servicos de turismo receptivo no Estado do Rio Grande do Norte,
identificou a relevancia dos atributos relacionados ao guia de turismo, uma vez que, esse
profissional tem grande impacto na experiéncia do viajante, por ter mais tempo em contato
direto com os turistas. E parte da atuacdo do guia de turismo, ser representante agéncias
de turismo receptivo, coordenando as excursdes, cumprindo contratos e itinerarios, atuando
como o promotor do entretenimento e do servico satisfatorio, sendo o contato mais
frequente das empresas com o cliente final (Cetin e Yarcan, 2017).

Com uma relacdo mediana, nota-se a palavra “veiculo”, confrontando a avaliagao
dos gestores das agéncias, de que esta variavel tem forte interferéncia na satisfacdo dos
usuarios (relevancia média 4,2). Nota-se ainda, que os termos “estrutura” e “pontualidade”
estdo mais afastados do centro do cluster, significando que esses indicadores ndo sao 0s
determinantes mais fortes na avaliacao dos viajantes. Destaca-se a relagdo mais fraca com
o termo “informacao” e a frequéncia maior de termos relacionados a entretenimento e

LT L TS

evasdo como “diversao”, “bonito”, “paisagem” e “agradavel’.
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O cluster formado a partir do termo “passeio” € adjetivado como “incrivel” e “perfeito”
e mostra forte relagdo com algumas localidades visitadas no Rio Grande do Norte: “Pipa”,
“Litoral Sul”, “Genipabu” e “Maracajau”. A alta frequéncia desses termos reitera o resultado
da pesquisa com os gestores das agéncias analisadas, que citaram esses quatro destinos
como 0s mais comercializados em suas empresas. Destaca-se também, a associacao dos
termos “mergulho”, "lancha", "buggy" e “quadriciclo”, que correspondem a opgdes de
entretenimento oferecidas em Maracajal, Genipabu e Litoral Sul. E possivel notar neste
cluster a associagcdo que os viajantes fazem entre o “passeio” com “foto”, “servico de
fotografia” e “equipe de atendimento”, mostrando a relevancia desse diferencial oferecido
pela minoria das agéncias, por meio de parcerias com prestadores de servicos
terceirizados.

O termo “sol” aparece discretamente no cluster e pode significar a relevancia das
condi¢Bes climéticas favoraveis para a realizacao satisfatéria dos passeios, como ilustrado

pelos comentérios extraidos do TripAdvisor:

“A dica que eu deixo é contratar o guia de turismo, interativo, pontual, dindmico e
prestativo. O dia ajudou, sol com um pouco de chuva mas néo atrapalhou. Veiculos

limpos e seguros!” (Comentario online 604)

“Eu s6 ndo dei um conceito excelente a esse passeio porque a chuva estragou. Foi
muita chuva, do inicio ao fim do passeio. Infelizmente ndo demos a sorte de ter um

dia com sol [...].” (Comentario online 618).

Mesmo de forma sutil, comentarios que citam condi¢cdes climaticas sdo mais
frequentes no més de Julho, o terceiro més com maior precipitacdo de chuvas no estado,
0 que dificulta a realizacdo de atividades como mergulho com snorkel, por exemplo. A
analise dos periodos de janeiro e julho, isoladamente, demonstraram a auséncia do termo
‘chuva” ou relacionados, enquanto o verbete “sol” aparece com frequéncias similares nos
dois periodos. Os gestores das empresas consideram que as condi¢cdes climaticas tem
relevancia neutra (média 3,6) na satisfacdo dos consumidores.

Depreende-se, ainda, pelas redes compostas pela figura acima, que um cluster
discreto representa os servigos de “alimentagéo” sendo adjetivados como “bom”. O outro

‘LAY

cluster formado pela analise relaciona os termos “valer” “pena”, que remetem a expressao

positiva “valer a pena”, utilizada com frequéncia pelos usuarios do TripAdvisor.
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4.4 Grau de satisfacéo percebido e qualidade do servigco

Com base nos resultados auferidos no estudo, pode-se afirmar que a satisfacdo do
consumidor de agéncias de turismo receptivo em Natal/RN é caracterizada pela forte
relacdo com a atuacdo do guia de turismo e a execucao dos passeios e assumem alta
relevancia para satisfacdo do consumidor. Pode-se inferir, apds analise dos comentérios
dos viajantes, que a experiéncia dos viajantes usuarios de agéncias de receptivo estdo mais
vinculadas a categoria do modelo TOURQUAL Elemento Humano e os indicadores
Apresentacdo do servico, Atencao do funcionario ao turista, Servico normal e queixas,
Confianca e Conhecimento técnico. A categoria Experiéncia e indicadores Entretenimento
e Evasdo também podem ser identificados como fortemente associados a experiéncia dos
viajantes.

As descobertas da pesquisa convergem com o estudo de Caber e Albayrak (2016)
e 0 modelo DAILYSERYV, ao apontar as variaveis guia de turismo, transporte, instalacdes
de alimentos e bebidas, instalacdes de parada e museus e locais de interesse. Nao se
confirmou, no contexto analisado nesta pesquisa, a relacédo entre instalacbes de compras
e satisfacdo do consumidor, ja que ndo ha uma frequéncia relevante de expressdes que
remetem a essa variavel (compras e artesanato aparecem 5 e 6 vezes, respectivamente).

O guia de turismo e acdes tipicas do servico de guiamento sao recorrentemente
associados a adjetivos positivos, ndo havendo no corpus textual comentarios com notas
inferiores a 3 que associam uma avaliacdo regular, ruim ou horrivel a atuacdo desse
profissional.

A variavel do DAILYSERYV referente a museus e locais de interesse séo identificadas
no corpus pela frequéncia alta da expressao “praia” (142) e outros termos referentes a
nomes de praias como Pipa, Maracajau, entre outros que somam uma frequéncia muito
significativa (223) no corpus, confirmando a prevaléncia da pratica do segmento de sol e
mar em Natal. As Unicas referéncias a atrativos historicos e culturais identificadas nos
comentarios sdo sobre o Forte dos Reis Magos e Barreira do Inferno, expondo a caréncia
de maior divulgacédo, formatacéo e incentivo a visitagdo de atrativos e locais de interesse
turistico que valorizem a histéria e cultura locais.

A analise dos dados permite confirmar as Hipoteses 1 e 2 elaboradas na pesquisa,
gue apontam:

H1: Acredita-se que os comentarios online contém possiveis indicadores que

caracterizam a satisfacdo do consumidor de agéncias de turismo receptivo.
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O corpus textual analisado permite identificar que os consumidores de agéncias de
receptivo compartilham em seus comentarios online indicadores que caracterizam a
satisfacdo percebida. Esta analise ratifica os estudos de Almeida e Pelissari (2019), Silva
et. al (2019) e Feger, Souza Junior e Gandara (2018), que utilizam avalia¢cdes online com
0 objetivo de identificar os fatores determinantes da satisfacdo no contexto dos meios de
hospedagem, restaurantes e atrativos turisticos, respectivamente.

H2: Aspectos relacionados a estrutura fisica, elemento humano, atrativos turisticos,
locais de visitacdo, acesso, seguranca e qualidade técnica provavelmente sdo categorias
dos indicadores que caracterizam a satisfacdo dos consumidores de agéncias de receptivo.

Corroborando com os estudos de Mondo (2014) e Caber e Albayrak (2016), os
comentarios analisados nesta pesquisa apontam indicadores aderentes as categorias
propostas no modelo TOURQUAL, Com destaque para as categorias Elemento Humano,
Entretenimento e Evasdo. E as categorias Guias de turismo e Instalacbes de parada do
modelo DAILYSERV.

Os resultados encontrados neste estudo confirmam a importancia da execugéo dos
passeios e a atuacdo do guia de turismo para as agéncias de turismo receptivo e a
satisfacdo dos consumidores. Atestam que o CGU, nesta pesquisa identificados como
comentarios online, contém informacgdes relevantes para a compreensao da satisfacdo dos
consumidores. Pode-se asseverar que 0s turistas desfrutam de uma experiéncia fortemente
vinculadas as categorias Elemento Humano, Entretenimento e Evasdo propostos no
modelo TOURQUAL e as categorias Guias de Turismo e Instalacbes de Paradas,
designadas no modelo DAILYSERYV. O gue significa uma forte associacdo a atuacédo do
guia de turismo como representante das agéncias de receptivo e aos elementos
relacionados a realizacdo dos passeios, como a visita a praias e atividades de
entretenimento como mergulho e passeios de buggy.
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5 CONCLUSAO

Agéncias de turismo receptivo exercem uma atividade essencial para a divulgacéo,
comercializacdo e visitacdo de destinos turisticos, e que por meio da atuacdo dos
profissionais envolvidos, com destaque para os guias de turismo, estas empresas mantém
uma proximidade com os visitantes, contribuindo com a satisfacdo destes enquanto
consumidores. Apesar da importancia, o trabalho deste segmento tem se tornado, as vezes,
invisivel embora amplamente presente e utilizado por viajantes. A partir disso, desenvolveu-
se este estudo, revelando como se evidencia a satisfacdo dos consumidores das agéncias
de turismo receptivo de Natal/RN por meio de comentarios online. Pode-se confirmar
aspectos teoricos e evidenciar referéncias empiricas acerca da pratica destas empresas e
guais os indicadores mais relevantes para os consumidores.

Este estudo mostrou que se pode identificar, por meio dos comentérios online,
indicadores e categorias que caracterizam a qualidade do servico de agéncias de turismo
receptivo. O CGU é uma relevante fonte de dados para compreender como se caracteriza
a satisfacdo do consumidor, merecendo a atencdo de pesquisadores e gestores. As
empresas especializadas em servico receptivo estdo se adaptando ao cenario atual, em
que os turistas tem facilidade de acesso & informac&o e com mais poder de escolha. E certo
gue os comentéarios online em plataformas como o TripAdvisor assumem relevancia no
processo de compra dos consumidores.

A pesquisa permite inferir que as Agéncias de receptivo possuem modelos de
atuacdo, comercializacao e estrutura fisica similares. Ressalta-se a importancia da atuacéo
do guia de turismo como condutor, vendedor e representante comercial das agéncias
estudadas. Assegura-se que 0s passeios, a atuacao do guia de turismo, os locais visitados
e a estrutura disponibilizada pelas agéncias (incluindo veiculos e locais de parada) sao
indicadores que caracterizam a satisfacdo dos consumidores. Pode-se afirmar, com base
no conteddo dos comentéarios online, que os consumidores das agéncias de receptivo
localizadas em Natal/RN estéo satisfeitos com os servigos das empresas, ja que atribuem
as estas a nota media de 4,91, muito préximo da nota maxima da escala de avaliacdo do
TripAdvisor (nota 5). Aléem de ser percebida, a repeticdo alta de termos que remetem a
satisfagdo, como: “incrivel”’, “boa”, “maravilhosa”, "recomendo" e "nota dez” associados aos
termos referentes as agéncias de receptivo.

O estudo afere que o CGU, como os comentarios online, contém informacdes

relevantes para consumidores e gestores de agéncias de receptivo. Por meio dos
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comentarios online, € possivel identificar os itens que caracterizam a qualidade do servico
das agéncias. Os resultados desta pesquisa apontam que as agéncias de receptivo,
localizadas em Natal, ttm a qualidade de servi¢co caracterizada pela atuacdo do guia de
turismo e a execucao dos passeios, considerando os locais visitados e as atividades de
entretenimento incluidas.

As contribuicbes teoricas da pesquisa orbitam em torno da identificacdo de
caracteristicas que condicionam a satisfacdo do consumidor de agéncias de receptivo e,
consequentemente o desempenho do servigo, por meio dos comentarios compartilhados
em plataformas como o TripAdvisor. Os achados da pesquisa contribuem, cientificamente,
com as pesquisas sobre um segmento que ndo tem sido amplamente estudado nas ultimas
décadas, o relacionando a temas atuais como o CGU, plataformas digitais e o0s
desdobramentos da influéncia das TIC’s, especificamente para este segmento do turismo.

Sob o aspecto social, a pesquisa contribui com gestores e profissionais do segmento
de turismo receptivo, ao auxiliar na compreensdo das categorias e indicadores que sao
mais relevantes para o turista, sendo um estudo com potencial aplicabilidade no dia a dia
das empresas, permitindo uma analise das empresas isoladamente ou em comparacao
com concorrentes de mercado, sendo uma ferramenta viavel e de baixo custo, que
permitiria o aperfeicoamento de servicos com base na opinido dos consumidores.

As limitagGes da pesquisa identificadas sao a auséncia de dados sobre o perfil dos
usuarios da plataforma Tripadvisor, ja que informa¢gBes como local de destino, sexo,
escolaridade, habitos e motivacao de viagem ndo sao itens que devem ser obrigatoriamente
informados. Esses dados poderiam atribuir maior robustez a andlise dos dados. A falta de
contato direto com os respondentes ndo permitiu aprofundar-se no tema, pois apesar da
veracidade e legitimidade dos comentérios extraidos na plataforma, o contato com os
turistas traria outras percepcoes, que a analise dos comentarios postados nao explicita.

Diante do exposto nesta dissertacao, pensa-se no advento de pesquisas no contexto
das agéncias de turismo receptivo e como estdo se adaptando as constantes inovacoes
tecnoldgicas e ao perfil dos turistas cada vez mais exigentes, com facilidade de acesso a
informacdo. Além disso, ressalta-se o surgimento de op¢des de transporte mais baratos,
como viagens por aplicativos e os guias de turismo autbnomos que divulgam seus servi¢os
independentemente de agéncias de receptivo nas redes sociais e até mesmo na plataforma
TripAdvisor. O modelo do servico e satisfacdo dos consumidores desses profissionais
autbnomos podem trazer insights relevantes, pois sdo concorrentes diretos das empresas

do segmento analisado nesta pesquisa.
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Ao concluir esta pesquisa, estabelece-se a inquietude que deve ser nata dos
pesquisadores. Com o vislumbre da aplicabilidade das informacdes disponibilizadas nesse
estudo e a convicgao de que sempre ha um novo objeto de pesquisa a ser trabalhado, um
novo conhecimento a ser adquirido e fendbmenos a serem estudados. A conclusdo do
Mestrado néao €, em si, um fim, mas um recomeco e o reconhecimento da importancia da
educacéo e da pesquisa para a sociedade e para os individuos. Esta pesquisa, em especial,
une objeto de estudo e area de atuacdo profissional da pesquisadora, agregando o
conhecimento empirico com a teoria, elucidando o conhecimento pratico com a literatura
cientifica. Embora desafiante, conciliar estudo e trabalho é uma pratica enriqguecedora para
a pesquisadora, colegas de curso e de trabalho. Com a perspectiva de que o0s
ensinamentos desse processo de pesquisa sejam compartilhados, aplicados e futuramente
aprofundados por outras pesquisas que almejem aproximar o mercado de trabalho e a

academia.
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APENDICES
APENDICE A - Matriz Design da pesquisa
4 CATEGORIAS ] 8
2 OBJETIVO i TEORICAS E 5AUTOR/ 6 METODO DE | 7 PROCEDIMENTOS PROCEDIMENTOS
1 PROBLEMA | DO ESTUDO 3 OBJETIVOS ESPECIFICOS ESTRUTURANTES ANO ABORDAGEM DE COLETA DE ANALISE
) Andlise de
a) Descrever como se da o Oliver (2015) Contetido
atendimento e realizacéo de
transfers e passeios guiados Word
prestados aos viajantes
consumidores; 1. Satisfacao
2. Caracterizagdo do Braga (2008)
. . Servico _ Lamas et al Andlise de
b) Identificar as condi¢Ges e 3. Agéncias de turismo | (2019) Contetdo
Analisar como |estruturas disponibilizadas para |Receptivo
Como se . - : - .
; se caracteriza a |os viajantes consumidores 4. Comentarios online
caracteriza a ) h . ) ~ Word
. x satisfacdo do realizarem suas escolhas de 5. Dimensé&o Elemento :
satisfacdo do ; ; . Entrevista
consumidor de cor]sumldor de |viagem; Humano 5 5 al
agéncias de agéncias de 6. Dimensao Acesso  |Mondo (2014) Qualitativa e ocumenta
. turismo 7. Dimenséo o
turismo - . . guantitativa  |Coleta de Dados .
receptivo receptivo em Qualidade Técnica Virtais Anélise de
atra\f)és de Natal/RN por c) Descrever a experiéncia dos |8. Transporte Conteldo
comentarios meio da andlise |viajantes a partir dos servicos  |9. Guia de turismo
online? de comentarios |prestados pelas agéncias de 10. Instalagdes de Word
’ online turismo receptivo; alimentos e bebidas
11. Centro de compras
12. Instalagdo de
d) Estabelecer o grau de Egrell\;ias ocai Albayrak Andlise de
satisfacdo percebido e a - Museus e locals  1(2018) Contetdo
qualidade do servigo prestado Excel
pelas Agéncias de turismo Iramute
receptivo baseado nos q
comentarios online.

Fonte: Dados da Pesquisa, 2021
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APENDICE B - Roteiro/Guia de Pesquisa Online (Tripadvisor)

Fase 1 — Seleg¢ao dos Comentarios (CGU’s)
- Acesso

- Leitura

- Selecao

- Filtro

- Meta

Fase 2 — Identificacdo dos Comentarios

N° VARIAVEIS DE OBSERVACAO QUANT | QUAL | OBJETO DE ESTUDO
1 | Observacdes

2 | Respostas / Feedabacks / Retornos Referente a:

3 | Opinides Experiéncia dos

4 | Criticas/Reclamacbes ggtei;]]}aega%rgrfligljgé%
5 | Elogios a condigﬁes,_

qualidade e servigos
6 | Sugestdes prestados pela
Agéncia

7 | Promocéao

8 | Percepcdes

9 | Interpretacdes/Entendimentos

10 | Interacdes

11 | Reacdes

12 | Andlises

13 | Surpresas / Improvisos / Episédico
N° VARIAVEIS CONCEITUAIS DE ANALISE QUANT QUAL

1 | Facilidade de compra e tempo de espera (Acesso)

2 | Tempos resposta (Acesso)

3 | Acesso/Acessibilidade (Acesso)

4 | Ambiente (Lugar confortavel e convidativo)

5 | Atencao / Atendimento (Elemento humano)

6 | Confianca (Elemento humano)

7 | Conhecimento (Elemento humano)
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N° VARIAVEIS CONCEITUAIS DE ANALISE QUANT QUAL

8 | Experiéncia (aprendizado, entretenimento, estética e
evasao)

9 | Seguranca

10 | Preco/Custo/Pagamento (Qualidade técnica)

11 | Condic¢@es climaticas (Qualidade técnica)

12 | Infraestrutura/Elementos tangiveis (Qualidade técnica)

13 | Variedade de atividades (Qualidade técnica)

14 | Guias de Turismo

15 | Transporte

16 | Instalacéo de Alimentos e Bebidas

17 | Centro de compras

18 | Instalacao de paradas / pontos de apoio

19 | Locais de interesse / museus (pontos turisticos)

Fase 3 — Avaliagdo dos Comentarios
- Expectativas
- Constatacbes
- Conformidade
APENDICE C - Roteiro de Entrevista

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO NORTE
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM TURISMO

PESQUISA: “OBRIGADO POR AVALIAR NOSSOS SERVIGOS”: ANALISE DA SATISFAGAO DO
CONSUMIDOR DE AGENCIAS DE RECEPTIVO ATRAVES DE COMENTARIOS ONLINE.
PESQUISADORA: Alice Emanuele de Almeida Barros
ORIENTADOR: Mauro Lemuel Alexandre, DSc.

ROTEIRO DE ENTREVISTA COM GESTORES DA AGENCIA

Entrevista com Gestores de Agéncias de Turismo Receptivo sediadas em Natal/RN acerca da
importancia dos comentérios online disponibilizados na Plataforma TripAdvisor.

Agéncia: Data:

1. Tempo de atuacéo da Agéncia de Turismo Receptivo:

2. Em relacao a forma de atuagéo e distribuicdo dos produtos, a sua agéncia de turismo pode ser
classificada como:

() Operadora turistica (elaboracao de produtos) com atendimento exclusivo a agéncias de viagem

() Operadora turistica (elaboracdo de produtos) com atendimento a agéncias de viagem e clientes
finais

() Agéncia de viagem (intermediacao de produtos) com atendimento exclusivo ao cliente final
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3. Quais os servicos e produtos comercializados? Quais os mais vendidos?
4. Quais séo os principais canais de venda de produtos da sua agéncia?

5. Qual o padréo de atendimento desenhado pela agéncia para os servicos (local de encontro, horarios,
duracéo dos servicos, profissionais envolvidos)?

6. Qual a estrutura que a agéncia dispde para a realizacao dos servicos (escritérios, veiculos, pessoal,
parceiros comerciais)?

7. Quais os diferenciais competitivos da agéncia em relacdo aos concorrentes?

8. A empresa realiza pesquisa de satisfacdo com os clientes? Se sim, com que frequéncia?

9. Existem canais de comunicacao direta com o cliente que deseja fazer reclamagfes ou sugestdes?
10. H& quanto tempo tem uma pagina na Plataforma TripAdvisor?

11. A agéncia realiza monitoramento do perfil da empresa no TripAdvisor? Como os comentarios sao
tratados?

12. A empresa utiliza os comentérios e avaliacdo obtida no TripAdvisor em suas acdes estratégicas de
marketing e comunicagao?

13. A agéncia incentiva os clientes a comentarem na plataforma TripAdvisor?

14. Em sua opinido, o quanto as seguintes variaveis séo relevantes para a satisfagao dos consumidores
da sua agéncia de receptivo?

Pouco relevante Muito relevante

Variavel
1 2 3 4 5

Guias de turismo

Transporte

Instalag6es de Alimentos e Bebidas

Centros de compra

Instalacdes de parada

Locais de interesse

Atendimento

Apresentacao do servigo

Conhecimento / Aprendizado

Confiabilidade

Locais confortaveis e convidativos / Estética

Entretenimento

Evaséo
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Acesso

Condigdes climaticas

Dados do entrevistado:
Nome:

Cargo:

Tempo de atuacdo nesse cargo:

Nivel de escolaridade:

Idade:




78

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO - TCLE

Prezado(a) participante,

Sou pos-graduando do Programa de POs Graduacdo em Turismo da
Universidade Federal do Rio Grande do Norte, e estou realizando pesquisa cientifica,
em conformidade com a Resolugéo n°® 510:2016 do CNS, sob supervisdo do professor
Mauro Lemuel Alexandre, cujo objetivo consiste em Analisar como se caracteriza a
satisfacdo do consumidor de agéncias de turismo receptivo em Natal/RN através da
andlise de comentarios online.

Sua participacdo corresponde a participacdo em entrevista, que sera gravada,
se assim vocé permitir, prevista para durar aproximadamente trinta minutos.

A participacao nesta pesquisa € voluntaria e se decidir ndo participar ou desistir
de continuar em qualguer momento, tem absoluta liberdade de fazé-lo.

Na publicacédo dos resultados desta pesquisa, sua identidade sera preservada
ficando mantida em rigoroso sigilo, além de serem omitidas todas as informacfes que
possam identifica-lo(a).

Mesmo nédo tendo beneficios diretos em participar, indiretamente vocé estara
contribuindo para a compreensao do fendmeno estudado e para a producéo de novo
conhecimento cientifico.

Quaisquer duvidas ou esclarecimentos relativos a pesquisa podem ser
fornecidas pela pesquisadora através dos meios de contato celular (84) 98847-4726
e e-mail alice.barros.063@ufrn.edu.br ou pela entidade responséavel — Comité de Etica
em Pesquisa da UFRN, Telefone (84) 3215-3135.

Atenciosamente,

Local e data

Alice Emanuele de Almeida Barros Mauro Lemuel Alexandre
Matricula: 20211002771 Matricula: 1149626

Consinto assim participar desta pesquisa e declaro ter recebido copia deste
termo de consentimento.

Local e data

Nome e assinatura do participante



