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Abstract

Nowadays the sharing economy is one of the most mencioned topics thanks to the
exponencial growth of this kind of business. Among the sectors, in which this way of
doing business have been clearly highlighted, the tourist accommodation is one of the
most revolutionized through appearance of Airbnb platform that come, across the world,
to create a new way of doing tourism, disappeared the “go see” and came the “go live”
with locals.

But is this service already known by the majority of the consumers? Is the service that is
provided satisfatory and of great quality? In any service organization it has become
essencial to approach service marketing and the application of tools to measure and
analyze the quality of service provided. The results of the application of these tools will
aim to direct the business strategies towards the satisfaction of consumer needs.

In order to understand the Airbnb service quality level and the consumers satisfaction a
SERVQUAL questionaire was applied, which consists of two versions, one where
consumer expectations were surveyed and a second one where the real service perception
IS inquired.

Throughout this investigation it was confirmed that this tool has a great utility and
adequacy on the measurement of service quality and consumer satisfaction. Regarding
the Airbnb’s service quality and despite the positive level given by the respondentes, it is
still below the consumers expectations and there are improvements to be developed

mainly in Reliability and Assurance dimensions of service.

Key words: Sharing Economy, Service Quality, SERVQUAL, Consumer Satisfaction,
Airbnb
JEL Classification System: M31- Marketing; C83- Survey Methods, Sampling Methods
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Resumo

Nos dias que correm a Economia de Partilha é um dos temas mais falados gracas ao
crescimento exponencial deste tipo de negdcio nos mais variados setores. De entre 0s
setores em que esta forma de fazer negdcio se tem destacado claramente o alojamento
turistico € um dos mais revolucionados através do aparecimento da plataforma Airbnb
que veio, a nivel mundial, criar uma nova forma de ver o turismo, desapareceu o “ir ver”
e surgiu o “ir viver”.

Mas sera que de facto este servigo ja € conhecido pela generalidade dos consumidores?
Seré que o servico que é prestado é de qualidade e satisfatorio? Em qualquer organizagéo
prestadora de servicos tornou-se essencial a abordagem do marketing de servigos e a
aplicacdo de ferramentas de mensuracgdo e analise da qualidade do servigo prestado. Os
resultados da aplicacdo destas ferramentas terdo como objetivo direcionar as estratégias
de neg6cio na direcdo da satisfacdo das necessidades do consumidor.

Com o objetivo de percecionar o nivel de qualidade do servi¢o da plataforma Airbnb e a
satisfacdo dos seus consumidores foi aplicado o questionario Servqual que € composto
por duas versGes uma onde é inquirida a expectativa do consumidor e uma segunda onde
se averigua a real percec¢éo do servico.

Ao longo desta investigacdo confirma-se que esta ferramenta é bastante Util e adequada a
mensuracdo da qualidade de servico e satisfacdo dos consumidores. Considerando a
qualidade de servigo do Airbnb percebe-se que apesar de lhe ser atribuido um nivel
positivo, esta ainda abaixo das expectativas criadas pelo consumidor e que existem
melhorias a ser desenvolvidas principalmente em aspetos fundamentais, a Confianca e a

Seguranca.

Palavras-chave: Economia de Partilha, Qualidade de Servigo, SERVQUAL, Satisfacdo
do Consumidor, Airbnb
Classificacdo do JEL: M31- Marketing; C83- Survey Methods, Sampling Methods
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1 Introducéo

“Sustaining an audience is hard. It demands a consistency of thought, of purpose, and

of action over a long period of time.” Bruce Springsteen

Nos ultimos anos surgiu um conceito que tem vindo a revolucionar todo o mundo
empresarial. Esse conceito ndo é novo mas tem sido introduzido cada vez mais nas
transacgdes do dia-a-dia de qualquer consumidor por vezes mesmo sem este se aperceber.
Trata-se da economia de partilha ou como conceito original a sharing economy.
A sharing economy tem vindo a expandir-se pelos mais variados ramos de negdcio, como
é 0 exemplo do Uber e Cabify no transporte privado de passageiros, do Couchsurfing e
Airbnb no alojamento turistico ou até do Ebay ou Craiglist na venda de bens usados.
Independentemente da area em que € usado este tipo de transacdo tem apresentado um
novo fator concorrencial no mercado com o qual as empresas ditas tradicionais ainda se
estdo a adaptar e a perceber como devem ou podem combater este tipo de concorréncia.
Nesta dissertacdo decidiu-se abordar este tema da sharing economy, mais propriamente
este conceito ligado ao setor do alojamento turistico remunerado e a entidade Airbnb.
Verificou-se que em Portugal os dois grandes ramos de expansdo deste novo conceito sdo
0 transporte privado de passageiros, no qual, no momento existem dois grandes players
no mercado: a Uber e a Cabify, e o alojamento turistico com uma forte presencga da
entidade Airbnb.
Optou-se por estudar o caso especifico da plataforma Airbnb, investigando se existe um
conhecimento generalizado da entidade, quais sdo as expectativas dos consumidores face
a este tipo de servico e qual a percecdo efetiva do servigo que esta plataforma presta ao
cliente.
O grande objetivo do estudo sera perceber se este tipo de servico veio acrescentar
satisfacdo ao cliente e se ainda existe espaco para melhoria da experiéncia do consumidor
no que a reserva de um alojamento particular diz respeito.
Sabe-se que a presenca desta entidade esta cada vez mais forte em todo o mundo, e
ultimamente também em Portugal, principalmente nas grandes cidades como Porto e
Lisboa onde o fluxo turistico € maior. Este servico permite aos consumidores usufruirem
muitas vezes de uma experiéncia mais proxima do que é a realidade local e costumes dos
habitantes mas a questdo é se 0 caminho até a reserva dessa experiéncia € verdadeiramente

satisfatorio e de qualidade.
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2 Revisao Bibliografica

2.1 Servigos:

Um servico, por definicdo, é o ato de ajudar ou fazer algo para alguém, no sentido
economico torna-se algo de dificil definicdo por ser tdo abrangente mas pressupde trés
requisitos: ndo pode ser armazenado ou transportado, é instantaneamente perecivel e
apenas existe no momento em que € usufruido. Simplificando a definigéo trata-se de um
fornecimento que ndo implica a transacdo de um bem, é algo que satisfaz a necessidade
do consumidor que ndo é materializado.

Lovelock e Wirtz (2016:21) vdo um pouco mais longe e em termos comerciais definem
servicos como “atividades econdémicas executadas por uma das partes para a outra.
Frequentemente baseados no tempo, esses desempenhos trazem os resultados desejados
aos respetivos destinatarios, objetos ou outro tipo de ativos. Em troca de uma quantia
monetéria, tempo e esforco, os consumidores de servicos esperam valor através do acesso
atrabalho, habilidades, pericia, bens, instalac6es, redes e sistemas. Apesar disso, 0 Servi¢o
nao inclui, normalmente a posse dos elementos fisicos envolvidos.”. Estes autores tornam
bastante claro o conceito nos termos que neste caso € essencial, pormenorizando em
questdes comerciais o que diferencia um servigo de um produto.

No entanto até ser atingida esta definicdo existiram um conjunto de propriedades que
caracterizam os servicos e que foram discutidas pelos diversos autores importantes da
area, sendo que cada um revelava uma opinido diferente relativamente a quais dessas
caracteristicas eram personificadas num servico. As caracteristicas consideradas séo:
Intangibilidade, Heterogeneidade, Inseparabilidade da Producdo e Consumo e
Perecibilidade. Na Figura 1 verificamos quais eram consideradas por cada um dos

autores.
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Milis (1979), Enis and Roering (1981), and Wyckham, Fitzroy, and Mandry (1975)

v

Figura 1- Caracteristicas unicas e diferenciadoras dos servicos consideradas por vdrios autores da drea (Zeithaml,
Parasuraman e Berry, 1985)

O setor dos servicos é visto como o fornecimento de algo intangivel que requer
obrigatoriamente o contacto pessoal. Nem sempre € verdade, de uma forma geral sim o
fornecimento de um servico implica o contacto pessoal direto ou indireto mas cada vez
mais a questao do contacto deixou de ser algo imprescindivel para a prestacdo do servigo.
Se pensarmos em exemplos como a utilizacdo de um cartdo bancario, a realizacdo de uma
chamada telefonica ou o simples (atualmente) acesso a internet trata-se de servicos que
ndo implicam, no momento do seu usufruto, do contacto com algum colaborador da
entidade que o fornece.

A economia mundial é cada vez mais dependente de servicos e mesmo sem existir essa
percecdo, € este o setor de origem que mais contribui para o produto interno bruto de cada
pais ao nivel mundial.

Em Portugal o peso deste setor é ainda mais notdrio registando-se acima da média
mundial, segundo dados de 2016 os Servigos contribuiam com 75,9% para o produto
interno bruto (The World FactBook, 2017), sendo que 68,6% da forca de trabalho do pais
estava aplicada aos servicos (AICEP Portugal Global, 2017).
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Na evolucdo da economia mundial, que também foi verificado em Portugal, era muitas
vezes notdria a insatisfacdo da populagéo face a evolucao tecnoldgica onde se apresentava
muitas vezes o argumento de que a aplicacdo de novos mecanismos ou méetodos iria abolir
postos de trabalho e aumentar a taxa de desemprego. O que tem vindo a acontecer ndo é
personificacao deste receio mas sim uma transformacao num tipo de médo-de-obra ligada
aos servicos e nao a industria e também uma maior qualificacdo da mesma. Em Portugal
verificamos que esta transformacéo nos ultimos anos (desde 2014) tem diminuido as taxas
de desemprego o que coincide com a maior representatividade dos servi¢os na economia
nacional. Segundo o jornal Expresso (Borga, 2017)), foram criados 52,9 mil postos de

trabalho no ultimo trimestre de 2016 pelo setor dos servigos.

2.2 Turismo

O Turismo trata-se, segundo a Organizacdo Mundial do Turismo, de um fendmeno social,
cultural e econémico relacionado com o movimento de pessoas para locais fora da sua
area usual de residéncia, sendo a motivacdo mais comum o lazer.A primeira vez que
surgiu a necessidade, para fins estatisticos, de definir algo relacionado com turismo foi
no ano de 1937 durante o Council of the League of Nations. Desde este ano, e inicialmente
de uma forma muito lenta, o turismo e toda a atividade que o envolve comegou a ganhar
forma e a posicionar-se como setor de atividade.

Olhando um pouco para trés e analisando os Gltimos 20 anos, verifica-se 0 enorme e
rapido crescimento do turismo, a sua diversificacdo e o peso que tem ganho em termos
econdmicos ndo s nos paises mais desenvolvidos, como uma presenca cada vez mais
preponderante, mas também nalgumas economias em desenvolvimento se tornaram
dependentes deste tipo de atividades. Pode-se, hoje em dia, afirmar que este setor de
atividade tem uma atividade econémica tdo grande ou maior quando comparada com a
extracao de petréleo ou o setor automovel (WTO, 2017).

O setor do turismo €, sem duvida, um dos setores highlight nos ultimos anos, ndo s6 em
Portugal, pais que tem estado na moda quer seja pelas praias, vinho ou ilhas, assim como
um pouco por todo o0 mundo onde este setor tem crescido como nunca, registando o sétimo
ano consecutivo de crescimento apos a crise economica de 2008. O setor cresceu 3,9% a
nivel mundial em 2016, sendo que 620 dos 1.235 milhGes de turistas registados tiveram
como destino a Europa (Dinheirovivo.pt, Janeiro 2017).
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Em Portugal este setor representa um impacto enorme no PIB do pais, tendo vindo a
aumentar esse peso nos Ultimos anos do pos crise-econdmica. Luis Araujo, atual
presidente do turismo de Portugal, afirma mesmo que “é a capacidade de dialogar, de
bem-receber e de oferecer algo que ¢é auténtico” que tem vindo a distinguir Portugal
(Dinheiro Vivo.pt, Junho 2017). Também a seguranca se tem revelado como um dos
fatores decisivos da escolha de Portugal para viajar, uma vez que se trata de um pais
historicamente seguro e que, face aos atentados ocorridos nos Ultimos 2 anos pela Europa,
ndo apresenta qualquer ocorréncia ao contrario de paises como Franca, Alemanha,

Inglaterra ou Turquia.

2.3 Sharing Economy ou Economia de Partilha

O conceito de economia de partilha ou consumo colaborativo (em inglés sharing economy
ou collaborative consumption) ndo sdo novos. J& muitos dos nossos antepassados
trocavam bens diferentes uns com os outros, o que é novo é a forma como este conceito
foi desenvolvido e aproveitado numa sociedade globalizada e evoluida tecnologicamente,
0 que no fundo modificou este conceito foi ocorrerem essas trocas comerciais entre
individuos desconhecidos ao invés de ocorrerem entre parentes ou dentro de comunidades
(Schor e Fitzmaurice, 2014). Ao contrario do que ocorria no passado em que estas trocas
negociais eram realizadas cara a cara, com a evolucdo tecnoldgica, tornou-se possivel
massificar este tipo de cambios e fornecer algum tipo de confianca entre desconhecidos
de forma que esta atividade ocorresse numa escala bastante maior (Bostman e Rogers,
2010).

A sharing economy é, como j& foi referido, muitas vezes denominada collaborative
consumption e consiste em sistemas organizados ou redes de conhecimento nas quais 0s
intervenientes realizam atividades de partilha na forma de aluguer, empréstimo, troca ou
negociacdo de bens, servicos, solucdes de transporte ou de espaco (Mohlmann, 2015).
Esta partilha é, do ponto de vista quer do consumidor, quer do ambiente ou da sociedade
como um todo, um étimo ponto de equilibrio a nivel pratico e econémico (Belk, 2014).
Segundo Rachel Botsman (2013), a economia de partilha trata-se ainda de um modelo
econdmico baseado na partilha de bens subutilizados, podendo abranger espagos,
capacidades ou produtos e podendo ou ndo representar um valor monetario como
recompensa. Também os autores Georgios Zervas e Davide Buyers (2013) concordam

com esta definigéo e referem que os fatores que originaram este crescimento exponencial
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foram a evolucéo tecnoldgica e a flexibilidade do lado da oferta de bens e/ou servicos.
Por outro lado existe um outro fator que faz com que a economia de partilha surja e seja
capaz de preencher espagos no mercado até agora ndo percecionados, e esse fator é a
irregularidade com que sdo produzidos ou comercializados. Esta irregularidade esta
relacionada com a incapacidade de comercializar determinados bens em qualquer
quantidade, uma vez que 0s mesmos apenas sdo comercializdveis em determinadas
quantidades discretas especificas e nunca continuas (Benkler, 2005). Este fator €
denominado de lumpiness e juntamente com a evolucédo tecnoldgica sdo considerados 0s
propulsores desta forma de negdcio.

Para Kathan et al (2016) a economia de partilha trata-se de “um padrdo ascendente no
comportamento do consumo que se baseia no acesso e reutilizacdo de produtos para
utilizar a capacidade ociosa, apresentando tanto imensas possibilidades como ameacas
significativas emergentes”.

Ao contrério das definicGes descritas acima, as autoras Giana Eckhardt e Fleura Bardhi
(2015) ndo concordam explicando mesmo que “partilhar ¢ uma forma de troca social entre
individuos que se conhecem entre si, sem qualquer tipo de lucro”, referindo que o
conceito a que agora geralmente nos referimos como economia de partilha e o qual
pressupde uma intermediacdo por parte de uma organizacdo, trata-se de uma transacao
econdmica, onde existe um pagamento em troca de um bem ou servigo.

A autora Juliet Schor (Outubro 2014), refere no seu artigo Debating the sharing Economy,
com base num estudo intensivo levado a cabo ao longo de trés anos que partilhar tornou-
se num fendémeno global uma vez que as plataformas eletronicas se expandiram para
quase todo o mundo assim como a ideia de partilha se tornou numa “moda”. Refere ainda
que a economia de partilha, apesar das grandes divergéncias de opinifes legais e
econdmicas, apresenta como fator comum a todos os participantes, reguladores e
académicos o desejo de criar sociedades mais justas, sustentaveis e conectadas
socialmente, apresentando como as quatro principais categorias de atividade as seguintes:
-Re-circulacao de bens;

-Aumento de utilizagdo de bens duradouros;

-Troca de servicos;

-Partilha de ativos produtivos;

Ora conforme verificamos através das diferentes opinides acerca da definicdo de
economia de partilha este conceito ndo é visto da mesma forma aos olhos de toda a

sociedade, por alguns individuos é visto como uma forma de melhor alocar e aproveitar
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0s bens ou servigos disponiveis, ja por outros é percecionada como uma forma de
concorréncia desleal e que ndo se trata de partilha de bens mas de trocas comerciais a

precos mais reduzidos que cria pressédo no mercado.

2.4 MotivacOes de participacdo na Economia de Partilha

Ao nivel de vantagens e desvantagens desta forma de fazer neg6cio esta atividade abrange
varios tipos de aspetos positivos para todos os participantes neste novo modelo de negécio
como ¢ o caso da obtengao de um rendimento extra para quem “partilha” os seus bens e
de um custo reduzido para quem compra, aluga ou contrata, assim como o facto de
facilitar o acesso aos recursos o0 que cria vantagens aos olhos de consumidor e o leva a
participar neste tipo de atividade (Hamari, Sjoklint e Ukkonen, 2016).

Os autores Bocker e Meelen (2016) concluiram através do seu estudo acerca das
motivacdes que levam os diferentes participantes a interagir através do consumo
colaborativo que é percetivel entdo que as motivacGes diferem consoante o setor em que
sdo intervenientes, no caso de bens mais dispendiosos como é o caso do alojamento o que
€ mais decisivo na escolha da sharing economy sdo as motiva¢Ges econdmicas, enquanto
na utilizacdo ou partilha de meios de transporte pesam mais as questdes ambientais e
ainda na partilha de refei¢Ges sdo as relagdes sociais que mais sdo consideradas aquando
da escolha desta atividade.

Para além dos referidos beneficios diretos para os participantes da economia partilhada,
existe ainda um impacto colateral para todos os restantes consumidores (das denominadas
empresas tradicionais) uma vez que esta oferta de partilha de bens compreende precos
mais reduzidos, o que tem como consequéncia a descida dos precos dos bens alternativos
comercializados pelas empresas denominadas tradicionais, criando bem-estar para todos

0s consumidores (Zervas e Byers, 2013).

2.5 Fatores Influenciadores — a Confianca

Independentemente das motivagBes ou vantagens que este fendmeno acarreta existe um
fator que é fulcral para este tipo de atividade: a confianca. Para que este tipo de transagdes
sejam possiveis existe a necessidade de um certo nivel de confianca quer da parte do
consumidor em que apos o servigo prestado ou venda do bem estes sdo tal como descritos
e por parte do fornecedor em como o pagamento serd realizado pelo consumidor e no caso

de utilizacdo de bens os termos de uso seréo respeitados (Luca, 2016).
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“Mecanismos de reputagdo sdao essenciais para as transagdes online” declara Lauterbach
et al (2009), estes mecanismos séo importantes em qualquer tipo de transacéo de partilha
online, mas tornam-se ainda mais decisivos quando nos referimos a partilhar o bem mais
intimo que a maior parte dos individuos possui, a sua casa, ainda mais no caso em que
ndo exista uma remuneracdo monetaria, como € o caso da organizacdo Couchsurfing.com.
Existem vérios designs para mecanismos de reputa¢do, sendo o mais usado e aceite a
critica pelo utilizador apresentada na forma de comentério ou rating (Luca, 2016). Existe
ainda, nalgumas plataformas online, a possibilidade ndo s6 do utilizador deixar uma
critica ao fornecedor do bem ou servigo assim como o prestador do servigo escrever uma
critica ao consumidor o que vai também transmitir aos restantes “fornecedores” um nivel

de confianca quando aceitam ou ndo fazer neg6cio com esses mesmos consumidores.

2.6 Setores presentes na Economia de Partilha

Podemos verificar que a economia de partilha se encontra presente nas mais variadas
areas. As mais conhecidas sdo sem duvida a area do alojamento turistico onde
encontramos o CouchSurfing.com, o Airbnb e a Homestay, o transporte privado de
passageiros onde temos a Uber, Lyft e Cabify, o aluguer de viaturas através das entidades

Zipcar e Relayrides, a partilha de informacao através da Wikipedia, entre muitos outros.

2.7 Turismo e a Economia de Partilha

O setor do turismo € sem qualquer davida um dos setores cujo impacto da economia de
partilha tem sido mais notorio. Se pensarmos em entidades como Airbnb, Uber, Cabify,
Homeaway ou Blablacar verificamos que todas elas tém ganho um peso consideravel e
tém amplificado a sua presenca a nivel mundial e com um principal foco na Europa desde
0 ano de 2015.

Este tema é alvo de alguma discordia ao nivel de questdes legais, tendo sido alvo de varias
polémicas relacionadas com licenciamentos e legalizagdes dos negdcios, o que nao afasta
0s consumidores de um nivel de consumo cada vez maior destes servigos.

Em 2015 a Comisséo Europeia estimou que 28 bilides de rendimentos brutos foram
distribuidos entre plataformas e fornecedores de servigcos de economia de partilha na
Unido Europeia, sendo grande parte provenientes do turismo, mais especificamente dos

setores de alojamento e transporte de turistas (Juul, 2017).
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O impacto que existe no turismo € de facto crescente, este tipo de negocio veio fornecer
aos consumidores de produtos turisticos novas opcbes e acima de tudo opcbes mais
préximas das vivéncias dos locais. Quando alguém é recebido numa casa de um habitante
local consegue ter uma percecao de uma zona provavelmente menos turistica e conselhos
de alguéem que conhece os melhores locais a descobrir. Esta popularidade crescente da
partilha no turismo demonstra uma procura, por parte do consumidor, de uma

aproximagcéo da cultura local (Heo, 2016).

2.8 Marketing

Quando falamos de Marketing referimo-nos a uma das areas da gestdo com uma maior
influéncia em todo os processos de venda de bens ou servicos. No é facil sintetizar numa
definicdo répida este conceito tdo abrangente, mas segundo alguns dos maiores
especialistas do marketing a nivel mundial trata-se de “um processo social e
administrativo pelo qual os individuos e grupos obtém o que precisam e desejam através
da criacéo e troca, de produtos e valor, com os outros” (Kotler e Armstrong, 1994:6).
Estes autores referem que o Marketing deve abandonar a antiga perspetiva em que 0
conceito é percecionado com o objetivo de realizar vendas de forma a gerar lucro e ser
difundida a real e correta percecdo do seu objetivo eximio: satisfazer as necessidades do
consumidor, que consequentemente trara lucro a empresa.

Dentro do Marketing existem um conjunto de conceitos que sdo considerados como uma
espécie de guidelines para que todo na constru¢do do marketing de um produto seja
coerente, objetiva e eficaz, e sdo eles:

-Necessidades, desejos e procura;

-Mercado-alvo, posicionamento e segmentacéo;

-Ofertas e Marcas;

-Valor e Satisfacéo;

-Canais de Marketing;

-Cadeia de Valor;

-Concorréncia;

-Ambiente de Marketing (Kotler e Keller, 2009:52-54).

No caso especifico deste trabalho os pontos fulcrais de anélise ao nivel do Marketing sdo

o valor e a satisfacdo que 0os mesmos atingem na perspetiva do consumidor. Neste &mbito
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importa agora perceber a evolucdo do marketing ao nivel da abordagem que foi tendo ao

longo do tempo e que temas é que foram o maior foco deste tipo de estratégia.

2.9 Do Marketing Transacional ao Marketing Relacional

No passado o foco das transacOes era sem duvida a alocagdo eficiente de recursos e
agilizacdo de processos com o objetivo de maximizar a eficiéncia e eficacia associadas a
cada transacao (Dixon e Walsman, 2014, Nenonen et al, 2008). Esta era uma perspetiva
que se enquadrava no marketing transacional e no qual o importante era melhorar o
respetivo produto e vender cada vez mais, era seguida a ideologia de que quanto maior o
numero de consumidores maior o lucro.

Ao longo dos ultimos anos esta perce¢do tem alterado completamente e as empresas tém
vindo a perceber o que Don Peppers e Martha Rogers afirmaram: “O unico valor que a
sua empresa alguma vez vai criar € o valor que vem dos consumidores — 0s que tem no
momento e 0s que tera no futuro. Os negdcios tém sucesso através da obtencdo,
manuten¢do e crescimento dos consumidores. (...) Sem consumidores ndo existe
negocio.” (Peppers e Rogers, 2005).

Seguindo este argumento o marketing foi experimentando varias abordagens e diferentes
focos ao longo dos anos, sempre aproximando-se do consumidor e criando uma relacéo
cada vez mais préxima com o mesmo. Desde 1950 que existem diferentes evolugdes das
referidas abordagens do marketing, existindo em cada década um foco especifico deste
conceito e que leva a transicdo do Marketing Transacional para o Marketing Relacional
(Egan, 2001:4,5).

Figura 2- As influéncias do Marketing ao longo do Tempo (Egan, 2001:5)

Conforme o esquema que observamos acima a Ultima grande abordagem do marketing

foi o Marketing Relacional que se iniciou na década de 90 e o qual foi abordado por
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diversos autores. Existem varias definicdes dos autores que se dedicaram ao estudo deste
conceito mas as ideias principais sdo comuns, pode dizer-se que o marketing relacional é
“o processo continuo de envolvimento em atividades cooperativas e colaborativas e
programas com clientes e utilizadores finais de forma a criar ou melhorar o valor
econdmico mutuo e a reduzir o custo” (Seth e Parvatyiar, 2000:9).

Como podemaos perceber passamos de uma perspetiva centrada na maximizacao do lucro

para uma ideologia pensada e focada no consumidor e na experiéncia e satisfacdo do

mesmo.
The strategy continuum Transaction Marketing Relationship Marketing
Unit of analysis Single Exchange Relationship
Time perspective Short-term focus Long-term focus
Dominating marketing function | Marketing Mix Interative marketing (supported
by marketing mix activities)
Price elasticity Customers tend to be more Customers tend to be less
sensitive to price sensitive to price
Dominating quality dimension Quality of output (technical Quality of interactions
quality dimension) is (functional quality dimensions)
dominating grows in importance and may
become dominating
Measurement of customer Monitoring market share Managing the customer base
satisfaction (indirect approach) (direct approach)
Customer information system Ad hoc customer satisfaction Real-time customer feedback
surveys system
Interdependency between Interface of no or limited Interface of substancial strategic
marketing, operations and strategic importance importance
human resources management
The role of internal marketing Internal marketing of no or Internal marketing of
limited importance to success substancial strategic importance
to success.

Tabela 1- “The marketing strategy continuum” (Grénroos, 2000:253)

2.10 Marketing de Servicos

De tudo o que foi referido anteriormente torna-se claro que grande parte da investigacao
em marketing se direciona para o tipo de comércio de produtos e ndo de servicos. Segundo
Zeithaml, Parasuraman e Berry (1985) existem trés pressupostos que “devem estar

sempre na mente de autores/investigadores do marketing de servicos:
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1- Caracteristicas Unicas: Intangibilidade, inseparabilidade de producéo e consumo,
heterogeneidade e perecibilidade.

2- As caracteristicas acima mencionadas apresentam problemas complicados a quem
estd no ramo dos servi¢os que nao sdo encontrados no ramo dos produtos.

3- Os problemas ao nivel de marketing de servigos requerem respostas nesse ambito,
as estratégias introduzidas no marketing de produtos sdo grande parte das vezes

insuficientes.”

Estes autores construiram uma tabela onde identificam os principais problemas
provenientes das caracteristicas referidas no pressuposto nimero um e que séo a base dos

desafios encontrados no marketing de servicos.

unique Service Features and Resulting Marketing Problems

Unique Service Features Resulting Marketing Problems Selected References Citing Problems
1. Services cannot be stored. Bateson (1977), Berry (1980), Langeard
et al. (1981), Sasser (1976)
2. Cannot protect services through Eiglier and Langeard (1975, 1976), Judd
Intangibility patents. (1968)
3. Cannot readily display or Rathmell (1974)
communicate services.
4. Prices are difficult to set. Dearden (1978), Lovelock (1981), Thomas
(1978)
1. Consumer involved in production. Booms and Nyquist (1981)
. 2. Other consumers involved in Bateson (1977), Geo (197
Inseparability production. Gronroos (197él ke
3. Cen(ralized mass production of Sasser et al. (1978), Upah (1980)
= services difficult.
Heterogeneity 1. Standardization and quality control Berry (1980), Boom; a'nd Bitner (1981) 3
difficult to achieve.
Perishability 1. Services cannot be inventoried. Bateson (1977), Sasser (1976)

Figura 3- Caracteristicas tnicas dos servigos e desafios consequentes (Zeithaml, Parasuraman e Berry, 1985)

Também Lovelock e Wirtz (2016:26) concordam que 0s servi¢os tém caracteristicas
bastante diferentes dos bens e que sdo essas diferencas que requerem as diferentes
abordagens.

Dentro das abordagens existentes podemos verificar que o conceito mais aceite
globalmente é sem ddvida a ferramenta estratégica denominada Marketing Mix
desenvolvida por E.Jeromy McCarthy na década de 60 sendo descrita por 4 P’s: Preco,
Produto, Local (Place) e Comunicagdo (Promotion). Esta ferramenta estava adaptada,
como todo o marketing da época, ao comércio de bens e ndo de servicos (Van Vliet,
2011).

Uma alternativa encontrada para a analise de marketing de servicos foi a adaptacdo dos

denominados “4 P’s” do Marketing Mix aos servigos que resultou nos “7 P’s do Marketing
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de Servigos”. Alguns anos apés o desenvolvimento do Marketing Mix inicial, ja na década

de 80, foram os autores Booms e Bitner que realizaram o update a esta ferramenta de

andlise acrescentando-lhe mais 3 P’s: Pessoas, Processos e Ambiente Fisico (Physical

Environment).

Através desta adaptacdo foi possivel também ao setor dos servigos realizar uma maior

aposta na relagdo com o consumidor analisando e apostando na satisfagcdo do consumidor

e na qualidade do servigco (Brown et al, 1991:24).

Analisando mais ao pormenor esta abordagem, verificamos cada um dos 7 P’s referentes

aos servicos:

1-

Produto: No caso especifico dos servicos o produto ¢ intangivel, mas que devera
ser “desenhado” corretamente, consistindo na criagdo de um produto do servigo
que tenha valor para os consumidores-alvo e que satisfaca as suas necessidades.
Local (Place): Neste caso, para 0s servicos, a distribuicdo pode ser feita através
de canais fisicos ou eletronicos, existem servicos prestados pessoalmente como é
0 caso de um restaurante ou de um hotel, mas também alguns que néo exigem o
contacto fisico entre consumidor e prestador do servico, é o caso do sevigo de
internet ou do fornecimento de eletricidade. Consoante o tipo de servico e a
estratégia da organizacao existe sempre a decisdo de como e quando deve ser
distribuido.

Preco: Independentemente de ser um bem ou servico existe sempre uma
estratégia de preco a definir tendo por base o tipo de consumidor-alvo, e o objetivo
de posicionamento da marca. No caso dos servicos o estabelecimento do preco é
um pouco mais subjetivo uma vez que € dificil contabilizar exatamente os custos
gue se tem pois ndo se trata de matéria-prima mas de mao-de-obra, que se torna
mais dificil de contabilizar por unidade de servico.

Comunicacdo (Promotion): Este ponto prende-se muito com a questdo de que
informacdo se quer transmitir ao consumidor. Toda a estratégia de comunicacao
vai ter por base o conceito da organizacdo e também o seu posicionamento.
Processos: Consiste “nos procedimentos, mecanismos e sequéncia de atividades
através das quais o servico é operacionalizado e fornecido” (Brown et al,
1991:24). Por vezes mais importante de qual o servigo que se presta € como esse

mesmo servico é prestado. O processo através do qual € prestado o servico €
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essencial para a sua uniformizacdo e para uma entrega de valor consistente ao
cliente (Lovelock e Wirtz, 2016:32).

6- Pessoas: Quando pensamos nas pessoas diretamente relacionadas com o servigo
ligamos diretamente aos colaboradores da entidade, mas ndo € s6. Também o
préprio consumidor e os outros consumidores que o rodeiam tém um impacto na
percecao do servico que é prestado. Em primeiro lugar a organizacdo deve focar-
se Nnos seus recursos humanos e esta gestdo deve ser diretamente monitorizada
junto com o marketing, de forma a uniformizar a atitude ao longo do servi¢co. Ha
sempre que ter em conta os outros individuos que a entidade ndo pode controlar:
0s consumidores. Por muito avancgo que exista a nivel tecnoldgico, h&d muitos tipos
de servigos que vao sempre ter como fatores decisivos de sucesso as pessoas.

7- Ambiente Fisico (Physical Environment): Consiste em todo o ambiente tangivel
onde a organizacdo interage e comunica. A aparéncia dos edificios e
equipamentos podera ter um peso na satisfagdo do consumidor e na qualidade do
servigo percecionada pelo mesmo (Lovelock e Wirtz, 2016).

Esta ferramenta veio facilitar a resolucdo de problemas e preocupacdes diretamente
ligados aos servicos, oferecendo mecanismo de organizacdo dos varios fatores
importantes neste tipo de negocio.

Existe ainda uma outra ferramenta especialmente desenhada para o setor dos servigos e
que foi desenvolvida por um grupo de investigadores de Harvard, entre eles James
Heskett que afirmam “Quando as empresas de servi¢cos colocam os colaboradores e 0s
consumidores em primeiro lugar, ocorre uma mudanca radical na forma como é gerido e
medido o sucesso”. Esta ferramenta denomina-se Service Profit-Chain, e explica e analisa
as ligagdes entre lucro e lealdade e satisfagdo de consumidores e colaboradores (Heskett,
James, et al, 1994).

Abaixo podemos verificar o esquema que explica as ligacdes existentes entre as variaveis
referidas e as consequéncias que a atencdo e investimento colocado nas mesmas pode ter
ao nivel de performance da empresa. O valor acrescentado que pode surgir de uma
construcdo de melhor suporte aos colaboradores ou de uniformizagéo do nivel de servigo
pela formacgdo dos colaboradores é consideravelmente maior quer para a empresa quer

para 0s proprios consumidores.

25



Qualidade de Servico em Plataformas Online: o caso Airbnb
Outubro 2017

The Links in the Service-Profit Chain

Operating Strategy and
Service Delivery System

Oservice concept: O retention

DOworkplace design results for customers Orepeal business
Ojob design Oreferral
Demployes selection

and development
Demployee rewards

and recognition Oservice designed and
Diools for serving customers delivered to meet

targeted customers' needs

Figura 4- Service Profit Chain (Heskett et al, 1994)

2.11 Objetivo: Satisfagdo do Consumidor

Tal como ja foi referido o objetivo maximo do Marketing e mais especificamente do
Marketing relacional é a satisfacdo do consumidor que é atingida através da valorizacao
do bem ou servico que € fornecido.

Para um consumidor, aquando da escolha de determinado servico torna-se importante a
comparacgao entre a avaliacdo que o mesmo faz de todos os beneficios que o servico lhe
trara e de todos os custos que essa oferta acarretara. A diferenca entre estes beneficios e
custos associados ao servico surge o valor percebido pelo consumidor (Kotler, 2005:40).
O valor percecionado pelo consumidor leva-nos a um outro conceito cada vez mais
valorizado pelas organizacdes e o seu principal foco, o objetivo de atrair e manter o maior
namero de consumidores: a satisfacdo do consumidor. Este conceito pode ser definido de
varias formas sendo na realidade a percecdo que um consumidor tem de que a entidade
/fornecedor atingiu ou superou as expectativas do seu cliente (Hill, 1996:2).

Para Meyer e Schwager (2007) a satisfacdo do consumidor € na sua esséncia “o culminar
e uma série de experiéncias ou o resultado liquido entre bons e maus momentos”, a
satisfacdo é atingida quando néo existe diferenca, ou quando esta € positiva, entre as
expectativas e as experiéncias vividas com a organizacao.

Por vezes existem distin¢Oes entre dois diferentes tipos de satisfacdo do consumidor:

especifica de uma transacdo ou cumulativa. A diferenca esta no proprio nome, enquanto
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a que é especifica de uma transacao se refere apenas a uma Unica compra e da uma
informacdo mais detalhada de um bem ou servico a cumulativa trata-se da satisfacdo
refletida ao longo de toda a relagdo que o consumidor tem com a organizagdo e a
experiéncia que esta Ihe proporciona, oferecendo uma perspetiva do comportamento
presente, passado e futuro da performance da empresa e € este tipo de informacéo que
leva as organizacOGes a investir na satisfagdo do consumidor (Anderson, Fornell e
Lehmann, 1994).

A nivel econémico, que apesar de tudo é o que mantém as empresas, a satisfacdo do
consumidor podera trazer vantagens consistentes e representativas. Foi estudado por
Fornell (1992) quais os impactos de manter os consumidores suecos satisfeitos ao nivel
do lucro das empresas e a concluséo atingida é de que ter os clientes com um nivel de
satisfacdo elevado aumenta o nivel de performance econémica das empresas ao reduzir
0s seus custos de falha, como gestdo de trocas, reformulacdo de fornecimentos
defeituosos ou gestio de reclamag@es. E também afirmado por este autor que é menos
dispendioso para uma empresa que apresente um elevado nivel de satisfacdo dos seus
consumidores atrair novos clientes do que uma entidade que apresente menores niveis de
satisfacdo, uma vez que um cliente satisfeito facilmente inicia o fendmeno de passagem
de experiéncia através de “word of mouth” levando mais consumidores a experimentar o
produto/servico.

No seguimento do referido acima existe ainda um estudo que afirma que que o valor
percecionado de determinado bem ou servigo € ndo sé determinado pelo “trade-off” entre
preco e qualidade do servigo como também pelos resultados da influéncia direta e indireta
das percecOes da performance global da empresa (Oh, 1999).

2.12 Qualidade do Servico

Introduz-se agora um conceito que se encontra bastante interligado com a satisfacdo do
consumidor e que surgiu no final dos anos 70 mas no qual apenas um conjunto bastante
restrito de investigadores se encontrava envolvido (Brown et al, 1991, Groénroos, 2000).
Os principais autores que efetuaram estudos no ambito do marketing de servigos
pertenciam a denominada The Nordic School of Services, que foi assim denominada por
Gronroos e Gummesson (2012), pelo grande impulso dado pelos paises desta regido
geografica nesta area de investigacdo. Segundo estes autores apesar do setor dos servicos

Ser 0 que mais peso apresentava na maioria das economias nacionais era também o setor
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para qual ndo existia praticamente investigacdo nenhuma referente as caracteristicas
diferenciadoras na area do marketing (Grénroos e Gummesson, 2012). Foi a partir daqui
que surgiu a percecao dos investigadores e organizacdes de que as caracteristicas de um
servico requerem atencdes bem diferentes das caracteristicas de um bem e em
consequéncia também o marketing praticado com foco em cada um dos tipos de atividade
deve ter diferentes caracteristicas e preocupacGes. Foram estes 0s pioneiros na
especializacdo em marketing de servicos e mais propriamente na preocupagdo com o
conceito de qualidade do servigo, que veio demonstrar todas as caracteristicas de um
servigo que podem influenciar a qualidade que é transmitida.

Pode dividir-se este conceito em duas dimensdes: a qualidade técnica e a qualidade
funcional (Gronroos, 1984). Relativamente & primeira dimenséo esta consiste na forma
de produzir adequadamente o principal output do servico (Brown et al, 1991:11). Esta
dimensdo é mensurada de forma relativamente facil uma vez que se trata da parte mais
objetiva do servico, das qualidades técnicas do mesmo, que ou satisfazem a necessidade
do consumidor ou ndo. A segunda dimensdo é a mais subjetiva e a mais dificil de
mensurar, trata-se da forma como a qualidade técnica é transferida para o consumidor, o
processo gque engloba a interacdo entre colaborador e consumidor que depende ndo sé da
forma como o colaborador guia essa transferéncia como também da forma como o
consumidor interage nesse processo (Grénroos, 1984).

Com base num estudo elaborado por Parasuraman, Zeithaml e Berry que consistia na
realizacdo de entrevistas em focus groups a consumidores e entrevistas aprofundadas aos
executivos de quatro grandes empresas de servicos nos Estados Unidos da América,
pertencentes a quatro diferentes setores. Foram retiradas conclusdes esclarecedoras
relativamente aos fatores considerados por um consumidor quando avalia a qualidade de
determinado servico.

Estes autores chegaram a um conjunto de 10 categorias que se tornam essenciais para um
consumidor quando avalia um servico e séo elas: confianga, capacidade de resposta,
competéncia,  acesso,  cortesia,  comunicacdo,  credibilidade,  seguranca,
compreensdo/conhecimento do consumidor e caracteristicas tangiveis do servico
(Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1985) (Ver Anexo 1).

Trés anos mais tarde (1988) estes mesmos trés autores, tendo por base este conjunto de
caracteristicas desenvolveram uma ferramenta de avaliacdo da qualidade de servico. Esta
ferramenta trata-se de um questionario composto por duas versdes, cada uma com 22

questbes (ver Anexo 2) agrupadas em 5 diferentes grupos que pretendem avaliar as 5
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dimensGes consideradas fulcrais na expectativa e avaliagdo de um servico (retiradas das
10 caracteristicas referidas anteriormente) (Parasuraman, Berry e Zeithaml, 1988). Este
instrumento de avaliacdo de qualidade baseia-se naexpectativa face ao servigo e na
qualidade percecionada, e ndo na qualidade efetiva do servigo, pois essa ndo € possivel
de mensurar. Apenas a qualidade percebida pelos consumidores pode ser avaliada, e aos
olhos das entidades prestadoras de servicos é essa que realmente importa. Segundo
Zeithaml (1987) a qualidade percecionada trata-se “do julgamento do consumidor sobre
a exceléncia e superioridade geral da entidade”, e € esta dimensdo da qualidade de servico
que sera avaliada aquando da utilizacdo desta ferramenta de 22 questfes denominada
Servqual. Esta ferramenta é assim composta por dois questionarios, um em que sdo
mensuradas as expectativas dos consumidores face a determinado tipo de servigco e um
segundo questionario onde os consumidores apresentam a sua real percecdo da qualidade
do servico prestado por determinada empresa especifica.

As cinco dimensdes utilizadas como base sdo as seguintes:

-Caracteristicas Tangiveis: Todas as caracteristicas fisicas de edificios, equipamentos e
colaboradores que estdo envolvidos na prestacdo de servigos.

-Confianca: Consiste na capacidade de fornecer o servico tal como o mesmo é anunciado
e no tempo estipulado sem incorrer em qualquer tipo de erros.

-Capacidade de Resposta: Capacidade de dar resposta ao consumidor quer conseguindo
definir quando e como o servico sera prestado quer na resolucdo de problemas que
poderdo surgir ao longo do processo de prestacao do servico.

-Seguranga: Trata-se da forma como os colaboradores transmitem confianga e seguranca
aos consumidores e que tém o conhecimento necessario do servico de modo a efetuarem
a resolucdo de qualquer problema.

-Empatia: é a capacidade de criacdo de uma relacdo individualizada com cada
consumidor, compreendendo as suas necessidades e problemas que surjam com cada um.
Cada uma destas dimensdes ou caracteristicas € avaliada através de 4 ou 5 afirmacdes
adaptadas ao servico em questdo e que devem ser classificadas pelo consumidor numa
escala de Linkert que podera ter varios niveis de escala sendo as mais usadas as de 1 a 5
edela?.

A percecdo da qualidade do servico e da satisfacdo do consumidor com a mesma &
mensurada através da média de respostas, quanto mais alta for maior a satisfacdo, e da

diferenca entre a percecdo de qualidade dos consumidores e da sua expectativa.
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2.13 Customer Experience e Customer Journey

Enfatizando a informacéo referida acima, as grandes empresas tém vindo a alterar o seu
foco negocial, independentemente do ramo em que operam, considerando que este se
deve centrar no consumidor, nas interagdes que existem entre o individuo e a organizacao
e todas as suas reagdes subtis ao servico que lhe é prestado (Lemon e Verhoef, 2016;
Dixon e Walsman, 2014; Johnson e Gustafsson, 2003).

Deste modo as empresas passaram, gradualmente, a proporcionar experiéncias em vez de
apenas transacionarem 0s seus bens ou servigos. Uma experiéncia consiste num evento
memoravel criado pela organizacao, em que os servicos € os bens sdo apenas “aderegos”
que sdo usados intencionalmente de forma a envolver o consumidor no momento,
“Comodities are fungible, goods tangible, services intangible and experiences
memorable” (Pine e Gilmore, 1998). A grande diferenga entre uma experiéncia e um
servico € que no caso do primeiro conceito trata-se da interpretagdo do  processo  do
respetivo servico, onde existe a intervencdo do consumidor, através da forma como o
mesmo se relaciona, interage e envolve com a organizagdo quer seja a nivel cognitivo,
emocional, comportamental sensorial ou social (Lemon e Verhoef, 2016; Johnston e
Kong, 2011). Esta intervencdo consiste, por vezes em permitir que parte dessa mesma
experiéncia seja controlada pelo consumidor o que vai aumentar a satisfacdo do mesmo
(Dixon e Walsman, 2014).

Inicialmente o conceito de Experiéncia do Consumidor na literatura foi definido por Shaw
e lvens (2002) como uma espécie de mistura entre o desempenho fisico da organizacgéo e
0 que € reproduzido emocionalmente no consumidor e que € intuitivamente medido
através da comparagcdo com as expectativas criadas anteriormente pelo consumidor ao
longo de todos os momentos de contacto (touchpoints). Este conceito foi mais tarde
referido como “uma resposta interna e subjetiva” de cada um dos consumidores aos
contactos diretos e indiretos com a empresa, sendo os contactos diretos todos os que
ocorram de forma sequencial ao longo da compra propriamente dita e 0s contactos
indiretos serdo todos os outros que ocorrem antes e apds a transagdo como € o0 caso da
publicidade, dos comentarios de amigos, da avaliacdo dada pelo consumidor por exemplo
(Meyer e Schwager, 2007).

Mais tarde foi ainda associada uma descricdo mais envolvente que refere que a

experiéncia do consumidor ¢ uma ‘“soma” de todas as formas através das quais 0
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consumidor se envolve com a organizagdo e com a marca, nao apenas no denominado
touchpoint mas sim ao longo de todo o periodo em que o individuo mantém uma relagéo
comercial com a entidade (Richardson, 2010).

Esta Gltima definicdo demonstra a alteracdo de paradigma face a um outro conceito
inerente a experiéncia do consumidor que € a customer journey e que se trata de um
método de representacdo visual orientado para o processo que conceptualiza e estrutura
as experiéncias do consumidor cronologicamente incluindo por vezes indicadores
emocionais (Nenonen et al, 2008 Halvorsrud et al, 2016). Este conceito ajuda ainda as
entidades a percecionar a forma como atualmente os consumidores tém contacto e se
relacionam com as mesmas, ou seja, no fundo auxilia as empresas na andlise de toda a
experiéncia do consumidor.

A alteracdo de paradigma descrita acima trata-se de deixar de olhar para a experiéncia do
consumidor como uma soma de todos 0s pontos de contacto mas sim analisar o processo
como um todo e perceber cada touchpoint ndo individualmente mas todo o seu contexto,
e a ligacéo entre os diferentes pontos de contacto (Rawson et al, 2013). Esta percegéo e
analise podera trazer ganhos numa primeira fase ao nivel da satisfacdo e lealdade do
consumidor, menor rotatividade ou menor perda de consumidores e satisfacdo dos
proprios funcionarios por apresentarem experiéncias valorizadas pelo cliente que se
traduzirdo mais tarde no aumento dos rendimentos da entidade (Stone e Devine, 2013).
Este tipo de abordagem para além de ser centrada na perspetiva do consumidor e na sua
experiéncia, 0 que por si ja exige uma antecipacdo de percecdes e reagdes do mesmo,
necessita também de um trabalho de equipas multi-funcionais de forma a identificar as
customer journeys, entendé-las e para as que for necessario reconstrui-las, o que requer
um numero elevado de recursos e bastante tempo para que este tipo de estratégia seja
implementado, mas cujos outputs sdo historicamente favoraveis tanto a curto como longo
prazo (Rosenbaum et al, 2016; Rawson et al, 2013).

A Customer Journey deve ser analisada através de um conjunto de passos de forma a
chegar a um resultado eficaz e coerente. O processo devera ser analisado como um todo
mas torna-se vantajoso dividi-lo em algumas etapas que pressupdem perspetivas
diferentes por parte do consumidor e neste caso sdo a pré-compra, a compra efetiva e o
pos-compra.

Ao longo de cada uma destas etapas ocorrem diferentes momentos de contacto entre

empresa e consumidor e apesar de ndo serem apenas esses touchpoints os determinantes
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na satisfacdo do cliente eles vao representar um ponto importante de formacao de opiniao
face a entidade uma vez que se trata do contacto direto existente com a mesma.

O primeiro passo de todos trata-se de perceber todo o processo desde as expectativas que
sdo criadas pelos consumidores antes da compra até as avaliacOes efetuadas apos o
usufruto do servigo, através desse conhecimento a entidade vai conseguir “conduzir”
grande parte da experiéncia, especialmente a emocional (Berry, Carbone e Haeckel,
2002).

3 Contexto do Setor

No estudo que se segue decidiu-se abordar o caso especifico do Airbnb, uma plataforma
que se insere no setor do alojamento turistico e que é definida pelos seus co-fundadores
como “um mercado comunitario de confianga, para as pessoas anunciarem, descobrirem
e reservarem alojamentos Unicos em todo o mundo” (Airbnb, 2017).

O inicio do alojamento como uma economia de partilha surgiu em 1999 pelas méos de
Casey Fenton quando ao comprar uma viagem para a Islandia se viu sem alojamento
reservado e sem vontade de ir para um quarto de hotel normal. Entdo, este estudante da
area de novas tecnologias hackeou uma base de dados de uma universidade e enviou um
e-mail a 1.500 estudantes islandeses a questionar se poderia ficar alojado nas suas casas.
O que ao inicio poderia parecer uma ideia arriscada e com pouca probabilidade de
resultar, tornou-se numa viagem inesquecivel para Casey Fenton, de tal forma que na
viagem de regresso teve a ideia de fundar um site com o proposito da partilha ndo s6 de
alojamento como de experiéncias de viagem enriquecedoras, tendo habitantes locais
como anfitrides, que ndo s6 proporcionam alojamento sem qualquer valor em troca como
muitas vezes tratam-se de verdadeiros guias ou pelo menos conselheiros de viagem. Esta
ideia avancou mesmo, tendo sido fundada a organizagdo Couchsurfing International Inc.
em Abril de 2003 e o respetivo site foi lancado quando ja decorria 0 ano de 2004. Neste
processo Daniel Hoffer, Sebatian Le Tuan e Leonardo Bassani da Silveira juntaram-se a
Casey e tornaram-se cofundadores deste site que neste momento possui mais de 12
milhdes de membros distribuidos por 200.000 cidades por todo o mundo
(Couchsurfing.com, 2017).

Este conceito apresenta algumas limitagdes sendo que a mais notoria é o facto de por ndo

existir qualquer remuneracdo monetéria associada existe a possibilidade de ser utilizada
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com intencdes menos honestas e ja foram varios os crimes denunciados que ocorreram
no seguimento de reservas de alojamentos efetuadas através deste site.

Mais tarde, decorria 0 ano de 2007, quando dois recentes licenciados tiveram a ideia de
anunciar o seu apartamento em Sdo Francisco, nos Estados Unidos da América, num
website de forma a providenciar alojamento para participantes de uma conferéncia que
iria decorrer naquela cidade (Guttentag, 2013). A ideia resultou e a pergunta que Se gerou
foi se esta ideia de negocio teria futuro. Foi recrutado um terceiro elemento que
conseguisse colocar a ideia em prética atraves de um site e em Agosto de 2008 a entidade
Airbnb era fundada por Brian Chesky, Joe Gebbia e Nathan Blecharczyk (Airbnb, 2017).
A data, esta plataforma apresenta mais de trés milhdes de anlncios, ja recebeu 160
milhdes de héspedes em cerca de 65.000 cidades que estdo distribuidas por mais de 191
paises. Esta expansdo astrondmica ocorreu em menos de 10 anos de atividade, tendo os
ultimos anos de expansdo do turismo a escala mundial e a difusdo do conceito de
economia de partilha contribuido em muito para estes nimeros.

Em Marcgo de 2017 foi publicado um estudo, a pedido da plataforma Airbnb, onde é
visivel o rendimento de 60 bilides de dolares no ano de 2016 (Harrison et al, 2017)
suportados pela plataforma que esta atualmente avaliada em 31 bilides de dolares (CNBC,
2017).

Em Portugal o Airbnb registou o primeiro anincio no ano de 2009 e em 2016 ja
contabilizava 31.700 propriedades registadas por todo o pais (Dinheirovivo.pt, Maio
2017). Foi no ano de 2016 que esta plataforma de alojamento de curta duracdo atingiu
valores record em Portugal registando um impacto econémico de 1,07 mil milhGes de
euros correspondentes a estadia de 1,6 milhdes de hdspedes.

Em 2015 foi publicado pela primeira vez um estudo pela prépria plataforma onde se
verifica que a data de 1 de Janeiro de 2016 a média de dias hospedados por ano por
anuncio era de 68 noites (Airbnb, 2016), ja em 2016 esta mesma média em Lisboa foi de
84 noites o que rendeu ao anfitrido em média 7.000€ anuais (Dinheirovivo.pt, Maio 2017).
Lisboa registava em Junho de 2017 cerca de 11.669 propriedades registadas, o que
representa um aumento de 54% face a Agosto de 2015 enquanto o Porto apresentava
4.910 (Airdna, 2017) que significa que no mesmo periodo a “capital do norte” cresceu
113% em numero de propriedades registadas nesta plataforma.

Para além destas duas plataformas mais reconhecidas socialmente na area de alojamento
de curta duracdo da economia de partilha existem ainda outras plataformas que surgiram

posteriormente e que ndo experienciaram um crescimento tdo grande embora algumas
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tenham bastante notoriedade também e sdo elas a Roomorama, 9flats, HomeAway,
Onefinestay, Tripping.com, Flipkey,VRBO, Housetrip,VayStays, VacayHero e Wimdu.
Dentro de todas estas organizacGes existe uma que faz de facto frente ao Airbnb e trata-
se da Homestay.

A Homestay.com possui andncios a 50.000 propriedades difundidas por 160 paises e que
tém como principal objetivo de proporcionar experiéncias culturalmente ricas de viagens,
a precos amigaveis, e dando oportunidade aos hosts de aumentar o seu rendimento
enguanto simultaneamente cultivam novas amizades (Homestay.com, 2017).

Esta organizacdo surgiu apenas em 2013 e €, no momento, a principal concorrente do
Airbnb sendo que com uma ideologia ligeiramente diferente em que o contacto existente
entre hdspede e host € mais significativo e a partilha de experiéncias é um fator decisivo
nesta escolha.
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4 Metodologia

4.1 ldentificacdo do estudo a realizar

Esta dissertacdo tem como principal objetivo o entendimento do nivel de qualidade do
servico da plataforma Airbnb, e consequentemente da satisfacdo dos seus consumidores
com o servigo prestado. Este tema inclui as expectativas de um consumidor face ao tipo
de servico e a satisfacdo ao longo do processo desde que o consumidor inicia a pesquisa
no site até que efetua o pagamento, confirmando o aluguer.

Este entendimento, apds um enquadramento do tema ja efetuado nos capitulos anteriores,
é realizado através da recolha de percec@es individuais e da sua analise de forma a atingir
conclusdes acerca dos aspetos mais valorizados pelos consumidores e daqueles que séo

mais criticos e que mais impactam na qualidade do servico prestado.

4.2 Tipo de Metodologia

Neste ponto identifica-se o tipo de metodologia a utilizar assim como 0 processo de
amostragem e recolha de dados.

O tipo de metodologia utilizada na construcdo de uma dissertacao pode ser classificado
com base em trés perspetivas: aplicacdo do estudo, objetivos inerentes ao estudo e o
método de obtencao de dados (Kumar, 2011:9).

Relativamente ao ambito da aplicacdo do estudo podemos afirmar que esta investigacao
se enquadra no tipo de pesquisa aplicada o que significa que os métodos, procedimentos
e técnicas utilizadas na recolha da informacéo levardo a resultados aplicaveis a nivel
pratico sobre este tema seja a nivel do marketing ou da gestdo por exemplo (Hill e Hill,
2009). O outro tipo de pesquisa no &mbito da aplicacdo seria a investigagao pura, ou seja
um tipo de estudo que chega a conclusbes empiricas que no momento nao existe qualquer
aplicacdo pratica para as mesmas.

No que concerne aos objetivos inerentes ao estudo existem quatro tipos de investigacao
que podem surgir: descritivas, correlacionais, explicativas e exploratorias.
Relativamente ao primeiro tipo, no qual se enquadra esta dissertacdo, podemos afirmar
que uma investigacdo descritiva consiste na caracterizagdo de um facto, situagdo ou
fendmeno, ndo existindo qualquer tipo de controlo sobre a variavel. A chave deste tipo

de investigagcdo estd em descrever “o que € ao contrario da investigacao correlacional
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que descreve as consequéncias de algo, ou da explicativa que determina porque é que
determinado facto ou situacédo é de determinada forma (Kumar, 2005:10).

Abordando agora o ultimo tipo de classificacdo e tendo por base 0 método de obtencéo
de dados podemos classificar a investigacdo como quantitativa ou estruturada, que
fornece dados mais factuais e concretos enquanto os dados qualitativos sdo mais

subjetivos e interpretativos (Barnham, 2015).

4.3 Recolha de Dados e Adaptacéo do Servqual

O meétodo selecionado para recolha de dados foi a realizacdo de dois questionarios que
foram construidos com base na ferramenta Servqual desenvolvida pelos autores
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988). O objetivo consiste em efetuar uma comparacao
entre a expectativa da qualidade do servico existente e a qualidade efetivamente
percecionada por parte do consumidor do servigo da plataforma Airbnb.

Como introducdo a esta ferramenta foram acrescentadas algumas questdes de
caracterizacdo dos individuos (P. e. Género, Idade e Nivel de Escolaridade) para ambos
0s questionarios. Para o questionario onde é caracterizada a percecdo real do servico do
Airbnb acrescentaram-se ainda questfes acerca do conhecimento do consumidor
relativamente a plataforma e utilizacdo da mesma (P.e. Frequéncia e contexto de
utilizacéo).

Descrevem-se abaixo as questdes introdutdrias ao questionario Servqual:

Género (Incluida nos dois questionarios):

Feminino ou Masculino

Idade (Incluida nos dois questionarios):

Escaldes de Resposta:

e “<]18anos’;

o “18—24 anos”;
e “25-30anos”;
e “31—-40anos”;
e “4] —50 anos”;
e “5]1—60anos”;
e “61—65anos”

e ‘“>065anos”

36



Qualidade de Servico em Plataformas Online: o caso Airbnb
Outubro 2017

Nivel de Escolaridade (Incluida nos dois questionarios):

Opcodes de Resposta:

e  “Até ao 9° de escolaridade”;
e “Ensino Secundario”;

e “Licenciatura”;

o “Pos-graduagdo”;

e “Mestrado”;

e “Doutoramento”

e “Outro”

Conhece o site Airbnb? (Incluida nos dois questionarios)

Opdes de Resposta:

Qa0
e “Sim”;

° ‘ENaoﬂ,

Alguma vez utilizou o site Airbnb?

Opcodes de Resposta:

Q' .,
o “Sim”;

° G‘N507’.

Quando foi a primeira vez que utilizou o site Airbnb para reservar alojamento?

Opcoes:

e “No ultimo més™;

e “Nos ultimos 3 meses”;
e “Nos ultimos 6 meses”;
e “No ultimo ano”

e “Ha mais de um ano”

Com gque frequéncia utiliza o site Airbnb para reserva de alojamento?

Opcdes de resposta

e “Uma vez por ano”;
e “Duas a trés vezes por ano”;

e “Quatro a cinco vezes ao ano”;
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e “Mais de 5 vezes por ano”.

Qual o objetivo com que usa o site Airbnb?

Opcoes de resposta:

e “Viagem em Trabalho”;

e “Férias com a familia”;

e “Férias com companheiro (a)”;
e “Férias com amigos”;

e “Férias sozinho (a)”;

e “QOutros”.

Questionario Servqual

Cada um dos dois questionarios (expectativa e percecdo) é composto por 22 afirmacdes
que sdo agrupadas em 5 variaveis determinantes, segundo os autores, para a qualidade do
servico e que deverdo ser classificadas segundo uma escala composta por: Discordo
Totalmente (1), Discordo (2), Nao concordo nem discordo (3), Concordo (4) e Concordo
Totalmente (5). O individuo-alvo do questionario sera qualquer cidaddo que conheca o
servico de reserva de alojamento particular. Os participantes do questionario de
expectativa demonstrardo o que esperam de um servico deste tipo enquanto os que
preenchem o questionario de perce¢do apresentam a sua visao face a qualidade do servico
da plataforma ap6s o seu usufruto.

Importa ressalvar que estes questionarios se referem apenas ao processo de reserva, isto
é, todo o contacto que ocorre através da plataforma para a efetivacdo da reserva, ndo
incluindo o servico prestado pelo proprietario do alojamento. Inclui assim o processo
desde gue o consumidor acede a plataforma até a efetivacdo da reserva e todo o processo
de feedback posterior.

Os questionarios foram adaptados ao servigco em questdo, o que para além da insercdo do
nome da entidade na versao de perce¢do obrigou a adaptacdo de todas as afirmacGes que
se referiam as aspetos fisicos tangiveis da empresa uma vez que ndo existem edificios ou
pessoas visiveis aos olhos do consumidor. Efetuou-se assim uma adaptacdo mais

profunda recorrendo aos aspetos visuais e tangiveis do proprio site.
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Questionario referente a expectativa de qualidade do servico:

1- Um site de pesquisa/reserva de alojamento devera ter um motor de busca facil de usar.

2- Um site de pesquisa/reserva de alojamento devera ser visualmente apelativo.

3- A informacéo presente em cada anuncio de alojamento deverd ser adequada e
suficiente para a escolha do cliente.

4- Os passos seguidos até ser reservado o alojamento deverdo conter toda a informacéo
necessaria.

5- A resposta do proprietario do alojamento devera ser dada dentro do prazo estipulado.

6- Caso existam problemas com o alojamento, o site de reserva de alojamento devera ser
acessivel e encontrar rapidamente uma solucédo para o cliente.

7- Os anuncios de um site de reserva de alojamento deverdo ser de confianca.

8- A confirmac&o da reserva deveré ser recebida no tempo estipulado.

9- As fotografias apresentadas nos anuncios de um site de reserva de alojamento deverdo
ser claras e reais.

10- Néo € esperado pelo cliente, que o site de reserva de alojamento comunique qual o
tempo que decorrerd até ser recebida a resposta do proprietario do alojamento.

11- O cliente ndo espera que o processo até a confirmacédo da reserva do alojamento seja
rapido.

12- Os colaboradores do contacto e assisténcia ao cliente, ndo tém de estar sempre
dispostos a ajudar o consumidor na resolucdo de problemas com a reserva do
alojamento.

13- Ndo é espectavel que exista um atendimento rapido quando ocorre um imprevisto.

14

15

16

17

E expectavel que os proprietérios dos alojamentos sejam de confianca.

Os dados dos consumidores devem estar protegidos contra ataques.

Os proprietarios dos alojamentos devem ser educados e prestaveis.

Os proprietarios devem ter a ajuda adequada dos responsaveis do site de reservas na
resolucdo de problemas.

18- O site de reservas de alojamento ndo devera dar atencdo personalizada a cada cliente.

19- Ndo é esperado que os proprietarios deem atencao individualizada a cada cliente.

20- Né&o é esperado que cada proprietario de alojamento entenda as necessidades do
cliente.

21- Né&o ¢ esperado que cada proprietario tenha como principal objetivo satisfazer as
necessidades do cliente.
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22- N&o é esperado pelo cliente que o site de reservas esteja sempre disponivel.

Questionério referente a perce¢do de qualidade do servico:

1-O Airbnb tem um motor de busca facil de usar.

2- O site Airbnb € visualmente apelativo.

3- A informacdo presente em cada anuncio de alojamento é adequada e suficiente para a
escolha do cliente.

4- Os passos seguidos até ser reservado o alojamento sd0 0S necessarios.

5- O tempo até ser recebida uma resposta do proprietario do alojamento é razoavel.

6- Caso existam problemas com o alojamento, o Airbnb é acessivel e encontra
rapidamente uma solucdo para o cliente.

7- Os anuncios de alojamentos do site Airbnb séo de confianga.

8- A confirmacao da reserva € recebida no tempo estipulado.

9- As fotografias apresentadas nos antncios do site Airbnb sdo claras e reais.

10- O Airbnb ndo comunica qual o tempo que decorrera até ser recebida a resposta do
proprietario do alojamento.

11- O processo até a confirmacdo da reserva do alojamento por parte do Airbnb nédo é
rapido.

12- Os colaboradores do contacto e assisténcia ao cliente, ndo estdo sempre dispostos a
ajudar o consumidor na resolucdo de problemas com a reserva do alojamento.

13- Né&o existe um atendimento rapido quando ocorre um imprevisto.

14- Os proprietarios dos alojamentos sdo de confianga.

15- Os dados introduzidos no site estdo protegidos.

16- Os proprietarios dos alojamentos do site Airbnb sdo educados e prestaveis.

17- Os proprietérios tém a ajuda adequada dos responsaveis do site Airbnb na resolucéo
de problemas.

18- O Airbnb nédo déa atencéo personalizada a cada cliente.

19- Os proprietarios dos alojamentos anunciados no site Airbnb ndo déo atencédo
individualizada a cada cliente.

20- Cada proprietario de alojamento do site Airbnb ndo entende as necessidades do
cliente.

21- O proprietario ndo tem como principal objetivo satisfazer as necessidades do cliente.
22- O site Airbnb ndo esta sempre disponivel.
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5 Analise dos Resultados

Conforme ja referido anteriormente os questionarios aplicados tém como objetivo
perceber as expectativas deste tipo de servigo, o conhecimento e utilizagéo da plataforma
Airbnb de uma amostra de consumidores portugueses e investigar qual a percecdo da
qualidade de servigo desse mesmo site assim como a satisfacao destes consumidores. Os
questionarios foram construidos com base na ferramenta Servqual e foram adicionadas
algumas questdes de forma a caracterizar a amostra de individuos que respondem aos

questionarios.

5.1 Caracterizagdo da Amostra

Os questionarios utilizados para recolha de dados da investigacdo inerente a esta
dissertacdo foram colocados como disponiveis para rececao de respostas da populagéo no
dia 3 de Setembro de 2017 e decorreram até ao dia 10 de Outubro de 2017. Estes
questionarios foram partilhados através de redes sociais e partilha de “word-of-mouth”.
Durante este periodo foram rececionados 36 questionarios para a formulacdo de
expectativas e 153 para a percecdo da qualidade efetiva do servico que incluem uma
grande variedade de grupos etarios, com diferentes expectativas e perce¢oes e 0s quais se

caracterizam de seguida.

5.2 Analise do Questionario de Expectativa

5.2.1 Detalhe da Amostra

-Género:
Conforme se observa no grafico a amostra é bem distribuida ao nivel do género sendo
representada por 44% da amostra do sexo masculino, o que personifica praticamente

metade da amostra.
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Género

44% Feminino

56% W Masculino

Grdfico 1- Caracterizag@o da amostra do questiondrio 1 referente a expectativa quanto ao género

-ldades:
No que se refere a grupos etarios percebe-se que existe uma boa distribuicdo ao nivel da
amostra. As idades com maior representatividade estdo compreendidas entre os 25 e 0s

40 anos e representam um total de 59% do total dos inquiridos.

Idade

59, 3% 3%
> 65 anos
19%
18 - 24 anos
25-30anos
W 31-40anos
W41 -50anos

51 -60anos
31%

W61 -65anos

Grdfico 2- Caracterizagdo da amostra do questiondrio 1 referente a expectativa quanto a idade.

-HabilitacGes Literarias:

Também no qua a habilitaces literarias diz respeito existe uma clara distribuicdo da
amostra pelos diferentes graus de ensino superior completo. Existe uma clara maioria de
individuos com formacéo superior, o que acompanha a tendéncia portuguesa de cada vez

mais cidadaos terem formacé&o universitaria.
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HabilitacOes Literarias

11% 8%

6%

Até ao 92 ano
Doutoramento

22% 14%
0

Ensino Secundario
M Licenciatura
B Mestrado

B Pés-Graduagdo

39%

Grdfico 3- Caracterizaglo da amostra do questiondrio 1 referente a expectativa quanto as habilitagdes literdrias.

5.2.2 Questionario Servqual: Analise da Expectativa da Qualidade de Servigo
Sendo o objetivo deste primeiro questionario perceber quais as expectativas do
consumidor face ao servi¢o de um site de anuncios de alojamento turistico foi realizada
uma analise as respetivas dimensdes de forma a perceber quais os fatores-chave aos quais
é dada uma importancia superior.

Através da média de respostas para cada uma das dimensoes verifica-se que os trés fatores
do servico aos quais os inquiridos ddo mais importancia sdo as caracteristicas tangiveis,
a confianca e a seguranca. Qualquer uma destas trés dimensdes apresenta uma média de
expectativa proxima de 4,3 o que demonstra que existe uma grande percentagem de
consumidores a dar a importancia maxima (5) a estas dimensoes.

Relativamente a Capacidade de Resposta e Empatia, apesar de apresentarem médias
préximas do nivel 4 ndo o atingem, o que também nos garante que existem inquiridos
para 0s quais estas questdes ndo séo relevantes apresentando mesmo a resposta neutra

(“Nao concordo nem discordo).
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Expectativa da Qualidade de Servico

4,40
4,30 4,32
4,26

4,20

4,10

4,00

3,90 3,92

3,80

3,70

3,96

Tangivel Confianga Capacidade de Seguranca Empatia
Resposta

Grdfico 4- Médias por Dimensdo do questiondrio 1 referente a expectativa

5.3 Analise do Questionario de Percecdo

5.3.1 Detalhe da Amostra

-Género:
Conforme se pode observar no Gréfico 5 obteve-se uma percentagem de 54,9% de
respostas preenchidas por individuos do género feminino que corresponde a exatamente

84 respostas completas pelo sexo feminino.

Género

Feminino

84; 55% B Masculino

Grdfico 5- Caracterizagdo da amostra do questiondrio 2 referente a percegdo de qualidade quanto ao género.
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-ldade:
No que se refere a faixas etarias foram criados intervalos de reposta para que a analise de
resultados fosse mais clara. Assim, tal como se verifica no gréfico 6, os intervalos etarios
mais significativos na afluéncia de respostas sdo sem divida entre ao 25 e os 30 anos que
quantifica 85 respostas e entre os 18 e 0s 24 anos que atinge os 39 questionarios
preenchidos. Os outros intervalos representam percentagens mais reduizidas mas verifica-
se que foram obtidas respostas de um largo leque de faixas etarias embora as idades entre

0s 18 e 0s 30 anos represente 81,1% dos inquiridos.

Idade

100

85
80
60
39
40
13
20
0 — - - | o

<18anos 18-24 25-30 31-40 41-50 51-60 61-65
anos anos anos anos anos anos

Grdfico 6- Caracterizagdo da amostra do questiondrio 2 referente a percegdo de qualidade relativamente a idade.

-Habilitaces Literarias:

Relativamente ao nivel de ensino completo pelos questionados existem dois graus que se
destacam sendo eles o Mestrado e a Licenciatura. Tal como se tem verificado ao nivel da
populacdo portuguesa a frequéncia e conclusdo do ensino superior é cada vez mais
frequente o que torna expectaveis os resultados verificados a este nivel. Verifica-se entdo
que 71 das 153 pessoas que responderam ao questionario tém grau de mestre e que outras
49 completaram uma licenciatura, assim como outras 18 completaram também uma pds-

graduacao.
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Contagem de HabilitacOes Literarias

Pds-Graduagdo NN 13
Mestrado I 71
Licenciatura I 49
Ensino Secunddrio nmmm——— 13
Atéao9%ano 1 1

CFA level 2 candidate 1 1

Grdfico 7- Caracterizagiio da amostra do questiondrio 2 referente a percegdo de qualidade quanto as habilitagdes
literdrias.

5.3.2 Questdes de Introducéo ao Airbnb:

Apds caracterizar socialmente os individuos que responderam ao questionario foi criado
um conjunto de questdes de forma a perceber se os individuos inquiridos tinham
conhecimento do site Airbnb, se ja o tinham utilizado, e em que circunstancias. De

seguida analisam-se essas questdes.

-Questao: Conhece o site Airbnb?

Conforme podemos verificar no grafico 8, do universo de 153 pessoas que responderam ao
questionario verificamos que apenas 11% nao reconhece o site Airbnb, o que demonstra que o
reconhecimento da marca é bastante positivo, ndo obstante ndo é um conhecimento

generalizado e 6bvio.

Conhece o site Airbnb?

17;11%

B Sim

Grdfico 8- Caracterizagtio da amostra do questiondrio 2 referente a perceg¢do de qualidade quanto ao seu
conhecimento da plataforma Airbnb.
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-Questdo: Alguma vez utilizou o site Airbnb?

Quando se trata da utilizacdo efetiva do site percebemos que as respostas ja se alteram um
pouco. Enquanto apenas 17 pessoas das 153 inquiridas nunca tiveram conhecimento do site
Airbnb verificamos que no que se trata de usufruto do site o numero de respostas negativas
sobe para 47. Assim percebemos que, do total da amostra apenas 106 pessoas ja experenciaram

a utilizacdo do site e realizaram uma reserva efetiva através do mesmo.

Alguma vez utilizou o site Airbnb?

47;31%

B Sim

Grdfico 9- Caracterizagdo da amostra do questiondrio 2 referente a percegdo de qualidade quanto a sua utilizagdo
da plataforma Airbnb.

-Questdo: Quando foi a primeira vez que utilizou o site Airbnb para reservar
alojamento?

De forma a perceber ha quanto tempo se iniciou a relagdo entre os clientes inquiridos e a
plataforma Airbnb colocou-se a questdo descrita. Percebeu-se que cerca de 31% dos
inquiridos ja utiliza o site ha mais de um ano demonstrando que este conceito ndo é uma
novidade para eles. Por outro lado 38% dos consumidores da amostra apenas utilizaram
a plataforma Airbnb nos Gltimos 3 meses, o que demonstra que esta entidade ainda se

encontra numa fase de expanséo e de se dar a conhecer em Portugal.
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Quando foi a primeira vez que utilizou o
site Airbnb para reservar alojamento?

B Ha mais de um ano
No dltimo ano

No ultimo més

Nos ultimos 3 meses

14%

0
e H Nos ultimos 6 meses

Grdfico 10- Caracterizagdo da amostra do questiondrio 2 referente a perceg¢do de qualidade quanto a primeira
utilizagdo da plataforma Airbnb.

-Questdo: Com que frequéncia utiliza o site Airbnb para reserva de alojamento?

Relativamente a frequéncia com que os inquiridos recorrem ao Airbnb para reservar
alojamento percebe-se que na grande maioria, atingindo os 58%, apenas usam uma vez
por ano, subindo para 87% se se considerar 0s que usam até 3 vezes por ano, 0 que nos

permite concluir que os portugueses ainda usam este site com frequéncia reduzida.

Com que frequéncia utiliza o site Airbnb para
reserva de alojamento?

6; 6%

7, 7%
B Mais de 5 vezes por ano

31, 4 a5 vezes por ano

29% 2 a 3 vezes por ano

B Uma vez por ano

Grdfico 11- Caracterizagdo da amostra do questiondrio 2 referente a perce¢éo de qualidade quanto a frequéncia
com que utiliza a plataforma Airbnb.

-Questao: Qual o objetivo com que usa o Airbnb?

Quando se analisam as circunstancias em que é usada esta plataforma obtem-se uma larga
maioria da utilizacdo em ambito de férias (98%), sendo que o que varia € a companhia.
Percebe-se também que, sem duvida, a companhia mais comum quando é usada esta
tipologia de reserva sdo os amigos (54%), sendo seguida a opcdo de férias com
companheiro(a) que apresenta uma percentagem de 24%.
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Qual o objetivo com que usa o site Airbnb?

2; 2%

4; 4%

M Férias com a familia

B Férias com amigos
Férias com companheiro (a)
Férias sozinho (a)

Viagem em Trabalho

Grdfico 12- Caracterizagdo da amostra do questiondrio 2 referente a percegdo de qualidade quanto a companhia de
viagem quando utilizam a plataforma Airbnb.

Posteriormente tentou-se perceber quais as caracteristicas sociais dos individuos que ndo
conheciam a entidade Airbnb ou conheciam mas néo a utilizavam.

Ao contrario do que se poderia pensar, que 0 desconhecimento da marca deveria estar
presente nas camadas com mais idade, e conforme podemos observar no grafico 13, tal
ndo acontece. Verifica-se que 94% dos inquiridos que desconhecem a entidade Airbnb

séo jovens adultos entre os 18 e os 30 anos.

Nao conhecimento Airbnb

W 18 - 24 anos

25-30anos

50% 41 -50anos

Grdfico 13- Caracterizagéo da parte da amostra do questiondrio 2 referente a perceg¢do de qualidade que néo
conhece a plataforma Airbnb quanto a idade.

Quando se foca os individuos que tém conhecimento da plataforma mas que nunca usaram
percebe-se que a faixa do 25 aos 30 anos € a que mais representatividade tem, mas podera
também estar relacionado com o facto de a amostra ser mais representativa nesta faixa

etaria.
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Nao utilizacao do Airbnb por Faixas etarias

3%
4of% °7° 17%

W18 - 24 anos
W 25 - 30 anos
31-40anos
41 - 50 anos

51-60 anos

72%

Grdfico 14- Caracterizagéo da parte da amostra do questiondrio 2, referente a perce¢éo de qualidade, que conhece a
plataforma Airbnb mas ndo a utiliza quanto a idade.

Tal como foi efetuado com as idades, tentou fazer-se um cruzamento entre os individuos
que apresentaram desconhecimento ou ndo uso do Airbnb e as habilitacfes literarias mas
houve a percecédo de que dentro desta resposta a grande maioria tinha um grau de ensino
superior 0 que ndo nos permite retirar conclusées claras face a influéncia do tipo de
habilitacdes na familiaridade com esta marca.

Analisando agora os inquiridos que conhecem e ja& utilizaram a plataforma Airbnb e
fazendo uma diviséo entre os que utilizaram com uma regularidade superior a uma vez
por ano (utilizadores frequentes) e 0s que apenas utilizam uma vez por ano, ou seja
esporadicamente (utilizadores esporadicos), percebe-se que existe uma diferenca quando
qguando sdo verificadas as respetivas faixas etarias. No grafico 14 denota-se que nos
utilizadores mais frequentes da plataforma as faixas etarias com maior representatividade
séo dos 25 aos 30 anos, que representa 61% dos consumidores, logo seguido do intervalo
etario de 18 a 24 anos com 30% existindo uma ligeira percentagem apenas, cerca de 2%,
de utilizadores, com mais de 40 anos e quando baixamos o limite para os 30 anos verifica-
se que a percentagem de viajantes frequentes sobe apenas para 9%.

Quando se descreve a divisdo etaria de quem utiliza o site Airbnb uma vez por ano e, se
se utilizar também o limite dos 30 anos, verifica-se que 31% dos inquiridos que respondeu
que apenas utiliza esta plataforma uma vez em cada ano, esta acima desta idade. O que
significa que a percentagem € bastante mais representativa e o que nos diz que as faixas
etarias com mais idade tém tendéncia a utilizar este tipo de recurso a alojamento com

menos frequéncia.
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Distribuicdo etdria de utilizadores com mais
de uma utiliza¢ao anual

7% 2%

W 18- 24 anos
W 25 -30anos
31-40anos
41 - 50 anos

Grdfico 15- Caracterizagdo da parte da amostra do questiondrio 2, referente a percegéo de qualidade, que utiliza a
plataforma Airbnb mais do que uma vez por ano quanto a idade.

Distribuicdo etaria de utilizadores 1 vez por
ano

0, 0,
11% 2%3% B <18 anos

W 18 - 24 anos
W 25-30anos
W31 - 40 anos
W41 - 50 anos

51-60 anos

W61 -65anos

45%

Grdfico 16- Caracterizagdo da parte da amostra do questiondrio 2, referente a perceg¢do de qualidade, que utiliza a
plataforma Airbnb apenas uma vez por ano quanto a idade.

Quando se compara a companhia mais frequente de viagem destes dois tipos de
utilizadores da plataforma ja referidos, frequentes ou esporadicos, percebe-se que a
grande diferenca encontrada é que os utilizadores que viajam com a familia, ou seja, que
tém filhos, utilizam a plataforma apenas esporadicamente. Este facto percebe-se por
comparacao dos graficos 17 e 18. Outra percecdo que se retira & que em qualquer um
destes dois grupos de utilizadores a utilizacdo do Airbnb em viagens de trabalho ndo tem

ainda expressao significativa.
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Companhia de Férias de utilizadores esporadicos:

12%

M Férias com a familia

M Férias com amigos
Férias com companheiro (a)
Férias sozinho (a)

Viagem em Trabalho

51%

Grdfico 17- Caracterizagdo da parte da amostra do questiondrio 2, referente a perce¢do de qualidade, que utiliza a
plataforma Airbnb apenas uma vez por ano quanto a companhia de viagem.

Companhia de viagem de utilizadores frequentes

7% 2%

M Férias com amigos

M Férias com companheiro (a)
0,

34% 57% Férias sozinho (a)

Viagem em Trabalho

Grdfico 18- Caracterizagdo da parte da amostra do questiondrio 2, referente a perce¢do de qualidade, que utiliza a
plataforma Airbnb mais do que uma vez por ano quanto a companhia de viagem.

5.3.3 Questionario Servqual: Analise da Percecdo da Qualidade de Servigo

Nesta parte do questionario foram expostas 22 afirmacdes relacionadas com a qualidade
de servico do site Airbnb sobre as quais cada um dos inquiridos escolheria a resposta que
mais se adequava a sua experiéncia. Esta resposta seria dada numa escala de 1 a5 em que
1 correspondia a “Discordo Totalmente” e 5 “Concordo Totalmente”. A escala referida
apresenta esta correspondéncia para as questdes apresentadas num formato positivo, ja
para as que eram apresentadas na negativa aplicou-se uma inversdo da escala, sendo o
“Discordo Totalmente” representado pelo nivel 5 e o “Concordo Totalmente” pelo nivel

1. Esta inversdo prende-se com a aplicagdo posterior de médias de satisfacdo/qualidade
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que serdo analisadas, em que o nivel 1 é o nivel de menor qualidade de servico e o nivel
5 o nivel mé&ximo.

De seguida analisam-se as respostas obtidas em cada uma das questdes e também a
agregacao de 4/5 questdes que correspondem a cada uma das 5 dimensdes da qualidade
de servico descritas no modelo Servqual.

A conjugacdo de todas as respostas obtidas neste questionario corresponderd a qualidade
de servigo percecionada pelos 106 consumidores que responderam ao questionario e ja

utilizaram a plataforma Airbnb.

Afirmacao 1: O Airbnb tem um motor de busca facil de usar. Média: 4,13

Com esta questdo pretendia-se averiguar o nivel de dificuldade encontrado pelos
consumidores na pesquisa de alojamento utilizando a plataforma Airbnb. Relativamente
as repostas foi possivel averiguar que a opgdo mais escolhida foi a n°4 (“Concordo”) e a
média foi de 4,13 o que significa que se verifica um nivel de satisfacdo acima do 4 no que
se refere a facilidade de utilizagdo do motor de busca.

Afirmacéo 2: O site Airbnb é visualmente apelativo. Média: 4,09

A segunda questdo refere-se ao ambito visual do site e questiona os consumidores
relativamente ao nivel de apelatividade do site, se 0 mesmo transmite uma imagem
cativante e positiva. Também nesta questdo a resposta mais frequente foi o nivel 4 sendo
a média de resposta de 4,09, o que representa também uma percecdo visual bastante

positiva dos consumidores.

Afirmacéo 3: A informacao presente em cada anuncio de alojamento é adequada e
suficiente para a escolha do cliente. Média: 3,90

Neste caso o foco da questdo estd relacionado com a informacdo presente em cada
anlincio o que a primeira vista podera parecer que esta relacionado com o proprietario do
alojamento mas ndo, trata-se da informacéo que o site Airbnb exige como necessario para
que uma publicacdo seja aceite e divulgada aos consumidores e que seja suficiente para
0s mesmos realizarem a sua escolha. Mais uma vez o nivel que mais vezes foi obtido
como resposta trata-se do nivel 4 de concordancia, sendo a media ligeiramente abaixo e
situando-se nos 3,9. Aparentemente 0 que torna esta média de respostas ligeiramente
inferior serdo algumas respostas do nivel 2 o que significa que existem consumidores que

sdo da opinido que existe informacdo que poderd melhorar a objetividade dos andncios.
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Afirmacao 4: Os passos seguidos até ser reservado o alojamento S0 0S Necessarios.
Média: 4,01

A quarta afirmacdo esta relacionada com os passos que ocorrem até a confirmacdo da
reserva do alojamento e a sua utilidade no processo, se 0s mesmos estdo adequados. Neste
ponto os inquiridos demonstraram que existe uma qualidade acima da média,

apresentando uma resposta de nivel 4.

Afirmacéo 5: O tempo até ser recebida uma resposta do proprietario do alojamento
é razoavel. Média: 3,86

Nesta quinta afirmagéo aborda-se o tema do tempo, neste caso inquire-se se 0 tempo que
decorre desde o pedido de alojamento até a confirmacéo do proprietario é o adequado,
sendo que os individuos participantes do questionario consideram na sua generalidade
que o tempo ¢é adequado embora ndo associem um nivel de qualidade t&o elevado como

nas afirmacdes anteriores.

Afirmacéo 6: Caso existam problemas com o alojamento, o Airbnb é acessivel e
encontra rapidamente uma solucgdo para o cliente. Média: 3,36

No ambito da resolugédo de problemas com o alojamento os consumidores que compde a
amostra consideram que ndo existe uma resposta de qualidade tdo satisfatoria como nos
outros parametros de servico. Nesta questdo a média de respostas é de 3,36 estando
ligeiramente positiva mas demonstra que este serd um dos fatores onde deverdo ser

consideradas melhorias do servico.

Afirmacéo 7: Os anuncios de alojamentos do site Airbnb sdo de confianca. Média:
3,76

Quando se aborda a questdo da confianca neste tipo de servico entra-se, sem duvida, no
fator critico de sucesso. Quando questionados acerca deste aspeto do servico 0s
individuos consideram que, na maioria, 0s proprietarios sdo de confianca mas ndo é das
questdes que apresenta um maior nivel de concordancia, situando-se nos 3,76 e sendo por

isso um ponto onde também deve haver uma aposta ao nivel da melhoria.
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Afirmacéo 8: A confirmacao da reserva € recebida no tempo estipulado. Média: 4,10
No que se refere a rececdo da confirmacao da reserva os consumidores concordam que a
mesma é recebida dentro do periodo estipulado e consideram que este é dos pontos que
mais se destaca ao nivel da qualidade obtendo uma meédia de respostas de 4,10, uma das

maiores das 22 afirmacdes.

Afirmacao 9: As fotografias apresentadas nos anuncios do site Airbnb s&o claras e
reais. Média: 3,66

Outro ponto de extrema importancia é a aderéncia a realidade dos andncios apresentados
na plataforma e um fator que influencia essa realidade sdo sem duvida as imagens
apresentadas. Neste caso percebemos que também este ponto deve ser melhorado, pois
apresenta uma média que se fica pelos 3,66 ou seja abaixo da média geral de nivel de
qualidade (3,8).

Afirmacdo 10: O Airbnb ndo comunica qual o tempo que decorrera até ser recebida
a resposta do proprietario do alojamento. Média: 3,09

Através das respostas recebidas a esta afirmacdo percebe-se que o ponto de menor
satisfacdo do consumidor face ao Airbnb é a disponibilidade de informacdo do tempo
maximo até a obtencdo de resposta por parte do proprietario. Esta afirmacdo apresenta a
média mais baixa que se situa nos 3,09 numa escala cujo méaximo valor de qualidade se

situa no nivel 5.

Afirmacdo 11: O processo até a confirmacédo da reserva do alojamento por parte do
Airbnb nao é rapido. Média: 3,69

Ainda relacionado com o tempo que decorre até a confirmacao da efetividade da reserva
percebe-se novamente nas respostas desta afirmacdo que o nivel de satisfacdo volta a
situar-se entre os terceiro e quarto nivel de satisfacdo, sendo que neste caso ultrapassa 0s
3,6 de média.

Afirmacdo 12: Os colaboradores do contacto e assisténcia ao cliente, ndo estdo
sempre dispostos a ajudar o consumidor na resolugéo de problemas com a reserva
do alojamento. Média: 3,77

Percebe-se agora que esta afirmacéo esta formulada na negativa propositadamente, como
jafoi referido, e com o objetivo de perceber a coeréncia de respostas dos inquiridos. Neste

caso podemos perceber que a maioria das respostas é de desacordo com esta afirmacédo o
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que confere um nivel de satisfacdo com a qualidade de atendimento que se situa nos 3,77

e que demonstra que é um ponto que também podera ser melhorado.

Afirmacdo 13: Nao existe um atendimento rapido quando ocorre um imprevisto.
Média: 3,90

Continuando ainda nas afirmacdes referentes ao fator tempo aborda-se agora a existéncia
ou ndo de uma resposta rapida na eventualidade de ocorréncia de um imprevisto e onde
0s consumidores inquiridos declaram existir uma qualidade quase de nivel 4,

considerando que a velocidade de resposta € entdo bastante satisfatoria.

Afirmacao 14: Os proprietarios dos alojamentos sdo de confianca. Média: 3,61

Mudando de novo o foco para o outro fator essencial ja referido, a confianga, nesta
afirmacdo averigua-se qual o nivel de confianca dos consumidores para com 0s
proprietarios de alojamento. Pode dizer-se que isto ndo serd um nivel de servigo da
plataforma mas sim dos proprietarios mas considerando que a plataforma Airbnb é que
procede a aceitacdo dos anunciantes cabe a entidade conferir se 0S mesmos se encaixam
nos niveis de confianca considerados minimos. Neste ponto, tal como no ponto 7 que se
referia também a confianca verificamos que o nivel de qualidade se situa um pouco acima

dos 3,5 mas ainda existe espago para este fator apresentar melhorias.

Afirmacao 15: Os dados introduzidos no site estdo protegidos. Média: 3,48

Passando assim ao &mbito da seguranca da informacao fornecida, verifica-se que também
neste ponto existe alguma recetividade por parte dos inquiridos. A média de respostas
situa-se nos 3,48 e entende-se que apesar de 0s consumidores ndo terem acesso a
relatérios com problemas de seguranca a sua percecdo € que ndo existe uma protecao

maxima de dados dos consumidores e também de proprietarios.

Afirmacdo 16: Os proprietarios dos alojamentos do site Airbnb sdo educados e
prestaveis. Média: 3,89

Entrando agora nas caracteristicas sociais dos proprietarios que sdo requeridas pelo
Airbnb, que vai conduzir o tipo de experiéncia que o consumidor tera, percebe-se que a
qualidade do servigo aumenta. Os inquiridos consideram que existe uma qualidade ao

nivel da simpatia e educacao dos proprietarios que se aproxima do nivel 4.
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Afirmacdo 17: Os proprietarios tém a ajuda adequada dos responsaveis do site
Airbnb na resolugdo de problemas. Média: 4,04

Relativamente agora ao apoio prestado pelo Airbnb aos proprietarias em situacdes menos
positivas e que se refletem no servico prestado ao cliente, estes Ultimos percecionam que

é bastante positivo, ultrapassando mesmo o nivel 4 de qualidade de servico, em media.

Afirmacéo 18: O Airbnb néo déa atencéo personalizada a cada cliente. Média: 3,58
Para que um servico se transforme numa experiéncia e que faca com o cliente se sinta
integrado no local que est4 a visitar e nos costumes locais existe um outro fator essencial
que € a personalizacdo do servigo e que vai fazer aumentar consideravelmente a sua
satisfacdo. Na afirmacédo relacionada com este tipo de tratamento o consumidor portugués
do Airbnb considera que a qualidade dessa personalizacdo se situa nos 3,58 na escala de
las.

Afirmacéo 19: Os proprietarios dos alojamentos anunciados no site Airbnb néo déo
atencdo individualizada a cada cliente. Média: 3,84

Esta afirmagéo acaba por vir consolidar as respostas da afirmacéo anterior, sendo uma
negacdo da mesma. Neste caso 0s inquiridos demonstraram uma discordancia

consideravel com a mesma, representando uma média de 3,84.

Afirmacao 20: Cada proprietario de alojamento do site Airbnb n&o entende as
necessidades do cliente. Média: 3,78

Ainda relacionado com o foco no cliente e com a satisfacdo do mesmo aborda-se agora a
capacidade de percecdo do que o cliente procura por parte dos donos dos alojamentos. Os
individuos que compdem esta amostra de utilizadores da plataforma Airbnb consideram
que existe um nivel razodvel de qualidade ao nivel dessa capacidade de entendimento,

atingindo uma média de 3,78.

Afirmacdo 21: O proprietario ndo tem como principal objetivo satisfazer as
necessidades do cliente. Média: 3,94

Face a prioridade que o proprietario tem, de satisfazer as necessidades que foram referidas
na afirmacg&o anterior, entende-se que existe a perce¢do de que essa prioridade existe e é

demonstrada apresentando uma média de satisfacdo de 3,94.
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Afirmacéo 22: O site Airbnb nédo esta sempre disponivel. Media: 4,13

Verificando por ultimo a disponibilidade percecionada do funcionamento do site os
consumidores apresentam um dos niveis de qualidade médios mais elevado, atingindo o0s
4,13. Neste caso percebe-se que quando existiu a necessidade de utilizacdo do site 0s

consumidores ndo encontraram dificuldades.

5.3.4 Andlise das 5 Dimensdes
Apos analisar as 22 afirmagdes que compdem o questionario Servqual adaptado ao
negocio do Airbnb torna-se importante analisar as 5 dimensGes nas quais se agrupam
entdo esses 22 pontos e que sdo fatores chave para a qualidade deste servico.
As primeiras quatro afirmacdes referem-se a questdes tangiveis, que no caso especifico
deste servico ndo sdo muitos os aspetos tangiveis mas que podem englobar fatores visuais
ou a informacdo presente nos anuncios que corresponde as caracteristicas tangiveis dos
alojamentos. Face aos fatores tangiveis observa-se entdo que o nivel de qualidade de
servigo percecionada pelos 106 utilizadores da plataforma Airbnb inquiridos apresenta
uma média de 4,03 o que representa um nivel de satisfacdo bastante bom. Verifica-se
assim gue os suportes tangiveis deste servico apresentam ja um 6timo nivel de qualidade.
Tangibles
4,13

4,15 4,09

4,10

4,05 4,01

4,00

3,95 3,90
3,90
3,85
3,80
3,75

e \édia

Grdfico 19- Média por pergunta da Dimensdo Tangivel do questiondrio 2, referente a percegdo de qualidade.

Relativamente a denominada Reliability que em portugués se traduz como Confianga e
que esta relacionada com a capacidade de cumprir os niveis de servico prometidos,

verifica-se que apresenta uma média que se encontra ligeiramente abaixo da dimensdo
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anterior. Ao nivel da Confianca a média apresentada é de 3,75 e verifica-se que existem

ainda possibilidades de melhorar este nivel de satisfacdo dos consumidores.

Reliability
4,50 4,10
4,00 3,86 3,76 3,66
350 3,36
3,00
2,50
2,00
5 6 7 8 9
e |\ édia

Grdfico 20- Média por pergunta da Dimenséo Confianga do questiondrio 2, referente a percegdo de qualidade.

Quando se entra na dimensdo de capacidade de resposta a média baixa ainda um pouco
mais e situa-se nos 3,61 numa escala de 1 a 5 do nivel da qualidade. E aqui percebe-se
gue a questdo que mais impacta negativamente a média relaciona-se com a

disponibilizacdo do tempo maximo de resposta por parte do proprietario.

Responsiveness

3,90
4,00 3,69 3,77
3,50 3:M
3,00
2,50
2,00
10 11 12 13

e \édia

Grdfico 21- Média por pergunta da Dimensdo Capacidade de Resposta do questiondrio 2, referente a percegdo de
qualidade.
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A seguranca apresenta um nivel médio de qualidade de 3,76 e € um dos fatores criticos

de sucesso deste negocio. Nesta dimensdo apesar de o nivel de qualidade ja ser bastante

satisfatorio, existe ainda, aos olhos dos inquiridos areas por onde melhorar o servico.

4,20
4,00
3,80
3,60
3,40

3,20

Assurance
4,04
3,89
3,61
3,48
14 15 16 17
e \édia

Grdfico 22- Média por pergunta da Dimenséo Seguranga do questiondrio 2, referente a perceg¢éo de qualidade.

No que se refere a empatia, ou seja, a capacidade de compreender as necessidades dos

clientes e satisfazé-las, os consumidores declaram um nivel de qualidade de 3,86 o que ja

se verifica bastante positivo.

4,20
4,00
3,80
3,60
3,40
3,20

Empathy

4,13

18 19 20 21 22

e V1édia

Grdfico 23- Média por pergunta da Dimensdo Empatia do questiondrio 2, referente a percegdo de qualidade.

No geral e segundo o inquérito aplicado verifica-se um nivel de qualidade de servico da

plataforma de Airbnb que se situa no nivel 3,8 numa escala de 1 a 5. Observa-se que a

amostra de 106 inquiridos que ja usufruiram do servico do site apresentam um nivel de

satisfagcdo positivo mas que existem ainda algumas dimensfes onde a entidade pode

melhorar o seu servigo.
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Média de Qualidade

4,100
4,000
3,900
3,800
3,700
3,600 3,613
3,500

3,400

4,033

3,855
3,749 3,755

Tangibles Reliability Responsiveness Assurance Empathy

Média de Qualidade

Grdfico 24- Média da por dimensdo do questiondrio 2, referente a perce¢do de qualidade.

De seguida analisam-se as médias das diferentes dimens6es mas tendo em conta as
caracteristicas sociais de cada um dos individuos, pode perceber-se se essas
caracteristicas como idade, género ou até mesmo a frequéncia de uso da plataforma
influenciam a percecgéo de qualidade de alguma maneira.

Comecgou por se observar a média de respostas referentes a cada uma das dimensdes
comparando as percecdes feminina e masculina. Conforme se pode observar no gréafico
22 no global entende-se que os individuos do género feminino tém uma opinido mais
positiva face ao servico do que os do género masculino. Se se detalhar esta opinido
verifica-se que esta satisfacdo superior com o servico se destaca nas dimensdes Tangivel,
Confianca e Capacidade de Resposta enquanto ao nivel da Empatia esta tendéncia inverte-

se e 0s homens demonstram uma maior satisfagdo com o servico.

Médias Dimensoes

4,20
4,00

3,80
3,60
3,40
3,20 I
3,00

Tangibles Reliability =~ Responsiveness Assurance Empathy

B Média Feminina B MédiaMasculina

Grdfico 25- Média de dimensées por género do questiondrio 2, referente a percegdo de qualidade.
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Atentando de seguida nas idades dos inquiridos verifica-se que também esta caracteristica
social influencia as percecOes de qualidade de servico dos consumidores. Neste caso
torna-se importante analisar dimensédo a dimensdo uma vez que em cada uma delas
existem diferentes graus de satisfacdo dos individuos. Em primeira instancia no que se
refere ao que é tangivel verifica-se que os mais satisfeitos sdo os individuos pertencentes
a faixa etéria dos 61 aos 65 anos logo seguida do intervalo de idades dos 51 aos 60 anos,
sendo assim os inquiridos com mais idade sdo os mais satisfeitos com esta dimenséo. J&
0S menos satisfeitos sdo o escaldo com menos de 18 anos e entre 41 e 50 anos.

Passando para a dimensdo da Confianca verifica-se que praticamente todas as idades
avaliam um nivel de qualidade de servico médio desta dimens&o a rondar os 3,8, existindo
apenas um grupo que se destaca que sdo os consumidores dos 51 aos 60 anos cuja média
de qualidade se aproxima dos 4,3.

Abordando agora a dimensdo da Capacidade de Resposta percebe-se que é a dimensédo
onde as opinides dos diferentes grupos etarios mais divergem apresentando uma
amplitude de médias entre os niveis 3 e 4. Ao nivel dos grupos mais e menos satisfeitos
sdo os mesmos da dimensao referente a caracteristicas tangiveis.

Relativamente a Seguranca verifica-se que aqui as faixas etarias mais satisfeitas sao os
mais novos e o0 segundo escaldo mais velho (>18 anos; 51 a 60 anos) enquanto 0s que
apresentam uma média de qualidade menos satisfatéria sdo os individuos com idades
entre 0s 41 e 0s 50 anos e os individuos com mais de 60 anos.

Por ultimo no que se refere a Empatia verificam-se médias muito semelhantes de todos
0s grupos entre 0s 3,8 e 0s 4,2 a exce¢do dos menores de 18 anos que apresentam uma
média de 3,1.
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Média por Idades
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e \édia <18 anos Média 18-24 anos Média 25-30 anos Média 31-40 anos

e \édia 41-50 anos === Média 51-60 anos =====\lédia 61-65 anos

Grdfico 26- Média de dimensées por idades do questiondrio 2, referente a percegdo de qualidade.

Dividindo agora as médias por companhia mais frequente de férias dos inquiridos,
percebe-se que também este habito de utilizacdo podera ter alguma influéncia na percecéo
da qualidade de servico ou demonstrar até mesmo que a plataforma podera estar
direcionada para algum tipo de publico especifico.

No que se refere a caracteristicas tangiveis do servico e a Empatia, os diferentes grupos
ndo apresentam respostas muito divergentes. Relativamente a Confianca e a Capacidade
de resposta verifica-se um padrdo em que o grupo de inquiridos que demonstra uma
percecdo de menor qualidade do servi¢co sdo os viajantes a solo e a melhor percecédo de
qualidade pertence aos que viajam em trabalho, 0s restantes grupos apresentam médias
bastante semelhantes comprovando uma perspetiva aproximada da qualidade de servico.
Ao nivel da Seguranca os individuos que utilizam o Airbnb para viagens de trabalho
verificam uma menor qualidade de servigo nesta dimensdo, quanto aos restantes grupos
apresentam um nivel de satisfacdo bastante semelhante e um pouco acima do grupo
referido.

De referir que os inquiridos que utilizam a plataforma em trabalho s&o uma percentagem

reduzida e portanto ndo se torna viavel retirar conclusdes quanto a opinido deste grupo.
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Média por Tipo de Férias
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e \édia Viagem em Trabalho

Grdfico 27- Média de dimensbes por companhia de férias do questiondrio 2, referente a percegdo de qualidade.

Quando se compara as percecdes dos consumidores que utilizam a plataforma
regularmente com os que a usam de forma esporadica verifica-se que nas dimensdes
Tangivel, de Seguranga e de Empatia, os clientes habituais apresentam médias
ligeiramente superiores. No que se refere a Confianca e Capacidade de resposta esta
situacdo inverte-se e os utilizadores esporadicos demonstram uma perce¢do de maior

qualidade dos servicos a estes dois niveis.

Média por Tipo de Utilizador

4,20
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4,00
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B Média Utilizadores Esporadicos Média Utilizadores Frequentes

Grdfico 28- Média de dimensdes por frequéncia de viagem do questiondrio 2, referente a percegdo de qualidade.

Concluida a analise de resultados torna-se importante ressalvar que se conseguiu atingir
0s objetivos quer ao nivel de respostas quer a constituicao diversificada da amostra. Com
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estes objetivos atingidos consegue-se analisar os resultados obtidos de forma clara e
conclusiva obtendo toda a informacdo necessaria de forma a retirar as conclusdes e
interpretacéo da qualidade de servico da plataforma Airbnb em cada uma das dimensdes
essenciais na prestacdo de um servico e que fatores sociais é que terdo influéncia na

percecdo desses niveis de qualidade.

5.4 Diferenca entre Percecdo e Expectativa da Qualidade de Servigo:

Analise

Quando se efetua a comparagdo das opinides dos inquiridos entre expectativas e
percecBes de qualidade percebe-se que a expectativa é superior em 21 das 22 afirmacoes.
As maiores diferencas ocorrem nas afirmac6es pertencentes as dimensdes da Confianca
e Seguranca que sdo também as dimensdes que no seu conjunto apresentam médias de
qualidade percecionada inferior a expectativa criada face a mesma.

Por outro lado a dimensdo cuja percecdo de qualidade mais se aproxima da sua
expectativa é a Empatia que coincide com a dimensdo cuja expectativa é mais baixa ou

seja que a partida os consumidores ndo dardo uma importancia tdo grande.

Dimensdes: Percecao vs Expectativa

Empatia N 3,85 3

,96
Seguranca NGEGEGEGEGEGEGENN———— 3,75 4,32
Capacidade de Resposta —— 3,61 3,92
Confianca —— 3,75 426
Tangivel 1 4,03 4,31
3,20 3,40 3,60 3,80 4,00 4,20 4,40

M Percecdo Expectativa

Grdfico 29- Comparagdo de médias, por dimensdo, entre expectativa (questiondrio 1) e perce¢do de qualidade
(questiondrio 2).
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Dimensdes Expectativa Percecdo Diferenca/Gap
Tangivel 4,31 4,03 -0,28
Confianca 4,26 3,75 -0,51
Capacidade de Resposta 3,92 3,61 -0,30
Seguranca 4,32 3,75 -0,56
Empatia 3,96 3,85 -0,10

Tabela 2- Comparagdo entre valores médios de expectativa e percecdo de qualidade.

No global a diferenca entre a percecdo global de qualidade e a expectativa que o
consumidor cria acerca do que uma plataforma que se abrange neste tipo de servico

devera ter situa-se nos 0,35.

6 Discussao de Resultados

Com os resultados analisados, a interpretacdo das respostas obtidas, considerando os
dados historicos, o conhecimento geral da entidade Airbnb e o tipo de servigo prestado o
passo seguinte para se perceber quais as dimensdes deste servigo que apresentam uma
melhor qualidade e quais sdo as lacunas que poderdo ser colmatadas no futuro é a
discussdo de todos estes fatores.

Numa primeira fase apresentam-se as reflexdes referentes a composicao das amostras e
os fatores que poderdo condicionar a extrapolacdo dos resultados das mesmas para o total
da populacéo ao nivel da qualidade do servico.

Em primeiro lugar constata-se que a amostra apresenta uma distribuicdo heterogénea ao
nivel de faixas etarias 0 que nos permite concluir quanto a percecdo de qualidade do
servico numa amplitude etaria bastante completa, excluindo apenas os individuos com
menos de 18 anos e mais de 60. Relativamente a géneros existe uma boa distribuicao entre
respostas femininas e masculinas, o que permite também retirar conclusdes viaveis de
comparacdo de expectativas e perce¢des de qualidade entre as experiéncias femininas e
masculinas.

No que se refere a habilitagdes literarias pode-se constatar que uma percentagem bastante
demolidora dos inquiridos apresenta formacdo superior completa o que espelha a
realidade de Portugal que apresenta uma populacdo com um nivel médio de formacao

cada vez mais elevado. Por outro lado ndo permite que, face ao objetivo do trabalho,
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exista uma diferenca de formacdo na amostra que permita que sejam efetuadas
comparagOes de percecdo de individuos com diferentes graus de formacao académica.
Numa primeira instancia, tendo como referéncia o questionério 2, e percebendo qual o
conhecimento da populacdo da marca Airbnb a primeira constatacdo que se faz é de que
apesar dos ja 9 anos de atividade do Airbnb no mercado do alojamento particular de curta
duracdo o seu reconhecimento ainda ndo é total por parte da populagdo portuguesa.
Conclui-se que a este nivel deveria ocorrer uma maior divulgacdo da marca neste pais e
do seu tipo de servi¢co. Sendo Portugal um pais com um crescimento exponencial ao nivel
do turismo e uma forte aposta deste tipo de negdcio como fonte de rendimento para
algumas familias sera importante levar os consumidores portugueses a conhecer a marca
e 0 Seu conceito e torna-los ndo so anfitrides mas também utilizadores. Foi ainda possivel
perceber que a grande maioria dos questionados que ndo conhecia a plataforma ou
conhecia mas ndo tinha por habito utiliza-la sdo jovens, ou seja, acaba por nao ir de
encontro a expectativa que existe de que as pessoas com mais idade é que possam
desconhecer a marca por ser algo muito tecnoldgico e para o qual apenas s6 existe acesso
através da internet.

Quando se verifica qual a finalidade das viagens em que os consumidores utilizam a
plataforma percebe-se que existe uma opgéo que praticamente ndo foi escolhida: Viajar
em trabalho. Destaca-se neste campo uma possivel fonte de rendimento do negécio que,
apesar de existir informacdo no proprio site acerca de comprovativos de despesa e outros
detalhes, parece ainda n4o ser do conhecimento geral de muitas empresas. E certo que o
principal target deste negdcio serdo 0s turistas e que o objetivo é tornar a experiéncia de
conhecer determinado local pelos olhos de um habitante, mas considerando a imensidédo
de deslocacdes regulares empresariais que existem hoje em dia considera-se uma boa
fonte de receita a aposta neste segmento e na divulgacdo do mesmo junto das empresas
demonstrando a conveniéncia quer a nivel monetario quer ao nivel de localizacdo em
muitos casos.

Relativamente ao primeiro questionario onde sdo espelhadas as expectativas dos
consumidores face a qualidade deste servico retira-se uma primeira ilacdo que vai de
encontro ao referido aquando da contextualizacdo do setor, a Confianca e a Seguranga
séo sem duvida duas dimensdes fundamentais neste tipo de servigo. Uma vez que falamos
de um negaocio que implica o alojamento por parte de desconhecidos e muitas vezes até a
convivéncia com esses individuos na mesma casa, estes dois fatores tornam-se chave e é

exigida por parte dos consumidores um nivel de qualidade e satisfacdo excecional.
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Também as caracteristicas tangiveis sdo consideradas importantes, como a facilidade de
usar e a adequacdo da informacdo presente em cada anuncio.

Passando de seguida para a percecdo geral de qualidade dos 106 inquiridos que
responderam ja ter usado o servico no segundo questionario, foi possivel constatar que se
situa numa média de 3,8 numa escala de 1 a 5 0 que demonstra que, apesar de se encontrar
acima do nivel neutro (3), ainda existem varias lacunas no mesmo.

Verificando por dimenséo, pode observar-se que a dimensdo considerada como tendo
uma maior qualidade é a dimensdo das caracteristicas tangiveis o que demonstra que a
maior satisfacdo dos consumidores esta relacionada com aspetos tangiveis, visuais e
informativos da plataforma. Esta dimensdo apresenta uma média de qualidade de servico
de 4,03 estando assim num nivel bastante satisfeito. Interpretando este resultado verifica-
se que o trabalho realizado ao nivel de apresentacdo visual e de informacédo pelo Airbnb
é positivo e adequado ao que o consumidor perspetiva para este tipo de servigo. Ainda
assim numa das questdes desta dimensdo, a média de resposta esta abaixo de 4, sendo a
afirmacdo relativa a informacao presente em cada um dos anuncios. A ilagdo a retirar serd
de que a este nivel o Airbnb devera rever toda a informacao que exige a cada proprietario
nomeadamente o idioma em que a mesma se encontra, 0 que apesar da existéncia de
traduces automaticas disponiveis podera causar equivocos, e mesmo a capacidade de
comunicagdo noutra lingua que ndo a nativa por parte do anunciante ou de quem faz a
rececao ao hospede.

A sugestdo ou possivel forma de contrariar estes fatores que poderdo aumentar a
satisfacdo de consumidores serd, ao nivel do idioma, exigir ao anunciante uma descri¢éo
da casa em inglés sujeita a reviséo.

Por outro lado a dimensdo que apresenta um nivel de qualidade inferior segundo 0s
consumidores inquiridos é a Capacidade de Resposta, 0 que demonstra que o Airbnb nédo
esta a ser capaz de satisfazer os clientes no que se refere a defini¢do de tempo de resposta
e celeridade da mesma, nem ao apoio na resolucdo de problemas inerentes as reservas de
alojamento. Os clientes sentem que existe qualidade, sendo a média de respostas positiva
mas existe neste campo bastante margem para melhorar os niveis do servico.

Um aspeto que podera ser importante e que se relaciona com a média mais baixa dos 22
parametros, incluido na dimensdo da Capacidade de Resposta e representada pela
afirmacédo 10, consiste em apresentar 0 prazo maximo até ser obtida uma resposta por
parte do proprietéario. Trata-se de uma informacao ndo presente nos anuncios e que faria

com que o consumidor tivesse nog¢do do tempo que pode demorar até ter a certeza de que
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tem a reserva garantida. Ja existe a opcao de reserva imediata, que consiste na aceitagdo
automatica da reserva sem necessidade de resposta do proprietario, se este preencher esta
opcdo e se 0 hdspede cumprir todos os requisitos que o host define aquando da
caracterizacdo dessa opc¢do no seu perfil. Parece assim pertinente a obrigatoriedade de
apresentacdo desse intervalo de tempo, com o objetivo dos consumidores terem um prazo
estipulado e aumentar a percecéo de qualidade de servico a este nivel e possivelmente
com consequéncias para quem, por sistema, ndo cumpra esse prazo estabelecido. Existe
ja um conceito que também incentiva os proprietarios a darem uma resposta rapida que
consiste em obterem a categoria de “Superhosts” se a sua taxa de resposta for superior a
90% (Airbnb, 2017), mas podera ser um meio mais eficaz a aplicacdo de baixas de prego
no caso da demora na resposta, por exemplo.

No que a capacidade de resolucdo de problemas diz respeito, esta definido no site do
Airbnb através do centro de resolucdo de problemas onde podera ser pedido o reembolso
parcial ou total e em Ultima instancia podera ser pedido apoio ao Airbnb mas apenas apds
72 horas. A solucéo para que a percecdo de qualidade deste tipo de capacidade de resposta
aumente devera ser o encurtar deste prazo ou um apoio mais préximo por parte da
plataforma para com o consumidor uma vez que 72 horas podera ser um prazo um pouco
extenso.

As restantes dimens6es que incluem Confianga, Seguranca e Empatia apresentam médias
de percecdo de qualidade entre os 3,75 e 3,85 demonstrando que apesar de serem médias
positivas e que apresentam qualidade ainda podem ser melhoradas.

Comparando as médias apresentadas entre expectativa e percecdo real de qualidade
observa-se que 0 Unico ponto dos 22 cuja percecdo € superior a expectativa estd
relacionado com a atencdo personalizada que é dada ao consumidor por parte dos
proprietarios, o que demonstra que 0 servigo estd a atingir um dos seus objetivos:
proporcionar uma experiéncia Gnica ao consumidor. Ainda assim demonstra que em todos
0s outros campos de qualidade o Airbnb estad aquém das expectativas. A dimensdo em
que a percecdo do inquirido esta mais préxima da imagem ideal deste tipo de servico é a
Empatia o que nos leva a conclusao de gque o objetivo de o consumidor ser o foco de todo
0 servico esta bastante proximo de ser totalmente atingido. Por outro lado os pontos onde
esta diferenca entre o ideal e a realidade & maior séo claramente a Confianga e a Seguranga
onde se pensa ser essencial adotar uma estratégia de demonstragdo da capacidade de

garantir aos consumidores que estas caracteristicas do servigo sdo asseguradas.
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De forma sumaria a satisfacdo dos consumidores esta abaixo da expectativa para este
servico (diferenca de 0,35 de médias), e os fatores Confianca e Seguranca apesar de ndo
serem 0s que menos nivel de qualidade apresentam, sdo 0s que mais longe estdo do que
é exigido pelo consumidor e deverdo ser o principal foco do Airbnb em estratégias futuras.
Se considerarmos estudos semelhantes onde € avaliada a qualidade de servico de
plataformas online percebe-se que, por exemplo, ndo s6 o0 SERVQUAL consiste na
melhor ferramenta de mensuracdo da qualidade de servico quando comparado com o
Modelo de Qualidade de Servico Eletronico e com Website Performance Index, como
duas das dimensbes consideradas com um coeficiente de influéncia na qualidade de
servigo sdo a Confianca e a Seguranca (Chuang et al, 2016). Constata-se ainda que num
segundo estudo acerca da qualidade de e-service as dimensdes que ndo atingem a
expectativa incluem também a Confianca e a Seguranca, acrescentando neste caso
também a Capacidade de Resposta e uma outra dimensao criada especificamente para o
tipo de servigo em estudo (Nemati, 2012).

Ao nivel especificamente da plataforma Airbnb, constatou-se através de um estudo de
qualidade que teve por base a andlise de comentarios ao servico, considerando as
dimens@es da ferramenta SERVQUAL, que existem algumas reflexdes comuns. Neste
estudo observa-se que a Empatia € uma dimensdo muito referida nos comentarios como
algo positivo o que vai de encontro a informac&o retida através dos questionarios, sendo
a dimensdo cuja percecdo de qualidade se encontra mais proxima da expectativa dos
consumidores. E também referido que, para além da Empatia também a Confianca e
Seguranca sao as outras duas dimensdes essenciais deste servico, mas ao contrario do que
se constatou que estas duas dimensbes se encontram abaixo das expectativas, nos
comentarios as referéncias sdo bastante positivas e demonstram bastante qualidade nestas
areas (Cabral, 2015).
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7 Conclusoes

Esta dissertacao foi elaborada com varios objetivos que se enquadram no reconhecimento
e percecdo da qualidade de servigo e satisfagdo do consumidor com um servico de
reservas online de alojamento. Considerando toda a envolvente turistica e econdmica
atual, a entidade que mais tem crescido e criado impacto neste setor é sem duvida o
Airbnb e foi esta a razdo da escolha do caso especifico em estudo.

Com a utilizacdo da ferramenta SERVQUAL deu-se uma maxima importancia a perceber
quais as expectativas e percecdes de qualidade deste servico por parte dos consumidores.
De uma forma paralela foi ainda possivel perceber a relacdo dessa percecdo com as
caracteristicas sociais e qual o nivel de reconhecimento da marca.

As conclusdes encontradas traduzem-se num grande reconhecimento da entidade Airbnb
por parte do consumidor portugués, embora ainda ndo de uma forma global.
Relativamente as expectativas de qualidade deste tipo de servico percebe-se que a maior
importancia direciona-se para as dimensdes Seguranca, Confianca e caracteristicas
Tangiveis.

Abordando de seguida a percecéo real da qualidade do servigco destacam-se as dimensfes
Empatia e caracteristicas Tangiveis como as que melhor pontuacéo obtiveram por parte
dos consumidores.

Quando se analisa 0 gap existente entre a perce¢do e a expectativa criada para cada uma
das dimensdes conclui-se que as que mais se distanciam, e cuja expectativa é claramente
superior sdo a Confianca e Seguranca. Pelo contrario a que mais se aproxima da imagem
ideal que o consumidor criou é a Empatia, concretizando um dos grandes objetivos deste
tipo de servico que consiste em ir ao encontro das necessidades do consumidor e satisfazé-
las.

De um modo geral a média global de percecdo de qualidade encontra-se abaixo da
expectativa, existindo um gap consideravel o que permite concluir que o servigo tem uma
grande margem de melhoria.

Ao longo do estudo algumas limitacdes encontradas estdo relacionadas com a obtencédo
de uma boa amostra para as duas versdes do questionario, obrigando a uma exaustiva
busca por respostas, ainda assim tendo existido uma diferenca consideravel entre as

amostras das duas versdes do questionario.
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Em estudos futuros considera-se importante abordar a investigacdo no campo das
dimensdes da Confianca e Seguranca e do tipo de estratégias a adoptar por entidades
fornecedoras de servicos online nestas areas considerando que sdo pontos criticos de
qualidade deste tipo de atividade. Assim, e para investigar estas duas dimensGes mais
aprofundadamente sugere-se recorrer a um meétodo de investigacao através de entrevistas
aos consumidores ou realizagdo de focus groups onde é possivel obter informagdo mais
detalhada e perceber claramente as falhas do servico em cada uma destas duas dimensdes.
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9 Anexos:

Anexo | — 10 Dimens6es da Qualidade de Servico

Determinants of Service Quality

RELIABILITY involves consistency of performance and dependability.
It means that the firm performs the service right the first time.
It also means that the firm honors its promises. Specifically, it involves:
—accuracy in billing;
—keeping records correctly;
—operforming the service at the designated time.

RESPONSIVENESS concerns the willingness or readiness of employees to provide service. It involves timeliness of ser-
vice:
—mailing a transaction slip immediately;
—calling the customer back quickly;
—giving prompt service (e.g., setting up appointments quickly).

COMPETENCE means possession of the required skills and knowledge to perform the service. It involves:
—knowledge and skill of the contact personnel;
—knowledge and skill of operational support personnel;
—research capability of the organization, e.g., securities brokerage firm.

ACCESs involves approachability and ease of contact. It means:
—the service is easily accessible by telephone (lines are not busy and they don’t put you on hold);
—waiting time to receive service (e.g., at a bank) is not extensive;
—convenient hours of operation;
—convenient location of service facility.

COURTESY involves politeness, respect, consideration, and friendliness of contact personnel {including receptionists,
telephone operators, etc.). It includes:
—consideration for the consumer’s property (e.g., no muddy shoes on the carpet);
—clean and neat appearance of public contact personnel.

COMMUNICATION means keeping customers informed in language they can understand and listening to them. It may
mean that the company has to adjust its language for different consumers—increasing the level of sophistication
with a well-educated customer and speaking simply and plainly with a novice. It involves:

—explaining the service itself;

—explaining how much the service will cost;
—explaining the trade-offs between service and cost;
—assuring the consumer that a problem will be handied.

CREDIBILITY involves trustworthiness, believability, honesty. It involves having the customer’s best interests at heart.
Contributing to credibility are:
—company name;
—company reputation;
—personal characteristics of the contact personnel;
—the degree of hard sell involved in interactions with the customer.

SECURITY is the freedom from danger, risk, or doubt. It involves:
—physical safety (Will | get mugged at the automatic teller machine?);
—financial security (Does the company know where my stock certificate is?);
—confidentiality (Are my dealings with the company private?).

UNDERSTANDING /KNOWING THE CUSTOMER involves making the effort to understand the customer’s needs. It involves:
—learning the customer’s specific requirements;
—providing individualized attention;
—recognizing the regular customer.

TANGIBLES include the physical evidence of the service:
—physical facilities;
—appearance of personnel;
—tools or equipment used to provide the service;
—physical representations of the service, such as a plastic credit card or a bank statement;
—other customers in the service facility.
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Anexo Il — Questionario original SERVQUAL

E7.

E9

EllL
El12.
El13.

El4.
El5.

El6.

E17.
ElB.
E1Y.
E20.
E21.

E22.

E10.

(Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1988)

They should have up-to-date equipment.

Their physical facilities should be visually appealing.

Their employees should be well dressed and appear neat.

The appearance of the physical facilities of these firms should be in
keeping with the type of services provided.

When these firms promise to do something by a certain time, they
should do so.

When customers have problems, these firms should be sympathetic
and reassuring.

These firms should be dependable.

They should provide their services at the time they promise to
do so.

They should keep their records accurately.

They shouldn't be expected to tell customers exactly when services
will be performed. (—)®

It is not realistic for customers to expect prompt service from em-
ployees of these firms. ()

Their employees don’t always have to be willing to help cus-
tomers. (~)

It is okay if they are too busy to respond to customer requests
promptly. (=)

Customers should be able to trust employees of these firms.
Customers should be able to feel safe in their transactions with
these firms® employees.

Their employees should be polite.

Their employees should get adequate support from these firms to
do their jobs well.

These firms should not be expected to give customers individual
attention, (—)

Employees of these firms cannot be expected to give customers
personal attention. (— )

It is unrealistic 1o expect employees to know what the needs of
their customers are. (—)

It is unrealistic to expect these firms to have their customers' best
interests at heart. (=)

They shouldn't be expected to have operating hours convenient to
all their costomers, (=)
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P1. XYZ has up-to-date equipment.

P2. XYZ’s physical facilities are visually appealing.

P3. XYZ’s employees are well dressed and appear neat.

P4.  The appearance of the physical facilities of XYZ is in keeping with

the type of services provided.

When XYZ promises to do something by a certain time, it does so.

When you have problems, XYZ is sympathetic and reassuring.

XYZ is dependable.

XYZ provides its services at the time it promises to do so.

XYZ keeps its records accurately.

P10. XYZ does not tell customers exactly when services will be per-
formed. (—)

P11. You do not receive prompt service from XYZ’s employees. (—)

P12. Employees of XYZ are not always willing to help customers. (—)

Pi3. Employees of XYZ are too busy to respond to customer requests
promptly. (—)

P14. You can trust employees of XYZ.

P15. You feel safe in your transactions with XYZ’s employees.

P16. Employees of XYZ are polite.

EEIZF

P17. Employees get adequate support from XYZ to do their jobs well.

P18. XYZ does not give you individual attention. (—)

P19. Employees of XYZ do not give you personal attention. ( —)

P20. Employees of XYZ do not know what your needs are. (—)

P21. XYZ does not have your best interests at heart. ( —)

P22. XYZ does not have operating hours convenient to all their cus-
tomers. (—)

Anexo 11 — Questionario 1, referente a expectativa dos consumidores.

Qualidade de Servigco de um site de Reservas
de Alojamento

0 meu nome & Catarina Magalh&es e frequento o mestrado em Gestdo da ISCTE
Business School.

Estou neste momento a desenvolver a minha dissertagdo final do mestrado e

venho por este meio solicitar o preenchimento de um questionaric denominado Servgual, que

tem como principal objetivo a percegdo da qualidade de servigo prestada por uma plataforma de reserva de alojamento
particular online.

Esta parte do questionario pretende percecionar numa primeira fase a expectativa criada face ao que sera a qualidade de
servigo neste setor.

0 questionario demora cerca de 5 minutos e agradego desde ja a sua dispenibilidade e ajuda na conclusdo deste
estudo.
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Género

Feminino

Masculino

Idade ™

<18 anos

18-24 anos
25-30 anos
31-40 anos
41-50 anos
51-60 anos
61-65anos

> 65 anos

Habilitagdes Literarias *
Até ao 9° ano
Ensino Secundario
Licenciatura
Pds-Graduagdo
Mestrado

Doutoramento
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*

Seguem-se agora algumas afirmacoes referentes a expectativa da qualidade
de servico de um site de anuncios de alojamento turistico de curta duragao e
que devem ser classificadas numa escala desde Discordo Totalmente a
Concordo Totalmente.

Discordo . N&o concordo Concordo
Totalmente Discordo nem discordo Concarda Totalmente

Um site de pesquisa/reserva
de alojamento devera ter um
motor de busca facil de usar.

Um site de pesquisa/reserva
de alojamento devera ser
visualmente apelativo.

& informacdo presente em
cada anuncio de alojamento
deverd ser adequada e
suficiente para a escolha do
cliente.

Os passos seguidos até ser
reservado o alojamento
deverdo conter toda a
informag&o necessaria.

A resposta do proprietario
do alojamento devera ser
dada dentro do prazo
estipulado.

Caso existam problemas
com o alojamento, o site de
reserva de alojamento
devera ser acessivel e
encontrar rapidamente uma
solugdo para o cliente.

0Os anuncios de um site de
reserva de alojamento
deverdo ser de confianga.

A confirmacio da reserva
devera ser recebida no
tempo estipulado.

As fotografias apresentadas
nos anuncios de um site de
reserva de alojamento
deverdo ser claras e reais.

Nio é esperado pelo cliente,
que o site de reserva de
alojamento comunique qual
o tempo que decorrera até
ser recebida a resposta do
proprietério do alojamento.

0 cliente ndo espera que o
processo até & confirmacdo
da reserva do alojamento
seja rapido.
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0s colaboradores do
contacto e assisténcia ao
cliente, ndo tém de estar
sempre dispostos a ajudar o
consurnidor na rasolugdo de
problemas com a reserva do
alojamento.

N3o € espectdvel que exista
um atendimento rapido
quando ocorre um
imprevisto.

E expectavel que os
proprietérios dos
alojamentos sejam de
confianga.

0s dados dos consumidores
devem estar protegidos
contra ataques.

Os proprietarios dos
alojamentos devem ser
educados e prestaveis.

Os proprietarios devem ter a
ajuda adequada dos
responsaveis do site de
reservas na resolucdo de
problemas.

0 site de reservas de
alojamento ndo devera dar
atencdo personalizada a
cada cliente.

N3o € esperado que 05
proprietérios deém atencio
individualizada a cada
cliente.

N&o € esperado que cada
proprietario de alojamento
entenda as necessidades do
cliente.

N3o ¢ esperado que cada
proprietério tenha como
principal objetivo satisfazer
as necessidades do cliente.

N&o € esperado pelo cliente
que o site de reservas esteja
sempre disponivel.
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Anexo IV — Questionario 2, referente a percecdo de qualidade do servico da

plataforma Airbnb por parte dos consumidores.

Qualidade de Servico do site Airbnb

0 meu nome & Catarina MagalhZes e frequento o mestrado em Gestdo da ISCTE
Business School.

Estou neste momento a desenvolver a minha dissertagdo final do mestrado e

venho por este meio solicitar o preenchimento de um questionario demominado Servqual, que
tem come principal, o questionario encontra-se adaptado ao servigo prestado pela plataforma
Airbnb, que se trata de uma plataforma de aluguer de alojamento turistico online.

Este site realiza a ponte entre os proprietarios, que possuem espagos dos quais ndo necessitam no seu
todo ou a tempo inteirg, & os turistas, que procuram ndo so alojamento come também uma
experiéncia que inclua um maior envolvimento com a cultura local.

0 questiondrio demera cerca de 5 minutos e agradego desde |4 a sua disponibilidade e ajuda na conclusdo deste
estudo.
Género

Feminino

Masculino

Idade ™

<18 anos

18- 24 anos
25-30anos
31-40 anos
41-50 anos
51-60 anos
61-65anos

> 65 anos
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*

HabilitagOes Literarias
Até ao 97 ano
Ensino Secundario
Licenciatura
Pos-Graduagdo
Mestrado

Doutoramento

Conhece o site Airbnb? *

Sim

Alguma vez utilizou o site Airbnb?”

Sim

Quando foi a primeira vez que utilizou o site Airbnb para reservar alojamento?

Mo dltimo més
Mos Ultimos 3 meses
Mos Ultimos 6 meses
Mo dltimo ano

Ha mais de um ano

Com que frequéncia utiliza o site Airbnb para reserva de alojamento?

Uma vez por ano
2 a 3 vezes por ano
4 a 5 vezes por ano

Mais de 5 vezes por ano
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Qual o objetivo com que usa o site Airbnb?

Viagem em Trabalho

Férias com a familia

Férias com companheiro (a)
Férias com amigos

Férias sozinho (a)

Seguem-se agora algumas afirmacgoes referentes a qualidade de servigo do site

Airbnb e que devem ser classificadas numa escala desde Discordo Totalmente a

Concordo Totalmente.

Discordo Discorda N&o co_ncordo
Totalmente nem discordo

0 Airbnb tem um motor
de busca facil de usar.

O site Airbnb é
visualmente apelativo.

Ainformacdo presente
em cada andncio de
alojamento é adequada e
suficiente para a escolha
do cliente.

0s passos seguidos até
ser reservado o
alojamento sdo os
necessarios.

0 tempo até ser recebida
uma resposta do
proprietario do
alojamento & razodvel.

Concordo

Concordo
Totalmente
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Caso existam problemas
com o alojamento, o
Airbnb € acessivel e
encontra rapidamente
uma solugde para o
cliente.

0s anuncios de
alojamentos do site
Airbnb s&o de confianca.

A confirmagado da reserva
€ recebida no tempo
estipulade.

As fotografias
apresentadas nos
anuncios do site Airbnb
sdo claras e reais.

Q@ Airbnb ndo comunica
qual o tempo que
decorrera ate ser
recebida a resposta do
proprietario do
alojamento.

QO processo até a
confirmacdo da reserva
do alojamento por parte
do Airbnb ndo é rapide.

0s colaboradores do
contacto e assisténcia ao
cliente, ndc estdo sempre
dispostos a ajudar o
consumidor na resolugéo
de problemas com a
reserva do alojamento.

Ndo existe um
atendimento rapido
quando ocarre um
imprevisto.

Os proprietarios dos
alojamentos sdo de
confianga.

0s dados introduzidos no
site estéo protegidos.

Os proprietarios dos
alojamentos do site
Airbnb s&o educados e
prestaveis.

Os proprietarios tém a
ajuda adequada dos
responsaveis do site
Airbnb na resolugdo de
problemas.

0 Airbnb ndo d4 atengdo
personzlizada a cada
cliente.
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Os proprietarios dos
alojamentos anunciados
no site Airbnb ndo dao
atencdo individualizada a
cada cliente.

Cada proprietério de
alojamento do site Airbnb
ndo entende as
necessidades do cliente.

O proprietario ndo tem
como principal objetivo
satisfazer as
necessidades do cliente.

O site Airbnb ndo esta
sempre disponivel.

Anexo V - Graficos referentes ao questionario 2 (percecdo da qualidade).
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Média referente a cada uma das 22 questdes do questionario 2 referente a percecdo de

qualidade do servicgo prestado pela plataforma Airbnb.
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Gréfico onde é apresentada a comparacao entre a expectativa e percecdo de qualidade dos consumidores,

comparacado entre médias de questionario 1 e 2.

Diferenca Percecdo vs Expectativa

0,20

S (Lo i

-0,60
-0,80
-1,00

Gréfico onde é a apresentada a diferenca entre o valor da média de expectativa de cada um dos 22 pontos

e a média de qualidade percecionada referente a cada uma das 22 afirmacdes.

Anexo VI — Tabela referente a comparacdo entre médias de expectativa e
percecdo de qualidade das 22 afirmagGes que compdem as duas versdes do
questionario SERVQUAL adaptado.

|Afirma<;6es Média Percecdo Média Expectativa  Diferenca/Gap |

1 413 433 -0,20
2 4,09 4,25 -0,16
3 3,90 431 -0,41
4 4,01 4,36 -0,35
5 3,86 414 -0,28
6 3,36 419 -0,84
7 3,76 4,42 -0,65
8 4,10 4,22 -0,12
9 3,66 431 -0,65
10 3,09 3,61 -0,52
11 3,69 3,92 -0,23
12 3,77 4,08 -0,31
13 3,90 4,06 -0,16
14 3,61 4,47 -0,86
15 3,48 4,39 -0,91
16 3,89 419 -0,31
17 4,04 4,22 -0,18
18 3,58 3,72 -0,15
19 3,84 3,83 0,01
20 3,78 4,03 -0,24
21 3,94 4,03 -0,08
22 413 417 -0,03
Global 3,80 4,15 -0,35
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