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A lealdade do consumidor: Determinantes da lealdade do consumidor a uma

agéncia de viagens em contexto offline

Resumo: O turismo é, atualmente, um dos setores que mais contribui para o
desenvolvimento socioeconémico mundial. As agéncias de viagens sdo um contributo
fundamental para este continuo crescimento, uma vez que atuam como intermediarios
na venda de produtos/servigos relacionados com viagens, por exemplo 0s pacotes
turisticos. Com este, assistimos nos dias de hoje a uma desintermediacdo do
consumidor e a uma oferta cada vez maior deste tipo de servigos online. Desta forma,
as agéncias de viagens em contexto offline devem adotar estratégias de marketing para
atrair consumidores e para criar relagcdes a longo prazo com 0s mesmos, o que contribui
para a sua lealdade. A lealdade e a satisfacdo é essencial, pois ird desencadear uma
atitude de recompra e comunicacdo boca-a-boca sobre a agéncia de viagens,

favorecendo-a entre a concorréncia.

Varios autores tém mostrado interesse por este tema, contudo mais a nivel da oferta de
agéncias de viagens online. Assim, esta dissertacdo pretende preencher essa lacuna
existente na literatura, pelo facto de ndo ser possivel encontrar muitos estudos que
abordem esta tematica, sobretudo em Portugal. Desta forma, este estudo pretende aferir
e demonstrar quais sdo os determinantes que contribuem para a lealdade de um
consumidor a uma agéncia de viagens fisica. Para tal, segue-se uma revisdo da
literatura sobre os principais elementos ligados a este tema. Posteriormente €
demonstrado o modelo de investigacdo que foi elaborado com base nesta mesma
revisao, com base em sete construtos (Lealdade, Satisfacdo, Confianga, Qualidade do
Servico, Valor Percebido, Imagem da marca e Reputacdo da marca) para uma seguinte
validacdo empirica. Atraveés desta analise foi possivel perceber quais dos
determinantes acima mencionados influenciam positivamente e significativamente a
lealdade do consumidor. Daqui foram retiradas conclusdes pertinentes que contribuem
para 0 contexto empresarial e para a literatura, dado que sdo uma mais-valia para a
elaboracdo de estratégias de marketing ou linhas orientadoras para o sucesso de

agéncias de viagens em contexto offline.

Palavras-chave: Lealdade; Agéncias de Viagens; Contexto offline; Pacotes turisticos.
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Consumer loyalty: Determinants of consumer loyalty to offline travel agencies

Abstract: Nowadays, tourism is one of the sectors that most contributes to the world’s
socio-economic development. Travel agencies are a key contributor to this continued
growth, as they act as intermediaries in offering travel related products/services, for
example tour packages. However, we are now witnessing consumer disintermediation
and a growth online services offer. Therefore, offline travel agencies should adopt
marketing strategies that attract consumers and build long-term relationships with
them, which contributes to their loyalty. Their loyalty and satisfaction is essential, as
it will triggers purchase intentions and word-of-mouth communication about the travel

agency, favoring her among the competition.

Several authors have shown interest in this subject, but mostly about online travel
agencies offer. Thus, this study intends to fill this gap in the literature, since there is
not many studies available about this subject, especially in Portugal. Therefore, this
study aims to find and demonstrate which determinants contribute to consumer's
loyalty to a physical travel agency. For such, follows next a literature review of the
main elements related to this theme. Afterwards, it is shown the research model that
was elaborated based on this review, composed of seven constructs (Loyalty,
Satisfaction, Trust, Service Quality, Perceived Value, Brand Image and Brand
Reputation) for a subsequent empirical validation that is demonstrated. Through this
analysis it was possible to understand which determinants above mentioned positively
and significantly influence consumer loyalty. From this, it was possible to draw some
relevant conclusions that contribute to business market and to academic research, as
they are an added value to marketing strategies development as well as guidelines for

the success of offline travel agencies.

Keywords: Loyalty; Travel Agencies; Offline context; Tour package.
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1. INTRODUGCAO
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O turismo ¢ apresentado, nos dias de hoje, como sendo uma das atividades economicas
mais importantes e que mais tem crescido a nivel mundial, tendo assim uma elevada
relevancia para o progresso socioecondomico, como definido pela Organizacdo
Mundial do Turismo (OMT)?. Por estes motivos, o turismo é capaz de trazer muitos
beneficios a nivel mundial, desde a criacdo de novos postos de trabalho, o
desenvolvimento do comércio internacional, crescimento econdémico em diversos
setores, como por exemplo, nas telecomunicacg0es, diversificagcdo dos destinos, entre

outros.

As agéncias de viagens tornam-se, desta forma, importantes intermediarios (LeBlanc,
1992, como referido em Lai, 2014) no setor do turismo. E através destas que varias
organizacbes divulgam e oferecem os seus servicos, facilitando também o
planeamento de viagens para os seus clientes, na medida em que os agentes de viagens
projetam e personalizam a viagem para cada um dos seus clientes individualmente e

conseguem tarifas mais econémicas.

Varios autores tém-se focado no estudo de diversos fatores que afetam positiva ou
negativamente a relacdo entre as agéncias de viagens e 0s seus clientes. Lai (2014)
incide no estudo sobre elementos que enfatizam a lealdade do consumidor a uma
agéncia de viagens. Marinkovi¢, Seni¢, Koci¢ e Sapié (2013) estudam as dimensodes
que levam a satisfa¢do do consumidor com uma agéncia de viagens. Outro estudo foca-
se na influéncia do valor percebido pelo cliente apds a compra de um pacote turistico

na sua relacdo com a agéncia (Moliner, Sdnchez, Rodriguez & Callarisa, 2007).

ApoOs uma analise a varios estudos presentes na literatura, foi possivel averiguar que
ainda ndo existem muitos estudos sobre a lealdade do consumidor a uma agéncia em
contexto offline. Ainda segundo Lai (2014), o crescimento da Internet faz com que
atualmente os estudos se foquem na anéalise de plataformas online utilizadas pelas
agéncias de viagens. Contudo, este estudo trata de um tema relevante, pois o continuo

crescimento da oferta destes servigos online e do tratamento individualizado dos

1 UNTWO, World Tourism Organization. Consultado em 10 de Abril, 2019 em:
http://www2.unwto.org/content/why-tourism
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consumidores torna valoroso, para as agéncias de viagens fisicas, perceber quais as
dimensGes que levam um cliente a lhes recorrer, de maneira a que possam adotar

estratégias de marketing adequadas.

O estudo deste tema torna-se também pertinente para a literatura e para o contexto
empresarial, na medida em que devido a atual importancia quer do turismo, quer do
papel das agéncias de viagens neste setor, € importante perceber quais os fatores que
levam um cliente a ser leal e a adquirir pacotes turisticos de uma agéncia de viagens
fisicas, elementos cada vez mais importantes para 0 sucesso e subsisténcia das
agéncias em contexto offline, visto que as plataformas online estdo em crescimento
sucessivo e estdo a ser cada vez mais utilizadas para a compra de viagens pelos
proprios consumidores. Segundo as Estatisticas do Turismo 2018 (INE, 2019)2, no ano
de 2018, 26,2% das viagens realizadas por residentes em Portugal foram marcadas
previamente pelos mesmos e sem o recurso a nenhuma agéncia de viagens ou operador
turistico, valor que aumentou 12,2% em relacdo ao ano anterior. Apenas 6,3% do total
destas viagens foram marcadas com a intermediacdo de uma agéncia de viagens ou
operador turistico, sendo que estes servi¢os sao mais procurados quando se trata de
viagens para o estrangeiro (33,1%), ao invés de deslocacbes em Portugal (2,9%). No

entanto, este valor ainda aumentou 0,5% em relacdo ao ano anterior.

Devido a estes motivos e a existéncia de uma grande concorréncia e diversidade de
oferta neste setor, é cada vez mais necessario e imprescindivel a criacdo de relaces a
longo prazo com os consumidores, para que estes se tornem leais e ndo acedam aos
servigos da concorréncia, 0 que Vvai trazer vantagens competitivas para a agéncia, como
também para a oferta de um produto adaptado e diferenciado (Brito, 2001), que vai
gerar satisfacdo nos mesmos. Esta personaliza¢do ainda traz outros beneficios, como
a criacao de lacos emocionais entre 0 consumidor e a agéncia e 0 aumento das vendas

e dos lucros para as agéncias (Marques, 2014).

2 Instituto Nacional de Estatistica, 1. P. (2019). Estatisticas do Turismo 2018 (Edi¢do de 2019).
Disponivel via INE em:
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_publicacoes&PUBLICACOESpub_boui=35
8629548&PUBLICACOESmodo=2
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Esta criacdo de relacdes de longo prazo com o consumidor e a sua importancia para a
lealdade dos mesmos é explicada pelo marketing relacional. Este conceito comegou a
ganhar expressdo a partir dos anos 90, tanto a nivel teérico como também pratico,
devido a diversos fatores como por exemplo, o aumento e globalizacdo da
concorréncia, o aumento do conhecimento e exigéncia por parte dos clientes e a
fragmentacdo dos mercados, passando assim de uma abordagem focada no produto
para uma abordagem mais focada no cliente (Marques, 2014).

Visto que as agéncias de viagens pertencem ao setor dos servicos e estes apresentam
uma série de caracteristicas especificas, a qualidade na oferta do servi¢co é um fator
que tem uma grande influéncia na satisfacdo dos clientes (Zeithaml, Berry &
Parasuraman, 1996, como referidos em Marinkovi¢ et al., 2013; Baker & Crompton,
2000; Cronin, Brady & Hult, 2000).

O marketing de servicos também apresenta uma importancia significativa para este
setor, na medida em que este se baseia na prestacdo de servigos, 0s quais vao ser
avaliados pelo consumidor, vao influenciar a sua satisfacdo e por sua vez a sua
lealdade. Este tipo de marketing surgiu como uma nova disciplina a partir dos anos 70,
com base na ideia da diferenga entre os servicos e os produtos tangiveis, o que leva a
necessidade de uma estratégia de marketing distinta. Assim, tornou-se mais importante
perceber as percecdes e necessidades do cliente, que sdo a estrutura base do marketing
de servicos, a natureza das suas decisdes de compra, a criacao de valor para 0 mesmo,
entre outros (Almeida & Pereira, 2014). Com o crescimento e desenvolvimento do
setor dos servigos, este conceito foi ganhando cada vez mais relevancia e esta ligado a
outros, tais como, o0 marketing relacional, o marketing interno e a qualidade do servico
(Almeida & Pereira, 2014). Ainda, nesta area, o foco é colocado nas necessidades do

cliente ao invés de nas caracteristicas fisicas do produto (Almeida & Pereira, 2014).

A imagem e a reputacdo de uma marca também sdo fatores que influenciam a lealdade
do consumidor. Um consumidor é possivel de escolher uma certa marca tendo em
conta a sua imagem (Padgett & Allen, 1997, como referidos em Song, Wang & Han,
2019) e esta €, ainda, capaz de potencializar o consumo dessa mesma marca (Levy,

1955; Zhang, 2015, como referidos em Song et al., 2019). Ja a reputacédo representa a
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agregacao das varias imagens que o consumidor tem da marca ao longo do tempo
(Landon & Smith, 1997, como referidos em Heung, 2008) e é também capaz de
influenciar (Heung & Chu, 2000; Wong & Kwong, 2004, como referidos em Heung,
2008) e simplificar (Andreassen, 1994, como referido em Heung, 2008) a decisao de

compra de um cliente, como iré ser explicado no seguimento deste estudo.

Pelos motivos acima referidos, este estudo pretende demonstrar em que medida 0s
determinantes ligados ao marketing relacional e ao marketing de servi¢os, a imagem
da marca e a reputacdo da marca sdo importantes na construcdo da lealdade do
consumidor, de que maneira influenciam esta mesma lealdade e se relacionam entre
si. O problema de investigacdo surge, precisamente, com a intencdo de apurar quais
séo os fatores que empenham esta influéncia na lealdade do consumidor e caracteriza-
se pela questdo: “’Quais sdo os determinantes da lealdade a agéncias de viagens na
compra de pacotes turisticos em contexto offline?”’. Desta forma, esta pesquisa tem
como objetivos perceber e determinar quais sdo os determinantes da lealdade do
consumidor as agéncias de viagens em contexto offline; perceber de que maneira estes
determinantes se relacionam entre si para a construcdo da lealdade e, por fim, qual a

influéncia de cada determinante nesse mesmo comportamento do consumidor.

De maneira a proceder com o presente estudo, esta dissertacdo é dividida em cinco
partes essenciais. Em primeiro lugar surge a revisdo da literatura, onde o foco é
colocado em apresentar de forma exaustiva os principais temas desta investigacao
tendo em conta estudos de outros autores e a informacdo existente a volta destes

mesmos temas.

O seguinte capitulo diz respeito ao modelo de investigacdo, demonstrando
especificamente as hipoteses de investigacdo e os construtos que dele fazem parte e
que estdo devidamente fundamentados na literatura existente, e a figura da constituicao
do modelo.

Posteriormente encontra-se a metodologia de investigacdo, onde é descrita a
metodologia por detrds da recolha dos dados obtidos, assim como as técnicas

estatisticas utilizadas para a analise da validade do modelo.
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Depois, apos a realizacao destes passos, segue-se a exposic¢ao dos resultados obtidos,

através da analise dos dados obtidos.

Para finalizar, o ultimo capitulo destina-se a discussdo dos resultados obtidos e

consideracdes finais retiradas do presente estudo.
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2. REVISAO DA LITERATURA
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2.1. Aimportancia das agéncias de viagens no setor turistico e as razdes por detras
da compra de pacotes turisticos

Varios autores evidenciam o facto de as agéncias de viagens apresentarem um papel
importante como intermediarios turisticos (LeBlanc, 1992, como referido em Lai,
2014). Estas sdo uma fonte de informacéo profissional (Bieger & Laesser, 2004 como
referidos em Dolnicar & Laesser, 2007), tém o papel de facilitadoras para os clientes
e para os fornecedores de servicos turisticos, e ajudam os turistas a conseguirem tarifas
mais econdmicas para as suas viagens (Lai, 2014). Outro autor também refere que as
agéncias de viagens sdo fornecedoras intensivas de servi¢cos (Conant, Clark, Burnett
& Zank, 1988, como referidos em Heung & Chu, 2000). Contudo, o papel das mesmas
alterou-se ao passar da venda de passagens aereas e reserva de hotéis, para o de
especialistas em viagens e aconselhamento (Bitner & Booms, 1982; Adamas, 1984,
como referidos Heung & Chu, 2000). Ainda, estas agéncias tém sido o principal meio
por onde diversos hotéis, companhias aéreas, cruzeiros, pacotes turisticos e excursdes
tém oferecido variados servigos aos turistas, e tornam-se facilitadores para 0s mesmos,
na medida em que ajudam-nos a organizar a sua viagem (Bitner & Booms, 1981, como
referido em Lai, 2014).

Existem véarios estudos e pesquisas que mostram quais os principais fatores que levam
0S Vviajantes a optar por planear a sua viagem numa agéncia de viagens com a ajuda de
profissionais. Estes fatores estdo relacionados com a natureza da viagem que estes
pretendem realizar, a reputacdo da agéncia, as caracteristicas pessoais dos individuos,
entre outros. Um estudo de Heung & Chu (2000) demonstra que os cinco fatores que
mais influenciam na escolha de uma agéncia pelo consumidor sdo: a reputacédo da
mesma, a atitude dos colaboradores, a comunicagdo boca-a-boca, o valor percebido e
as experiéncias passadas. J& o estudo de Bieger & Laesser (2004, como referidos em
Dolnicar & Laesser (2007) foca-se na natureza das viagens que influenciam os clientes
a optar por uma agéncia de viagens, e os resultados demonstram que estas Sdo mais
procuradas para: o planeamento de viagens de médio a longo curso para destinos em
que o consumidor ndo tenha conhecimento ou experiencia e em que a necessidade de
informacdo é mais alta; viagens com uma duracdo media a longa; viagens em que seja

utilizado algum tipo de alojamento comercial; viagens internacionais com um roteiro

11
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mais complexo; viagens de turismo de sol e praia e turismo de cidade e, por fim,

viagens em que se disponha de um tempo de planeamento reduzido.

Segundo outra pesquisa, € a especializacdo/qualificacdo que as agéncias tém area do
turismo e viagens que mais leva a recorrer as mesmas (Heung & Chu, 2000). Na
mesma linha, os agentes de viagens bem informados e com um conhecimento
exaustivo sdo um fator de grande relevancia para os clientes na escolha de uma agéncia
de viagens (Bitner & Booms, 1982; Bellur, McNamara & Prokop, 1988, como
referidos em Heung & Chu, 2000), pois, muitas vezes, estes desejam reunir
informacfes mais abrangentes, o que ainda pode ser explicado pelas caracteristicas
sociodemogréaficas dos individuos (Bonn, Furr & Hausman, 2001; Crompton, 1992;
Hugstad & Taylor, 1987; Leiper, 1990; Schonland & Williams, 1996; Snepenger,
Meged, Snelling & Worall, 1990, como referidos em Dolnicar & Laesser, 2007).
Outros autores ainda acrescentam diferentes questdes que levam a optar por agéncias,
tais como: o nivel de conhecimento do produto (Hirschman & Wallendorf, 1982, como
referido em Dolnicar & Laesser, 2007), a utilidade e eficiéncia das agéncias (Bettman
& Sujan, 1987; Bettman, 1973, como referidos em Dolnicar & Laesser, 2007), a
assisténcia na reserva — fator valorizado por individuos de faixa etaria mais elevada
(Gitelson & Crompton, 1983, como referidos em Heung & Chu, 2000), possuir um
nivel de escolaridade superior e realizar viagens por meio aéreo (Woodside &
Ronkainen, 1980, como referidos em Heung & Chu, 2000) e a incerteza e risco
percebido que os clientes percecionam em relacdo a viagem (Murray, 1991; Urbany,
Dickson & Wilkie, 1989, como referidos em Dolnicar & Laesser, 2007). Um meio de
diminuir e amenizar este Ultimo fator — a incerteza e o risco percebido — € através da
recolha de informacédo (Dolnicar & Laesser, 2007), em que Persia e Gitelson (1993,
como referidos em Heung & Chu, 2000) afirmam que as mulheres ddo mais
importancia a este aspeto do que os homens. Runyon & Stewart (1987, como referidos
em Heung & Chu, 2000) ainda referem que o rendimento individual influencia o
comportamento do consumidor no processo de decisdo, sendo que pessoas com
maiores rendimentos e escolaridade procuram mais informacédo sobre 0s servicos e
produtos. Hruschka e Mazanec (1990, como referidos em Heung & Chu, 2000)

acrescentam que o aconselhamento dos agentes de viagens é um elemento que

12



Mestrado em Marketing e Comunicagao

possibilita a diferenciacdo entre a concorréncia. A oferta de complementos extra
também pode ser uma ferramenta competitiva e uma forma de estimular a reserva
(Holloway & Plant, 1992, como referidos em Heung & Chu, 2000).

A recorréncia a agéncias de viagens esta ligada a servigcos como a compra de pacotes
turisticos e de servicos de transporte (Dolnicar & Laesser, 2007). Contudo, Pearce e
Schott (2005, como referidos em Dolnicar & Laesser, 2007) referem que estes
intermediarios sdo mais utilizados para a compra de pacotes turisticos ao invés de
viagens individuais e também mais procurados para voos internacionais em vez de
domeésticos. Estes pacotes, também denominados de package tours, inclusive tours, a
forfait (Cunha, 2001) sdo compostos por, pelo menos, dois elementos turisticos que
sdo agregados e vendidos a um pre¢o conjunto (Abranja, Alcantara, Braga, Marques
& Nunes, 2012). Estes elementos sdo, por exemplo: o transporte, alojamento, guia
intérprete e/ou itinerario turistico (Lai, 2014) e tém sido considerados os produtos mais
eficientes em termos de tempo e custo (McKercher, Packer, Yau & Lam, 2003, como
referido em Lai, 2014). Devido a este facto, constituem o principal foco e objetivo nas

vendas das agéncias de viagens.

Os viajantes que recorrem a pacotes turisticos preferem que a sua viagem seja
organizada por agentes de viagens (Heung & Chu, 2000) e, Quiroga (1990, como
referido em Heung & Chu, 2000) adiciona que ter uma idade superior a quarenta e
cinco anos também torna os clientes mais suscetiveis a optar por um pacote de viagens.
Outras razbes por detras da escolha de certos pacotes turisticos sdo: o itinerario
oferecido, as recomendac0es, 0 preco, e a conveniéncia das datas da viagem (Quiroga,
1990, como referido em Heung & Chu, 2000). Por fim, os viajantes esperam que a
viagem seja 0 melhor método para verem e conhecerem o mais possivel do que um
local turistico tem para oferecer, porém com algum conforto, cenario e ambiente
agradavel e com guias turisticos experientes (Duke & Persia, 1993, como referidos em
Heung & Chu, 2000). Contudo, as preferéncias dos turistas estdo em constante
alteracdo. Assim, as agéncias de viagens optam por criar e manter um relacionamento
com 0s seus consumidores habituais, de maneira a que estes se tornem leais e, desta

forma, rentaveis (Richard & Zhang, 2012, como referido em Lai, 2014).
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2.2. As agéncias de viagens nos dias de hoje em Portugal

As agéncias de viagens tém, nos dias de hoje, um papel importante como
intermediarios turisticos (LeBlanc, 1992, como referido em Lai, 2014) e é através
destas que varias companhias aéreas, hotéis, cruzeiros e outros disponibilizam a oferta
e venda dos seus servi¢os. Nesta medida, tém um papel facilitador para os clientes,
ajudando-os a planear a sua viagem (Bitner & Booms, 1981, como referido em Lai,
2014).

Apesar da grande oferta deste tipo de servicos nas plataformas online, as lojas fisicas
continuam a ter uma grande ades&o por parte dos turistas, devido a fatores como: a sua
qualificacdo na area (Heung & Chu, 2000); a assisténcia na reserva (Gitelson &
Crompton, 1983, como referidos em Heung & Chu, 2000); as caracteristicas
sociodemograficas dos individuos (Bonn et al., 2001; Crompton, 1992; Hugstad &
Taylor, 1987; Leiper, 1990; Schonland & Williams, 1996; Snepenger et al., 1990,
como referidos em Dolnicar & Laesser, 2000); o nivel de conhecimento do produto
(Hirschman & Wallendorf, 1982, como referido em Dolnicar & Laesser, 2007); entre

outras, como ja referidas anteriormente.

No website do TravelBI3, uma plataforma pertencente ao Turismo de Portugal, é
possivel visualizar e analisar varias estatisticas referentes a atividade turistica. Através
de uma pesquisa neste website, foi possivel averiguar que, entre o periodo de janeiro
de 2011 a outubro de 2019, existem um total de cerca de 2 723 agentes de viagens e

turismo registados em Portugal.

No website do RNT — Registo Nacional de Turismo, é também possivel a realizacdo
de consultas ao registo de Agentes de Viagens e Turismo. Neste, conseguimos
observar mais detalhadamente o nimero de empresas registadas e a sua descricao

detalhada em periodos temporais mais especificos. A seguinte tabela 1 demonstra a

8 TravelBl by Turismo de Portugal. Consultado em 8 de Abril, 2019 em:
https://travelbi.turismodeportugal.pt/pt-PT/Paginas/HomePage.aspx
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evolucdo do numero de registos de agentes de viagem e turismo em Portugal entre

janeiro de 2011 e janeiro de 2019.

Tabela 1 - NUmero de registos anuais de agéncias de viagens no RNT entre 1 de janeiro de 2011
e janeiro de 2019

Periodo temporal Numero de registos no RNT
1 de janeiro de 2011 a 1 de janeiro de 2012 654 registos
1 de janeiro de 2012 a 1 de janeiro de 2013 163 registos
1 de janeiro de 2013 a 1 de janeiro de 2014 203 registos
1 de janeiro de 2014 a 1 de janeiro de 2015 188 registos
1 de janeiro de 2015 a 1 de janeiro de 2016 228 registos
1 de janeiro de 2016 a 1 de janeiro de 2017 273 registos
1 de janeiro de 2017 a 1 de janeiro de 2018 349 registos
1 de janeiro de 2018 a 1 de janeiro de 2019 391 registos

Fonte — Elaborag#o propria*

Tendo em conta os dados apresentados, nota-se um aumento continuo do numero de
registos a partir do ano de 2015 até ao inicio do presente ano de 2019, o que demonstra
a crescente importancia que as agéncias e os agentes de viagens e turismo tém para o
nosso pais. O sucedido pode ser explicado pelo aumento da procura do destino
Portugal, pelo crescimento da procura e da oferta turistica no pais, e pela melhoria nos
fatores socioecondémicos. Diversos prémios atribuidos a Portugal pelos World Travel
Awards fazem ressaltar a evidéncia de que existe uma procura cada vez maior pelo
destino Portugal, sendo uma das distingdes mais recentes o prémio de Melhor Destino
Turistico do Mundo 2018° atribuido ao nosso pais. O progresso socioeconémico é

explicado pela UNWTQO® como sendo resultado de um fator chave para 0 mesmo que

4  Adaptado do websitt do RNT, «consultado a 10 de Setembro, 2019 -
https://rnt.turismodeportugal.pt/RNAVT/ConsultaRegisto.aspx?FiltroVisivel=True

5 World Travel Awards. Consultado em 18 de Abril, 2019 em:
https://www.worldtravelawards.com/award-worlds-leading-destination-2018

6 UNTWO, World Tourism Organization. Consultado em 18 de Abril, 2019 em:

http://www?2.unwto.org/content/why-tourism

15


https://rnt.turismodeportugal.pt/RNAVT/ConsultaRegisto.aspx?FiltroVisivel=True
https://www.worldtravelawards.com/award-worlds-leading-destination-2018
http://www2.unwto.org/content/why-tourism

Escola Superior de Educagdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

€ 0 turismo e 0 seu continuo crescimento. Ainda, numa noticia publicada pela
Renascenca a 15 de Abril de 20197, o presidente da Associagdo Portuguesa de Viagens
e Turismo (APAVT) menciona o facto de os portugueses estarem a viajar cada vez
mais e que, neste presente ano de 2019, o niUmero de passagens aéreas vendidas ja
aumentou 7% em relacdo ao ano anterior. Esta realidade vai ao encontro do

mencionado anteriormente, como 0 aumento da oferta e procura turisticas em Portugal.

Numa noticia lancada pelo Jornal de Noticias a 20 de Outubro de 20188, ¢ referido que
0 nimero de agéncias de viagens bateu recordes em Portugal, segundo os calculos da

APAVT — Associagdo Portuguesa das Agéncias de Viagens e Turismo.

Segundo a publicacio de 2019 do INE sobre as Estatisticas de Turismo de 2018°, neste
ano realizaram-se 22,1 milhdes de deslocacdes turisticas por individuos residentes em
Portugal, valor que aumentou 4,2% em relacédo ao ano anterior. A principal motivacao
para a realizagdo destas viagens prende-se com o ‘’lazer, recreio ou férias’’ (INE,
2019), que levou a 10,3 milhdes de deslocacdes, o que corresponde a 46,5% do nimero
de deslocacdes totais acima mencionado. Contando com 9,1 milhdes de viagens vem
o motivo de “’visita a familiares e amigos’’, que corresponde a 41,4% do total das
deslocacgdes. Por Gltimo seguem-se as viagens por motivos ’profissionais ou de
negdcios’’ que contaram com o nimero de 1,8 milhdes de viagens, o que reflete em

8,3% do total de deslocacdes turisticas por residentes.

Ainda segundo as Estatisticas de Turismo de 2018 (INE, 2019), cerca de 4,9 milhdes

de residentes em Portugal (48,0% da populacao residente em Portugal) efetuou, em

" Redagdo (2019, Abril 15). “’Portugueses estdo a viajar mais do que nunca’’. Renascenca. Disponivel

em: https://rr.sapo.pt/noticia/148075/portugueses-estao-a-viajar-mais-do-que-nunca

8 Nunes, E. (2018, Outubro 20). Agéncias de viagens batem recordes da década. Jornal de Noticias.
Disponivel em: https://www.jn.pt/economia/interior/agencias-de-viagens-batem-recordes-da-decada-
10037159.html

% Instituto Nacional de Estatistica, 1. P. (2019). Estatisticas do Turismo 2018 (Edicdo de 2019).
Disponivel via INE em:
https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_publicacoes&PUBLICACOESpub_boui=35
8629548&PUBLICACOESmodo=2
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2018, pelo menos uma viagem turistica, valor que aumentou 7,6% em relacdo ao ano
anterior. Ou seja, quase metade da populacéo residente em Portugal realizou pelo
menos uma viagem turistica no ano de 2018. Estas viagens turisticas foram realizadas
em territdrio nacional ou para o estrangeiro. Em territorio nacional realizaram-se 19,6
milhdes de viagens turisticas (aumento de 3,2% em relacdo a 2017), que corresponde
a 88,7% das deslocagOes totais realizadas por residentes, enquanto que foram
realizadas apenas 2,5 milhdes destas deslocagdes para o estrangeiro (11,3% do total e
um aumento de 13,3% em relacdo ao ano anterior). Denota-se assim que a populagéo
portuguesa tem uma preferéncia significativa em realizar as suas viagens turisticas em

territério nacional.

Ainda segundo a publicacdo acima referida, os resultados divulgados pelo Banco de
Portugal em relacdo a Balanca de Pagamentos revelam um aumento no saldo referente
a rubrica Viagens e Turismo de 9,7% em relacdo ao ano de 2017. As receitas chegaram
a um total de 16,6 milhdes de euros em 2018, aumentando 9,6% tento em conta 0 ano
anterior, e as despesas refletiram um total de 4,7 milhdes de euros, com um aumento

igualmente de 9,6% em relacdo a 2017.

A partir da anélise de todos estes dados, é possivel comprovar que as atividades
referentes as viagens e ao turismo em Portugal sdo crescentes, ano apos ano, tanto a
nivel nacional como internacional. Por este facto, torna-se natural o aumento também

nos registos de agentes e agéncias de viagens no nosso pais.

2.3. Marketing relacional e a lealdade dos consumidores

Existem varias perspetivas sobre o conceito de marketing relacional entre diversos
autores. Estas revelam ter uma forte congruéncia, principalmente no aspeto da criacéo
e manutencdo de relagdes com os clientes. Para Gronroos (s.d., como referido em
Marques, 2014), o marketing relacional tem a ver com a criacdo de uma relacdo com
clientes e/ou parceiros, a qual deve ser cultivada, mantida e desenvolvida, e esta
relacdo deve ter o objetivo principal de obter lucro para que ambas as partes consigam

alcangar os seus proprios objetivos. Berry e Parasuraman (1991, como referidos em
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Brito & Lencastre, 2014) também v&o ao encontro do conceito referido anteriormente
e afirmam que o objetivo do marketing relacional € atrair, desenvolver e preservar
relagBes com os clientes. J& Marques (2014), para além de referir a relagdo com o
cliente, ainda afirma que esta deve ser de longo prazo, proveitosa para a empresa e
satisfatoria para ambas as partes. Por fim, Sheth (1994, como referido em Brito &
Lencastre, 2014) inclui na sua defini¢cdo ndo apenas as relagdes com os clientes, mas
também as relacdes com os fornecedores. Para este autor, 0 marketing relacional
enquadra-se numa perspetiva de compreensédo e gestdo destas relagdes, de maneira

continua.

Neste sentido, cada vez mais o maior indicador de posicionamento estratégico das
empresas € a carteira de clientes, ou seja, todas as relacdes que possui e/ou cria e que
estdo baseadas na confianca entre ambas as partes (Brito, 2001). Podemos, assim,
perceber que o marketing relacional esta centrado na criacdo e manutencao de relacoes
a longo prazo com clientes e parceiros, sendo que estas devem ter o objetivo principal
de ser proveitosas para as empresas, ou seja, gerar lucro, e satisfatdrias para todos o0s
intervenientes, de forma a fomentar a lealdade. Ainda, é fundamental que haja uma
interacdo com os clientes para que seja possivel aprofundar as relagbes com os
mesmos. E através desta interagio que a empresa consegue obter informagdes e um
conhecimento mais detalhado das necessidades e desejos de cada cliente, para que seja
possivel individualizar o produto (Marques, 2014). Segundo Marques (2014), esta
personalizacdo leva ainda a maior abertura para a criacdo de lagos emocionais € 0

desenvolvimento de relacGes diretas com cada consumidor.

Atualmente, os clientes possuem um grande poder na economia, ao se tornarem num
recurso raro (Marques, 2014). Este facto faz com que as empresas tenham de focar-se
no aumento e manutencdo da sua carteira de clientes, pois conseguir novos clientes
apresenta mais gastos para a empresa. Entéo, é mais econdmico e desejavel manter os
consumidores atuais do que procurar novos consumidores (Petrick & Sirakaya, 2004,
como referidos em Bosque et al., 2006). Por este motivo, este conceito torna-se no
objeto de diversos esforcos de marketing. A lealdade faz, ainda, com que a empresa
consiga atingir vantagens competitivas no mercado e alargar a sua quota de mercado
(Marques, 2014).
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Ainda, diversos autores consideram a intencdo de recompra e a vontade de
recomendacéo do servi¢co, como por exemplo na comunicagdo boca-a-boca, fatores de
relacdo entre a satisfacdo e a lealdade do consumidor e que manifestam a intengéo que
0 consumidor tem em manter a relacdo com a empresa. Consequentemente, estes
fatores sdo considerados como sendo duas importantes expressdes da lealdade do
consumidor (Audreassen & Lindstad, 1998; Bei & Chiao, 2001; McDougall &
Levesque, 2000; Selnes, 1993; Yoon & Uysal, 2005, como referidos em Bosque et al.,
2006).

Segundo Marques (2014), a satisfacdo dos clientes, a qualidade, a confianca, os
servicos, e entre outros, sdo fatores determinantes da lealdade. Ja Brito e Lencastre
(2000) referem que a melhor maneira de fidelizar um cliente ¢ “’encanta-1o’’ (p. 74).
Ou seja, para além da satisfacdo do cliente, é necessario também superar as suas

expectativas e, desta forma, existe uma maior probabilidade de recompra.

A criagdo de experiéncias positivas para o cliente € um fator essencial para as agéncias
de viagens (Mahrous & Hassan, 2016, como referidos em Rajaobelina, 2018). Ao
atingir ou superar as expectativas do turista através de uma experiéncia positiva com
0 pacote turistico, ird gerar-se satisfacdo por parte do mesmo, o que levard a sua

lealdade.

A satisfacdo é alcancada quando existe o suprimento das necessidades e desejos dos
consumidores. Esta pode ser definida como a resposta emocional do consumidor ap6s
a experiencia de consumo de um produto (bem/servic¢o), assim como a comparagao
com as expectativas que tinha do mesmo (Tse & Wilton, 1988, como referidos em
Song et al., 2019).

Altos niveis de satisfacdo levam a que os consumidores tenham uma melhor
capacidade para tolerar aumentos no preco do produto (Baker & Crompton, 2000;
Maunier & Camelis, 2013, como referidos em Rajaobelina, 2018), realca a imagem e
reputacdo da marca (Fornell, 1992; Anderson & Sullivan, 1993; Kobylanski, 2012,
como referidos em Rajaobelina, 2018), faz com que os consumidores recomendem a
agéncia (Anderson, Fornell & Mazvacheryl, 2004; Kobylanski, 2012, como referidos

em Rajaobelina, 2018) e ainda faz com que menos relacdes se acabem (Ganesan, 1994;
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Crark, Adjei & Yancey, 2009, como referidos em Rajaobelina, 2018). Em adigéo, para
que seja possivel alcancar a satisfacdo dos clientes, é necessario haver uma relacdo de
qualidade entre os mesmos e a agéncia de viagens. LeBlanc (1992, como referido em
Heung & Chu, 2000) acrescenta e aponta para o facto de a qualidade do servigo ser
particularmente importante na selecdo de uma agéncia de viagens, principalmente na

interacdo entre o cliente e 0 agente na oferta do servigo.

A confianca do consumidor numa agéncia de viagens é um dos fatores determinantes
no estabelecimento e manutencéo de relagdes duradouras entre ambos (Coulter, 2001,
como referido em Lai, 2014). Esta relacdo é chave para a lealdade do consumidor. Lai
(2014) afirma que os turistas que confiam na agéncia de viagens a qual recorreram irdo
novamente desejar realizar a compra de pacotes turisticos na mesma. Esta pode ser
entendida como o sentimento de seguranca possuido pelo consumidor em como o
consumo de um respetivo bem ou servico vai ao encontro das suas expectativas

(Manuera-Aleman, 2001, como referido em Lai, 2014).

2.4. A lealdade dos consumidores como fator-chave para a subsisténcia das

agéncias de viagens em contexto offline

As agéncias de viagens funcionam como grandes intermediarios no turismo, e tém pela
frente um grande desafio: a desintermediacdo, ou seja, os agentes de viagens séo
substituidos pelos proprios viajantes na planificacdo das suas viagens (Law, Leung &
Wong, 2004; Tse, 2003; Laesser & Jaeger, 2001; Wintson, Stahl & Choi, 1997, como
referidos em Dolnicar & Laesser, 2007). Hoje em dia, os turistas estdo mais
informados, mais independentes e exigentes (Law, Law & Wai, 2002, como referidos
em Rajaobelina, 2018) e optam por um planeamento de viagens multicanal
(Rajaobelina, 2018), ou seja, online e offline. Contudo, 0 mercado turistico online teve
um crescimento lento, o que se deve ao facto de haver uma falta de confianca na
Internet por parte dos consumidores (Lexhagen, 2005, como referido em Dolnicar &
Laesser, 2007).
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A lealdade pode ser definida como a relacdo entre a atitude que o consumidor tem para
com uma entidade, que pode ser uma marca, loja, servico ou fornecedor, e a recompra
(Dick & Basu, 1994, como referido em Lai, 2014). J& a lealdade ao servico € vista
como o grau em gue o consumidor demonstra uma atitude de recompra a um prestador
do servigco, tem uma atitude positiva para com 0 mesmo e recorre somente a este
quando volta a necessitar desse tipo de servico (Gremler & Brown, 1996, como
referido em Lai, 2014). Este conceito é considerado como um objetivo estratégico para
as empresas (Reichheld, 1993 & Oliver 1999, como referidos em Bosque, Martin &
Collado, 2006), pois os consumidores leais estdo mais aptos a recomendar um produto
e/ou servigo a outros, como por exemplo amigos e familiares, e com isto realizam uma
comunicagdo boca-a-boca gratuita para as empresas (Shoemaker & Lewis, 1999, como
referido em Lai, 2014).

Um estudo realizado por Law et al. (2004, como referidos em Dolnicar & Laesser,
2007) demonstra que os turistas continuam a usar as agéncias de viagens e 0s seus
respetivos servicos, mesmo estando estes disponiveis nas plataformas online. Isto pode
ser explicado devido ao facto de a experiencia de um cliente com uma agéncia de
viagens online ser diferente da experiencia com a mesma no mundo offline. Esta difere
em diversos aspetos, tais como: o periodo de tempo para a interagdo, o contacto
pessoal, o fornecimento de informacéo, e a apresentacdo da marca (Rose, Hair &
Clark, 2011, como referidos em Silva & Gongalves, 2016). Para além disto, Thao e
Swierczek (2008, como referidos em Rajaobelina, 2018) argumentam que o canal
online ndo consegue substituir a comunicagdo cara-a-cara que o canal tradicional
consegue oferecer ao consumidor. Assim, estes autores acreditam que os canais offline
e online de oferta deste tipo de servicos podem coexistir funcionando como

complementares ao invés de substitutos.

As agéncias de viagens devem focar a sua atencdo nos seus clientes regulares, nutrir
relacdes com os mesmos (Moliner et al., 2007) e conhecer quais os fatores-chave que
levam a capacidade de guiar o seu comportamento (Moliner et al., 2007). Estas, ao
recorrerem a programas de fidelizagdo e ao serem leais para 0s seus clientes,
fomentardo a mesma atitude nos mesmos, ou seja, a lealdade (Sowier, 2015), sendo

que estes programas contém ofertas turisticas atrativas para clientes selecionados e
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leais. Ainda, clientes leais estdo mais propensos a recomendar a agéncia de viagens
(Moliner et al., 2007).

Em suma, formar lagos com os consumidores € um objetivo de cada vez mais
importancia para as agéncias de viagens (Lee, Sung, Defranco & Arnold, 2004; Lai,
2014; Moliner et al., 2007, como referidos em Rajaobelina, 2018). E na existéncia
destes lacos e de uma relacdo de qualidade entre a agéncia e os clientes que se ira

formar e basear a lealdade dos mesmos.

2.5. Marketing de servicos e a influéncia da Qualidade Percebida e do Valor

Percebido na lealdade do consumidor

Existe cada vez mais uma tendéncia de assumir um produto como um ‘’pacote de
atividades inter-relacionadas’’ (Almeida & Pereira, 2014, p. 19), devido a crescente
competitividade entre empresas. Ou seja, o valor do produto é agregado a um servico,
que tambeém deverd contribuir para a satisfagdo dos clientes e consequentemente para
a sua lealdade. Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio & Rodrigues (2011) também
concordam com esta ideia, referindo que existem cada vez mais vendas e consumo de
produtos que estdo associados a um servi¢o, como por exemplo, produtos com servigos

po6s-venda, servicos de apoio ao cliente, conselhos dos vendedores, entre outros.

Existem quatro caracteristicas associadas aos servicos que os distinguem do que é
comumente entendido como produto (Lindon et al., 2011). Estas sdo: a imaterialidade
dos servicos; o facto de estes serem produzidos e consumidos ao mesmo tempo;
usualmente, a existéncia de uma relacédo direta entre o cliente e o prestador do servico
e, por fim, a heterogeneidade da qualidade dos servi¢os. Porém, Almeida e Pereira
(2014) afirmam que por haver a possibilidade de encontrar elementos tangiveis hum
servico, como por exemplo “’a oferta de um telemovel que a operadora de um servigo
de comunicacBes mdveis faz aos seus clientes como parte de um pacote total do servico
prestado’’ (p.64), torna-se limitativo definir o marketing de servigos apenas com base

na tangibilidade ou intangibilidade do produto.
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A qualidade do servigo tem vindo a ser discutida maioritariamente no que toca a
produtos tangiveis (Juran, Gryna & Bingham, 1974; Crosby, 1979; Deming, 1982;
Garvin, 1987, como referidos em Marinkovi¢ et al., 2013). Este conceito, apesar de
apresentar variadas defini¢ces entre autores, contém outra caracteristica que contribui
para salientar ainda mais estas diferencas, que é a atitude pessoal dos consumidores
perante o servigo (Marinkovi¢ et al., 2013), na medida em que a qualidade de um
servigo pode ser vista, por exemplo, como superior para um consumidor, no entanto

como mediana para outro (Garvin, 1984, como referido em Marinkovi¢ et al., 2013).

Muitos autores definem este conceito como um construto multinivel (Wilkins,
Merrilees, Herington, 2007, como referidos em Marinkovi¢ et al., 2013). Lewis e
Booms (1983, como referidos em Lai, 2014) referem que, na industria dos servicos,
este conceito tem vindo a ser definido como algo que se foca em atender as
necessidades e desejos do cliente, assim como as suas expectativas. Deste modo, a
qualidade do servigo foi definida como a direcdo e o nivel de discrepancia entre as
percecoes e as expectativas dos clientes (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1985, como
referidos em Lai, 2014). Entretanto, Zeithaml (1987, como referido em Marinkovi¢ et
al., 2013) definiu a qualidade percebida como o julgamento de valor que o cliente faz
acerca da exceléncia geral de uma entidade. Outros autores afirmam que a qualidade
percebida nos servigos deve ser entendida como a atitude que um consumidor tem em
relacéo a oferta do servigo (Sureshchandar, Rajendran & Anantharaman, 2002; Kang,

2006, como referidos em Marinkovi¢ et al., 2013).

A avaliacdo da qualidade do servigo percebida € realizada com dimensdes semelhantes
a qualidade percebida de um produto, contudo existem aspetos que s&o
diferenciadores. Estes aspetos sao, por exemplo, a competéncia dos trabalhadores, a
fiabilidade do servico (com que regularidade este apresenta qualidade) e a
normalizacdo, que é muito mais desafiante para os servi¢os do que para o0s produtos
(Lindon et al., 2011). No entanto, muitos dos modelos que tém vindo a ser utilizados
ao longo dos anos para medir a qualidade do servico apresentam comparagdes entre as
expectativas e a perce¢édo da qualidade do servigo pelo consumidor (Grénroos, 1982,
como referido em Marinkovi¢ et al.,, 2013), como é o exemplo do modelo
SERVQUAL.
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Para o seu estudo, Marinkovi¢ et al. (2013) adaptaram o modelo SERVQUAL e
empregaram-no com base em cinco dimensfes: a tangibilidade, a fiabilidade, a
capacidade de resposta, a garantia e a empatia. Estas dimensdes tinham um total de
dezassete afirmacOes que as caracterizam e uma distribuicdo de duas a quatro
afirmacbes para a avaliagdo de cada dimensdo. Através deste modelo, a qualidade
percebida pode ser medida a partir da discrepancia entre as expectativas e as perce¢oes

dos consumidores em relagéo ao servico.

Num estudo realizado por Ainscough (2005, como referido em Lai, 2014), foi
analisada a forma como alguns fatores podem influenciar a percecdo de qualidade do
servigo de uma agéncia de viagens, o valor percebido do servigo e a intencdo de
compra dos clientes. Estes fatores sdo: o preco, o qual os resultados evidenciaram ter
um efeito consideravel e direto na percecdo de qualidade, no entanto com um efeito
inverso na percecao de valor e na vontade de comprar; a percecdo em relacdo ao agente
de viagem, com grande impacto direto na qualidade e valor percebidos e, por fim, a
marca s6 mostrou ter mais impacto na percecdo de qualidade no caso de marcas de

companhias aéreas.

A qualidade do servigo vai gerar o valor percebido pelo consumidor, que é definido
como a comparagdo que este faz entre os beneficios percebidos e os sacrificios que
teve de realizar, com base nas suas percecdes (Zeithaml, 1988, como referido em Lai,
2014).

O valor para o cliente é o fator que o levara a lealdade e, devido a isto, € necessario
que as empresas criem este mesmo valor (Marques, 2014). Segundo a autora referida
anteriormente, existem diversas estratégias para 0 conseguir, maioritariamente
recorrendo as Novas Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo, como por exemplo
a utilizacdo do marketing direto com o intuito de desenvolver relagdes consistentes e
duradouras entre a empresa e 0s clientes. Os programas de fidelizacdo também séo

comumente utilizados como estratégia para a construcdo da lealdade.
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2.6. A imagem e a reputagdo da marca como fator influenciador na lealdade do

consumidor

A imagem que o publico tem em relacdo a empresa deve ir de acordo com a identidade
organizacional da mesma, a qual representa as crencas partilhadas sobre aspetos
centrais, distintivos e duradouros da empresa (Dutton, Dukcrich & Harquail, 1994,
como referidos em Foroudi, 2019).

A imagem de uma marca pode levar os consumidores a comprar 0s seus produtos
(Levy, 1955; Zhang, 2015, como referidos em Song et al., 2019). Padgett e Allen
(1997, como referidos em Song et al., 2019) ainda mencionam que os consumidores
escolhem um produto ou uma marca em funcdo da sua imagem, e que esta atua nas
suas mentes como uma espécie de performance da marca. Van Heerden e Puth (1995,
como referido em Foroudi, 2019) vdo mais além ao referirem que as imagens na mente

dos consumidores se comportam como um interruptor mental ou incentivo.

Keller (1993, como referido em Cretu & Brodie, 2007) e Bullmore (1984, como
referido em Song et al, 2019) afirmam que a imagem de marca é constituida através
de um conjunto perce¢des que o consumidor tem acerca da marca, que tém origem nas
associacOes a marca, e que resultam da interacdo do consumidor com a mesma através
da sua observacdo e consumo (Dichter, 1958, como referido em Song et al., 2019).
Ainda, nesta imagem estdo incluidas as crencas e impressdes dos consumidores
(Keller, 2009; Bullmore, 1984, como referidos em Song et al., 2019), as ideias que
tém em relacdo a marca (Keller, 2009, como referido em Song et al., 2019), os
sentimentos (Bullmore, 1984, como referido em Song et al., 2019) e, finalmente, que
as acgOes e a atitude dos mesmos variam e dependem desta imagem (Keller, 2009, como
referido em Song et al., 2019). Padgett e Allen (1997, como referidos em Cretu &
Brodie, 2007) acrescentam que esta nogdo inclui significados simbolicos que sdo
associados as caracteristicas dos produtos/servicos pelo consumidor. Ja Budiman
(2015, como referido em Song et al., 2019) afirma que a imagem de marca representa

0 conhecimento em geral que 0s consumidores tém sobre a marca.

Outros autores ainda definem a imagem de marca como uma representacdo mental
(Dobni & Zinkhan, 1990, como referidos em Cretu & Brodie, 2007; Lindon et al.,
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2011) que o consumidor tem da oferta, a qual € individual e subjetiva, pois difere de
pessoa para pessoa, € que pode ser simplificadora, seletiva e estavel. A imagem é
simplificadora e seletiva na medida em que ajuda o consumidor na decisdo de compra
a selecionar a marca que pretende, e € estavel, visto que ’as atitudes sdo relativamente
estaveis’’ (Lindon et al., 2011, p. 181). Por exemplo, sdo necessarias duas ou mais
experiéncias em que o consumidor se sinta insatisfeito com uma marca para que este
altere a sua imagem em relacdo a mesma. Ainda, esta representacdo mental esta
relacionada com as dimensdes e o valor da imagem, ou seja, 0 juizo de valor do
consumidor com as dimensdes percetiveis da imagem (principais caracteristicas do
produto) e os meétodos de analise da imagem. Os principais elementos das
representacGes mentais da imagem de marca passam pelos atributos do produto, como
0 Seu preco, o seu design, a sua performance, entre outros; a personalidade psicolégica
e fisica da marca; os beneficios ou custos percebidos pelo consumidor e, por fim, os
atributos dos clientes da marca, ou seja, a imagem dos consumidores da marca em
especifico (Lindon et al., 2011). A imagem pode, ainda, ser espontanea ou latente.
Quando questionado de forma indireta a um consumidor sobre uma marca, este
responde apenas com base numa parte da imagem que possui da marca. J& a imagem
latente corresponde a outras associacbes a marca, quando questionados mais

aprofundadamente sobre a mesma (Lindon et al., 2011).

Ainda, quanto mais positiva for esta imagem da marca para o consumidor, maior sera
a sua lealdade perante essa marca (Andreassen & Lindestand, 1998; Johnson,
Gustafsson, Andreassen, Lervik & Cha, 2000, como referidos em Politta, Bigois,
Gasparotto, Oliveira da Silva & Basso, 2017).

Relativamente a reputacdo da marca, esta tem origem nas percecdes de todos os
stakeholders (Cretu & Brodie, 2007) e, visto que os clientes sdo 0 grupo com maior
influéncia, é necessario uma maior atencdo para os mesmos (Wartick, 2002, como
referido em Cretu & Brodie, 2007). Este conceito define-se como a representacdo
imediata da marca com base na agregacao de variadas imagens tidas ao longo dos anos
pelos stakeholders, tanto internos como externos a empresa (Fombrun, 1996, como
referido em Foroudi, 2019) e que levam a uma avaliagdo global da mesma. J&
Schwaigner (2004, como referido em Han, Nguyen & Lee, 2015) afirma que a
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reputacao esta relacionada com atitudes. Wright (2006, como referido em Han et al.,
2015) acrescenta que estas atitudes estdo relacionadas com os sentimentos e crencgas
gue os consumidores obtiveram através da experiencia com a marca. Landon & Smith
(1997, como referidos em Heung, 2008) ainda afirmam que uma reputagdo que foi
sendo construida ao longo do tempo € mais valorizada do que o langamento de

produtos de qualidade a curto prazo.

A reputacdo normalmente esta associada ao nome da empresa (Aaker & Keller, 1990,
como referidos em Heung, 2008) e é um atributo valorizado pelos clientes (Chiles &
McMackin (1996, como referidos em Heung, 2008). Smith e Barclay (1997, como
referidos em Heung, 2008) ainda afirmam que uma reputacdo favoravel é capaz de
transmitir a ideia de que a empresa ndo é oportunista e em que medida esta é vista
como preocupada e honesta com os seus clientes (Doney & Cannon, 1997, como
referidos em Heung, 2008). Ainda, uma boa reputacdo é capaz de aumentar a
popularidade da marca através da comunicagdo boca-a-boca (Walsh, Mitchell, Jackson
& Beatty, 2009, como referidos em Han et al., 2015). A decisdo do cliente em relagéo
a que agéncia de viagens escolher para a compra de um pacote turistico é passivel de
ser influenciada pela reputacdo da mesma (Heung & Chu, 2000; Wong & Kwong,
2004, como referidos em Heung, 2008). Ou seja, uma boa reputacdo leva a que as
decisdes de compra sejam tomadas com mais facilidade, simplificando-as

(Andreassen, 1994, como referido em Heung, 2008).

A reputacdo da marca ainda apresenta outros beneficios para a mesma, tais como: ser
uma salvaguarda no caso de divulgacao de informagdes erradas ou negativas, no setor
dos servigos (SmaiZiené, 2008, como referido em Han et al., 2015) e é um elemento
importante para a satisfacdo dos consumidores (Fronburn Van Riel, 1997, como
referido em Han et al., 2015). Desta forma, Han et al. (2015) sugerem que problemas
em relacdo ao servico devem ser resolvidos de maneira a que a satisfagédo do
consumidor seja consistente e de maneira a que seja possivel obter uma boa avaliacdo

por parte dos consumidores.

O deter de uma boa reputacéo no setor dos servicos é fundamental, visto que nestes a

incerteza € uma caracteristica intrinseca (Cretu & Brodie, 2007, como referidos em
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Han et al. (2015). Deste modo, a reputacdo ¢ um fator essencial na construgdo da
confianga do consumidor (Alam & Yasmin, 2010; Torres-Moraga, Vasquez-Parraga
& Barra, 2010, como referidos em Han et al., 2015) e é dada como um indicador de
confiabilidade (Suh & Houston, 2010, como referido em Han et al., 2015). Ainda, 0s
consumidores confiam em marcas de servigcos que, apds a experiencia com 0 Servico,
sdo capazes de criar lacos emocionais com as mesmas (Johnson & Grayson, 2005,

como referidos em Han et al., 2015).

Estudos demonstram que a notoriedade da marca e as associa¢des a marca contribuem
de maneira significativa para a reputacdo da marca (Netemeyer, Krishnan, Pulling,
Wang, Yagci, Dean, Ricks, Wirth, 2004, como referidos em Han et al., 2015) e sdo
consideradas como sendo as duas componentes principais da reputacdo da marca
(Davis & Miles, 1998, como referidos em Han et al., 2015). Assim sendo, de maneira
a aumentar a notoriedade, a marca deve investir e apostar na publicidade (Han et al.,
2015), o que do mesmo modo fard aumentar as associacGes a marca. Nao obstante,
consumidores leais normalmente associam a empresa a uma reputagdo positiva
(Roberts & Dowling, 2002, como referidos em Han et al., 2015).
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3. MODELO DE INVESTIGACAO
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3.1. Enquadramento

O modelo de investigacdo apresentado na figura 1 e proposto neste estudo é de
elaboracéo propria e foi criado através de uma investigacdo e revisdo da literatura
existente sobre a lealdade do consumidor, marketing relacional e marketing de
servicos. Este modelo retine um conjunto de sete construtos, que foram baseados em
diversos estudos de varios autores (Lai, 2014; Han, et al., 2015; Cretu & Brodie, 2007
e Song et al., 2019) e tem um total de dezasseis hipoteses. Na tabela 2 é possivel

observar a descri¢do dos construtos e as respetivas referéncias.

Figura 1 — Modelo de investigacdo

Fonte — Elaboracéo propria.

Tabela 2 — Construtos utilizados no modelo de investigacdo

Construtos Defini¢éao Referéncias
bibliograficas
Lealdade E a probabilidade apresentada de que um Lai (2014)

cliente retorna a agéncia de viagens e a
recomenda, no futuro, a familiares, amigos e
outros.
Satisfagéo E definida como a comparagao entre as Lai (2014)
expectativas do consumidor e o valor percebido
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Construtos Definicéo Referéncias
bibliograficas
em relacdo ao produto/servico apos o seu
consumo.
Confianca Pode ser definida como um sentimento de Manuera-Aleman
seguranca possuido pelo consumidor de que as (2001, como
suas expectativas irdo ser atendidas. referido em Lai,
2014)
Valor E a avaliagdo e comparagio que o consumidor Lai (2014)
Percebido entre 0s custos e os beneficios relativos ao
produto.
Qualidade A maneira como as necessidades e Lai (2014)
do Servigo requerimentos dos consumidores sdo supridos e
de forma o servico oferecido foi capaz de
atender as expectativas dos mesmos.
Reputacdo  E a visdo geral que o consumidor tem de uma Fombrun (1996,
da Marca  marca através da agregacdo de varias imagens  como referido em
em relacdo a mesma ao longo do tempo. Foroudi, 2019)
Imagem da Diz respeito ao conjunto completo de perce¢des  Dichter (1995,
Marca que os consumidores tém como resultado da ~ como referido em

sua interagdo com a marca através da
observagao e consumo.

Song et al., 2019)

Fonte — Elaborag&o propria.

3.2. Hipoteses do modelo de investigacdo

Devido a importancia que a lealdade do consumidor assume nos dias de hoje, € cada

vez mais importante perceber quais as fontes de valor para os consumidores, para

assim desenvolver estratégias e programas mais apropriados a fidelizacdo dos mesmos,

ao invés de acdes isoladas, as quais ja ndo fazem sentido na realidade atual, como é o

exemplo dos meros cartdes de pontos e/ou descontos (Marques, 2014).

Como referido anteriormente, devido a este ser um fator essencial para a continua

relacdo das agéncias de viagens com os seus clientes, para a recompra de pacotes

turisticos e para 0 seu sucesso, 0 primeiro construto do modelo é a “Lealdade’’ (Lai,

2014).
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Um grande numero de estudos fornece evidéncia empirica da forte relacdo entre a
satisfacdo e a lealdade do consumidor (como por exemplo, Brady & Robertson, 2001;
Mooradian & Olver, 1997; Sivadas & Baker-Prewitt, 2000; Soderlund, 1998; Yu &

Dean, 2001, como referidos em Bosque et al., 2006).

Os construtos que explicam a “’Lealdade’” sdo a “’Satisfacdo’ (Lai, 2014) ¢ a
“’Confianca’” (Lai, 2014), e ¢ considerado que quanto maior for a satisfacdo do
consumidor com a agéncia de viagens, maior sera a sua lealdade a mesma. Ou sgja,

defende-se que:

Hipotese 1: a satisfagdo com a agéncia de viagens tem uma influéncia positiva na

lealdade a agéncia de viagens.

Como referido, existe também uma relacdo direta e positiva entre a confianca e a
lealdade (Lai, 2014), isto €, quanto maior a confianga que o cliente tem numa agéncia

de viagens, maior sera a sua lealdade. Deste modo, propde-se que:

Hipotese 2: a confianga na agéncia de viagens tem um impacto positivo na lealdade a

agéncia de viagens.

Por sua vez, a satisfacdo também tem um impacto direto e positivo na confianca do
consumidor (Lai, 2014), sendo que quanto maior for a satisfacdo do cliente em relagéo

a agéncia de viagens, maior serd a sua confianga na mesma. Como tal, sustenta-se que:

Hipodtese 3: a satisfacdo com a agéncia de viagens tem um impacto positivo na

confianca na agéncia de viagens.

A percecdo do consumidor em relacéo a qualidade do servigo é um fator que influencia
de maneira direta a satisfacao (Zeithaml et al., 1996, como referidos em Marinkovi¢
et al., 2013; Baker & Crompton, 2000; Cronin et al., 2000, como referidos em Lai,
2014) e é considerado um antecedente da satisfacdo do mesmo (Ekinci, 2003, como
referido em Lai, 2014). Além do mais, outros estudos de varios autores comprovam
que um alto nivel de qualidade do servigo esté relacionado com um alto nivel de
satisfacdo do cliente (Cronin et al., 2000; Brady & Robertson, 2001; Yang, Wu &
Wang, 2009, como referidos em Marinkovi¢ et al., 2013).
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Desta forma, neste estudo é assumido que:

Hipdtese 4: a qualidade do servi¢o prestado pela agéncia de viagens tem uma

influéncia positiva na satisfacdo com a agéncia de viagens.

Outros estudos (Brady & Cronin, 2001; Lai & Chen, 2011; McDougall & Levesque,
2000; Snoj, Korda & Mumel, 2004, como referidos em Lai, 2014) demonstram que a
qualidade percebida leva ao valor percebido. Cronin et al., (2000, como referidos em
Lai, 2014) afirmam que uma qualidade do servigo positiva ird fazer com que o valor
atribuido seja enfatizado. Ou seja, uma qualidade do servigo positiva farda com que o
valor percebido desse mesmo servico seja também positivo. Desta forma, pacotes
turisticos que oferecam servicos de qualidade serdo percebidos como sendo de alto

valor pelos clientes.
Assim, prop0e-se que:

Hipotese 5: a qualidade do servigo prestado pela agéncia de viagens tem uma
influéncia positiva no valor percebido da agéncia de viagens.

Moliner et al., (2007, como referidos em Lai, 2014) averiguaram que o valor funcional
de um pacote turistico tem influéncia na satisfagéo do cliente com a agéncia de viagens
e que, por conseguinte, a satisfacdo afeta a sua confianga na mesma. Quanto maior a
percecao de qualidade do servico e valor percebido, maior sera o nivel de satisfacdo
do cliente com o mesmo (He & Song, 2009, como referidos em Lai, 2014). Assim

sendo, avanga-se que:

Hipdtese 6: o valor percebido da agéncia de viagens tem uma influéncia positiva na

satisfacdo com a agéncia de viagens.

Lai (2014) afirma que o valor percebido de um pacote turistico € um antecedente da

confianga do consumidor em uma agéncia de viagens. Posto isto, sustenta-se que:

Hipdtese 7: o valor percebido da agéncia de viagens tem uma influéncia positiva na

confiangca na agéncia de viagens.
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Segundo Maklan e Knox (1997, como referidos em Cretu & Brodie, 2007), a imagem
de marca influencia positivamente o valor percebido pelo consumidor. Assim,

podemos assumir que:

Hipdtese 8: a imagem de marca da agéncia de viagens tem uma influéncia positiva no

valor percebido da agéncia de viagens.

A imagem de marca ajuda também na construcdo da confianca do consumidor (Chen,
2010; Chiang & Jang, 2007, como referidos em Song et al., 2019) e Lien, Wen, Huang
e Wu (2015, como referidos em Song et al., 2019) consideram-na como um precedente
da confianca, a qual vai determinar se a marca € atrativa e valiosa. Adicionalmente,
sendo esta positiva, auxilia no aumento da probabilidade do consumidor em comprar
o produto e no processo de decisdo de compra (Song et al., 2019). Posto isto, é possivel

assumir que:

Hipdtese 9: a imagem de marca da agéncia de viagens tem uma influéncia positiva na

confianca na agéncia de viagens.

Estudos anteriores demonstram que a imagem de marca influencia significativamente

a satisfacdo do consumidor (Song et al., 2019). Como tal, considera-se que:

Hipotese 10: imagem de marca da agéncia de viagens tem uma influéncia positiva na

satisfacdo com a agéncia de viagens.

Para além da influéncia que a imagem tem na satisfacdo do consumidor, esta tem
também influéncia na lealdade do mesmo. A imagem de marca tem um impacto na
escolha do consumidor, principalmente quando se trata de servicos com atributos
dificeis de avaliar (Andreassen & Lindestand, 1998). Juntando esta imagem com a
experiéncia de consumo, favorece-se a criagdo de um vinculo afetivo entre o

consumidor e a marca, 0 que vai gerar uma maior lealdade do mesmo (Tsai, 2005).

Posto isto, varios autores afirmam que a imagem de marca tem uma influéncia e
impacto positivo na lealdade do consumidor (Politta et al., 2017; Faullant, Matzler &
Foller, 2008).
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Hipdtese 11: A imagem de marca da agéncia de viagens tem uma influéncia positiva

na lealdade do consumidor a uma agéncia de viagens.

Cretu & Brodie (2007) afirmam que a imagem da marca e a reputacdo tém uma
influéncia mediadora entre si. No entanto, Han et al. (2015) afirmam que uma imagem

de marca positiva leva a uma boa reputacdo da mesma. Deste modo, propde-se que:

Hipdtese 12: a imagem de marca da agéncia de viagens tem uma influéncia positiva

na reputacdo da marca da agéncia de viagens.

No setor dos servicos, a reputacdo apresenta um papel especialmente importante. Este
fator deve-se, como ja mencionado, a caracteristica dos servigcos serem intangiveis, o
que faz com que a sua avaliacao seja dificil sem que haja uma experiencia prévia com
0s mesmos (Herbig & Milewicz, 1995, como referidos em Han et al., 2015) e, ainda,
devido a esta caracteristica, a qualidade do servico vai agir como um fator
influenciador de uma boa reputacdo (Heung, 2008; Wirtz, Kum & Lee, 2000, como
referidos em Han et al., 2015). Em adicdo, no estudo de Heung (2008), foi
demonstrado haver uma relacdo positiva entre a qualidade do servico dos guias
turisticos e a reputacdo de uma agéncia de viagens. Ou seja, se a qualidade do servico
dos guias turisticos for alta, a reputacdo da agéncia de viagens também tera tendéncia

para aumentar. Assim, assume-se que.

Hipdtese 13: a qualidade do servico prestado pela agéncia de viagens tem uma

influéncia positiva na reputacdo da marca da agéncia de viagens.

Cretu & Brodie (2007) referem que alguns estudos demonstraram que a reputagéo
influencia positivamente o valor percebido pelo cliente. Ainda, Brown e Dacin (1997,
como referidos em Cretu & Brodie, 2007) referem que as associacdes que os clientes
tém acerca da reputacdo do vendedor sdo capazes de influenciar o que estes compram

dessa loja e a sua percecédo de valor para com a tal. Assim, avanga-se que:

Hipdtese 14: a reputacédo da marca da agéncia de viagens tem uma influéncia positiva

no valor percebido da agéncia de viagens.
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Varios estudos evidenciam também que a reputacdo € um determinante e antecedente

da lealdade. Um exemplo é o estudo de Foroudi (2019). Entdo, assume-se que:

Hipdtese 15: a reputacédo da marca da agéncia de viagens tem uma influéncia positiva

na lealdade do consumidor a agéncia de viagens.

Uma boa reputacdo da marca ainda estimula a deciséo de compra do consumidor e faz
diminuir o risco percebido pelo mesmo aquando da compra, ou seja, reduz a incerteza
e aumenta a confianga (émaiiiené, 2008, como referido em Han et al., 2015). Como

tal:

Hipdtese 16: a reputacdo da marca da agéncia de viagens tem uma influéncia
positiva na confianga na agéncia de viagens.
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4. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO
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4.1. Enquadramento

Apds uma extensa revisdo da literatura e elaboracdo do modelo de investigacdo com
base na mesma, é necessario a definicdo de uma metodologia de investigacao adequada
para a validagdo empirica do mesmo. Para este efeito, a metodologia aplicada neste
estudo € de natureza quantitativa. Esta metodologia foi abundantemente utilizada em
estudos anteriores sobre a lealdade do consumidor, como por exemplo o estudo de Lai
(2014), em que foram testadas varias hipdteses em relacdo aos construtos lealdade,

satisfacdo, confianga do consumidor e outros.

Ainda, este estudo procede a utilizacdo da metodologia quantitativa, tendo em conta
uma recolha de dados primarios através da aplicacdo de um questionario online

direcionado para a amostra definida.

4.2. Populacéo

A definicdo da populacdo é um elemento crucial para os resultados obtidos numa
investigacdo (Prodanov & Freitas, 2013). Estes autores referem que a populagéo,
também denominada de universo de pesquisa, diz respeito a todos os individuos que
apresentam as mesmas caracteristicas definidas para uma investigacdo (Prodanov &

Freitas, 2013), ou seja, é 0 conjunto total de pessoas sobre as quais ira recair o estudo.

Nesta investigacdo, a populacdo em estudo sera a popula¢do portuguesa com uma
idade igual ou superior a 18 anos, residente nos dezoito distritos e arquipélagos dos
Acores e da Madeira, e que ja tenha recorrido a agéncias de viagens pelo menos uma
vez para a compra de pacote(s) turistico(s). A escolha desta populacdo prende-se com
o facto de haver cada vez mais uma utilizagdo de agéncias viagens online e o crescente
tratamento individualizado dos consumidores. Deste modo, € interessante perceber

quais os fatores que levam os mesmos a ainda recorrerem a agéncias de viagens fisicas.
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4.3. Amostra

Entende-se por amostra um subconjunto da populagéo, ou universo de pesquisa, o qual
é retirado de uma populagdo seguindo algumas técnicas de amostragem (Pocinho,
2012). A amostra €, assim, um conjunto mais reduzido da populacéo, que apresenta as

mesmas caracteristicas e a pretende representar.

Neste estudo, a amostra recolhida é de natureza nao aleatoria, de conveniéncia. Esta
decisdo deve-se a limitacGes na capacidade de recolha de dados, devido a tendéncia
cada vez menor de utilizacao de agéncias de viagens offline pelos consumidores, como
também a limitacGes temporais para a recolha. Por estes motivos, era de valor a escolha
de um método que permitisse a recolha de dados de maneira mais rapida, acessivel e

conveniente.

4.4. Instrumento de recolha de dados

Em relagdo ao instrumento de recolha de dados, e tendo em conta as caracteristicas
deste estudo, procedeu-se a elaboragdo de um inquérito por questionario. Segundo
Kerlinger (1992, como referido em Lai, 2014), este € um dos melhores métodos para
conseguir agregar as perspetivas de varias pessoas diferentes de uma maneira mais

economica.

O questionario realizado a amostra foi aplicado de maneira online, através da
plataforma Google Docs. Este foi ainda divulgado abertamente através do correio

eletrénico e em varias redes sociais, tais como o Facebook, o Instagram e o WhatsApp.

4.4.1.Organizacao do questionario

No que se refere a organizacdo do questionario, no inicio do mesmo foi colocada uma
pergunta de filtro: “J& recorreu a alguma agéncia de viagens offline (em loja fisica)

para comprar um pacote turistico?”. O propdsito desta pergunta foi excluir todos os
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utilizadores que nunca tenham efetuado pelo menos uma compra de um pacote
turistico numa agéncia de viagens, visto que os mesmos se tornam irrelevantes para
este estudo, tendo em conta que se pretende verificar quais os fatores que levam a
lealdade dos consumidores a uma agéncia de viagens em ambiente fisico. Os
utilizadores que responderam “Nao” a pergunta de filtro foram conduzidos
automaticamente ao fim do questionario. Pelo contrério, as respostas “Sim” seguiram

ao preenchimento do questionario no seu todo até ao fim do mesmo.

Posteriormente, seguiram-se algumas perguntas especificas com o objetivo de
perceber o perfil sociodemografico dos inquiridos para que a amostra possa ser

caracterizada de uma forma mais precisa.

Apos a primeira parte de caracterizacdo dos inquiridos, vieram as perguntas mais
importantes para o estudo, relacionadas com os diferentes construtos do modelo de

investigacéo.

4.4.2.Escalas

As escalas que medem os construtos incluidos no modelo de investigacao sao baseadas
em estudos anteriores existentes na literatura (Lai, 2014; Han et al., 2015; Cretu &
Brodie, 2007 e Song et al., 2019).

Para a medicao destes construtos foram realizadas perguntas condicionadas a escala
de Likert. Esta escala foi amplamente utilizada na literatura por diversos autores (por
exemplo Han et al., 2015 e Lai, 2014; Song et al., 2019) variandode 1a5oudela?.
Neste estudo € utilizada a escala de Likert de 1 a 5, sendo o 1 “Discordo totalmente” e

0 5 “Concordo totalmente” (Song et al., 2019).

Na tabela 3, sumarizam-se todos os construtos, dimensdes e respetivos itens, bem

como as referéncias bibliograficas em que onde foram baseados.
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Tabela 3 — Escalas utilizadas no questionario

Construto

Dimenséao

ltem

Fonte

Lealdade

LEAL1 - No futuro, irei falar
positivamente desta agéncia de viagens a
outras pessoas.

LEALZ2 - No futuro, irei recomendar esta
agéncia de viagens a familiares e amigos.

LEALS3 - Para a minha proxima viagem,
irei voltar a recorrer a esta agéncia de
viagens.

Lai (2014)

Satisfacéo

SATL1 - A minha satisfacdo global com o
pacote turistico que comprei nesta agéncia
de viagens foi elevada.

SAT2 - O servigo prestado pela agéncia de
viagens foi ao encontro das minhas
expectativas.

SAT3 - O servigo prestado pela agéncia de
viagens esta proximo do ideal.

Lai (2014)

Confianca

Valor
Percebido

CONF1 - Pode-se confiar sempre nesta
agéncia de viagens.

CONF2 - Esta agéncia de viagens faz
todos os esforcos para atender as
promessas feitas aos seus clientes.
CONF3 - Em geral, esta agéncia de
viagens é de confianca.

VP1 - O pacote turistico oferecido por esta
agéncia de viagens tinha uma boa relacéo
qualidade/preco.

VP2 - No geral, o pacote turistico
oferecido pela agéncia de viagens foi de
alto valor.

VP3 - A experiéncia associada ao pacote
turistico que adquiri nesta agéncia de
viagens valeu o dinheiro que paguei.

Lai (2014)

Lai (2014)

Qualidade
do Servico

Tangibilidade

QS_TANG1 - A agéncia de viagens
utiliza equipamentos modernos.
QS_TANG2 - O interior da agéncia de
viagens é atrativo.

QS_TANGS3 - Os empregados da agéncia
de viagens tém uma aparéncia
profissional.

QS_TANG4 - Os materiais
disponibilizados pela agéncia, como por
exemplo as brochuras, folhetos e listas de
precos relacionados com  destinos

Marinkovi¢,
Seni¢, Kocié¢
e Sapié
(2013)
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Construto

Dimensao

Item

Fonte

Fiabilidade

turisticos, sdo apelativos e faceis de
compreender.

QS_FIAB1 - As promessas feitas pela
agéncia de viagens sdo atendidas dentro do
prazo estabelecido.

QS_FIAB2 - Os empregados da agéncia
de viagens demonstram um empenho
genuino em resolver quaisquer problemas
gue possam surgir.

QS_FIAB3 - A agéncia oferece 0s seus
Servigos sem cometer erros.

Capacidade de
resposta

QS_RESP1 - Os empregados da agéncia
fornecem aos clientes todas as
informacdes necessarias.

QS_RESP2 - Os empregados da agéncia
fornecem aos clientes um servigo rapido e
atualizado.

QS_RESP3 - Os empregados da agéncia
estdo prontos para ajudar os clientes a
qualquer momento.

Garantia

QS_GAR1 - O comportamento dos
empregados faz aumentar a confianga dos
clientes na agéncia de viagens.

QS _GAR2 - Os clientes sentem-se
confiantes em relacdo a todos os elementos
que compdem o pacote turistico (hotel,
quarto, transporte, entre outros, estdo de
acordo com o prometido pela agéncia de
viagens).

QS_GARS3 - Os empregados da agéncia
sdo educados para os clientes.

QS_GAR4 - Os empregados da agéncia
tém os conhecimentos necessarios para
responderem a qualquer davida dos
clientes.

Empatia

QS_EMP1 - Os empregados da agéncia
déo aos clientes suficiente atengéo pessoal.
QS_EMP2 - A agéncia de viagens deixa a
impressdo de que a sua prioridade ¢é
oferecer o melhor aos seus clientes.
QS_EMP3 - Os empregados da agéncia
perceberam as necessidades especificas
dos seus clientes.

Reputacédo
da marca

REP1 - Esta agéncia de viagens é
fidedigna.

Han, Nguyen
e Lee (2015)
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Construto Dimenséo Item Fonte
REP2 - Esta agéncia de viagens €
respeitavel.
REP3 - Esta agéncia de viagens faz
promessas honestas.
Imagem da IMAG1 - Esta agéncia de viagens tem  Song, Wang
marca uma imagem diferente das outras. e Han (2019)
IMAG2 - O ambiente desta agéncia de
viagens d& uma sensacdo de limpeza.
IMAG3 - O ambiente desta agéncia de
viagens é dindmico.
IMAG4 - Esta agéncia de viagens €
elegante.
IMAGS - Esta agéncia de viagens € de
primeira classe.

Fonte — Elaboragéo propria.

4.4.3 Pré-teste do questionario

Uma vez elaborado o questionério, é necessario testar a sua funcionalidade, para que
seja possivel despistar eventuais erros e falta de clareza em alguma pergunta. E

também uma forma de averiguar o tempo médio de resposta ao mesmao.

Por estes motivos, foi realizado um pré-teste online, direcionado a uma amostra de
conveniéncia composta por 10 pessoas. Em resultado do feedback obtido no pré-teste,

foram introduzidas alterac¢des ligeiras na terminologia de algumas perguntas.

4.4.4 Técnicas estatisticas utilizadas no tratamento de dados

Apos a recolha dos dados, iniciou-se o0 seu tratamento tendo como base o programa
informatico de analise estatistica IBM SPSS 25. As técnicas estatisticas utilizadas para
este propasito foram: as estatisticas descritivas e as tabelas de frequéncias; a analise
de componentes principais; a analise da fiabilidade das escalas (correlagdes item-total;

correlagdes inter-itens e alfa de Cronbach) e a analise de regressao linear.
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5. RESULTADOS
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5.1 Caracterizacdo sociodemografica da amostra

A partir da informacdo obtida na recolha de dados via questionario é possivel
caracterizar a amostra deste estudo. Neste foi registado um total de 335 respostas, no
entanto devido a questdo de filtro e as respostas “Nao” a mesma, tiveram de ser
eliminadas 133 respostas dos inquiridos, por ndo apresentarem qualquer relevancia
para esta investigacdo. Por conseguinte, este estudo teve como base as 202 respostas

afirmativas a pergunta de filtro “J4 recorreu a alguma agéncia de viagens offline (em

loja fisica) para comprar um pacote turistico?”.

Na tabela 4, é possivel observar que os inquiridos sdo maioritariamente do sexo
feminino, apresentando um total de 145 (71,8%) das respostas, e apenas 57 (28,2%)

pertencem ao sexo masculino.

Tabela 4 — Género dos inquiridos

N %
Género Feminino 145 71,8
Masculino 57 28,2

Fonte — Elaborag&o propria.

Em relacdo a idade da amostra, este questionario apresenta uma questdo de resposta
aberta. A partir desta, compreende-se que a amostra apresenta uma idade que varia
entre os 18 e os 80 anos, com uma média de 38,5 (tabela 5). Assim, pode-se concluir

gue a idade que mais representa as respostas a este questionario é de 38 anos.

As respostas relativas ao nimero de elementos do agregado familiar também se
obtiveram a partir de uma questdo de resposta aberta, na qual se verifica uma
diversidade entre os 0 e 0s 6 elementos com uma média de 2,77, como é possivel
observar na tabela 5, ou seja, 0 numero de elementos do agregado familiar mais

frequente neste estudo ¢ de 3 individuos.
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Tabela 5 — Idade e Nimero de elementos do agregado familiar dos inquiridos

Idade (em anos) NuUmero de elementos do
agregado familiar
Média 38,5 2,77
Mediana 38,00 3,00
Moda 38 3
Erro Desvio 11,251 2,291

Fonte — Elaboragao propria.

No que diz respeito ao distrito/regido autbnoma onde os inquiridos habitam, as
respostas variam entre 15 distritos (dos 18 existentes) e as duas regides autbnomas dos
Acores e da Madeira. Porém, houve uma maior incidéncia de respostas de inquiridos
residentes no distrito de Coimbra (30,2%) e na Regido Auténoma da Madeira (43,1%),
como é possivel observar na tabela 6. Este facto pode ser explicado devido a amostra

ser ndo aleatdria, de conveniéncia.

Tabela 6 — Distrito/Regido Auténoma onde habitam os inquiridos

N %

Distrito de Aveiro 4 2,0

Distrito/ Distrito de Beja 1 0,5
Ali%%gr?wa Distrito de Braga 4 2,0
onde habita Distrito de C(?imbra 61 30,2
Distrito de Evora 1 0,5

Distrito de Faro 1 0,5

Distrito de Leiria 6 3,0

Distrito de Lisboa 13 6,4

Distrito de Portalegre 1 0,5

Distrito do Porto 9 4,5

Distrito de Santarém 3 1,5

Distrito de Setubal 2 1,0

Distrito de Viana do Castelo 2 1,0

Distrito de Vila Real 1 0,5

Distrito de Viseu 2 1,0

Regido Autonoma dos Acgores 4 2,0

Regido Autonoma da Madeira 87 43,1

Fonte — Elaboragao propria.
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Quanto as habilitaces literarias (tabela 7), 181 dos inquiridos sdo formados pelo
ensino superior, 0 que corresponde a 64,9% da amostra, representando a maioria de
respostas nesta seccao. Os restantes 26,2% e 8,9% dizem respeito ao ensino secundario

e ensino basico, respetivamente.

Relativamente & ocupacdo, a maioria dos inquiridos séo trabalhadores por conta de
outrem, representando 68,8% (139 inquiridos) do total de respostas. Seguidamente
vém os trabalhadores por conta propria/empresarios, com 14,9%, e estudantes, com
9,9%.

A nivel do rendimento mensal liquido do agregado familiar, a maioria dos inquiridos
posiciona-se no grupo dos 601€ a 1200€ mensais, com 38,1% das respostas. Depois,
surge o grupo dos 1201€ a 1800€, representando 30,7% dos inquiridos, e 0 grupo dos

1801€ a 2400€, que indica 11,9% das respostas dos inquiridos nesta seccao.

Tabela 7 — Habilitacdes literarias, ocupacao e rendimento mensal liquido dos inquiridos

N %
Habilitacbes Ensino basico 18 8,9
literarias Ensino secundario 53 26,2
Ensino Superior 181 64,9
Ocupacéo Trabalhador por conta de outrem 139 68,8
Trabalhador por conta propria/ 30 14,9

Empresario
Estudante 20 9,9
Domeéstica 4 2,0
Reformado 4 2,0
Outra situacdo de inatividade 5 2,5
Rendimento Até 600€ 13 6,4
mensal liquido do De 601€ a 1200€ 77 38,1
agregado familiar De 1201€ a 1800€ 62 30,7
De 1801€ a 2400€ 24 11,9
De 2400€ a 3000€ 12 5,9
Mais de 3000€ 14 6,9

Fonte — Elaboragdo propria.
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5.2 A compra de pacotes turisticos em agéncias de viagens offline

Apobs a seccdo sobre a caracterizacdo sociodemografica da amostra, os inquiridos

foram questionados sobre a agéncia de viagens a qual recorreram, bem como alguns

fatores associados ao pacote turistico que adquiriram na mesma.

Em primeiro lugar, é interessante perceber qual a agéncia de viagens que esta mais

presente na escolha dos consumidores e, por este motivo, foi questionado qual o nome

da agéncia fisica onde usufruiram do servico (tabela 8). Aqui, obteve-se um total de

47 nomes de agéncias de viagens diferentes. Contudo, a agéncia fisica mais utilizada

pelos inquiridos é a Agéncia Abreu, com 30,2% (61 respostas). Seguidamente, com

6,9%, esta a agéncia de viagens Top Atlantico. No entanto, € de referir que houve uma

percentagem de respostas omissas de 21,8%, que pode ser explicada pelo facto de ser

uma questdo nao obrigatdria no questionario.

Tabela 8 — Nome da Agéncia de Viagens a qual os inquiridos recorreram

N %

Nome da Agéncia Aerohorta 1 0,5
Agéncia Abreu 61 30,2
ALA Viagens 1 0,5
AlenTravel 1 0,5

All The Way Travel 2 1,0
Através da Aventura 1 0,5
Bestravel 10 5,0
Blandy Travel 1 0,5
Bonsai Viagens 3 1,5
Braga Viagens 1 0,5
Bravatour 11 54
Caravelatour 1 0,5
Casa da Partida 1 0,5
Ciga-M Viagens e Turismo 1 0,5
Club-Tour 1 0,5
Coimbratur 1 0,5
Emviagem 1 0,5
Estrela Travel 1 0,5
Euromar 1 0,5
Geostar 2 1,0
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N %

Halcon Viagens 1 0,5
Interpass Viagens 1 0,5
Intertours 1 0,5
Intervisa 3 1,5

ISD Travel 2 1,0

L. J. — Lima Janior 1 0,5
Lido Tours 1 0,5
Lousial Tours 1 0,5
Lugares de Sonho 1 0,5
Madeiraviagens 2 1,0
Mar de Prata 1 0,5
Mercado das Viagens 4 2,0
Multiviagens 1 0,5
Nice Travel 1 0,5
Nortur 2 1,0
Paisagens em Voga 1 0,5
Passepartout 1 0,5
Patamares do Mundo 1 0,5
Porto Santo Line 2 1,0
Q’Viagem! 1 0,5
Solviagens 2 1,0

Star Turismo 1 0,5
Top Atlantico 14 6,9
Travel4U 4 2,0
Viagens El Corte Inglés 1 0,5
Viagens Melia 3 1,5
Windsor Travel 1 0,5
Omisso 44 21,8

Fonte — Elaboracéo propria.

Em segundo lugar, os inquiridos foram questionados por que motivo adquiriram o
pacote turistico na agéncia de viagens que tinham referido anteriormente. Foi explicito
que a maioria, 91,1%, adquiriu 0 pacote por motivos de lazer, e apenas 8,9% por
motivos de trabalho, valores comprovados na tabela 9.
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Tabela 9 — Destino do pacote turistico possuido pelos inquiridos

N %
Destino do pacote Lazer 184 91,1
turistico Trabalho 18 8,9

Fonte — Elaboragéo propria.

Seguidamente, os inquiridos foram apelados a selecionar todos os elementos que
compuseram 0 pacote turistico que adquiriram na agéncia de viagens mencionada,
como é possivel observar na tabela 10. O alojamento foi a componente mais indicada,
selecionada por 95,05% dos inquiridos. O transporte também comp6s grande parte dos
pacotes turisticos possuidos, o qual obteve uma selecdo por 80,20% dos inquiridos. A
terceira componente mais selecionada foi as refei¢des, a qual pronunciaram-se 62,87%

dos inquiridos.

Os restantes elementos foram indicados pelos inquiridos na opgdo “Outros”. Aqui,

foram mencionados o aluguer de carro, entradas nos museus, bar aberto, entre outros.

Tabela 10 — Elementos do pacote turistico adquirido pelos inquiridos

N %
Elementos do Alojamento 169 95,05%
pacote turistico Transporte 162 80,20%
RefeicOes 127 62,87%
Aluguer de carro 1 0,50%
Bar aberto 1 0,50%
Bebidas 1 0,50%
Entradas nos museus 1 0,50%
Excursoes 2 0,99%
Seguro de viagem 1 0,50%
Seguros 1 0,50%
Visitas guiadas 2 0,99%

Fonte — Elaborag&o propria.
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Por altimo, foi questionado o valor investido na compra do pacote turistico em questao,
como ¢ possivel verificar na tabela 11. E possivel comprovar que o valor que os
inquiridos mais investiram na compra do seu pacote turistico foi de 751€ a 1000€,
representando 21,8% das respostas. O segundo valor mais referido foi de 251€ a 500€,
com 16,3%.

Tabela 11 — Valor investido na compra do pacote turistico pelos inquiridos

N %

Valor investido Até 250€ 15 7,4
na compra do De 251€ a 500€ 33 16,3
pacote turistico De 501€ a 750€ 32 15,8
De 751€ a 1000€ 44 21,8

De 1001€ a 1250€ 18 8,9

De 1251€ a 1500€ 15 7,4
Mais de 1500€ 45 22,3

Fonte — Elaborag&o propria.

5.3 Andlise da normalidade e anélise descritiva

Para proceder a analise da normalidade das distribui¢des das varidveis das escalas, foi
usado o teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S). Segundo Pestana & Gageiro (2005), o
teste de Kolmogorov-Smirnov indica que quando o seu valor-p é inferior ao nivel de
significancia de 0,05 atotado pelo investigador, a hipotese nula é rejeitada e a variavel
ndo apresenta uma distribuicdo normal. Na tabela 12 é possivel observar que o teste
de K-S apresenta em todas as variaveis um valor-p de 0,000. Por este motivo, rejeita-

se a normalidade das distribuicdes das variaveis.

Segundo os autores Curran, West e Finch (1996), os afastamentos face a distribuicdo
normal ndo s@o severos quando a assimetria e a curtose apresentam indicadores com
um valor absoluto inferior a 2 e a 7, respetivamente. Posto isto, considera-se que 0s

afastamentos face a distribuicdo normal das varidveis deste estudo ndo sdo severos.
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No que concerne as medidas de tendéncia central, verifica-se que as médias relativas
aos itens do construto “LEAL” variam entre 3,96 e 4,23, apresentando um valor
superior ao ponto médio da escala de Likert (3). A moda e a mediana apresentam
também valores entre 0 4 e 0 5. A partir destes resultados, podemos comprovar que 0s
inquiridos apresentam um nivel de lealdade consideravel para com as agéncias de

viagens as quais recorreram.

Ja no construto “SAT”, os valores médios estdo entre o 4,14 e o 4,30, estando
claramente acima do ponto médio. Em relacdo a moda e mediana, todas apresentam o
valor de 4 nos trés itens referentes a este construto. Assim sendo, podemos concluir
que os inquiridos estdo satisfeitos com o produto e o servico oferecido pela agéncia de

viagens fisica que mencionaram.

Os valores relativos ao construto “CONF” também s&o positivos e acima do ponto
médio. As médias dos itens variam entre o valor 4,24 e 4,41 e a moda e a mediana
valores entre 0 4 e 0 5. Afirma-se assim que o0s inquiridos confiam na agéncia de

viagens offline onde adquiriram o seu pacote turistico.

As médias relativas aos itens do construto “VP” variam entre 3,60 e 4,30. Mais uma
vez, 0 valor minimo apresentado em “VP2” ainda se encontra acima do ponto médio.
Os valores referentes a moda e mediana sao todos de 4, o que permite concluir que o
pacote turistico adquirido pelos adquiridos apresenta um valor percebido positivo para

0S mesmaos.

Quanto ao construto “QS_TANG”, as médias dos itens variam entre 0 3,90 e 0 4,27.
O valor 4 também representa a moda e a mediana dos itens deste construto. Deste
modo, os inquiridos avaliam positivamente os elementos tangiveis da agéncia de

viagens fisica a que recorreram.

Seguidamente, verifica-se as médias relativas ao construto “QS_FIAB” variam entre
0 4,13 e 0 4,34. Ja os valores da moda e mediana estdo sobretudo no valor 4, mas o
item “QS_FIAB2” apresenta uma moda de 5. Os inquiridos demostram, assim, que a

agéncia de viagens onde adquiriam o seu pacote turistico tem uma alta fiabilidade.
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No construto “QS_RESP”, os valores médios continuam elevados, entre 0 4,24 e 0
4,32. A moda e a mediana entre os valores de 4 e 5. Mais uma vez apresentam-se
valores positivos, ou seja, 0s inquiridos tém uma percecdo positiva quanto a

capacidade de resposta da agéncia.

Os valores médios dos itens correspondentes ao construto ’QS_GAR’’ também sdo
elevados (entre 4,22 e 4,54). A moda e a mediana apresentam valores entre 0 4 e 0 5
(“QS_GAR3”). Os inquiridos revelam, assim, possuir uma percecdo positiva em

relacdo a garantia da oferta da agéncia de viagens.

Novamente, apresentam-se valores médios altos dos itens, que oscilam entre 4,30 e
4,32, desta vez para o construto “QS_EMP”. A moda dos itens tem o valor de 5 e a
mediana valores de 4. Afirma-se, entdo, que os inquiridos tém uma percecao bastante

positiva em relacdo a empatia relacionada com a agéncia de viagens a que recorreram.

Relativamente ao construto “REP”, verifica-se uma média dos itens entre o valor 4,40
e 4,54. A moda e a mediana de todos os itens deste construto apresentam o valor de 5.
Podemos concluir que os inquiridos percecionam que a agéncia de viagens que

mencionaram apresenta uma reputacdo altamente positiva.

Por fim, o construto “IMAG” apresenta valores da média dos itens um pouco mais
inferiores, que oscilam entre o valor 3,44 e 4,22. Ainda assim, o valor médio inferior
estd acima do ponto médio da escala de Likert. A moda e mediana dos itens situam-se
no valor 4, a exce¢do do item “IMAGL”, que apresenta o valor 3, para estes dois
indicadores, ou seja, os inquiridos ndo aparentam ter uma percecdo de que a imagem
da agéncia a qual recorreram seja diferente das outras. No entanto, os restantes itens
apresentam um valor positivo, o que faz com que, no geral, os inquiridos tenham uma

percecao positiva em relacdo a imagem da agéncia de viagens a que recorreram.

Tabela 12 — Estatisticas descritivas e analise da normalidade

Média Moda Media Desvio- Assime- Curtose Teste K-S
na padrédo tria (valor-p)

LEAL1 4,23 4 4,00 0,804 -1,258 2,579 0,000

LEAL2 4,23 4 4,00 0,868 -1,519 3,184 0,000

LEALS 3,96 5 4,00 1,123 -1,070 0,622 0,000

57



Escola Superior de Educagdo e Escola Superior de Tecnologia e Gestdo| Politécnico de Coimbra

Média Moda Media Desvio- Assime- Curtose Teste K-S
na padréo tria (valor-p)

SAT1 4,26 4,00 0,775 -1,325 2,868 0,000
SAT2 4,30 4,00 0,754 -1,327 3,059 0,000
SAT3 4,14 4,00 0,831 -1,010 1,338 0,000

CONF1 4,24 4,00 0,768 -0,768 0,120 0,000

CONF2 4,24 4,00 0,763 -1,052 1,625 0,000

CONF3 4,41 5,00 0,708 -1,122 1,135 0,000

VP1 4,26 4,00 0,768 -1,275 2,760 0,000
VP2 3,60 4,00 1,155 -0,589 -0,363 0,000
VP3 4,30 4,00 0,740 -1,281 3,080 0,000

QS_TANG1 4,10 4,00 0,743 -0,537 0,462 0,000

QS_TANG2 3,90 4,00 0,852 -0,442 0,081 0,000

QS_TANG3 4,27 4,00 0,752 -0,910 1,074 0,000

QS_TANG4 413 4,00 0,781 -0,672 0,459 0,000

QS_FIAB1 4,27 4,00 0,691 -0,784 0,802 0,000

QS_FIAB2 4,34 4,00 0,743 -1,148 1,825 0,000

QS_FIAB3 4,13 4,00 0,850 -1,240 2,348 0,000

QS _RESP1 4,32 400 0720  -1216 2,580 0,000

QS_RESP2 4,24 4,00 0,737 -0,870 0,799 0,000

QS_RESP3 4,32 4,00 0,740 -1,116 1,813 0,000

QS_GAR1 4,37 4,00 0,715 -1,166 2,121 0,000

QS_GAR?2 4,22 4,00 0,750 -0,963 1,511 0,000

QS_GARS 4,54 5,00 0,616 -1,250 1,740 0,000

QS_GAR4 4,31 4,00 0,724 -1,188 2,431 0,000

QS_EMP1 4,32 4,00 0,778 -1,196 1,717 0,000

QS_EMP2 4,32 4,00 0,760 -1,097 1,473 0,000

QS_EMP3 4,30 4,00 0,781 -1,220 2,191 0,000

REP1 4,54 5,00 0,632 -1,167 0,825 0,000
REP2 4,54 5,00 0,647 -1,337 1,565 0,000
REP3 4,40 5,00 0,720 -1,001 0,511 0,000

IMAG1 3,44 3,00 0,880 0,072 -0,070 0,000

IMAG2 4,22 4,00 0,730 -0,682 0,205 0,000

IMAG3S 3,97 4,00 0,800 -0,408 -0,019 0,000

IMAG4 3,84 4,00 0,795 -0,069 -0,726 0,000

Al ~OOOMDDMMOAODDBADSEDRMBPDEPMNOPB BB

IMAG5 3,67 4,00 0,921 -0,192 -0,611 0,000

Fonte — Elaboragéo propria.

5.4 Andlise fatorial

Atraves da anélise fatorial e do método de extracdo de componentes principais, foi

avaliada a dimensionalidade das escalas utilizadas na recolha dos dados a partir do
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questionario. Tendo como base os valores apresentados na tabela 13, é possivel
comprovar a unidimensionalidade das escalas que foram empregadas no questionario

referente a este estudo.

Para verificar a validade do modelo da analise de componentes principais, utiliza-se o
teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO). O valor minimo para a aceitacdo deste teste é
igual ou superior a 0,5 (Pestana & Gageiro, 2005). Ainda, quanto mais préximo o valor

do teste de KMO for de 1, mais adequada € a sua utilizagao.

Na tabela 13, podemos observar que os valores referentes ao teste de KMO se
encontram entre o valor minimo de 0,500 e o valor de 0,865. Assim sendo, conclui-se
que quando a este teste, os valores das escalas sdo aceitaveis e 0 mesmo € adequado

para este estudo.

Em relagéo ao teste da esfericidade de Barlett, podemos observar, ainda na tabela 13,
que o valor-p referente a todas as escalas é de 0,000. Este valor é inferior ao nivel de
significancia de 0,05 adotado pelo investigador, pelo que é possivel concluir que as

variaveis deste estudo estdo significativamente correlacionadas.

Segundo Hair, Hult, Ringle e Sarstedt (2014), o valor da variancia explicada deve ser
no minimo de 60%. Através da observacao da tabela 13, verifica-se a retencdo de um
fator em cada construto e os valores da variancia explicada oscilam entre 0s 69% e 0s

88%, valores acima do minimo proposto pelos autores acima mencionados.

Em relacdo as comunalidades e pesos fatoriais, 0 valor minimo de referéncia para cada
um é de 0,50 e 0,70, respetivamente. Podemos observar (na tabela 13) que os valores
referentes as comunalidades apresentam-se todos acima do valor minimo, variando
entre 0,558 e 0,885. Ja nos pesos fatoriais, os valores variam entre 0,747 e 0,941,

estando também acima do valor minimo de referéncia.

Contudo, os valores da tabela 13 ndo apresentam a variavel ’VP2”’. Esta variavel
apresentava uma correlacdo baixa com os restantes itens, de 0,202 (<0,3), uma
comunalidade inferior a 0,5 (0,099) e um peso fatorial inferior a 0,7 (0,314). Por estes

motivos, esta variavel foi eliminada.
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Tabela 13 — Analise fatorial

Escalas Itens KMO  Teste de N° de Variancia Comuna- Pesos

Barlett fatores  explicada lidades
(valor-p)  retidos (%)

LEAL 1 0,649 0,000 1 78,698 0,878 0,937
2 0,885 0,941
3 0,598 0,773
SAT 1 0,685 0,000 1 79,392 0,674 0,821
2 0,869 0,932
3 0,839 0,916
CONF 1 0,736 0,000 1 82,771 0,784 0,885
2 0,834 0,913
3 0,865 0,930
VP 1 0,500 0,000 1 86,107 0,861 0,928
3 0,861 0,928
QS_TA 1 0,818 0,000 1 69,554 0,647 0,804
NG 2 0,712 0,844
3 0,736 0,858
4 0,688 0,830
QS _FI 1 0,746 0,000 1 81,418 0,819 0,905
AB 2 0,824 0,908
3 0,800 0,894
QS _RE 1 0,746 0,000 1 84,851 0,878 0,937
SP 2 0,853 0,924
3 0,814 0,902
QS G 1 0,785 0,000 1 72,043 0,699 0,836
AR 2 0,731 0,855
3 0,684 0,827
4 0,768 0,876
QS _E 1 0,748 0,000 1 83,214 0,844 0,919
MP 2 0,849 0,921
3 0,804 0,897
REP 1 0,698 0,000 1 88,880 0,879 0,938
2 0,944 0,972
3 0,843 0,918
IMAG 1 0,865 0,000 1 69,164 0,558 0,747
2 0,610 0,781
3 0,742 0,861
4 0,829 0,910
5 0,720 0,849

Fonte — Elaboragéo propria.
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5.5 Analise dos itens Alfa de Cronbach

Segundo Pestana & Gageiro (2000), o teste Alfa de Cronbach € uma das medidas mais
utilizadas para medir a consisténcia interna de um grupo de itens (ou varidveis).
Através desta analise, é possivel verificar a fiabilidade das escalas utilizadas no
questionario. Os valores desta medida variam entre 0 e 1, no entanto considera-se que
as variaveis ttm uma boa consisténcia interna quando o valor é superior a 0,8 (Pestana
& Gageiro, 2000). Na tabela 14 é possivel verificar que o Alfa de Cronbach é superior
a 0,8 em todos os grupos de varidveis, o que indica que existe uma boa consisténcia

interna.

No que diz respeito as correlagdes item-total, estas devem apresentar um valor minimo
de 0,5 (Robinson et al., 1991, como referido em Botelho, 2013). E possivel verificar,
na tabela 14, que todos os valores referentes a esta correlagéo sdo superiores ao valor
minimo proposto. Deduz-se, entdo, que as variaveis tém uma boa consisténcia interna.
Em relacéo as correlagdes entre itens, os valores devem ser superiores ao valor minimo
de 0,3 (Robinson et al., 1991, como referido em Botelho, 2013). Nas tabelas 15 a 24,
pode observar-se que os valores sdo todos superiores a 0,3, o que indica que as escalas

sdo fidveis, apresentando uma boa consisténcia interna.

Tabela 14 — CorrelacGes Item-total e Alfa de Cronbach

Escalas Itens Alfa de Cronbach Correlagéo item-
total
0,837 0,796
0,796
0,575
0,868 0,639
0,829
0,788
0,894 0,750
0,797
0,834
0,838 0,722
0,722
0,853 0,656
0,709
0,731
0,687

LEAL

SAT

CONF

VP

QS_TANG

AIWONEFPWRFROWONPFPONPRPFPWNPEP
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Escalas Itens Alfa de Cronbach Correlagéo item-

total
QS_FIAB 1 0,881 0,781
2 0,786
3 0,763
QS_RESP 1 0,910 0,852
2 0,824
3 0,786
QS_GAR 1 0,869 0,708
2 0,737
3 0,691
4 0,762
QS_EMP 1 0,899 0,812
2 0,817
3 0,772
REP 1 0,934 0,854
2 0,930
3 0,822
IMAG 1 0,885 0,626
2 0,657
3 0,762
4 0,838
5 0,750

Fonte — Elaboragao propria.

Tabela 15 — Correlages entre itens (LEAL)
LEAL1 LEAL?Z2 LEAL3

LEAL1 1,000 0,900 0,555
LEAL2 0,900 1,000 0,565
LEAL3 0,555 0,565 1,000

Fonte — Elaborag&o propria.

Tabela 16 — CorrelacGes entre itens (SAT)

SAT1 SAT2 SAT3
SAT1 1,000 0,635 0,591
SAT?2 0,635 1,000 0,837
SAT3 0,591 0,837 1,000

Fonte — Elaboracéo prépria.
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Tabela 17 — Correlagdes entre itens (CONF)

CONF1 CONF2 CONF3
CONF1 1,000 0,690 0,734
CONF2 0,690 1,000 0,799
CONF3 0,734 0,799 1,000
Fonte — Elaborag&o propria.
Tabela 18 — Correlaces entre itens (VP)
VP1 VP3
VP1 1,000 0,722
VP3 0,722 1,000
Fonte — Elaborag&o propria.
Tabela 18 — Correlages entre itens (QS_TANG)
QS TANG1 QS TANG2 QS TANG3 QS _TANG4
QS_TANG1 1,000 0,590 0,565 0,543
QS_TANG2 0,590 1,000 0,639 0,580
QS_TANG3 0,565 0,639 1,000 0,644
QS_TANGA4 0,543 0,580 0,644 1,000
Fonte — Elaborag&o propria.
Tabela 19 — Correlag0es entre itens (QS_FIAB)
QS _FIAB1 QS_FIAB2 QS _FIAB3
QS_FIAB1 1,000 0,740 0,708
QS_FIAB2 0,740 1,000 0,715
QS_FIAB3 0,708 0,715 1,000

Fonte — Elaborag&o propria.
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Tabela 20 — Correlaces entre itens (QS_RESP)

QS_RESP1 QS_RESP2 QS_RESP3
QS _RESP1 1,000 0,819 0,767
QS_RESP2 0,819 1,000 0,732
QS_RESP3 0,767 0,732 1,000
Fonte — Elaboragao propria.
Tabela 21 — Correlagdes entre itens (QS_GAR)
QS_GAR1 QS_GAR2 QS_GAR3 QS_GAR4
QS_GAR1 1,000 0,673 0,577 0,595
QS_GAR2 0,673 1,000 0,547 0,678
QS_GAR3 0,577 0,547 1,000 0,652
QS_GAR4 0,595 0,678 0,652 1,000
Fonte — Elaboragao propria.
Tabela 22 — Correlagdes entre itens (QS_EMP)
QS_EMP1 QS_EMP2 QS_EMP3
QS_EMP1 1,000 0,786 0,726
QS_EMP2 0,786 1,000 0,732
QS_EMP3 0,726 0,732 1,000
Fonte — Elaborag&o propria.
Tabela 23 — Correlaces entre itens (REP)
REP1 REP2 REP3
REP1 1,000 0,897 0,753
REP2 0,897 1,000 0,848
REP3 0,753 0,848 1,000
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Tabela 24 — Correlages entre itens (IMAG)

IMAG1 IMAG2 IMAG3 IMAG4 IMAGS
IMAG1 1,000 0,451 0,537 0,584 0,577
IMAG2 0,451 1,000 0,610 0,653 0,546
IMAG3 0,537 0,610 1,000 0,766 0,639
IMAG4 0,584 0,643 0,766 1,000 0,745
IMAGS 0,577 0,546 0,639 0,745 1,000

Fonte — Elaboragdo propria.

5.6 Analise da regressao linear

Segundo Pestana & Gageiro (2005), a regressdo linear € uma técnica estatistica
utilizada para avaliar o comportamento de uma variavel dependente a partir de uma ou
mais variaveis independentes, ou seja, a influéncia das variaveis X’s (independentes)

naY (dependente).

Existem dois objetivos principais aquando da utilizacdo da analise de regresséo linear,
que sdo: a andlise global do modelo através do R e do Teste F, e a andlise dos

parametros do modelo, através do teste t.

O Rz ¢ utilizado para medir a magnitude da variancia da variavel dependente que é
explicada pela ou pelas variaveis independentes. Aqui, os valores variam entre 0 e 1,
no entanto, quanto mais préximo o valor estiver de 1 melhor € a capacidade explicativa

do modelo.

Ja o teste F investiga a existéncia de uma relagdo linear entre as variaveis dependentes
e independentes. Para 0 mesmo, é necessario ter em conta o nivel de significancia de
5% e o valor-p deste mesmo teste. Quando o valor-p do teste F é inferior a 0,05, rejeita-

se a hipdtese nula e valida-se globalmente 0 modelo.

Em relagdo ao teste t, tendo em conta o nivel de significancia de 5% adotado pelo
investigador, a hipotese nula é rejeitada quando o seu valor-p é inferior a 0,05,

confirmando-se que os parametros do modelo sdo, estatisticamente, diferentes de zero.
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Para testar e comprovar as hipoteses deste estudo € necessario analisar os resultados
da tabela 25. Comecando pela varidvel dependente “LEAL” que corresponde ao
construto “Lealdade”, podemos observar que esta é influenciada positiva e
significativamente pela Satisfacdo “SAT” (p=0,285; p=0,000) e pela Confianca
“CONF” (p=0,564; p=0,000). No entanto, os resultados demonstram que as variaveis
independentes “REP” (B=-0,046; p=0,559) e “IMAG” (p=0,000; p=0,997) néo
apresentam uma influéncia significativa na variavel “LEAL”. A partir destes
resultados, podemos confirmar que as hipdteses H1 e H2 do modelo de investigacdo
corroboram. Contudo, as hipdteses H11 e H15 ndo sdo confirmadas. Através da
verificacdo do teste F podemos concluir que o modelo é adequado, pois o valor-p é
inferior ao nivel de significAncia de 5% adotado pelo investigador. Em suma, as
variaveis ’SAT’’, “CONF”’, “REP” e “IMAG” explicam 54,2% da lealdade dos

consumidores a uma agéncia de viagens.

Seguidamente, foi analisado a influéncia das variaveis independentes “QS”, “VP” e
“IMAG” na variavel dependente “SAT”, sendo que a variavel “QS”, correspondente a
qualidade do servico, desdobra-se em 5 itens: “TANG”, “FIAB”, “RESP”, “GAR” e
“EMP”. Analisando, em primeiro lugar, estas ultimas variaveis, comprovamos que
apenas a variavel independente “FIAB” ($=0,394; p=0,000) influencia significativa e
positivamente a “SAT”, ou seja, a variavel “QS” so influéncia em parte a Satisfacdo
do consumidor e ndo totalmente. Quanto as restantes variaveis, “VP” e “IMAG”, 0s
seus resultados (presentes na tabela 25) indicam que apenas a primeira tem influéncia
positiva e significativa (f=0,435; p=0,000) na “SAT”. Desta forma, a hipotese H4 do
modelo de investigacdo confirma-se parcialmente e a H6 confirma-se totalmente.
Contudo, ndo é possivel confirmar a hipotese H10. Em relacéo ao teste F, o seu valor-
p (0,000) indica que este modelo é indicado para analisar a relacdo entre estas
variaveis, pois, como no caso anterior, apresenta-se abaixo do nivel de significancia
de 5%. As 5 dimensdes da Qualidade do Servi¢o, o Valor Percebido e a Imagem

explicam 62,1% da Satisfacdo do consumidor com as agéncias de viagens.

No que diz respeito & Confianca “CONF”, esta é influenciada positiva e

significativamente pelas varidveis independentes “SAT” (f=0,318; p=0,000), “VP”
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(B=0,137; p=0,023) e “REP” (p=0,464; p=0,000). A variavel “IMAG” ndo demonstrou
ter influéncia na Confianga do consumidor nas agéncias de viagens. Tendo em conta
estes dados, as hipoteses H3, H7 e H16 do modelo de investigagdo confirmam-se,
contudo a H9 nédo se confirma. O valor-p (0,000) do teste F indica que o modelo é
considerado adequado, tendo em conta o nivel de significancia de 5% adotado pelo
investigador. Como conclusdo, a Satisfacdo, o Valor Percebido, a Reputacdo e a

Imagem explicam 71,3% da Confianga do consumidor.

Quanto a variavel dependente “VP”, percebemos através dos resultados presentes na
tabela 25 que as varidveis “REP” e “IMAG” ndo a influenciam de forma
estatisticamente significativa. A variavel “QS”, mais uma vez, desdobra-se na
“TANG”, “FIAB”, “RESP”, “GAR” e “EMP”. Ao analisar os resultados, comprova-
se que apenas a “RESP” (f=0,352; p=0,009) e “EMP” ($=0,246; p=0,025) influenciam
positivamente o Valor Percebido, ou seja, a “’QS’” apenas 0 influencia em parte. Tendo
em conta estes resultados, a hipotese H5 confirma-se parcialmente e as hipoteses H14
e H8 ndo se confirmam. O modelo é adequando para a analise, uma vez que o valor-p
do teste F é inferior ao nivel de significancia adotado pelo investigador (5%). As 5
dimensbes da Qualidade do Servico, a Reputacdo e a Imagem explicam 57,3% do

Valor Percebido pelo consumidor.

Por fim, ao analisar os valores (tabela 25) em relacdo a influéncia das variaveis
independentes “’QS’’ ¢ ’IMAG’’ na ’REP’’, conclui-se que a primeira influencia
positivamente, em parte, a Reputacdo da marca, visto que apenas o item “"GAR’’
apresenta um resultado significativo (=0473; p=0,000) que o comprova. As restantes
dimensbes pertencentes a “’QS’’ ndo comprovam ter influéncia significativa na
“REP”’, assim como a influéncia da ’IMAG’’ ndo se comprova. A hipotese H13
confirma-se parcialmente, devido a influéncia positiva da variavel independente
“GAR’’, e a hipdotese H12 do modelo de investigagdo ndo se confirma. Novamente,
este modelo é indicado para analisar a relacdo entre as variaveis, uma vez que o valor-
p do teste F esta abaixo do nivel de significancia de 5% adotado pelo investigador. Em
conjunto, as dimensdes da Qualidade do Servico e a Imagem explicam 65,7% da

Reputacéo.
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Tabela 25 — Andlise da regressao linear

Variavel Variavel ] t Valor-p R Rz  Teste F Valor-
dependente  independente p
LEAL SAT 0,258 3,705 0,000 0,736 0,542 58,677 0,000
CONF 0,564 6,372 0,000
REP -0,046 -0,585 0,559
IMAG 0,000 -0,003 0,997
SAT QS TANG 0,078 1,089 0,277 0,788 0,621 45552 0,000
FIAB 0,394 3,836 0,000
RESP -0,088 -0,685 0,494
GAR -0,130 -1,169 0,244
EMP 0,143 1,379 0,170
VP 0,435 6,497 0,000
IMAG 0,068 1,015 0,312
CONF SAT 0,318 5,500 0,000 0,844 0,713 122,952 0,000
VP 0,137 2,299 0,023
REP 0,464 8,547 0,000
IMAG 0,066 1,424 0,156
VP QS TANG 0,051 0669 0504 0,757 0573 37,449 0,000
FIAB 0,175 1,620 0,107
RESP 0,352 2,635 0,009
GAR -0,074 -0,598 0,550
EMP 0,246 2,260 0,025
REP 0,153 1,916 0,057
IMAG -0,126 -1,773 0,078
REP QS TANG 0,103 15530 0,128 0,811 0,657 62,699 0,000
FIAB 0,077 0,795 0,428
RESP 0,078 0,651 0,516
GAR 0,473 4,497 0,000
EMP 0,115 1,187 0,237
IMAG 0,039 0,608 0,544

Fonte — Elaboracéo prépria.

Na tabela 26 sdo apresentados, resumidamente e com mais clareza, os resultados da
validagdo das hipoteses do modelo de investigacdo. Através da sua observacao,
conclui-se que 6 hipoteses sdo confirmadas e 3 hipoteses sdo parcialmente

confirmadas. N&o se confirmam 7 das 16 hipdteses presentes no modelo.
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Tabela 26 — Validacao das hipdteses do modelo de investigagédo

Hipdteses Confirmagao

H1 A satisfacdo com a agéncia de viagens tem uma influéncia Sim
positiva na lealdade a agéncia de viagens.
H2 A confianga na agéncia de viagens tem um impacto positivo na Sim
lealdade a agéncia de viagens.
H3 A satisfacdo com a agéncia de viagens tem um impacto positivo Sim
na confianca na agéncia de viagens.
H4 A qualidade do servico prestado pela agéncia de viagens tem Parcialmente
uma influéncia positiva na satisfacdo com a agéncia de viagens.
H5 A qualidade do servico prestado pela agéncia de viagens tem Parcialmente
uma influéncia positiva no valor percebido da agéncia de
viagens.
H6 O valor percebido da agéncia de viagens tem uma influéncia Sim
positiva na satisfacdo com a agéncia de viagens.
H7 O valor percebido da agéncia de viagens tem uma influéncia Sim
positiva na confianga na agéncia de viagens.
H8  Aimagem de marca da agéncia de viagens tem uma influéncia Néo
positiva no valor percebido da agéncia de viagens.
H9  Aimagem de marca da agéncia de viagens tem uma influéncia Néo
positiva na confianga na agéncia de viagens.
H10 A imagem de marca da agéncia de viagens tem uma influéncia N&o
positiva na satisfacdo com a agéncia de viagens.
H11 A imagem de marca da agéncia de viagens tem uma influéncia Nao
positiva na lealdade do consumidor a uma agéncia de viagens.
H12 A imagem de marca da agéncia de viagens tem uma influéncia Né&o
positiva na reputacdo da marca da agéncia de viagens.
H13 A qualidade do servico prestado pela agéncia de viagens tem Parcialmente
uma influéncia positiva na reputacdo da marca da agéncia de
viagens.
H14 A reputacdo da marca da agéncia de viagens tem uma influéncia Né&o
positiva no valor percebido da agéncia de viagens.
H15 A reputacdo da marca da agéncia de viagens tem uma influéncia Néo
positiva na lealdade do consumidor a agéncia de viagens.

H16 A reputacdo da marca da agéncia de viagens tem uma influéncia Sim

positiva na confianga na agéncia de viagens.

Fonte — Elaborag&o propria.
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6. DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES
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6.1 Discussao dos resultados

A lealdade dos consumidores as agéncias de viagens em contexto offline é cada vez
mais importante, devido ao rapido crescimento, desenvolvimento e oferta deste tipo

de servicos nas plataformas online e do tratamento individualizado dos consumidores.

Como jéa referido ao longo deste estudo, a simples oferta de servi¢os aos consumidores
jando é um fator que atualmente ira garantir a competitividade e a presenca das marcas
no mercado. E necessario trabalhar fatores que contribuam para a lealdade,
caracteristica cada vez mais dificil de conseguir nos consumidores devido a forte
concorréncia existente dos dias de hoje, contudo crucial para a subsisténcia de uma

marca no mercado.

Contudo, segundo Marinkovi¢ et al. (2013), apesar do crescimento dos canais de
distribuicdo e oferta destes servicos online, assim como da diminui¢do das comissdes
atribuidas aos agentes de viagens, as agéncias de viagens fisicas ainda continuam a
demonstrar ter uma grande adesdo por parte de alguns grupos de viajantes. Alguns
autores ainda acrescentam que 0 mesmo sucede mesmo em paises com grandes taxas
de atividade e compras no mundo online (Lewis, Semeijn & Talalayevsky, 1998;
Wang & Cheung, 2004; Lobo, Martiz & Metha, 2007, como referidos em Marinkovié¢
etal., 2013).

Assim, este estudo pretende demonstrar quais sdo 0s determinantes que contribuem
para que continue a existir uma procura por agéncias de viagens fisicas para a compra
de pacotes turisticos e para a lealdade dos seus clientes. Para este fim, foi elaborado
um modelo de investigacdo que tem como base sete construtos. S&o eles: a Lealdade,
a Satisfacdo, a Confianca, o Valor Percebido, a Qualidade do Servico, a Reputa¢édo da
marca e a Imagem da marca. Este modelo é também composto por dezasseis hipoteses.
Para a validacdo do modelo de investigacdo, foi elaborado um questionario na
plataforma Google Forms e divulgado via online em redes sociais e correio eletrénico.
Foram obtidas 202 respostas validas ao mesmo (inquiridos que ja recorreram a

agéncias de viagens em contexto offline para a compra de pacotes turisticos), que
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posteriormente foram analisadas estatisticamente através do software de analise
estatistica de dados IBM SPSS Statistics 25.

Atendendo aos resultados obtidos apos toda a analise dos dados obtidos e a realizacdo
da analise das escalas, € possivel comprovar que se validam seis hipdteses do modelo
e trés sdo parcialmente validadas. Estas trés Gltimas sdo referentes ao construto
multidimensional Qualidade do Servico, baseado no modelo SERVQUAL adaptado
por Marinkovi¢ et al. (2013), o qual é composto por cinco componentes
(Tangibilidade, Fiabilidade, Capacidade de Resposta, Garantia e Empatia). Nem todos
os estes componentes foram comprovados através da andlise realizada, e dado isso a

confirmacéo parcial de algumas hipoteses.

Comecando por verificar os resultados referentes a Hipotese 1 do modelo de
investigacdo, sobre a influéncia da satisfagcdo na lealdade dos consumidores a uma
agéncia de viagens, podemos assumir que esta hipétese se confirma, corroborando-se
também o estudo de Lai (2014), que indica uma influéncia positiva e significativa da
satisfacdo na lealdade do consumidor. Em relacdo a Hipotese 2, de que a confianca na
agéncia de viagens tem um impacto positivo na lealdade a mesma, os seus resultados
também indicam que esta hipdtese se confirma, assim como o estudo prévio conduzido
por Lai (2014) que afirma uma influéncia positiva e significativa da Confianca na
Lealdade. Contudo, a Hipdtese 15 (a reputacdo da marca da agéncia de viagens tem
uma influéncia positiva na lealdade do consumidor) ndo se confirma neste estudo, o
que leva a que o estudo de Foroudi (2019), que aponta que a reputacdo tem influéncia
positiva na lealdade, ndo se possa confirmar. Quanto a Hipétese 11, sobre a influéncia
da imagem na lealdade do consumidor, esta também ndo se confirma nesta
investigacdo. Este resultado ndo vai de encontro dos estudos de Politta et al. (2017) e
de Faullant et al. (2008), que defendem que a imagem exerce uma influéncia positiva
e significativa na lealdade dos consumidores. A ndo confirmagdo da H15 e da H11,
nomeadamente da influéncia da reputacdo e da imagem na lealdade do consumidor a
uma agéncia de viagens, respetivamente, pode ser explicada devido ao facto de neste
estudo os consumidores atribuirem mais importancia a outras determinantes como a

satisfacdo e a confianca na agéncia para a construcdo da sua lealdade a mesma do que
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mais concretamente a imagem e a reputacdo que as mesmas tém, por aquelas serem

fatores intrinsecos a cada consumidor.

A Hipotese 4, sobre a influéncia positiva da qualidade do servico prestado pela agéncia
de viagens na satisfacdo com a mesma, apenas se confirma parcialmente neste estudo.
Os resultados da influéncia do construto Qualidade do Servico, que é desdobrado em
cinco dimens6es como referidas anteriormente, demonstrou que apenas uma das suas
dimensdes, a Fiabilidade, exerce uma influéncia positiva e significativa na satisfacdo
do consumidor. Em compara¢do com o estudo de Marinkovi¢ et al. (2013), pode
confirmar-se a influéncia positiva e significativa da Fiabilidade na satisfacdo do
consumidor com uma agéncia de viagens. Contudo, os autores também defendem que
os restantes itens, Tangibilidade, Capacidade de Resposta e Empatia, a excecdo da
Garantia, também influenciam positiva e significativamente a lealdade, o que nao veio

a confirmar-se tendo em conta os resultados do presente estudo.

Seguidamente, a Hipdtese 6, sobre a influéncia positiva do valor percebido da agéncia
de viagens na satisfacdo do consumidor com a mesma, confirma-se, corroborando
assim o estudo levado a cabo por Lai (2014), que afirma que o valor percebido
influencia positiva e significativamente a satisfacdo do consumidor com a agéncia de
viagens. Quanto a Hipotese 10, que refere que a imagem de marca da agéncia de
viagens tem uma influéncia positiva na satisfacdo do consumidor a uma agéncia de
viagens, esta ndo se confirma neste estudo. Este resultado vem contrariar o estudo dos
autores Song et al. (2019), no qual a imagem da marca exerce uma influéncia positiva
e significativa na satisfacao.

Posteriormente, considerando os resultados obtidos, a Hipotese 3 confirmou-se. Esta
diz-nos que a satisfacdo com a agéncia de viagens tem um impacto positivo na
confianca dos consumidores na mesma, confirmando o estudo de Lai (2014), que
defende igualmente esta ideia. A Hipotese 7 também obteve confirmacdo e o seu
resultado vai ao encontro do estudo do autor acima mencionado (Lai, 2014), ou seja,
o valor percebido da agéncia de viagens tem uma influéncia positiva e significativa na

confianga na agéncia de viagens.
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Depois, a Hipotese 16 sobre a influéncia da reputacdo da marca na confianca do
consumidor também é comprovada atraves dos resultados deste estudo e do estudo de
Han et al. (2015), visto que estes confirmam existir uma influéncia positiva da
reputacdo da marca na confianga do consumidor. Porém, segundo os resultados deste
estudo, a imagem da marca ndo tem influencia positiva na confianca do consumidor,
pelo que a Hipdtese 9 ndo se confirma. Assim, o estudo de Song et al. (2019) que
demonstra que a imagem da marca tem uma influéncia positiva e significativa na

confianga do consumidor ndo obtém corroboracdo.

As hipoteses que influenciam o Valor Percebido pertencentes ao modelo de
investigagdo foram também testadas e os resultados demonstram que apenas a
Qualidade do Servico influencia parcialmente o primeiro construto e que a Reputacéo
e a Imagem néo tém qualquer influéncia. Comegando com a Hipdtese 5, que nos diz
que a qualidade do servico prestado pela agéncia de viagens tem uma influéncia
positiva no valor percebido da agéncia de viagens, esta s6 pode ser confirmada
parcialmente, devido a confirmacdao da influéncia de apenas duas dimensdes referentes
a Qualidade do Servico: a Capacidade de Resposta e a Empatia. Desta forma,
confirmam-se parcialmente os resultados do estudo de Lai (2014), que afirma que a
qualidade do servico influencia significativamente o valor percebido pelo consumidor.

Seguidamente, a Hipotese 14 ndo se confirma, contrariando o estudo de Cretu e Brodie
(2007), o qual demonstra que existe uma influéncia positiva da reputacdo no valor
percebido pelo consumidor. Assim como esta Ultima hip6tese, a H8 sobre a influéncia
da imagem de marca no valor percebido pelo consumidor também néo se confirma.
Este resultado vai ao encontro do estudo dos autores acima mencionados (Cretu e

Brodie, 2007) que também testaram esta hipotese, porém nao a puderam confirmar.

Quanto a Hipotese 13, esta apenas se confirma parcialmente. Esta hipétese afirma que
a qualidade do servico tem influéncia positiva na reputacdo. Contudo, apenas uma das
dimensGes pertencentes a este construto € confirmada neste estudo: a Garantia. As
restantes quatro dimensdes ndo obtém comprovacdo. Tendo em conta este resultado,
0 estudo de Heung (2008), de que a qualidade do servigo influencia positivamente a

reputacdo da marca, ndo se confirma.
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Em relacdo a restante hipotese, a H12, sobre a influéncia da imagem de marca na
reputacdo da marca, os resultados indicam que esta também ndo se comprova. Este
resultado ndo vai ao encontro da teoria de varios autores que afirmam que existe uma
influéncia positiva da imagem da marca na reputacdo da marca, como € o caso de Han
et al. (2015).

Neste estudo verificou-se que todas as hipéteses ligadas a influéncia da Imagem da
marca em outros construtos ndo se comprovam. Pode, assim, deduzir-se que a lealdade
a agéncias de viagens fisicas e a compra de pacotes turisticos ndo séo influenciadas
pela imagem das mesmas possuida pelos consumidores. Ao invés, estes parecem
atribuir mais importancia a fatores como a satisfacdo e a confianca na agéncia de
viagens, que irdo ditar mais precisamente a continua relacdo entre a procura e a oferta

destes servicos.

Também se observou que, de maneira geral, a Qualidade do Servico é uma
determinante importante para a construcdo desta satisfacdo com o servigo prestado
pelas agéncias de viagens e para a reputacdo das mesmas. Contudo, como este contruto
é caracterizado pela atitude de cada consumidor, é suscetivel a variagfes, pois um
servico pode ser considerado muito bom ou entdo mediano entre consumidores

diferentes, por exemplo (Garvin, 1984, como referido em Marinkovi¢ et al., 2013).

Por fim, a reputacdo € também um fator importante na construcdo da confianca,
determinante que influencia direta e significativamente a lealdade do consumidor a
uma agéncia de viagens, assim como o valor percebido (que influencia a confianca e

a satisfacdo positivamente).

6.2 Contribuicdes do estudo

O aumento da concorréncia neste sector e a individualizagcdo dos consumidores, bem
como o crescimento da oferta destes servigos nas plataformas online, faz com que as
agéncias de viagens fisicas tenham de se esforcar e trabalhar cada vez mais em
desenvolver aspetos e estratégias de marketing que as facam continuar a ser procuradas

pelos seus clientes. Estes aspetos passam por trabalhar mecanismos que contribuem
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para a lealdade dos seus clientes, como é o exemplo do marketing relacional e do
marketing de servicos, e também trabalhar numa otimizacdo dos restantes

determinantes que vieram a ser discutidos ao longo deste estudo.

A andlise do modelo de investigacdo que foi aqui realizado demonstrou que
determinantes como a Lealdade do consumidor, a Satisfacdo, a Confianca, o Valor
Percebido, a Reputacdo e a Qualidade do servigo tém um peso maior na construcéo de
relacBes duradouras e prdsperas entre as agéncias de viagens em contexto offline e os
consumidores para a compra de pacotes turisticos em Portugal. Considera-se, assim,
que as conclusdes retiradas desta investigacdo tém a capacidade de ser uma mais-valia
em contexto empresarial, uma vez que as marcas ligadas a oferta deste tipo de servicos
tém ao seu dispor orientagcdes capazes de ajudar na otimizacdo da sua oferta e na
reavaliacdo da sua estratégia de marketing.

Para alem do mais, durante a realizacdo deste estudo, foi denotada uma caréncia de
investigagdes relacionadas com este tema da lealdade as agéncias de viagens offline.
Assim, este trabalho veio contrariar a falta de investigagOes relacionadas com este
tema em concreto, contribuindo assim, do ponto de vista académico, para um

progresso na literatura neste ambito.

6.3 LimitacOes do estudo e recomendagdes para investigacao futura

Este estudo, ndo sendo excegdo a regra, apresenta algumas limitacfes. No entanto,
estas devem ser consideradas na realizacdo de futuras investigacdes relacionadas com

este tema.

Em primeiro lugar, devido a motivos ligados a dificuldade na recolha dos dados, tendo
em conta a especificidade deste tema, e a limitagdes temporais, a amostra é nao
aleatdria, de conveniéncia. Este aspeto faz com que as conclus@es deste estudo ndo
possam ser generalizadas para a populacdo de maneira verdadeiramente fiavel. Ainda,

através da verificacdo dos dados e da realizacdo da analise sociodemogréafica dos
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inquiridos foi possivel notar que a maioria das respostas se concentra em duas areas

geogréficas, nomeadamente o distrito de Coimbra e a Regido Auténoma da Madeira.

Tendo em conta estes fatores, seria interessante em investigacdes futuras a capacidade
de obter uma amostra aleatoria e uma maior diversidade de areas geogréaficas onde 0s

inquiridos habitam.

Uma vez que o construto da Imagem da marca ndo demonstrou ter qualquer influéncia
nos outros determinantes analisados neste estudo, seria também relevante no futuro a
realizacdo de estudos mais aprofundados sobre a influéncia da imagem de marca de
uma agéncia de viagens na intencdo de compra de pacotes turisticos, para que seja
possivel perceber quais os fatores que levam a influéncia, ou ndo, dessa imagem no

consumo deste tipo de produtos/servigos.

Por fim, os resultados obtidos neste estudo podem ser, de certa forma, influenciados
pela disposi¢do e motivacdo dos inquiridos em responder as questdes de maneira
assertiva e auténtica, assim como em dar a sua opinido em relacdo a sua experiéncia
com a agéncia de viagens a qual recorreram e a experiencia com o pacote turistico que

consumiram.
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Estudo sobre a lealdade do
consumidor a agéncias de viagens

Este questionario enquadra-se no ambite de uma dissertagic do Mestrado em Marketing e
Comunicagao, do Instituto Politécnico de Coimbra & tem por objetivo estudar os determinantes da
lealdade dos consumidores a agéncias de viagens em contexto offline (em loja fisica).

0 estudo destina-se a consumidores maiores de idade, pelo que se tiver menos de 18 anos devera
abandonar o questionario.

Todos os dados recolhidos neste estudo s3o0 andnimos e confidenciais e €0 serdo utilizados para
oz fins acima descritos.

A sua participacgio & de extrema importanciza para o sucesso deste trabalho. Bastam cercade 7
minutos para concluir o questionario!

Obrigado pela sua colaboragéo!

*Cbrigatdrio

Ja recorreu a alguma agéncia de viagens offline (em loja fisica)
para comprar um pacote turistico? *

O sim
O nNzo

PROXIMA

Nunca envie senhas pelo Formularics Google
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Estudo sobre a lealdade do
consumidor a agéncias de viagens

“Cbrigataric

Caracterizagao do inquirido

Idade (em anos) *

Sexo *

(O Feminino

(O Masculino

HabilitagGes literarias *

(O Ensino basico
O Ensino secundério

(O Ensino superior
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Distrito/Regido Autonoma onde habita *

QB B0 A O B B A

Distrito de Aveiro
Distrito de Beia
Distrito de Braga
Distrito de Braganga
Distrito de Castelo Branco
Distrito de Coimbra
Distrito de Evora
Distrito de Faro
Distrito da Guarda
Distrito de Leiria
Distrito de Lisboa
Distrito de Portalegre
Distrito do Porto
Distrito de Santarém
Distrito de Setubal

Distrito de Viana do Castelo

Mestrado em Marketing e Comunicagao
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(O Distrito de Vila Real
O Distrito de Viseu
(O Regido Auténoma dos Agores

(O Regido Auténoma da Madeira

Ocupacgao *

Trabalhador por conta de outrem
Trabalhador por conta propria / Empresario
Estudante

Domeéstica

Reformado

O O OO OO

Outra situacao de inatividade
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Rendimento mensal liquido do agregado familiar *

O Até 600€

O De601€ 3 1200€
O De 1201€ 2 1800€
O De 1801€ a 2400€
O De 2400¢ a 3000€

(O Mais de 3000€

Numero de elementos do agregado familiar *

VOLTAR PROXIMA
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Estudo sobre a lealdade do
consumidor a agéncias de viagens

*Cbrigatério

Agéncia de viagens

Indigue o nome da agéncia de viagens offline (em loja fisica)
onde realizou a Gltima compra de um pacote turistico:

Esse pacote turistico destinava-se a: *

O Lazer

(O Trabalho

Assinale todos os elementos que estavam incluidos no pacote
turistico. *

[(] Alojamento
[(] Transporte

[[] Refeicdes

(] Outro:
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Que valor investiu na compra do pacote turistico *

() Aé250€

() De251€a 500€
De 501€ a3 750€
De 751€ 3 1000€
De 10071€ 3 1250€
De 1251€ a 1500€

Mais de 1500€

O O O O O

VOLTAR PROXIMA
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*Obrigatoric

Lealdade a agéncia de viagens

As restantes perguntas deste questionano referem-se 2 2géncia de viagens ofline que indicou
nz secgi0 anterior, ou 522, aquela em gue realizou a Gitima compra de um pacote turistico
nos ultimos 12 meses.

Numa escalade 1 a2 5, em gque 1 significa "Discordo Totalmente” & 5 significa Concordo
Totalmente', indigue o s2u grau de concordanciz com cada uma das seguintes afirmagdes:

No futuro, irei falar positivamente desta agéncia de viagens a
outras pessoas. *

1 2 3 - S

Discordo Totalmente Q O O O O Concordo Totalmente

No futuro, irei recomendar esta agéncia de viagens a familiares
e amigos. *

1 2 3 - S

DiscordoTotalmente () () () (O (0 Concordo Totalmente

Para a2 minha proxima viagem, irei voltar a recorrer a esta
agencia de viagens. *

1 2 3 - S

DiscordoTotalmente () () (O (O (O Concordo Totalmente

VOLTAR PROXIMA
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‘Obrigatcrio

Satisfagao com a agéncia de viagens

Numa escala de 1 a 5, em que 1 significa "Discordo Totalmente® & 5 significa ‘Concordo
Totalmente’, indique o seu grau de concordancia com cadz uma das seguintes afirmagdes:

A minha satisfagdo global com o pacote turistico que comprei
nesta agéncia de viagens foi elevada. *

1 2 3 - S

DiscordoTotalmente () (O () () (0 Concordo Totalmente

O servico prestado pela agéncia de viagens foi ao encontro das
minhas expectativas. *

1 2 3 4 5

DiscordoTotalmente () (O (O (O (O Concordo Totalmente

O servico prestado pela agéncia de viagens esta proximo do
ideal. *

1 2. 3 - S

DiscordoTotalmente () () (O (O (O Concordo Totalmente

VOLTAR PROXIMA
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Estudo sobre a lealdade do
consumidor a agéncias de viagens

*Obrigatoric

Confianga na agéncia de viagens

Numa escalade 1 a 5, em que 1 significa "Discordo Totalmente” & 5 significa Concordo
Totzlmente’, indigue o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmagdes

Pode-se confiar sempre nesta agéncia de viagens. *
1 2 3 - S

DiscordoTotalmente () () () (O () Concordo Totalmente

&/l

Esta agéncia de viagens faz todos os esforgos para atender as
promessas feitas aos seus clientes. *

1 2 3 - S

DiscordoTotalmente () () (O (O (O Concordo Totalmente

Em geral, esta agéncia de viagens € de confianga. *

1 2 3 - S

DiscordoTotalmente () () (O (O () Concordo Totalmente

VOLTAR PROXIMA
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‘Obrigatcrdio

Valor percebido do pacote turistico da agencia de viagens

Numa escalade 1 3 5, em que 1 significa "Discordo Totalmente® 2 S significa Concordo
Totalmente’, indique o seu grau de concordancia com cada uma das sequintes afimagdes:

O pacote turistico oferecido por esta agéncia de viagens tinha
uma boa relagdo qualidade/preco. *

1 2 3 - S

DiscordoTotalmente () () () (O (0 Concordo Totalmente

No geral, o pacote turistico oferecido pela agéncia de viagens
foi de alto valor. *

1 2 3 4 5

DiscordoTotalmente () (O (O (O (O Concordo Totalmente

A experiéncia associada ao pacote turistico que adquiri nesta
agéencia de viagens valeu o dinheiro que paguei. *

1 2 3 - S

Discordo Totalmente Q O CI O O Concordo Totalmente

VOLTAR PROXIMA
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Estudo sobre a lealdade do
consumidor a agéncias de viagens

*Obrigatorio

Qualidade do servigo prestado pela agéncia de viagens

Numa escalade 1 a 5, em que 1 significa "Discordo Totaimente” e 5 significa "Concordo
Totalmente’, indique o s2u grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmagdes:

A agéncia de viagens utiliza equipamentos modernos. *
T 2 3 4 5

DiscordoTotalmente () () () () (0 Concordo Totalmente

O interior da agéncia de viagens é atrativo. *
T 2 8 @4 5

DiscordoTotalmente () () (O (O (O Concordo Totalmente

Os empregados da agéncia de viagens tém uma aparéncia
profissional. *

1 2 3 - 5

—.

DiscordoTotalmente () (O O O C )  Concordo Totalmente
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Os materiais disponibilizados pela agéncia, como por exemplo
as brochuras, folhetos e listas de pregos relacionados com
destinos turisticos, s3o apelativos e faceis de compreender. *

1 2 3 4 5

DiscordoTotalmente () () (O (O (O Concordo Totalmente

As promessas feitas pela agéncia de viagens sado atendidas
dentro do prazo estabelecido. *

1 2 3 4 S5

Discordo Totalmente O O O O o Concordo Totalmente

Os empregados da agéncia de viagens demonstram um
empenho genuino em resolver quaisquer problemas que
possam surgir. *

1 2, ¥ B -5

DiscordoTotalmente () () (O (O (0 Concordo Totalmente

A agéncia oferece os seus servicos sem cometer erros. *
1 2, 3 - S

DiscordoTotalmente () () (O (O (O Concordo Totalmente

Os empregados da agéncia fornecem aos clientes todas as
informagdes necessarias. *

1 2 3 4 S5

Discordo Totalmente O O O O o Concordo Totalmente
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Os empregados da agéncia fornecem aos clientes um servigo
rapido e atualizado. *

1 2 3 4 S

DiscordoTotalmente () (O () (O (O Concordo Totalmente

Os empregados da agéncia estdo prontos para ajudar os
clientes a qualquer momento. *

1 2 3 4 S

DiscordoTotalmente () (O (O (O (O Concordo Totalmente

O comportamento dos empregados faz aumentar a confianga
dos clientes na agéncia de viagens. *

1 2, 3 4 S

DiscordoTotalmente () () (O (O () Concordo Totalmente

Os clientes sentem-se confiantes em relagdo a todos os
elementos que compdem o pacote turistico (hotel, quarto,
transporte, entre outros, estao de acordo com o prometido pela
agéncia de viagens). *

1 2 3 4 5

DiscordoTotalmente () (O () (O (0 Concordo Totalmente

Os empregados da agéncia sdo educados para os clientes. *
1 2 3 - 5

Discordo Totalmente () (O (O (O (O Concordo Totalmente

102



Mestrado em Marketing e Comunicagao

Os empregados da agéncia tém os conhecimentos necessarios
para responderem a qualquer duvida dos clientes. *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Os empregados da agéncia d3o aos clientes suficiente atencao
pessoal. *

1 2 3 - )

DiscordoTotalmente () (O () (O (0 Concordo Totalmente

A agéncia de viagens deixa a impressao de que a sua prioridade
é oferecer o melhor aos seus clientes. *

1 2 3 4 8§

DiscordoTotalmente () (O (O (O (0 Concordo Totalmente

Os empregados da agéncia perceberam as necessidades
especificas dos seus clientes. *

1 2 3 4 5

DiscordoTotalmente () () (O (O (O Concordo Totalmente

VOLTAR PROXIMA
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*Obrigatoric

Reputagdo da marca da agéncia de viagens

Numa escalade 1 a2 5, em gue 1 significa "Discordo Totalmente” e 5 significa "Concordo
Totalments", indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmagdes:

Esta agéncia de viagens é fidedigna. *
1 2 3 - 5

DiscordoTotalmente () (O () () () Concordo Totalmente

Esta agéncia de viagens é respeitavel. *
¥ 2 3 % 8

DiscordoTotalmente () () (O (O (O Concordo Totalmente

Esta agéncia de viagens faz promessas honestas. *

1 2. 3 - S

Discordo Totalmente Q O Cu O Cn Concordo Totalmente

VOLTAR PROXIMA
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*Obrigatornio

Imagem da marca da agéncia de viagens

Numa escalade 1 a 5, em que 1 significa ‘Discordo Totalmente® & S significa "Concordo
Totalmente’, indique o seu grau de concordancia com cadz uma das seguintes afirmagdes:

Esta agéncia de viagens tem uma imagem diferente das outras.

N

DiscordoTotalmente () () (O (O (0 Concordo Totalmente

0 ambiente desta agéncia de viagens da uma sensacao de
limpeza. *

1 2 3 - S

DiscordoTotalmente () (O (O (O (O Concordo Totalmente

0 ambiente desta agéncia de viagens é dinamico. *

1 2. -3 - S

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Esta agéncia de viagens é elegante. *
1 2 3 - )

DiscordoTotaimente () () (O (O (0 Concordo Totalmente
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Esta agéncia de viagens e de primeira classe. *

1 2 3 4 5

DiscordoTotalmente () () () (O (O Concordo Totalmente
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