Departamento de Comunicacao e Ciéncias Empresariais [ESEC]

Departamento de Gestao [ESTGOH]

Mestrado em Marketing e Comunicacao

Os Antecedentes da Notoriedade e da Lealdade as Agéncias
de Viagens

Joana Catarina Duque Monteiro

Coimbra, 2019






Joana Catarina Duque Monteiro

Os Antecedentes da Notoriedade e da Lealdade as Agéncias de

Viagens

Dissertacdo de Mestrado em Marketing e Comunicacéo, na especialidade de Gestdo
de Marketing apresentada ao Departamento de Comunicacdo e Ciéncias Empresariais
da Escola Superior de Educacéo de Coimbra e ao Departamento de Gestéo da Escola

Superior de Tecnologia e Gestdo de Oliveira do Hospital para obtencéo do grau de

Mestre

Constituicdo do juri
Presidente: Prof. Doutor Abel de Oliveira Martins de Carvalho
Arguente: Prof. Doutor Nuno Miguel Fortes Fonseca Santos

Orientador: Prof. Doutor Pedro Manuel do Espirito Santo

Dezembro, 2019






Mestrado em Marketing e Comunicagao

Agradecimentos

Dizem que nenhum caminho se faz sozinho, e este ndo fugiu a regra. Foi um

caminho dificil de se fazer, mas sempre com as pessoas certas ao meu lado.

Agradecer primeiramente & minha me, a razdo de todo este esforco e
dedicagdo. Esta ndo é uma vitdria minha, mas sim, nossa! Obrigada por seres 0 meu

motor, e por nunca desistires de me dar um mundo melhor.

Obrigada também a minha familia por me ter aturado nos momentos de

desespero, e por me ter ajudado.

Ao Diogo, obrigada por toda a paciéncia durante este processo. Nao foi
certamente facil aturar-me nos dias menos bons. Aos meus amigos, pelas partilhas

incansaveis do meu questionario, e pela forca que sempre me deram!

A Eunice, por toda a paciéncia e forga que sempre me deu, e por me ter deixado
perder tanto tempo no trabalho para concretizar este projeto. Serei eternamente grata,

ndo so pela chefe que tens sido, mas principalmente pela amiga que te tornaste!

Ao meu orientador, porque sem ele, tudo isto tinha ficado a meio do caminho.
Né&o encontro palavras suficientes para agradecer todo o tempo que me dedicou, e tudo

aquilo que me ensinou que vai para além desta dissertacéo.

Por ultimo, agradeco e dedico todo este trabalho a minha querida avd. Sempre
que pensei em desistir, foi a ti que me segurei para conseguir continuar. Que no lugar
onde estas, possas estar orgulhosa da minha caminhada. Foste e seras sempre a minha

forca maior!



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



Mestrado em Marketing e Comunicagao

A Importancia da Notoriedade e da Lealdade para as Empresas e Marcas — Caso
Préatico das Agéncias de Viagens

Resumo

O turismo tem-se evidenciado como uma das grandes atividades do século
XXI, contudo, devido a globalizacao vé alguns dos seus principios e elementos a serem

alterados pelas novas tecnologias.

As agéncias de viagens tém sido uma das partes que mais tem vindo a sofrer
alteracdes neste aspeto. Enquanto que antes as pessoas se dirigiam sempre a uma
agéncia de viagens para marcar as suas deslocacdes, nos dias de hoje este processo ja
ndo se realiza sempre da mesma maneira. Com o aparecimento e desenvolvimento
constante das novas tecnologias, surgiram as primeiras agéncias de viagens online, e
para além disto, o consumidor torna-se cada vez mais independente nas suas compras,
o0 que “apaga” em grande parte o trabalho do agente de viagens. As agéncias de viagens
online véo criando entdo mais espacos publicitarios, precos mais apelativos e outras
condicdes que atraem o cliente a comprar as suas viagens sem ter de se dirigir a uma

agéncia de viagens num espaco fisico.

E entfo importante pensar como é que os agentes de viagens que tém os seus
espacos fisicos abertos, podem manter e incrementar o negdcio, através do
fortalecimento das relagBes com os clientes. E importante manter o foco na confianca
e lealdade do consumidor, ao mesmo tempo que se tenta criar e estabelecer o valor da

marca ou da empresa.

Os resultados obtidos neste estudo, através de um questiondrio com uma
amostra de 152 observac6es, demonstram que a notoriedade da empresa e a lealdade
do cliente sdo influenciadas por fatores antecedentes, como a qualidade percebida, a
satisfagdo do consumidor e a confianga deste. Deverdo ser estes os pontos fulcrais para
o0 investimento dos agentes de viagens, de modo a ndo perder 0s seus clientes e, por

sua vez, o seu negocio.

Palavras-chave: Comunicagdo; Consumidor; Qualidade Percebida; Satisfagéo;

Confianga; Notoriedade; Lealdade
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Abstract

Tourism has been highlighted as one of the great activities of the 21st century,
but due to globalization, it sees some of its principles and elements to be changed by

new technologies.

As travel agents they have been one of the parts that suffer the most in this
regard. While people who always run a travel agency to book their travels, these days,
this process is no longer always the same way. With the emergence and constant
development of new technologies, emerging as the first online travel agencies, and in
addition, consumers become increasingly independent in their purchases, or what is
“much” of the work of travel agents. How online travel agencies will create more
public spaces, more attractive prices and other conditions that attract or buy as
customers without the need to run a travel agency in the physical space.

It is therefore important to think about how travel agents with open physical
spaces can maintain and grow their business by strengthening customer relationships.
It's important to focus on consumer trust and loyalty while trying to create and create

brand or company value.

The results obtained in this study, through a questionnaire with a sample of 152
applications, demonstrate the company's notoriety and customer loyalty are influenced
by antecedent factors such as perceived quality, consumer satisfaction and customer
trust. These should be points for travel agent investments, so as not to lose your

customers and, in turn, or your business.

Keywords: Communication; Consumer; Perceived Quality; Satisfaction; Trust; Brand

Equity; Loyalty
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO
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1.1. Contextualizagdo

Apesar de o turismo ter uma origem bastante remota, foi em 1841, com Thomas
Cook, que surgiram as primeiras viagens organizadas. Cook iniciou a sua carreira com
a realizacdo de uma viagem de comboio entre Leicester e Loughborough, na qual
juntou 485 pessoas de classe média-alta, e Ihes cobrou um valor simbolico pelo bilhete.
Este foi 0 pequeno ponto de partida para muitas das grandes viagens que organizaria
no futuro, e que o tornariam no primeiro agente de viagens. Um dos grandes
testemunhos que deixou, foi a volta ao mundo, organizada em 1872 e que juntou, na
altura, 99 pessoas. Para além disto, criou ainda guias para varias viagens, bem como,
cartdes de crédito para pagamentos diversos durante as deslocacfes. Mas 0 auge da
sua carreira, e que revolucionou o mundo do turismo, foi a fundagédo do seu grupo de
agéncias de viagens, que mesmo apds a sua morte, continua a ser reconhecido como

um dos maiores grupos de turismo do mundo (Martins, 2012).

O turismo é, hoje em dia, uma das atividades que move mais pessoas em todo
0 mundo, onde Portugal se tem evidenciado com algum sucesso nesta area. Esta
atividade é formada por uma complexa rede em que as ligagdes se estabelecem através
de canais de distribuicdo. De acordo com Buhalis & Laws (2001), o canal de
distribuicdo do turismo define-se como um sistema de intermediarios que facilitam a
venda de servicos turisticos entre o operador e o consumidor (Buhalis & Laws,
Tourism Distribution Channels: Patterns, Issues, and Transformations, 2001). Por sua
vez, Hudson (2008) afirma que este mesmo canal pode ser direto ou indireto. O autor
afirma que os canais de distribuicdo diretos sdo os que vendem o seu proprio produto,
como € o caso dos hotéis e das companhias aéreas, ao contrario dos canais de
distribuicdo indiretos onde surgem intermediarios no momento da venda (por exemplo,
as agéncias de viagens) (Hudson, 2008). Sera sobre o tema das agéncias de viagens

que se ira focar este estudo.

Mesmo existindo varios autores a definir este servico, quase todos o percebem
da mesma maneira. Assim, de acordo com Beni (2006), as agéncias de viagens podem
ser entendidas como organizacgdes que consagram a venda de viagens e outros servicos

turisticos (Beni, 2006). J& a Organizacdo Mundial de Turismo, em 2001, diferenciou
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dois tipos diferentes de agéncias: as grossistas, ou seja, as que organizam servigos em
massa, podendo estes serem revendidos; e as retalhistas, que realizam os servigos que

incluem o contacto direto com o publico (Da Silva, 2009).

Tambeém a legislacdo portuguesa atribui importancia a definicdo deste tema. O
decreto de lei n°17/2018 vem apresentar todas as designacfes, bem como autorizagdes
e limitacGes, atribuidas pelo Parlamento Europeu. De acordo com este documento, as
agéncias de viagens sao “pessoas singulares ou coletivas que atuem como operador ¢

desenvolvam as atividades™:

- Organizacdo e venda de viagens organizadas e a facilitacdo de servigos de

viagem CONEXas,

- Representacdo de outras agéncias de viagens e turismo, nacionais ou

estrangeiras, bem como a intermediacdo na venda dos respetivos produtos;
- Reserva de servicos;
- Venda de bilhetes e reserva de lugares;
- Rececdo, transferéncia e assisténcia a turistas.

Em todos os casos, a agéncia de viagens é obrigada a fornecer ao cliente todo
o tipo de informacédo disponivel que o auxilie durante o processo, e podera ainda
realizar outros servicos secundarios, como por exemplo, a concretizacdo de seguros de

viagem.

Para além de todas estas caracteristicas, um agente de viagens (ou a empresa
em causa), SO se pode intitular como tal, a partir do momento em que estiver inscrito

no RNAVT - Registo Nacional de Agéncias de Viagens e Turismo.

Neste contexto, 0s agentes de viagens como intermediarios desempenham um
papel importante nos canais de distribuicdo de turismo, entre os fornecedores e 0s

clientes (de lazer ou de negocios) evidenciado na figura 1.
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Operador Turistico, Hotéis, Companhias Hotéis, Transporte, Hotéis, Atracgdes
Hotéis, Transportes Aéreas Operadores, do visitante
FORNECEDORES Atraccées do
visitante
INTERMEDIARIOS Agentes de Sistemas de ,Opemfores ) Loculzugﬁol
Viagens Reserva Turisticos, “coach por ex. situagdo
computorizados e operadores e geogrdfica
Sistemas de organizadores de
Distribui¢c@o Global viagens de grupo
que constroem os
pacotes e vendem
aos clientes
Clientes Lazer/ Clientes Lazer e
CLIENTES negécios negécios Clientes Lazer Clientes Lazer

Figura 1: Canais de distribuicao tradicionais em turismo
(Da Silva, 2009)

De acordo com Diaz, Consuegra, Esteban (2014), os efeitos das novas
tecnologias de informacdo e comunicacdo, nomeadamente o crescimento da Internet
enquanto motor de pesquisa e de transagédo, tém conduzido as agéncias de viagens a
alguns problemas (Diaz, Consuegra, & Esteban, 2014).

Com a constante inovacdo das tecnologias, 0 sistema turistico tem vindo a
sofrer varias mudancas no que diz respeito a sua distribuicdo, uma vez que, agora, 0s
proprios operadores podem vender diretamente aos clientes através das suas
plataformas online, acabando com o papel de intermediacdo das agéncias (Quintana,
Gil, & Peral, 2016).

De acordo com 0s mesmos autores, as tecnologias trouxeram também
problemas a nivel da concorréncia, havendo disparidades de precos nos servicos
vendidos e uma clara reducdo de custos para as agéncias online. Ao mesmo tempo, ha
um aumento do numero de websites e aplica¢cdes que substituem o trabalho do agente

de viagens, permitindo ao cliente fazer a sua prépria reserva sem a deslocacdo a uma
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agéncia de viagens (Quintana, Gil, & Peral, 2016). Tudo isto, gera uma redu¢do 6bvia

nos lucros destes intermediarios.

Todas estas mudancas no setor, traduzem-se em alteragdes nas formas de
comunicacdo entre os agentes de viagens e os seus clientes. Ha uma enorme
necessidade de os agentes se adaptarem as novas situacfes que enfrentam, podendo o
marketing ser bastante Gtil para combater as adversidades, através de diversas

estratégias.

Esta questdo ird ter como caso préatico, as agéncias de viagens, uma vez que
com as transformac@es no campo da comunicacgdo, as agéncias de viagens tiveram de

readaptar a sua forma de comunicar com os clientes.

Deste modo, surge esta investigacdo que tem a seguinte questdo de partida:

Quais os fatores que determinam a lealdade e a notoriedade nas agéncias de viagens?

Para responder a questdo de investigacdo, sao identificados os meios de
comunicacéo das agéncias de viagens e 0 comportamento de como a populagéo recebe

e interpreta esses mesmo meios.



Mestrado em Marketing e Comunicagao

CAPITULO 2 - REVISAO DA LITERATURA
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A revisdo da literatura apresentada durante este estudo tem como objetivo
identificar e definir 0s conceitos essenciais para responder ao problema em

investigacao.

Deste modo, a revisdo de literatura, identificou os seguintes conceitos como
relevantes para a formacdo da lealdade e da notoriedade: Comunicacao; Qualidade

Percebida; Satisfacéo; e Confianca.

2.1. A Comunicacao

A comunicacéo, de acordo com Taylor (2005), deixou de ser apenas um meio
de transmissdo de mensagens, para passar a ser uma atividade que cria e fomenta
relacionamentos (Taylor, 2005; Kunsch, 2006). E assim que podemos comegcar a
entender a comunicacdo como ponto importante das relagdes internas e externas de

uma empresa.

Sendo a comunicacdo parte essencial da vida social dos seres humanos, é
também essencial que esta seja associada as empresas e, por sua vez, as marcas. Assim,
sem comunicagao as organizagdes ndo existiriam, e estas apenas se organizam gracgas

a comunicacao (Kunsch, 2006).

E importante fazer a distingdo entre a comunicagio atual e a comunicacdo no
passado. Shimp (2002), defende que antes as empresas tratavam os varios elementos
de comunicacdo em separado, ndo havendo qualquer integracdo entre eles (Shimp,
2002). Contudo, hoje em dia, é completamente impossivel pensar desta forma. O
marketing “atual” acredita que, para uma empresa ser bem-sucedida, a sua
comunicacdo deve funcionar de forma integrada e transmitindo uma mensagem
coerente (Ribeiro, Lima, & Ghisleni, 2006). Com este novo pensamento do marketing,
podemos desde ja afirmar que, a comunicagao nas empresas € um processo complexo,
uma vez que implica a integracdo de varios elementos a nivel organizacional, mas

também relacional.
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Schultz e Barnes (2006), definem a comunica¢do como tudo aquilo que ajuda
a transmitir um significado de um produto/servi¢co para o consumidor (Schultz &
Barnes, 2006). Os autores indicam que a comunicacdo da marca € o conjunto de
beneficios, formas fisicas, mensagens, e tudo aquilo que conjugado tem relevancia

para os clientes (Oliveira, Serralvo, Jodo, & Furlani, 2015).

Neste &mbito, a mensagem € o elemento mais importante na comunicacéo de
marketing, e é essencial que todos trabalhem para a divulgar da mesma maneira. Esta
mensagem deve chegar aos consumidores de uma forma clara e sucinta, para que se
torne de facil compreensdo e que ndo caia no esquecimento. Assim,
independentemente dos departamentos existentes na organizacdo, todos devem
trabalhar para chegar a uniformidade da mensagem e, tal como Ogden (2002) defende,
cada membro pertencente ao marketing da organizacao deve transmitir ao consumidor
a mesma mensagem (Ogden, 2002). Para além disto, a mensagem deve ser considerada
como um elemento importante para o processo de compra, uma vez que esta contém

informacdes sobre o produto ou servigo em questdo (Ribeiro, Lima, & Ghisleni, 2006).

Pode-se entdo afirmar que, a comunicacdo dentro de uma empresa ou
organizacdo devera ser integrada, isto €, todas as formas de comunica¢do com o
consumidor devem fazer sentido com o objetivo de funcionarem como uma mensagem
sO e terem 0 maior impacto possivel no mercado (Ogden, 2002). Também Oliveira,
Serralvo, Jodo e Furlani (2015) afirmam que a comunicacdo ¢ um dos elementos
responsaveis pela criacdo de uma marca, contudo, esta tem de ser sempre feita de

forma integrada no marketing (Oliveira, Serralvo, Jodo, & Furlani, 2015).

Segundo Shimp (2002), este tipo de comunicacdo pode ser definido como o
processo de desenvolvimento e de implementacdo de vérias formas de programas de
comunicagdo persuasivos com clientes existentes e potenciais no decorrer do tempo
(Shimp, 2002; Ribeiro, Lima, & Ghisleni, 2006). Neste sentido, o objetivo da
comunicacgdo integrada é influenciar de forma direta a atitude do consumidor, fazendo
uso de todas as formas de comunicacdo (institucional, administrativa, interna e

mercadologica).

10
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Shimp (2002), identifica ainda cinco caracteristicas desta forma de

comunicacgdo de marketing.

A primeira caracteristica, esta relacionada com o0 comportamento, uma vez que,
um dos propdsitos € mudar o comportamento do consumidor. Isto significa que, ndo
basta sé influenciar, é preciso que o consumidor compreenda a mensagem e que aja

consoante a mesma.

A segunda caracteristica diz respeito ao inicio do processo, que se da no cliente
atual ou mesmo no futuro cliente. Isto permite a empresa perceber quais serdo 0s meios
de comunicacdo que melhor se ajustam as necessidades do cliente, levando ao aumento

da sua motivacdo para a compra.

Em terceiro lugar, o autor Shimp (2002) defende que, para estabelecer a
comunicacdo com o publico, pode ser usado qualquer meio de contacto, ao invés de

haver apenas um canal de comunicacéo.

Como quarta caracteristica, surge a sinergia. A comunica¢do integrada deve
gerar sinergia, isto €, todos os elementos presentes no processo deverdo transmitir a
mesma mensagem, numa so linguagem. Em ultimo lugar, a comunicacao de marketing
s6 se concretiza com um forte relacionamento entre a marca e o cliente. E importante
que se criem relacionamentos e, consequentemente, que essas relacdes gerem lealdade.
(Shimp, 2002).

No que diz respeito as ferramentas de comunicacdo do marketing (o chamado
mix de comunicacdo de marketing), Kotler e Keller (2006) identificam 6 elementos:

Publicidade;

Promocao de Vendas;
Eventos e experiéncias;
Relagdes Publicas;
Marketing direto;

L

Vendas pessoais.

11
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No caso das agéncias de viagens, estes mesmos elementos, podem ser
identificados como os meios de pesquisa de informacao que o consumidor usa quando
pretende obter mais informacgdes sobre os servicos da agéncia ou sobre os destinos

turisticos pelos quais mostra interesse.

Os gestores da marca, deverdo analisar e identificar quais sao os elementos
mais importantes e que melhor se adaptam a mensagem e ao objetivo da venda. Schultz
e Barnes (2006) defendem que, a publicidade devera ser a técnica mais correta na
comunicacdo de marketing, uma vez que € a que melhor cria uma imagem da marca,
e a0 mesmo tempo, potencia 0 seu posicionamento (Schultz & Barnes, 2006). Ja as
relagbes publicas, envolvem vérias atividades que transmitem conhecimentos
corporativos e de marca. Estas mesmas atividades deverdo concretizar o valor da

marca a longo prazo.

Estes mesmos autores, referem-se ao marketing direto como qualquer tipo de
comunicacdo direta com o consumidor e que ird gerar, mais tarde, uma visita a um
local fisico para realizar a compra. Ja a promocéo de vendas tem um efeito imediato
na mente do consumidor, tornando-se num estimulo rapido para a compra. De acordo
com Kotler e Keller (2006) e Shimp (2002), este meio de comunicacgdo tem vindo a
aumentar crucialmente nos ultimos anos (Kotler & Keller, 2006; Shimp, 2002;

Oliveira, Serralvo, Jodo, & Furlani, 2015).

Deste modo, podemos concluir que, a comunicacdo da marca deve ser feita de
forma uniforme, através dos vérios canais de comunicacdo, ndo esquecendo a
importancia da divulgacdo de uma mensagem concisa e objetiva. Nesta comunicacao,
0s gestores devem tentar apelar ao lado emotivo dos consumidores, indo de encontro
aos seus valores e sentimentos. De acordo com varios estudos, as empresas deverdo
preocupar-se, entdo, com os valores intangiveis a nivel interior e exterior (Lynch &
Chernatony, 2004).
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2.2. Qualidade Percebida

Antes de falar de qualidade percebida, é importante falar de um conceito que
estd diretamente ligado a este, que é o conceito do valor da marca, também

denominado de brand equity.

O conceito de brand equity apresenta-se como um conceito complexo, mas
essencial para as organizacdes na atualidade. Assim, Aaker (1991) definiu o brand
equity como o conjunto de elementos ativos, mas também passivos, que se vinculam a
uma marca e acrescentam ou retiram valor & mesma, através de um produto ou servico.
A partir do momento em que o consumidor se sente, de alguma forma, familiarizado
com uma marca, € consegue reconhecer o seu patrimonio, é capaz também de lhe
atribuir determinado valor. De acordo com Aaker, vai ser entéo este valor que vai criar

0 brand equity.

Relacionado com este conceito do valor da marca, esta o conceito de qualidade
percebida, sendo que os dois conceitos se relacionam de maneira positiva. Aaker
define esta dimensdao como “a perce¢do do consumidor sobre a qualidade ou
superioridade de um produto ou servico em relacéo a finalidade a que se destina, em
relacdo as alternativas da concorréncia” (Aaker, 1991). De outra maneira, também se
pode definir a qualidade percebida como a diferenca entre as percegdes e as

expectativas do consumidor (Culiberg & Rojsek, 2010).

Contudo, a qualidade dos servicos, onde se integram as agéncias de viagens,
ndo pode ser igual a dos produtos, uma vez que estes apresentam caracteristicas
diferentes. Nos servicos, a qualidade é mais complicada de avaliar, devido as suas trés
caracteristicas: intangibilidade (ndo podem ser contados ou medidos); heterogeneidade
(é quase impossivel de haver qualidade uniforme nos servicos, esta varia consoante
varios aspetos); inseparabilidade (a producdo e o consumo ndo se podem separar)

(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985).

Os autores referidos anteriormente criaram um modelo de medicdo de
qualidade nos servigos, inspirados em Oliver (1980) que ja teria criado um modelo
para avaliar a satisfacdo (Carmelo, 2014). De acordo com Oliver (1980), a medicédo da
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qualidade pode ser feita através da satisfacdo dos clientes, que ird ser abordada no

topico seguinte.

Voltando entdo ao modelo criado para avaliar a qualidade nos servigos, 0s

autores desenvolveram um modelo intitulado de Gap de Qualidade dos Servicos, que

apresenta a diferenca entre a percecdo que os clientes tém sobre o servico e a prestacédo

desse mesmo servi¢co. O modelo pode ser observado na figura 2.
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Necessidades pessoais

(word of mouth)

Experiéncia Passada
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Figura 2: Modelo Gap de Qualidade dos Servigos
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Na figura 2, é possivel identificar que, de acordo com Parasuraman et al.
(1985), ha cinco tipos de discrepancias diferentes (Gap’s):

- Gap 1 — Discrepancia entre aquilo que o cliente espera e a perce¢do que a

empresa tem sobre essa expetativa;

- Gap 2 — Discrepancia entre a percecdo da empresa sobre as expetativas do

cliente, e a transformacao das percecdes em especificacdes de qualidade no servico;

- Gap 3 — Discrepancia entre as especificacdes de qualidade do servico, e a

prestacdo do servigo;

- Gap 4 — Discrepancia entre a prestacdo do servico e a mensagem que passa

para os clientes através dos canais externos;

- Gap 5 — Discrepéancia entre aquilo que o cliente espera do servigo e a sua
percecédo sobre o mesmo. (Carmelo, 2014)

De acordo com o modelo apresentado, conclui-se que a qualidade percebida
depende de todos 0s Gap s que se associam ao design, a comercializacdo e a prestacao

do servico.

Para além destes aspetos, Parasuraman et al. (1985), conclui também, através
do seu estudo, que os consumidores usam critérios semelhantes para avaliar a
qualidade dos servigos, que sdo: aspetos tangiveis (equipamentos, funcionéarios e
materiais de comunicacgéo); fiabilidade (capacidade de o servico ser executado da
maneira correta); capacidade de resposta (capacidade de executar o servico com
rapidez e pontualidade); seguranca (capacidade do servico e do seu provedor
inspirarem confianca); e empatia (capacidade do provedor dos servigo ser simpatico e
educado). Todos estes elementos sdo utilizados pelo consumidor para avaliar a
qualidade do servico em questéo.

Assim, pode-se concluir que a qualidade percebida se relaciona com a
satisfacdo do cliente, sendo que quanto maior for a qualidade percebida pelo cliente,
maior seré a sua satisfacdo. Por sua vez, estes dois aspetos relacionam-se também com

o0 valor da marca na medida em que, se 0 consumidor tiver uma boa percecdo de um
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determinado produto ou servico, e se sentir agradado com os seus resultados, isto
funcionard como um bom ponto de partida para o individuo atribuir o seu valor a marca

em questao.

2.3. Notoriedade

A notoriedade é um conceito bastante importante para qualquer tipo de marca,
empresa ou servico. De acordo com Aaker (1996), a notoriedade de uma marca expde
a presenca da mesma na mente do consumidor, sendo que quanto mais forte for esta
presenca, mais notavel serd a marca. O mesmo autor, define que para a marca ter a sua
notoriedade, o consumidor tem de ser capaz de a recordar e reconhecer (Aaker D.,
1996). Por sua vez, Keller (1993), junta a lembranca e o desempenho da marca, com

0 reconhecimento por parte dos consumidores (Keller, 1993).

A notoriedade pode dividir-se em diversos niveis. Existe a notoriedade
espontanea, em que o consumidor, ao ter a necessidade de adquirir um determinado
produto/servico, poderd lembrar-se do nome da marca. Mas o nivel superior da
notoriedade, aquele que todas as marcas querem atingir, € o chamado “top of mind”.
Este acontece quando a marca surge a frente de todas as outras que a ela estéo
relacionadas, sem deixas qualquer davida na escolha do consumidor (Boo, Busser, &
Baloglu, 2009).

Este reconhecimento, associado a notoriedade, pode ser identificado como a
capacidade que o consumidor tem para se lembrar da marca, ou mesmo de a reconhecer
através de um elemento representativo da mesma (Keller & Machado, 2006), e serve,
por sua vez, como medida de avaliacdo da notoriedade. Esta avaliacdo para além de
ser feita atraves do reconhecimento, também é conseguida através da recordacdo. A
recordacdo, ao invés do reconhecimento, permite que o individuo se lembre
automaticamente da marca em questdo, sem ter de recorrer a alguma referéncia que o

remeta para esta (Aaker, 1996).

De acordo com vérios autores, quanto mais um consumidor é exposto a uma

determinada marca, mais facilmente este a ird reconhecer ou lembrar-se dela (Silva &
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Correira, 2017). Ou seja, quanto mais o consumidor for exposto a comunicacdo da
marca e quanto mais familiar a marca se tornar, maior sera a probabilidade de o mesmo
reconhecer a marca através dos seus sinais identificativos ou da categoria a que
pertence. Esta exposicdo funciona quase como um estimulo, que quanto mais

reforcado é, mais reconhecido se torna (Silva & Correira, 2017).

Assim, é possivel compreender que a notoriedade da marca desempenha um
papel fulcral na intengdo de compra do consumidor. Isto acontece uma vez que, 0
individuo tem tendéncia a comprar os produtos ou as marcas que lhe sdo familiares
(Keller, 1993). Se o individuo j& reconhece a marca e 0s seus produtos, e se sente
familiarizado com os mesmos, a sua intencdo de compra ira ser imediatamente dirigida

para esses mesmos produtos, contribuindo para o aumento das vendas.

Ao mesmo tempo, quanto mais alta for a notoriedade da marca, maior sera a
probabilidade de conseguir atrair futuros consumidores (Aaker, 1996). Isto acontece
devido ao reconhecimento que a marca vai tendo através dos consumidores da mesma.
Quanto mais reconhecida ela for, maior sera a alteracdo no comportamento dos novos

consumidores.

Deste modo, criar a consciéncia do consumidor sobre uma marca, e ir
aumentando essa mesma consciéncia, devera ser um dos objetivos principais de uma
empresa e do seu plano de marketing (Silva & Correira, 2017). Para que existam bons
resultados nas vendas de uma marca, é importante que a mesma seja reconhecida e
lembrada no mercado, o que s6 acontece gracas a notoriedade. Para além disto, a
notoriedade € também um ponto essencial para atingir outros objetivos dentro da
empresa e da comunicacdo da mesma. Isto é, se a marca ndo for reconhecida no
mercado, dificilmente conseguira ter alguns elementos da sua comunicacao, tais como,
a imagem, a intencdo e compra, e até mesmo, as suas vendas (Crompton, 2004). E por
isso importante que, seja criada e reforcada a notoriedade da marca, de modo a

conseguir atingir outros objetivos que a ela se associam.

Para além de tudo isto, € importante referir que quanto mais notoriedade a
marca tiver para o consumidor, mais fiel ele serd a mesma, gerando a lealdade da qual

falaremos mais a frente neste estudo.
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Todas estas informacdes, aplicam-se as agéncias de viagens enquanto marcas

ou empresas que precisam de ganhar e garantir o seu lugar no mercado das viagens.

2.4. Satisfacao

A satisfacdo dos clientes € um derivado da qualidade percebida e, devera ser
um dos principais focos de uma empresa que tem o seu produto no mercado. De acordo
com Tripathy e Mani (2014), a satisfacdo mostra-se como 0 sentimento de prazer de
um individuo relativamente a diferenca entre o desempenho de um produto e as
expetativas que o consumidor tinha sobre 0 mesmo (Tripathy & Mani, 2014). Este
conceito de satisfacdo estd entdo diretamente relacionado com o desempenho do
produto adquirido pelo consumidor, sendo que, caso este desempenho seja inferior as

expectativas do cliente, este ndo ficara satisfeito, mas sim desiludido.

Oliver (1980), desenvolveu uma teoria onde confirma que as expetativas e 0
desempenho sdo os principais influenciadores da satisfagdo — teoria da desconfirmacéo
das expetativas:

- O produto atende as expetativas dos clientes, quando o seu resultado é igual

ao esperado — “desconfirmagao das expetativas nula”;

- O produto fica aquém das expetativas dos clientes, quando o seu resultado é

inferior ao esperado — “desconfirmagao das expetativas negativas”;

- O produto excede as expetativas dos clientes, quando o seu resultado é

superior ao esperado — “desconfirmagéo das expetativas positivas”. (Oliver, 1980)

As expetativas do consumidor sdo geradas através de experiéncias passadas, de
informacBes obtidas no mercado, ou até mesmo, através de informacdes dadas por
outros individuos (word of mouth). Estas expetativas sdo entdo consideradas como
uma referéncia base que o consumidor tem antes de fazer a sua compra, e podem, mais
tarde gerar-se na satisfacdo ou na desilusdo, como j& foi referido anteriormente

(Oliveira, 2013). Para que esta desilusdo ndo aconteca, a marca e a empresa tém de ter
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especial cuidado com a sua comunicacgdo, a fim de ndo prometerem algo que o

produto/servigo ndo possa cumprir.

No que diz respeito a satisfacdo dos clientes relativamente as agéncias de
viagens, varios autores defendem que é de extrema importancia avaliar os elementos
que possam influenciar esta mesma satisfacdo. Sendo este um setor altamente
competitivo e em constante mudanca, € importante ter atencdo a comunicacao entre a

agéncia e o cliente.

Foi criado um modelo, por Millan et al. (2003), para identificar quais os
elementos que influenciam a satisfacdo dos clientes das agéncias de viagens, que pode

ser visualizado na figura 3 (Millan & Esteban, 2003).

Prestacdo do

Servigo
Y .
4 Y
Empatia Fiabilidade
'y 1 'y
v 4
Ambiente do | Eficiéncia dos
Servigo . 4 Conselhos
*--_-"-ﬁ Ambutos L ~¥
= Adicionais -+

Fonte: Millan et al_ (2003)

Figura 3: Modelo de satisfacao dos clientes das agéncias de viagens criado por Millan et al
(2003)

Adaptado de Carmelo (2014)

Como é possivel de observar, os fatores que influenciam a satisfacdo dos
clientes das agéncias de viagens sdo: a prestacdo do servico, ou seja, a maneira como
o cliente é atendido e acompanhado durante toda a viagem; a empatia, que representa
a capacidade da agéncia oferecer um servico personalizado a cada tipo de cliente; o
ambiente de servico, que inclui elementos relacionados com a prestagdo do servico

pelo agente de viagens; os atributos adicionais, que sdo os atributos da agéncia que o
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cliente ndo esta a espera, como por exemplo, os brindes oferecidos; a eficiéncia dos
conselhos, que s&o as dicas Uteis que 0 agente d& ao cliente; e por ultimo, a fiabilidade,

gue mostra a capacidade de consisténcia do agente durante todo o processo.

O autor defende que estas devem ser as dimensdes a ser reforcadas por parte
da agéncia de viagens de modo a proporcionar um servico de exceléncia que deixe o

seu cliente satisfeito.

De um modo geral, quanto mais satisfeito estiver o cliente, mais fiel ele sera a
marca e aos seus produtos. Um cliente satisfeito € um cliente menos propicio a ideia
de mudanca, isto é, se o cliente esta satisfeito com os produtos ou servicos que lhe séo
oferecidos, ndo sentira a necessidade de procurar outras marcas que lhe possam
oferecer o mesmo (Tripathy & Mani, 2014). Para além da preferéncia pela marca, a
satisfacdo do consumidor cria mesmo uma relagdo emocional entre as duas partes, que

culmina na lealdade e fidelidade do cliente.

2.5. Confianca

A confianca é um termo com uma definicdo complexa, uma vez que, pode ser

usada em varias situacdes e pode ser construida através de diversos processos.

A confianca € considerada um sentimento do consumidor para com a marca
que lhe é apresentada, e ndo é imediato, ou seja, vai-se construindo com o tempo e
com a relacéo entre as duas partes. E entdo definida como a forma como o consumidor
acredita na mensagem da marca, e na capacidade que esta tem de cumprir aquilo que
promete (Zehir, Kitapci, Sahin, & Ozsahin, 2011).

No caso das agéncias de viagens, a confianca tem de ser transmitida pelo
agente, mas também pelo operador que organiza a viagem, isto €, o operador também
tem de ter a sua reputacéo e ser consistente. Para afirmarmos que o consumidor tem
confianca na sua agéncia de viagens, € preciso que este acredite que o pacote de
viagens que lhe é vendido vai cumprir com as suas expetativas e, melhor sera se as

superar (Lai, 2014). Se o pacote turistico corresponder as expetativas do consumidor,
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pode-se entdo afirmar que a agéncia criou um fator para consolidar a confianca que o

cliente tera para consigo.

Como referido anteriormente, a confianga ndo é um sentimento imediato, mas
sim um processo construtivo, que ndo se conclui na primeira vez, mas que se pode
comecar a construir nesta. O sentimento de confianca do cliente vai sendo fortalecido
através da relacdo que este vai tendo com a marca, neste caso, com a agéncia de

viagens (Silva & Goncalves, 2016).

No que diz respeito ao online, tdo usado nas compras de hoje em dia e também
no mercado das viagens, a confianca torna-se um elemento ainda mais importante de
conquistar. Neste caso, 0s clientes querem que as suas informacdes se mantenham
privadas, tanto a nivel pessoal como a nivel financeiro, 0 que por vezes se torna
complicado em compras via internet. Assim, importa também que 0s pagamentos
sejam feitos de maneira segura, sem qualquer tipo de fuga (Kim, Kim, & Shin, 2009).
Deste modo, caso a agéncia de viagens também tenha o seu canal online, tem de
mostrar confianca aos consumidores para que estes, a distancia, também possam fazer
as reservas das suas viagens. Este € um ponto que deve ser cada vez mais pensado e

cuidado no futuro do setor.

A confianca do cliente para com a marca fortalece entéo a relacdo entre estes
dois, estabelecendo um contacto cada mais forte e emocional, gerando assim a lealdade
do cliente (Lai, 2014).

2.6. Lealdade

A lealdade a marca, aparece como elemento do brand equity e pode ser definida
como uma resposta por parte do consumidor para com a marca, sendo esta dada de
uma forma positiva (Costa, Patriota, & Angelo, 2017). Para além disto, inclui ainda
trés dimensdes: A primeira delas, € a dimensdo emotiva; a segunda dimensao € a de
avaliacdo; e por altimo, a terceira € a dimensdo comportamental. Deste modo, é
possivel afirmarmos que a partir do momento em que o consumidor sente que a marca

é leal para com ele, isto €, que ja Ihe transmitiu varias respostas positivas e que ha uma
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aproximacéo entre ambos, ha entdo uma influéncia da lealdade na cria¢&o do valor da
marca (Tanveer & Lodhi, 2016).

Antes de mais, é importante referir que este conceito estd diretamente
relacionado com a confianca da marca, isto €, a maneira como o consumidor acredita

ou ndo naquilo que lhe esta a ser vendido.

E entdo a partir da confianca na marca, que surge a lealdade do cliente. A partir
do momento em que o consumidor sente que pode confiar nos produtos ou servigos
proporcionados por aquela marca, vai comegando a criar o habito de o consumir e, por
sua vez, comeca a criar uma ligacdo cada vez mais forte com a marca. Podemos entéo
definir a lealdade como o compromisso que os consumidores sentem para com a
marca, em usufruir dos seus produtos mais do que uma vez e saber que irdo satisfazer
0s seus desejos, através de experiéncias passadas (Assael, 1998; Oliver, 1999).
Também Aaker (1991) definiu a lealdade como “a mentalidade construtiva em dire¢@o
a uma marca que leva a sua compra constante ao longo do tempo” (Aaker, 1991). O
mesmo autor defende que esta lealdade do cliente para com a marca traz beneficios a
nivel do marketing, como por exemplo, a reducdo de custos em campanhas de
marketing, a angariacdo de novos publicos, bem como um maior leque a nivel

comercial.

A fidelizacdo do cliente a marca significa entdo que este se vai associar ao
nome e a identidade de uma marca, bem como ao seu consumo. Tudo isto € o resultado
ndo s6 do preco, mas também da qualidade percebida da marca, ja referida
anteriormente, dos habitos e das atitudes que demonstram para com o seu publico.
Ainda é possivel compreender que a lealdade é uma das maneiras que o cliente tem de
mostrar a sua satisfacdo sobre o produto que foi adquirido por ele (Zehir, Kitapci,
Sahin, & Ozsahin, 2011).

2.7. As Hipodteses de investigacéo

Da reviséo da literatura foram obtidos contributos para a investigagdo que se

pretendia realizar. Neste contexto, identificaram-se como conceitos fundamentais na
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determinacéo da lealdade e notoriedade nas agéncias de viagens a qualidade percebida,
a confianga e a satisfagéo.

Assim, Cronin & Taylor (1992), evidenciaram e afirmaram que a qualidade
percebida era um antecedente da satisfacdo, sendo depois a satisfacdo um dos
influenciadores na decisdo de compra do consumidor. Deste modo, formula-se a

seguinte hipotese:
H1 A qualidade percebida tem efeitos diretos na satisfagcdo do consumidor;

H& também uma relacdo entre a qualidade percebida e a confianca do
consumidor. SO € possivel atingir o nivel de confianga do consumidor, caso este
atribua qualidade aos produtos que Ihe sdo vendidos, conforme afirmado por Silva &

Gongcalves (2016). Assim, formula-se a seguinte hipotese de investigacéo:
H2 A qualidade percebida tem efeitos diretos na confianca do consumidor;

A relacdo entre a satisfacdo e a confianca € apresentada por Tripathy & Mani
(2004). Os autores defendem que, quanto mais satisfeito o cliente estiver, menos
procura fard noutras marcas, pela recordacdo que tem da sua experiéncia passada, 0
que comprova que este ira confiar cada vez mais na marca com a qual se sente

satisfeito. Surge entdo a seguinte formulagdo da hipdtese:

H3 A satisfacdo do cliente tem influéncia na confianga deste para com a

marca

Um cliente satisfeito serd sempre um cliente que ira atribuir valor a marca,
mostrando assim a sua satisfacdo relativamente a sua compra. S6 assim, a marca pode
criar a chamada notoriedade. Deste modo, é possivel formular a seguinte hipétese de
investigacao:

H4 A satisfacdo do cliente tem efeitos na notoriedade da marca

A lealdade do cliente para com uma marca ou um servico, deriva da satisfagdo
que este sentiu com o que Ihe foi apresentado por parte da empresa. Carmelo (2014),

defende que a satisfacdo tem efeitos na lealdade dos clientes, determinando assim as
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suas intencbes de comprar novamente com a empresa. Neste sentido, nesta

investigacdo, propde-se a seguinte hipdtese de investigacao:
H5 A satisfagdo do cliente influencia a lealdade nas agéncias de viagens

A confianga que o cliente tem com a marca esta relacionada com a
notoriedade, segundo Lai (2014), na medida em que quanto mais forte for a relacdo
do cliente com a marca, mais valor este lhe ira atribuir. Ou seja, quanto mais forte é
a relacdo entre o cliente e a marca ou a empresa, mais este confia na sua mensagem
e, por sua vez, mais valor lhe atribui, contribuindo assim para 0 aumento da

notoriedade da mesma. Deste modo, ira testar-se a seguinte hipotese de investigacéo:

H6 A confianga € um dos elementos que influéncia a notoriedade nas

agéncias de viagens

A confianca é ainda um dos conceitos que influéncia a lealdade. De acordo
com a bibliografia estudada, Silva & Goncalves (2016), defendem que a confianca é
mesmo um antecedente da lealdade do consumidor, uma vez que, para haver a
lealdade deste, é obrigatoriamente necessario que 0 mesmo confie na marca ou na

empresa em questdo. Neste sentido, propde-se a seguinte hipotese de investigacao:
H7 A confianca é um influenciador da lealdade

De acordo com Tanveer & Lodhi (2016), a partir do momento em que o cliente
comeca a estabelecer uma relacdo cada vez mais proxima com a marca ou com a
empresa que lhe vende o produto, este comeca a atribuir valor a marca. Este valor da
marca, conhecido como a notoriedade, vai, por sua vez, fazer com que o consumidor
se sinta cada vez mais familiarizado com os produtos e com a mensagem em si,
atingindo assim, o nivel de lealdade esperado. Deste modo, € possivel formular a

seguinte hipotese de investigagdo:
H8 A notoriedade influencia diretamente a lealdade do cliente

Da deduc&o de hipoteses de investigacdo, elaborou-se 0 modelo concetual
gue se apresenta na figura seguinte e se ird analisar de acordo com a metodologia

evidenciada nos capitulos seguintes.
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Satisfacdo Notoriedade

Qualidade
Percebida

Lealdade

Figura 4: Modelo Concetual de Investigacao
(Elaboragéo Propria)

25



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

26



Mestrado em Marketing e Comunicagao

CAPITULO 3 - METODOLOGIA E RECOLHA DE DADOS
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Para a realizagdo desta investigacdo, de natureza conclusivo-causal,
transversal, cuja unidade de analise foram recolhidos dados dos individuos que
frequentam agéncias de viagens de modo geral. Neste capitulo apresenta-se a estrutura
do questionario e suas escalas de medida, bem como a carateriza¢do da amostra deste

estudo.

3.1. Estrutura do questionario e escalas de medida

O questionario apresentado tem como objetivo analisar 0s varios conceitos a

estudar durante este trabalho.

A primeira parte do questionario € dedicada a medi¢do dos conceitos principais
em estudo, sendo eles: notoriedade; satisfacdo; qualidade percebida; confianca; e

lealdade.

A medic¢do dos conceitos foi feita através da escala de Likert de 5 pontos, que
permite avaliar o nivel de concordancia dos inquiridos as questdes apresentadas,

variando entre 1 (discordo totalmente) e 5 (concordo totalmente).

Ja a segunda parte do questiondrio serviu para obter informacbes que
permitissem caracterizar a amostra recolhida (género, idade, habilitacGes, agregado

familiar e o seu rendimento).

Para além destas informagdes, foram ainda recolhidos dados que permitem
avaliar as viagens reservadas através da agéncia de viagens que mencionam (Gltimo
destino para onde viajou; proposito da viagem; duracdo média em dias; numero de
viagens reservadas na agéncia nos ultimos 12 meses; modo como efetua a reserva,

familiarizacdo com o destino e forma de pesquisa de informacéo sobre viagens).

Segue-se entdo a apresentacdo do questionario, de acordo com as escalas

testadas anteriormente:
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Construto

Itens

Referéncia

Pesquisa de Informacéo

Montra das Lojas;

Publicidade na imprensa
(jornais, revistas, etc.)

Informacdes em catalogos,
flyers ou folhetos

Eventos promovidos pela
agéncia de viagens

Feiras de turismo

Brindes / merchandising
oferecidos

Informagé&o nas redes
sociais

Informacdes obtidas
através da Newsletter

Website da rede de
agéncias de viagens

Outdoors de publicidade

Elaboracgéo Propria

Aversao ao Risco

Considero arriscado
planear viagens para este
destino através da internet

Considero que a reserva de
viagens através da internet
para este destino é como
jogar uma lotaria

Fico nervoso quando tenho
algum problema nas
minhas viagens

Diaz, Estrella;
Consuegra, David
Martin; Esteban, Agueda
(2014)

Familiarizagdo com o
destino

Antes de contactar a
agéncia de viagens eu
estava muito familiarizado
com o destino

Antes de contactar a
agéncia de viagens, eu
conhecia muito acerca
deste destino

Antes de contactar a
agéncia de viagens, eu
tinha todas as informacdes
necessarias para viajar

E habitual viajar para este
destino

Chi, Hsin-Kuang; Huang,
Kuo-Chung; Nguyen,
Huan Minh (2018)
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Notoriedade da agéncia
de viagens

A agéncia de viagens é
reconhecida em todo o
pais

A agéncia de viagens é
reconhecida no meio onde
Vivo

A agéncia distingue-se das
outras

Estou familiarizado com
0s produtos/servicos que
esta agéncia oferece

Quando penso em viajar,
esta é a primeira agéncia
de viagens que me vem a
memoria

Kim, Seongseop; Choe,
Ja Young; Petrick, James
F. (2018)

Satisfacdo do consumidor

Globalmente, estou
satisfeito com esta agéncia
de viagens

Estou satisfeito com as
minhas experiéncias com
esta agéncia de viagens

Estou satisfeito com o
apoio com o apoio
prestado pelos
funcionarios desta agéncia
de viagens

Os servigos que usufrui
com esta agéncia de
viagens superaram as
expectativas

Silva, Graga Miranda;
Gongcalves, Helena
Martins (2016)

Qualidade Percebida

No geral, acho que esta
agéncia de viagens tem
elevada qualidade

Esta agéncia de viagens
apresenta mais diversidade
de produtos e servigos que
a concorréncia

A qualidade dos
produtos/servicos
oferecidos por esta agéncia
sdo melhores do que as
restantes

Silva, Graga Miranda;
Gongcalves, Helena
Martins (2016)
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Qualidade Percebida

Acho que os servigos desta
agéncia de viagens tém
uma qualidade elevada

Considero que as lojas
deste grupo de agéncias
estdo bem localizadas

A distribuicéo geografica
das lojas esta bem pensada

Silva, Graca Miranda;
Gongcalves, Helena
Martins (2016)

Confianca

Esta agéncia é confiavel
relativamente aos seus
produtos e servicos

Esta agéncia de viagens é
honesta

Esta agéncia é credivel

Silva, Graga Miranda;
Gongcalves, Helena
Martins (2016)

Lealdade

No futuro, irei usar os
servigos desta agéncia de
viagens

Mesmo que outras
agéncias oferecam precos
mais baratos, irei preferir
esta agéncia de viagens

Sempre que possivel
recomendo esta agéncia de
viagens

Prefiro reservar viagens
para a Europa através
desta agéncia de viagens

Escolho sempre esta
agéncia de viagens para
reservar viagens
intercontinentais

Bezerra, George C.L.;
Gomes, Carlos F. (2019
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3.2. Caracterizagdo da amostra

Os dados apresentados foram recolhidos de uma amostra total de 152 respostas,
através da partilha do questionario na rede social Facebook, com a recolha de dados a

decorrer durante 0 més de agosto do ano de 2018.

Nesta recolha de dados que foi feita, & importante referenciar que a agéncia de

viagens que foi mencionada mais vezes, foi a agéncia Abreu.

3.2.1 Caracterizacao sociodemografica dos individuos

Para a melhor compreensdo da relacdo das variaveis em estudo apresenta-se a
amostra de individuos que constitui o estudo quanto ao género, idade, habilitacdes

académicas, e rendimento do agregado familiar.

Género

@ Masculino
@ Feminino

Figura 5: Género

Na questdo do género, podemos verificar que, no total das 152 respostas, 0s
inquiridos do género feminino representam mais de metade das respostas, 73,5% (111
mulheres). No que diz respeito aos individuos do sexo masculino, apenas 40

responderam ao questionario que Ihes foi apresentado.
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Idade

IDADE

50
45
40
35
30
25
20
15
10 6

43
39

34

23

15-25 25-35 35-45 45-55 55-65 65-75

Figura 6: Idade

A idade dos inquiridos centra-se, essencialmente, na faixa etaria dos 25 aos 35
anos, sendo que ha 43 individuos dentro deste grupo, seguindo-se a faixa etéaria dos 15
aos 25 anos com 39 individuos a responder ao questionario. Este facto devera ser
justificado pela presenca do questionario numa rede social e ter sido partilhado,

maioritariamente por jovens adultos.

Como também se pode observar, apenas uma pessoa com idade entre 0s 65 e
0s 75 anos respondeu ao questionario, o que vem confirmar o que foi dito

anteriormente.

Na questdo da idade, houve ainda a auséncia de 6 respostas que foram

eliminadas para a realizacdo do grafico.
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HabilitacGes Académicas

@ Ensino Basico
@ Ensino Secundario
@ Ensino Superior

Figura 7: HabilitagGes Académicas dos Inquiridos

Os inquiridos deste estudo séo, na maioria dos casos, individuos com o ensino
superior como se pode observar através do grafico apresentado (70%, que corresponde
a 105 individuos). Por outro lado, houve apenas 5,3% de inquiridos com o ensino

basico que responderam ao questionario (N = 8 inquiridos).

Rendimento do Agregado Familiar

@ Até 1200€

@ Entre 1200€ e 2400€
@ Entre 2400€ e 4500€
@ Mais do que 4500€

Figura 8: Rendimento do Agregado Familiar dos Inquiridos

No universo dos 152 inquiridos, 148 responderam a questdo relacionada com

o rendimento do agregado familiar. A maioria dos casos situa-se na faixa entre os

35



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

1200€ e os 2400€ (44,6%), que corresponde a 66 individuos. J& no que diz respeito,

ao rendimento do agregado familiar superior a 4500€, apenas 6 se identificaram com

este valor (4,1%).

3.3 Analise descritiva das variaveis principais

Apbs a apresentacdo da amostra pretende-se analisar descritivamente as

varidveis estudadas. Primeiramente, irdo ser apresentadas todas as questdes, e de

seguida, é entdo possivel fazer esta analise:

Q1

Pesquisa de informacdo na montra das lojas;

Q2

Pesquisa de informacdo em publicidade na imprensa;

Q3

Pesquisa de informacdo em catélogos;

Q4

Pesquisa de informacdo em eventos promovidos pela agéncia de viagens;

Q5

Pesquisa de informacdo em feiras de turismo;

Q6

Pesquisa de informacdo através de brindes / merchandising oferecidos;

Q7

Pesquisa de informac&o nas redes sociais;

Q8

Pesquisa de informacdo através da newsletter;

Q9

Pesquisa de informacdo no website da rede de agéncias de viagens;

Q10

Pesquisa de informacédo em outdoors de publicidade;

Q11

Considero arriscado planear viagens para este destino através da Internet

Q12

Considero que a reserva de viagens através da internet para este destino é
como jogar uma lotaria

Q13

Fico nervoso quando tenho algum problema nas minhas viagens

Q14

Antes de contactar a agéncia de viagens, eu estava muito familiarizado com
0 destino

Q15

Antes de contactar a agéncia de viagens, eu conhecia muito acerca deste
destino

Q16

Antes de contactar a agéncia de viagens, eu tinha todas as informacdes
necessarias para viajar

Q17

E habitual viajar para este destino

Q18

Indique a agéncia de viagens onde comprou a sua viagem para o destino
indicado anteriormente?

Q19

A agéncia de viagens é reconhecida em todo o pais

020

A agéncia de viagens € reconhecida no meio onde vivo

Q21

A agéncia de viagens distingue-se das outras

Q22

Estou familiarizado com os produtos/servicos que esta agéncia oferece

Q23

Quando penso em viajar, esta € a primeira agéncia de viagens que me vem a
mem©ria

Q24

Globalmente, estou satisfeito com esta agéncia de viagens

Q25

Estou satisfeito com as minhas experiéncias com esta agéncia de viagens
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Q26 | Estou satisfeito com o apoio prestado pelos funcionérios desta agéncia de
viagens

Q27 | Os servigos que usufrui com esta agéncia de viagens superaram as
expectativas

Q28 | No geral, acho que esta agéncia de viagens tem elevada qualidade

Q29 | Esta agéncia de viagens apresenta mais diversidade de produtos e servigos
gue a concorréncia

Q30 | A qualidade dos produtos/servicos oferecidos por esta agéncia séo melhores
do que a maioria as restantes

Q31 | Acho que os servicos desta agéncia de viagens tém uma qualidade elevada

Q32 | Considero que as lojas deste grupo de agéncias estdo bem localizadas

Q33 | Adistribuicdo geogréfica das lojas estd bem pensada

Q34 | Esta agéncia é confiavel relativamente aos seus produtos e servicos

Q35 | Esta agéncia de viagens é honesta

Q36 | Esta agéncia € credivel

Q37 | No futuro, irei usar os servicos desta agéncia de viagens

Q38 | Mesmo que outras agéncias oferecam precos mais baratos, irei preferir esta
agéncia de viagens

Q39 | Sempre que possivel recomendo esta agéncia de viagens

Q40 | Prefiro reservar viagens para a Europa atraves desta agéncia viagens

Q41 | Escolho sempre esta agéncia de viagens para reservar viagens
intercontinentais

Tabela 2: Questdes selecionadas para andlise do questionario
Média Mediana | Min Max Desvio Padréo

gl 2.419 2.000 1.000 5.000 0.928

g2 2.203 2.000 1.000 5.000 0.907

g3 2.552 3.000 1.000 5.000 0.974

g4 2.333 2.000 1.000 5.000 1.033

g5 2.000 2.000 1.000 5.000 1.026

g6 1.887 2.000 1.000 4.000 0.864

q7 3.599 4.000 1.000 5.000 1.007

g8 2.364 2.000 1.000 5.000 1.123

q9 3.145 3.000 1.000 5.000 1.225

ql0 2.239 2.000 1.000 4.000 0.971

gll 2.594 3.000 1.000 5.000 1.339

gl2 2.299 2.000 1.000 5.000 1.220

ql3 3.792 4.000 1.000 5.000 1.053

ql4 3.097 3.000 1.000 5.000 1.215

ql5 3.146 3.000 1.000 5.000 1.178

ql6 3.056 3.000 1.000 5.000 1.171

ql7 2.056 2.000 1.000 5.000 1.261
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Média Mediana | Min Max Desvio Padrao
ql9 3.667 4.000 1.000 5.000 1.149
g20 4,014 4,000 1.000 5.000 0.986
g21 3.556 4,000 1.000 5.000 0.991
g22 3.615 4.000 1.000 5.000 1.152
g23 3.757 4.000 1.000 5.000 1.355
g24 4174 4,000 1.000 5.000 0.988
g25 4.280 5.000 1.000 5.000 0.942
g26 4.329 5.000 1.000 5.000 0.952
q27 3.819 4.000 1.000 5.000 1.065
g28 4,076 4.000 1.000 5.000 0.987
g29 3.347 3.000 1.000 5.000 1.101
g30 3.458 3.000 1.000 5.000 1.079
g31 3.889 4.000 1.000 5.000 0.994
g32 3.783 4.000 1.000 5.000 1.091
g33 3.674 4,000 1.000 5.000 1.073
q34 4.201 4.000 1.000 5.000 0.954
g35 4.264 5.000 1.000 5.000 0.935
g36 4.364 5.000 1.000 5.000 0.920
g37 4,091 4.000 1.000 5.000 1.134
g38 2.965 3.000 1.000 5.000 1.325
g39 3.972 4.000 1.000 5.000 1.118
g40 3.306 3.000 1.000 5.000 1.406
g41 3.472 4.000 1.000 5.000 1.364

Tabela 3: Analise descritiva das variaveis principais

Pesquisa de informacéo

A analise dos dados correspondentes a pesquisa de informacao, para ver quais
sdo os mais relevantes, faz-se através da analise das médias. Assim, apesar de haver
uma divisdo pouco notdria entre todos os elementos, destacam-se que os individuos
preferem procurar informacdes sobre as suas viagens através das redes sociais (Q7) (x
= 3,599), 0 que pode ser justificado pela forte adeséo que estas tém nos dias atuais. Por
sua vez, comprova-se que as pessoas nao tém por habito associar os brindes ou

merchandising oferecidos a agéncia de viagens que lhes corresponde (Q6) (x = 1,887).
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Aversao ao risco

No que diz respeito ao receio gque as pessoas possam sentir ao comprar viagens
através da internet, os resultados do questionario mostram que maior parte das pessoas
ainda sente receio quando lhes acontece algum problema nas suas viagens (Q13) (x =
3,792), 0 que é perfeitamente normal quando estamos numa situacdo fora do nosso

contexto habitual.

Por outro lado, comeca a haver um receio cada vez menor em fazer reservas

pela internet, como podemos ver pelos resultados da questdo Q12 (x = 2,299).

Familiarizacdo com o destino

Nas questdes correspondentes a familiarizacdo com o destino, os resultados das
mesmas mantém-se muito semelhantes. A questdo que mais se evidencia é a Q15, que
vem mostrar que os individuos se informam sobre o destino antes de contactar a
agéncia de viagens (x = 3,146). A questdo Q14 e Q16 também apresentam resultados

bastante semelhantes.

Apesar dos individuos se mostrarem com conhecimentos no destino que
procuram, este mesmo conhecimento ndo foi ganho através de experiéncia prépria,
uma vez que indicam que é pouco habitual viajar para este destino (Q17). Este
conhecimento podera vir de conversas com outros, ou até mesmo de pesquisas na

internet.
Notoriedade

A iniciar a avaliacdo das agéncias de viagens, esta o conceito da notoriedade.
As questdes apresentadas neste conceito tém valores bastante semelhantes, contudo a
que mais se destaca € a Q20. Os individuos valorizam o facto de a agéncia ser
reconhecida no meio onde vivem, apesar de ndo darem tanto valor a distin¢do entre

agéncias, o que pode contribuir para a perda de notoriedade das mesmas.
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Satisfacédo

Quanto a satisfacéo, foram analisadas quatro questdes. De todas elas, a que teve
mais importancia foi a Q26, que se refere ao apoio prestado pelos funcionarios. Para
avaliar a satisfacdo de uma agéncia de viagens, € entdo dado uma grande énfase ao
atendimento dos funcionarios, sendo este um fator essencial para agradar ao cliente.
Apesar de apresentar um valor relativamente alto, a questdo Q27 mostra que ndo se da

tanto valor as expectativas e a sua concretizagao.

Qualidade percebida

Na qualidade percebida, os valores vao de 4,076 (Q28) a 3,347 (Q29) para
mostrar a importancia que os inquiridos dao a este topico. A questdo Q28 revela que
guem respondeu ao questionario atribuiu uma qualidade elevada a agéncia a que se
estava a referir, contudo, ndo se comprometem a ser totalmente fiéis a agéncia. De

acordo com a questdo Q29, € dada menos importancia a concorréncia entre agéncias.

Confianca

As médias correspondentes a confianca mantém-se todas elevadas e bastante
semelhantes. Ainda assim, destaca-se a questdo Q36 com uma média igual a 4,364, e
que mostra que os inquiridos confiam na sua agéncia de viagens e que dao bastante

importancia a este aspeto.
Lealdade

A lealdade é um fator importante para conclusdo deste questionario. A questdo
com mais importancia para os inquiridos é a primeira (Q37), que revela que 0s
individuos que estdo satisfeitos com as suas agéncias irdo continuar a procura-la no
futuro. Contudo, é importante continuar a trabalhar neste aspeto, uma vez que, apesar
de estarem satisfeitos com as agéncias, a questdo do preco ainda tem alguma

importancia para a escolha dos consumidores.
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CAPITULO 4 - APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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4.1. Analise de Dados — PLS — Partial Least Squares

Na realizacdo deste estudo foi realizada o método de analise através de
equacdes estruturais pelo método dos minimos quadrados parciais (PLS) que é
considerada uma técnica estatistica que podera avaliar as relacdes entre as variaveis
do modelo (Hair, Hult, Ringle e Sarstedt, 2016).

Optou-se por este método, uma vez que é possivel analisar, através desta
metodologia, resultados robustos, de onde se poderdo obter conclusbes para a

existéncia de relagdes entre variaveis em amostras com reduzida dimensao.

Por serem elementos que se mostraram como ndo relevantes para o estudo,
eliminamos a pesquisa de informag&o, a aversdo ao risco e a familiaridade com o

destino nesta analise.

A andlise através de PLS ¢é dividida em 2 passos: a analise ao modelo de
medidas e a analise ao modelo estrutural. O primeiro passo na analise através de PLS
é a analise ao modelo de medidas que procura avaliar a capacidade dos itens em
medirem os construtos, nomeadamente em temos de fiabilidade e validade. O segundo
passo é a analise ao modelo estrutural que visa testar as hipoteses em estudo através
da anéalise aos coeficientes de caminho (path Coefficients) e a analise a sua

significancia.

4.2. O Modelo de Medidas

A analise PLS inicia-se com a avaliacdo do modelo de medidas. Este modelo
tem como principal objetivo comprovar a validade e a fiabilidade dos dados recolhidos

da amostra.

4.2.1. Analise a multicolinearidade

Inicia-se entdo com a andlise do VIF (Variance Inflation Factor) que, tem como

principal caracteristica o ter de ser inferior a 5 para o modelo se manter adequado. Ao
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fazer a analise deste topico através do programa ja indicado, verificou-se que havia
uma questdo com valor superior a 5, tendo essa de ser eliminada (Q36 — Esta agéncia
é credivel). A partir deste momento, € possivel afirmar que ndo existem problemas de

enviesamento dos resultados (Teixeira, 2019).

Item VIF Item VIF

Q20 1,398 Q31 2,139
Q21 1,872 Q32 2,688
Q22 1,487 Q32 2,496
Q23 | 1,539 Q34 2,412
Q24 4,364 Q35 2,412
Q25 4,594 Q37 3,608
Q26 3,956 Q38 2,117
Q27 2,801 Q39 4,476
Q29 3,152 Q40 1,831
Q30 |3,611 Q41 2,052

Tabela 4: Analise da multicolinearidade: Coeficiente VIF

O passo seguinte ¢ a verificacdo dos valores de validade das medidas, atraves
do Alpha de Cronbach. Este devera ser positivo e variar entre 0 e 1, sendo que
quanto mais préximo de 1, mais consistente e fiavel o conceito sera. De seguida,

apresenta-se a tabela correspondente a categorizacdo dos valores deste elemento.

Para haver uma fiabilidade consistente em todo o modelo, é conveniente que
as questdes tenham um alpha de Cronbach superior a 0,7, caso contrario podera

suscitar algumas davidas.

No estudo de caso apresentado, conforme se pode ver na tabela 5, a validade
e a fiabilidade do modelo estdo confirmadas, ndo havendo a necessidade de eliminar
qualquer questdo, uma vez que todas elas apresentam valores superiores aos que lhe

séo pedidos.
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Alpha de Fiabilidade Variancia Média
Cronbach Composta Extraida (AVE)
(>0,7) (>0,7) (>0,5)
Confianca 0,867 0,938 0,882
Lealdade 0,894 0,922 0,703
Notoriedade 0,769 0,847 0,585
Qualidade 0,877 0,909 0,668
Percebida
Satisfacéo 0,936 0,954 0,840

Tabela 5: Valores obtidos para o modelo de medidas

4.2.3. Validade discriminante

A avaliagdo da validade discriminante pode ser feita através de dois modos:

através do método das cargas cruzadas, e através do critério de Fornell e Larcker

(1981)

No primeiro, 0 método das cargas cruzadas, de acordo com Teixeira (2019), o

valor das cargas cruzadas, intitulados de loadings, tem de ser superior a 0,5 de modo

a termos um modelo de medidas fidvel. Para além disto, independentemente das

variaveis que vao ser eliminadas, cada conceito devera ficar com duas questdes (no

minimo). Caso isto ndo aconteca, o conceito deve ser eliminado do modelo.
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Na tabela 6, procedeu-se entdo a analise da validade discriminante, através das

cargas cruzadas:

Confianca | Lealdade | Notoriedade | Qualidade Percebida | Satisfagdo
Q20 0,290 0,241 0,608 0,285 0,335
Q21 0,478 0,566 0,832 0,601 0,532
Q22 0,542 0,523 0,769 0,457 0,523
Q23 0,598 0,774 0,828 0,589 0,644
Q24 0,778 0,664 0,662 0,618 0,927
Q25 0,839 0,718 0,661 0,642 0,930
Q26 0,792 0,659 0,592 0,631 0,923
Q27 0,746 0,763 0,613 0,709 0,884
Q29 0,554 0,682 0,566 0,849 0,571
Q30 0,567 0,706 0,602 0,869 0,592
Q31 0,751 0,708 0,644 0,843 0,763
Q32 0,506 0,481 0,421 0,769 0,450
Q33 0,481 0,447 0,393 0,750 0,430
Q34 0,943 0,707 0,655 0,723 0,818
Q35 0,936 0,716 0,565 0,621 0,800
Q37 0,812 0,885 0,675 0,649 0,795
Q38 0,462 0,799 0,605 0,605 0,514
Q39 0,780 0,921 0,679 0,718 0,778
Q40 0,502 0,775 0,559 0,563 0,512
Q41 0,526 0,804 0,585 0,629 0,530

Tabela 6: Validade discriminante — cargas cruzadas

Como se pode concluir, a questdo Q19 e a questdo Q28 apresentavam valores
qgue ndo eram admissiveis, uma vez que eram inferiores a 0,5, e como tal foram
eliminadas de maneira a ter um modelo admissivel. Para além disto, é ainda possivel

observar que, todos os conceitos tém, no minimo, duas questoes.

Neste momento ha entdo trés questdes que foram eliminadas do modelo (Q36;
Q19 e Q28).

De seguida, e para comprovar novamente a validade do modelo, deve ser feita
a comparagdo entre os valores da AVE e a variancia partilhada das variaveis latentes.

De acordo com Fornell e Larcker (1981), os valores das AVESs devem ser superiores a
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0,50 (o que se confirma na tabela do Alpha de Cronbach) de modo a obter um modelo
com resultados satisfatorios.

Procedeu-se entdo a anélise do Critério de Fornell e Larcker, com o objetivo de

verificar se as variaveis sao distintas entre si.

Na tabela 7 que se apresenta de seguida, em linha diagonal estdo os valores

correspondentes a raiz quadrada da variancia média extraida.

Confian | Lealda | Notoried | Qualidade Satisfag
ca de ade Percebida ao
Confianca 0,939
Lealdade 0,757 0,839
Notoriedade 0,651 | 0,743 0,765
Qualidade 0,717 | 0,757 0,659 0,817
Percebida
Satisfacdo 0,861 | 0,765 0,690 0,710 0,916

Tabela 7: Validade discriminante — critério de Fornell e Larcker (1981)

Nesta tabela, conseguimos perceber que todos os valores apresentados na
diagonal, sdo superiores a 0,50 e, sdo também os elementos que apresentam maior

valor em todas as linhas da tabela.

Depois de confirmar todos estes aspetos, podemos concluir que o modelo de
medidas possui validade e é fiavel. Deste modo, pode-se prosseguir para a analise do

modelo estrutural e das suas hipoteses de investigacao.

4.3. Modelo Estrutural

A anélise do modelo estrutural tem como principal objetivo testar as hipoteses

de investigacdo ja mencionadas anteriormente.

De acordo com Teixeira (2019), para fazer esta analise, é necessario que seja

avaliada a intensidade dos coeficientes (B) e a sua significancia (t-values). E também
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essencial que se analise a variancia explicada das variaveis enddgenas (R2), com o

objetivo de conseguir avaliar o poder explicativo das relages em causa.

Na tabela 8 pode-se observar as relagdes existentes entre as variaveis, com base

nos anexos retirados do programa PLS.

Coeficiente Valort | Valorp
Estrutural (B)
H1 Qualidade percebida — Satisfacdo 0,710 15,576 0,000
H2 Qualidade percebida — Confianga 0,212 3,759 0,000
H3 Satisfacdo — Confianca 0,710 11,948 0,000
H4 Satisfacdo — Notoriedade 0,504 4,064 0,000
H5 Satisfacdo — Lealdade 0,252 2,501 0,014
H6 Confianca — Notoriedade 0,216 1,689 0,094
H7 Confianca — Lealdade 0,296 3,119 0,002
H8 Notoriedade — Lealdade 0,377 5,076 0,000

Tabela 8: Efeitos do modelo estrutural

4.4, Discussao dos resultados

Para avaliar a significancia das relagdes causais entre os construtos em estudo,
analisou-se o valor p, aceitando que os construtos se relacionam caso p<0,05 (95% de
nivel de confian¢a) ou se p<0,01 (99% de nivel de confianca).

A primeira hip6tese de investigacao que relaciona a qualidade percebida com
a satisfacdo apresenta 99% de nivel de confianca (p<0,01). Assim, é possivel concluir
que a qualidade percebida influéncia a satisfacdo do consumidor, o que ja tinha sido
afirmado na literatura estudada. Cronin & Taylor (1992) s&o um dos exemplos de
autores que afirmaram que antes do consumidor se sentir satisfeito, apercebe-se
primeiro da qualidade daquilo que lhe é vendido, sendo que esta qualidade ir&
influenciar a sua satisfacdo. Conclui-se entdo que a H1 é corroborada pelo modelo em

estudo e pela literatura.

Na segunda hipotese de investigacdo (H2) testou-se a relacéo entre a qualidade

percebida e a confianca. Como se pode analisar pelo valor de p, atraves da tabela acima
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apresentada, este mostra que a relagcdo entre os dois conceitos tem um nivel de

confianca de 99%.

No que diz respeito a terceira hipotese em estudo (H3), esta testa a relacéo entre
a satisfacdo e a confianca. A semelhanca das hipdteses anteriores, esta também se
apresenta com um nivel de confianca de 99%, mostrando assim a sua importancia para
0 modelo em estudo. Esta hipOtese é também corroborada pelas referéncias
bibliogréficas, onde j& foi defendido que um cliente satisfeito pode vir a ser um cliente
que confia na marca (Tripathy & Mani, 2004). Podemos entdo verificar que a
satisfacdo € um elemento essencial para atingir a confianca, e posteriormente, a

lealdade do cliente.

A quarta hipétese de investigacdo deste modelo diz respeito a relacdo entre a
satisfacdo e a notoriedade. Um cliente satisfeito serd certamente um cliente que ira
atribuir valor a marca ou a empresa onde comprou o seu produto. Esta hip6tese foi

entdo confirmada pelo modelo com um valor de 99% de confianca.

A quinta hipdtese do modelo em estudo pretende testar a relacdo entre a
satisfacdo e a lealdade. Através do valor de p, confirmamos que ha uma relacédo
positiva entre os dois conceitos, concluindo que a satisfacdo tem uma influéncia direta
na lealdade do consumidor, como ja tinha sido referido anteriormente. A hip6tese de
investigacdo vem corroborar o que ja tinha sido estudado nas referéncias bibliograficas
relativas aos conceitos mencionados. Carmelo (2014) afirma mesmo que, a satisfacao
e a lealdade determinam as intencdes de compra dos consumidores. A lealdade devera

ser sempre um objetivo a conquistar por todas as marcas e empresas.

Na sexta hipotese, pretende-se estudar a relagdo entre a confianca e a
notoriedade. O valor de p apresentado na tabela, mostra que, esta é também uma
hipotese com elevado valor de confianca (95%), provando o que ja tinha sido estudo
na literatura desta dissertacdo. Anteriormente, tinhamos concluido que, por exemplo,
Lai (2014) acreditava que quanto mais forte for a relagdo entre a empresa e o cliente,
mais valor este ird atribuir a marca que lhe € apresentada. Ao mesmo tempo, se hd uma

forte relacéo entre ambos os elementos, entdo podemos afirmar que hd uma relagéo de
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confianga. Assim sendo, podemos concluir que a hipétese seis (H6) é corroborada pela
revisdo da literatura e também pelo modelo criado neste estudo.

A hipotese sete (H7) analisa também a confianca, mas desta vez a relacdo desta
com a lealdade. E quase automatico associarmos estes dois conceitos, e 0 modelo
proposto nessa dissertacdo vem comprovar que ha uma clara relagdo entre ambos.
Podemos novamente verificar que o valor de p apresenta um bom nivel de confianga
para a hipotese em estudo (99%). Também na literatura, esta relacdo ja tinha sido
comprovada, como vimos em Silva & Gongalves (2016). Os autores defendem que a
confianca é um antecedente da lealdade e, como tal, hd uma relagéo de influéncia direta

entre eles.

Por Gltimo, surge a oitava hipotese que associa os dois conceitos que deram
origem ao tema a ser estudado: a notoriedade e a lealdade. Depois de se comprovar
que todos os conceitos tém uma relagdo direta com um ou mais conceitos, torna-se
essencial estabelecer uma relacao entre a notoriedade e a lealdade. A hipdtese é
confirmada a 99% neste modelo, e também foi abordada por varios autores
presentes na revisédo de literatura da dissertacdo. Um exemplo destes autores séo
Tanveer & Lodhi (2016), que defendem que havendo uma relagéo forte entre a
empresa e 0 consumidor, este acrescenta notoriedade a empresa, uma vez que lhe
atribui valor. Este mesmo valor gera uma relacéo de fidelizacdo do cliente para com

a marca.

Na tabela 9, pode entdo analisar-se a confirmacdo das hipdteses em estudo.

Hip. Relagéo Corroboragéo das hipdteses
H1 Qualidade percebida — Satisfacéo Corroborada
H2 Qualidade percebida — Confianca Corroborada
H3 Satisfacdo — Confianca Corroborada
H4 Satisfacdo — Notoriedade Corroborada
H5 Satisfacdo — Lealdade Corroborada
H6 Confianga — Notoriedade Corroborada
H7 Confianca — Lealdade Corroborada
H8 Notoriedade — Lealdade Corroborada

Tabela 9: Validacao das hip6teses de investigagado
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CAPITULO 5 - CONCLUSOES
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5.1. Considerac0es Finais

O trabalho apresentado prop0s-se a perceber as relagdes existentes entre os
conceitos que foram apresentados: qualidade percebida; satisfacdo; confianca;

notoriedade e lealdade.

O principal objetivo da dissertacdo era analisar os fatores que influenciam a
lealdade e a notoriedade num servico de agéncia de viagens, e que acabam por se
identificar com outros servicos, de modo a tentar resolver os problemas das agéncias
fisicas face a concorréncia desleal das agéncias online. Deste modo, foi elaborado e
apresentado um modelo que ilustrasse as relacdes entre os conceitos que ja foram

referidos e, como estes influenciam a lealdade e a notoriedade.

A literatura estudada para esta investigacdo possibilitou a definicao de todos o0s
conceitos essenciais para o estudo, e também, a elaboracdo e concretizacdo do
problema de investigagdo. Foi entdo uma andlise essencial para corroborar as hipoteses
em estudo, podendo haver um suporte bibliogréfico.

Deste modo, foi possivel concluir que a notoriedade da empresa é fulcral para
garantir a lealdade do cliente, e que ambos 0s conceitos Sdo essenciais para 0 SuUcesso

de qualquer empresa ou marca, neste caso especifico, das agéncias de viagens.

E também importante referir que é preciso passar por vérias etapas até
conseguir alcancar a lealdade do cliente. Neste sentido, 0 servico que é prestado ao
cliente devera ser aquele que Ihe foi prometido no momento da venda, de modo a
conseguir garantir a satisfacdo deste, através da qualidade percebida. Se o cliente se
sentir satisfeito nas suas compras com a agéncia, este sera um potencial cliente para o

futuro da empresa.

Torna-se cada vez mais importante estabelecer uma relacdo de proximidade
com o cliente, transmitindo a confianga que num servi¢o online pode ndo existir. A
maneira como o cliente € recebido, a atencdo que lhe é dada durante toda a viagem e
no regresso, e a eficacia com que Ihe sdo tiradas as duvidas, sao alguns dos exemplos

que fazem a diferenca entre o servi¢o de uma agéncia e o servico de outra.
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Esta investigagdo poderd ser importante para ajudar a resolver possiveis
problemas, ndo sé de agéncias de viagens, mas também de outras empresas que sentem
alguma dificuldade em estabelecer uma relacéo forte com o cliente e possam ver o seu

futuro ameacado.

5.2. Limitag6es da investigacao

As conclusdes obtidas neste estudo mostraram-se essenciais para tentar
compreender o futuro e a sobrevivéncia das agéncias de viagens, contudo é importante

ter alguma precaucéo com os resultados obtidos.

A amostra recolhida foi uma das limitacdes deste estudo. O numero de
respostas recolhidas pode trazer alguns problemas a investigacdo, uma vez que, neste
caso, seria impossivel questionar toda a populacdo nacional. Assim, a amostra

apresenta-se com 152 respostas que ndo podem caracterizar toda a populacéo.

Outra das limitacGes, também relacionada com as respostas obtidas no
questionario, foi o facto de serem todas de agéncias da zona centro do pais. Este facto
devera ter origem na localizacéo da autora do estudo, uma vez que esta vive na zona

centro e os inquiridos serem proximos ou conhecidos desta.

A dificuldade em encontrar bibliografia relacionada com as agéncias de
viagens também foi outra das dificuldades. Apesar de 0s conceitos em estudo ja terem
bastantes referéncias bibliograficas onde se inserem, foi com alguma dificuldade que
se fez a pesquisa destes conceitos na area do turismo, nomeadamente nas agéncias de
viagens. Por isto mesmo, pode haver algumas limitagdes na defini¢ao e associacdo dos

mesmaos.

Por dltimo, ao usar escalas propostas por outras investigacoes, estas podem
trazer algum engano ao estudo presente. Apesar das hipdteses terem sido todas
corroboradas, pode sempre haver alguma probabilidade de erro associado, por haver

esta adaptacdo de outras investigacOes ja realizadas.
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5.3. Sugestdes para investigacoes futuras

A partir das limitacOes identificadas anteriormente, surgem sugestoes para que
0 tema de investigacdo desta dissertacdo possa ser aprofundado e desenvolvido no

futuro, para obter conclusfes mais generalizadas.

Deste modo, a primeira sugestdo é para a possibilidade haver estudo com
respostas mais abrangentes. Como foi referido anteriormente, a amostra deste estudo
pode ser considerada reduzida, quando comparada com uma amostra nacional que
pode trazer outros resultados. Assim, em investigacfes futuras em que haja a

possibilidade, sugere-se que haja uma amostra mais alargada.

Outra sugestdo para trabalho futuro, é tentar recolher também informacdes
junto das préprias agéncias de viagens ou das marcas a que pertencem, de modo a
conseguir analisar ndo sé o cliente, mas também quem vende o produto para saber de

gue maneira conquistam 0s consumidores.

Por ultimo, sugere-se que possam Vir a ser estudados os elementos que foram
eliminados deste modelo de investigacdo, para uma andlise mais aprofundada

(comunicacéo, aversdo ao risco e familiarizacdo com o destino).

Considera-se, por todas estas sugestdes, que o tema de investigacdo nao esta

esgotado e, como tal, pode continuar a ser trabalhado.
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ANEXOS

Anexo 1 — Questionario

Ao responder ao questionario, solicitamos que assinale com uma cruz(x)ou um circulo(O) a resposta
que julgar mais correta ou apropriada em relacdo a cada uma das perguntas. Note que ndo existem
respostas certas ou erradas e a informacéao fornecida é estritamente confidencial e anénima.
O sucesso deste estudo depende muito da sua colaboracéo, que desde ja agradecemos.

Indigque o Ultimo destino para o qual viajou através de agéncia de viagens

Indique o seu grau de concordancia em relacéo a cada uma das seguintes afirmacdes, tendo por
base o destino indicado

QUESTAO

Discordo

ite

Concord
o
totalme
nte

Pesquisa de informacao (elaboragéo prdépria)

Quando pensei em viajar para este destino, procurei informac6es

em:
1. Montradas Lojas;
2. Publicidade na imprensa (jornais, revistas, etc)
3. Informagdes em catalogos, flyers ou folhetos
4. Eventos promovidos pela agéncia de viagens
5. Feiras de turismo
6. Brindes / Merchandising oferecidos
7. Informacéo nas Redes Sociais
8. Informagdes obtidas através da Newsletter
9. Website da rede de agéncia de viagens

10. Outdoors de publicidade

Aversao ao Risco

Considero arriscado planear viagens para este destino através da
Internet

Considero que a reserva de viagens através da internet para este
destino é como jogar uma lotaria

0-10=0=|0-0-0=0-0=0~20~0=0-0=0~|0~

OO NIONIONONIONONIONONONONONONONION

Qw0 Qw|QwQwQwQwQwQwQwQwQwQwQw|Qw

O»O0+» 000+ 0»>O0H»0+>0»0+0»>0+0O0+»0O0» 0>

Q0|0 |0 a0 a0 a0 o000 a0 oQo|Qo|Qo
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Fico nervoso quando tenho algum problema nas minhas viagens

Familiarizacdo com o destino

Antes contactar a agéncia de viagens, eu estava muito familiarizado
com o destino

Antes contactar a agéncia de viagens, eu conhecia muito acerca
deste destino

Antes contactar a agéncia de viagens, eu tinha todas as informacdes
necessarias para viajar

E habitual viajar para este destino.

o-~l0=l0=l0=l0=|0~
Om|Om[0O ™[0 ™[O ™|Om
0 |0 |0 |0 «|0 |0«
CEN[eENIFSIcFSICFSIoFS
O |0 |0 |0 |0 |0

Indique a agéncia de viagens onde comprou a sua viagem para o destino indicado anteriormente?

Indique o seu grau de concordancia em relagdo a cada uma das seguintes afirmacoes, tendo por
base a agéncia de viagens indicada

QUESTAO Concor
Discordo do

ptalmente| totalme
nte
Notoriedade da agéncia de viagens 10 2 |3 |4 |5
OO0 ]0 |0
A agéncia de viagens é reconhecida em todo o pais 10 2 |1 31415
OO0 |00
A agéncia de viagens é reconhecida no meio onde vivo 10 2 |3 |4 |5
OO0 ]0]0O
A agéncia de viagens distingue-se das outras 10 2 131415
OO0 ]0]0O
Estou familiarizado com os produtos/servi¢os que esta agéncia 10 2131415
oferece Q|10 |0]|0
Quando penso em viajar, esta é a primeira agéncia de viagens que 10 21314/ 5
me vem & memoria Q|10 |0]|0O
Satisfacéo do consumidor 10 2 131415
OO0 |00
Globalmente, estou satisfeito com esta agéncia de viagens 10 2 |3 4|5
OO0 ]0 |0
Estou satisfeito com as minhas experiéncias com esta agéncia de 10 2 | 31415
viagens OO0 |00
Estou satisfeito com o apoio prestado pelos funcionarios desta 10 2 |3 4|5
agéncia de viagens OO0 |00
Os servicos que usufrui com esta agéncia de viagens superaram as 10 2 |3 4|5
expectativas OO0 |00
Qualidade percebida 10 2 131415
Q10|00
No geral, acho que esta agéncia de viagens tem elevada qualidade 10 2 131415
O]O0]0 |0
Esta agéncia de viagens apresenta mais diversidade de produtos e 2 | 31415

. e 10

Servicos que a concorréncia OO0 |00
A qualidade dos produtos/servigos oferecidos por esta agéncia sdo 10 2 131415
melhores do que a maioria as restantes OO0 |00
Acho que os servigos desta agéncia de viagens tém uma qualidade 10 2 131415
elevada 0|10 |0 |0
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Considero que as lojas deste grupo de agéncias estdo bem

10 2 |34 15
localizadas OO0 |00
A distribuicdo geografica das lojas esta bem pensada 10 2 |1 31415

OO0 |00
Confianca 10 2 |1 31415
OO0 |00
Esta agéncia é confiavel relativamente aos seus produtos e servigos 10 2 |1 31415
OO0 |00
Esta agéncia de viagens é honesta 10 2 131415
OO0 ]0]0O
Esta agéncia é credivel 10 2 |3 ]41]5
OO0 ]0 |0
Lealdade 10 2 131415
OO0 ]0 |0
No futuro, irei usar os servigos desta agéncia de viagens 10 2 131415
OO0 |00
Mesmo que outras agéncias oferecam precos mais baratos, irei 10 2 131415
preferir esta agéncia de viagens Q|10 |0 |0
Sempre que possivel recomendo esta agéncia de viagens 10 2 131415
OO0 |00
Prefiro reservar viagens para a Europa através desta agéncia viagens 10 2 3|45
OO0 |00
Escolho sempre esta agéncia de viagens para reservar viagens 10 2 3|45
O]0]0 |0

Intercontinentais

Relativamente as Ultimas viagens reservadas através da agéncia de viagens indicada, indique:

Propdsito das viagens reservadas através desta agéncia: Férias O Negocios O outroQ

Duracéo média das Ultimas viagens reservadas através desta agéncia (em dias)

Numero de viagens reservadas através desta agéncia nos Gltimos 12 meses.

Indique como, habitualmente, solicita a reserva das suas viagens para esta agéncia de viagens:

e-mail O, Website O presencialmente na loja O por telefone O outro O

Variaveis de caraterizacao do inquirido

Género: Masculino QO Feminino Q
Idade:

Habilitagbes: Ensino Basico O Ensino Secundario O Ensino Superior O

Rendimento do agregado familiar:
Até €1200 O Entre €1200 e €2400 O
do que €4500 O

Ndmero de pessoas que compdem o agregado familiar:

entre €2400 e €4500 O

mais
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Anexo 2 — Modelo estrutural: Valores t-student
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Figura 9: Modelo Estrutural — Valores t-student
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Anexo 3 — Coeficientes estruturais
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Figura 10: Coeficientes estruturais
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