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“A Organizacdo Mundial de Turismo declarou que a chave de sucesso da Internet
reside na identificac@o rdpida das necessidades dos clientes e no estabelecimento do contacto
directo com os consumidores,

”

oferecendo-lhe elos globais, personalizacéo e informacées up-to-date

Vich-i-Martorell (2003)
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Resumo

O marketing relacional no sector turistico ganha cada vez mais importancia ao longo dos
tempos, pois é necessario que as agéncias retenham e fidelizem os clientes, identificando as

necessidades dos mesmos.

Com a evolucao das novas tecnologias a internet passou a ser um meio de transaccao de
produtos turisticos, onde o marketing relacional permite aos agentes turisticos analisar as
intencoes de compra online e os seus antecedentes, bem como, estabelecer contacto com os
consumidores levando a fidelizacao dos mesmos. Assim, partindo do marketing relacional esta
investigacao teve como objectivo principal apresentar e encontrar os factores que potenciam o

marketing relacional online no turismo, em agéncias turisticas 100% virtuais.

Para isso, partindo do modelo conceptual, realizou-se um estudo que contemplou individuos
que comprem viagens online, com base em inquéritos por questionario. Os resultados mostram
como € essencial para uma agéncia turistica online, conseguir transmitir confianca aos seus
clientes para que estes se fidelizem. Mostram ainda que relativamente aos Web Sites os
clientes consideram que a comunicacdo é de extrema importancia para a confianca, valor
percebido pelo cliente e fidelizacdo na agéncia turistica online. Por fim, a interactividade é de
extrema importancia para o valor percebido pelo cliente e para a fidelizacdo na agéncia
turistica online. Quanto as redes sociais a comunicacdo e interactividade influenciam a
confianca. A personalizacdo influencia o valor percebido e a fidelizacdo na agéncia turistica
online. Neste caso, o valor percebido pelo cliente e a confianca levam a fidelizacdo do cliente

na agéncia turistica online.

Através dos resultados deste estudo pode entado concluir-se que é necessario que as agéncias
turisticas online apostem sobretudo, cada vez mais, em aumentar a confianca dos clientes
através da comunicacdao com os clientes, quer através das redes sociais quer através dos seus
Web Sites.

Palavras-chave

Marketing relacional, internet, turismo
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Abstract

Relationship marketing is getting more important daily in the tourism sector, since it’s primary
for the agencies to retain and secure the loyalty of their customers, identifying their clients’

needs.

With the evolution of new technologies the internet is also a means of transaction for tourism
products where relational marketing allows tourism agents to analyse buyers’ interests online
and their relevant background, as well as establishing contact with the consumers, which leads
to secure the customers loyalty. Therefore, this investigation aims to find which factors are
important to promote in order to promote online relational marketing in the tourism sector,

with agencies that are 100% virtual.

In this regard, using the conceptual model, a study was done on online buyers of tourism trips,
based on questionnaire surveys. The results show how essential it is for a tourism online
agency, manage to convey confidence to their clients so as to make them loyal. In relation to
Web sites, buyers find that communication is extremely important for reliability, value
comprehension and loyalty to the online agency. In relation to social networks, communication
and interactivity influence the confidence and value perceived by the customer, as well as,
loyalty to the online tourism agency. In this case the value perceived by the client and the

reliability assures clients’ loyalty to the online tourism agency.

Take everything in consideration we can conclude that online tourism agency should invest and
gain the trust of their clients, by investing in communication through the Web and their social

network.

Key-words

Relationship marketing, internet, tourism
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Capitulo 1

Introducao
1.1 Enquadramento do Estudo

Nos Ultimos anos produziram-se grandes alteracdes no meio competitivo das empresas que
evidenciaram a necessidade de uma nova abordagem de marketing, o que levou a passagem

de uma vertente transaccional para a vertente relacional (Pais, 2008).

Morgan e Hunt (1994) consideram que o marketing relacional refere-se a todas as actividades
de marketing direccionadas para a criacao, desenvolvimento e manutencao de trocas
relacionais de sucesso e vé a comunicacdo com os clientes como um dos temas centrais do

mesmo.

Segundo Reichheld (1993) um importante determinante do sucesso do marketing € a criacao
de uma base de clientes leais e satisfeitos uma vez que, os clientes fiéis compram mais
produtos/servicos de uma determinada empresa, sao menos dispendiosos para a empresa,

menos sensiveis ao preco e trazem mais clientes para a empresa através do “passa-palavra”.

0 marketing denominado de marketing relacional oferece as organizacdes uma ferramenta de
gestao para estabelecer relacionamentos rentaveis, redes e interaccbes com diferentes, mas

igualmente importantes, stakeholders (Lombard e Steyn, 2008).

Actualmente as tecnologias de informacdao cumprem um papel imprescindivel para um
perfeito fluxo de informacgdes e trabalho entre a empresa e os seus clientes (Pais, 2008). O
desenvolvimento da internet e da World Wide Web (WWW) na década de 90, como um meio
para partilha global de informacgao, abriu um leque de novas possibilidades para o marketing
(Bauer et al, 2002). A WWW é a parte mais importante da internet e é caracterizada da
seguinte forma: (1) disponibilidade constante de informacdo, (2) a informacao pode ser
dirigida directamente, independentemente da distancia espacial ou temporal, (3)
interactividade, (4) transferéncia eficiente de informacdes, (5) individualidade, uma vez que
permite ao usuario seleccionar as informacoes individualmente, (6) integracao e transaccao
da comunicacgao pois permite fazer compras de produtos/servicos, directamente (Bauer et al,
2002).

A adicao do marketing relacional no mundo online pode melhorar as atitudes dos clientes,
uma vez que, uma caracteristica do comportamento do consumidor online é o baixo custo que
os mesmos tém na busca de alternativas, o que leva as empresas a terem mais dificuldades
para fidelizarem o cliente no contexto online, do que no offline (Liang et al., 2008), uma vez

que a internet oferece a cada utilizador a possibilidade de aceder a uma panodplia de
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informacdes sem ser necessario despender dinheiro, o que leva as empresas a apostarem cada

vez mais na retencao e fidelizacao de clientes.

0 mundo electronico conta actualmente com uma pandplia de empresas, incluindo empresas
turisticas, pois o mercado turistico é altamente competitivo. Ao longo das décadas, o turismo
tem tido um crescimento continuo e é cada vez mais diversificado, o que o torna um dos

sectores que provoca o mais rapido crescimento dos sectores econdémicos em todo o mundo.'

A Organizacao Mundial do Turismo (OMT) declarou que a chave de sucesso da internet reside
na identificacdo rapida das necessidades dos clientes e no estabelecimento do contacto
directo com os consumidores, oferecendo-lhes elos globais, personalizacao e informacoes up-
to-date (Vich-i-Martorell, 2003). Assim, para atingir plenamente os consumidores através da
internet é necessario que os agentes do turismo aprendam acerca da qualidade do
relacionamento, das intencées de compra online e dos seus antecedentes, num contexto de
E-turismo (Chiu, 2009), dai ser necessario conhecer os factores potenciadores do marketing

relacional online neste sector de actividade.

1.2 Objectivos

O marketing relacional é cada vez mais importante, pois vivemos num mundo cada vez mais
globalizado, sendo necessario que as empresas se diferenciem umas das outras para
conseguirem reter os seus clientes. Consequentemente, as organizacoes estao a tornar-se
cada vez mais conscientes que o seu sucesso dentro de um mercado altamente competitivo,
como o do turismo, dependente da construcao de relacionamentos de longo prazo com cada

um dos clientes e stakeholders (Lombard e Steyn, 2008).

Quando determinado individuo pretende comprar uma viagem através da internet, em muitos
casos, nao se conhecem os seus antecedentes, ou seja, quais as viagens que este usuario ja
comprou e consequentemente, nao se conhecem as suas preferéncias turisticas. Assim, a
pratica de marketing relacional online no sector turistico € muito importante, levando a que
0 objectivo desta investigacao seja apresentar e encontrar factores que reforcam/potenciam
o marketing relacional online no turismo, em agéncias de viagens 100% virtuais.
Especificamente, pretende-se: (1) identificar quais os factores que o consumidor mais
valoriza no relacionamento online, (2) analisar a importancia da comunicacdo online
estabelecida entre a empresa e cliente, (3) analisar a importancia da interactividade online
para o consumidor, (3) avaliar a importancia da personalizacdo online para o consumidor e
por fim, (4) analisar os niveis de confianca, valor e fidelizacdo online que o marketing

relacional gera no mercado das agéncias de turismo 100% virtuais.

Este paper ambiciona ser o ponto de partida para novos estudos que testem o modelo

Proposto.

! Organizagdo Mundial de Turismo - http://www.unwto.org/
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1.3 Estrutura da Dissertacao

Esta dissertacao esta dividida em 5 capitulos e encontra-se organizada da seguinte forma:
inicialmente no capitulo 2 sao apresentadas as abordagens teoricas acerca do marketing
relacional, onde é feito um enquadramento teodrico a tematica do marketing relacional
online, fazendo-se referéncia ha criacao de relacdes com os clientes através da internet e as
principais dimensdes do marketing relacional online, nomeadamente o valor, confianca e
fidelizacao. Por fim, neste mesmo ponto, aborda-se o marketing relacional online no sector
turistico, nomeadamente a comunicacdo e interactividade online. No capitulo 3 sao
apresentados os objectivos, as hipdteses de investigacdo, o modelo de investigacao proposto
e a metodologia de investigacdo, no capitulo 4 é apresentada a analise de dados e dos
resultados e em Ultimo, no capitulo 5 sdo apresentadas as principais conclusoes, limitacdes

do estudo e as futuras linhas de investigacao.
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Capitulo 2

Abordagens tedricas

2.1 Marketing Relacional

2.1.1 Enquadramento tedrico do Marketing Relacional

Actualmente as empresas assistem a uma diminuicao da fidelidade dos seus clientes,
afectando consequentemente as margens de rentabilidade das mesmas, uma vez que a
conquista de novos clientes é muito mais dificil e mais ineficiente do que manter um cliente
actual (Antunes e Rita, 2005). Assim, a abordagem de marketing caracterizada pelo
marketing mix (Produto, Preco, Distribuicao e Comunicacao), assente nas transaccdes, deu
lugar a uma nova e emergente abordagem, o marketing relacional, que esta orientado para as

relacoes a longo prazo (Antunes e Rita, 2008).

A evolucao na filosofia do marketing vai portanto, no sentido de uma relacao mais
individualizada com cada um dos seus clientes, através de uma grande interactividade, onde
se promove o envolvimento dos clientes no desenvolvimento e nos processos de marketing de
novos produtos e/ou servicos, proporcionando assim uma aprendizagem acerca do cliente e
das suas preferéncias, para se conseguir oferecer um produto/servico personalizado e
ajustado as necessidades especificas de cada cliente, uma retencao de clientes a longo prazo
e a construcao de relacionamentos benéficos com os clientes (Harker, 1999; Antunes e Rita,
2008).

Segundo Gronroos (2004), os processos chave do marketing relacional sao: (1) comunicacao,
(2) interaccao e (3) valor. Ou seja, se o marketing relacional tem como objectivo ser bem
sucedido, uma integracdo de todas as mensagens de comunicacdo de marketing é necessaria
para apoiar a criacao, manutencao e reforco das relacoes com os clientes e stakeholders,
sendo a gestao integrada das actividades de comunicacao de marketing, independentemente
da origem das mensagens de comunicacao, necessaria no marketing relacional (Gronroos,
2004).

Por outro lado, a abordagem relacional coloca os processos internos de geracao de valor dos
clientes no centro do marketing. Para ser bem sucedido, o fornecedor ou prestador de
servicos tem de alinhar os seus recursos, competéncias e processos com os processos do
cliente, gerando valor, identificando exactamente aquilo a que os clientes dao valor e como
criar continuamente valor liquido para estes (Hellier et al., 2003), levando a interaccao a
desenvolver-se como um conceito que toma o lugar do conceito de produto (Gronroos, 2004).
Assim, como a troca de um produto é a esséncia do marketing transaccional, a gestao de um

processo de interaccdo é a esséncia do marketing relacional (Gronroos, 2004).
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Se a empresa alinhar com éxito os seus recursos (elementos do produto, informacgdes, entre
outros) e competéncias com os processos dos seus clientes é alcancado o valor percebido para
o cliente, resultando em clientes satisfeitos e mais fiéis (McNaughton e Imrie, 2002), sendo
esta criacao de valor apoiada pela comunicacao antes e durante o processo de interaccao do
relacionamento. Quando todos os trés processos (comunicacdo, interaccao e valor) estdao em
vigor e sao bem compreendidos, temos uma boa parte da teoria de marketing relacional
(Gronroos, 2004).

Segundo Gummesson (1998) o marketing relacional recebeu contributos essencialmente de
trés areas do marketing. Inicialmente recebeu contribuicées do marketing tradicional e do
marketing mix (produto, preco, distribuicdo e comunicacao) e seguidamente recebeu duas
contribuicées consideradas cruciais, o marketing de servicos e o marketing industrial, tendo

estas sido desenvolvidas desde os anos 70 (Gummesson, 1998).

No entanto, o marketing relacional deve ser considerado uma abordagem multi-disciplinar
uma vez que nao é isolado pois, a gestao da qualidade, tendo o seu foco na qualidade
percebida pelo cliente, a nocao de cliente interno, a teoria organizacional e as novas
tecnologias sdao também outros contributos para o desenvolvimento do novo paradigma
(Antunes e Rita, 2005). Posteriormente, estas teorias especificas sdo combinadas com a
pratica surgindo apos esta combinacdo, de todos os elementos, a teoria geral do marketing
relacional (Antunes e Rita, 2005). O marketing relacional dispde de um enfoque mais amplo

que o paradigma tradicional (Gummesson, 1998).

Relativamente ao marketing relacional importa referenciar as diferentes abordagens (escolas
de pensamento actuais) do mesmo ao longo dos tempos, pois estas podem considerar-se como
as “teorias” que influenciam o marketing relacional. As raizes da expressido marketing
relacional encontram-se nos anos 80 tendo esta sido referida pela primeira vez na literatura

académica em 1983 por Leonard Berry (Brito, 2008).

Existem sobretudo duas grandes abordagens historicas ao marketing relacional que merecem
ser destacadas e que constituem hoje as escolas de pensamento desta area: a Escola Nordica
e o IMP group (Brito, 2008). Desenvolvida a partir de investigacao essencialmente na area dos
servicos, a Escola Nordica devem-se contributos importantes no dominio da fidelizacdo e da
satisfacdo dos clientes. Em geral, assume-se que a fidelizacdo depende da qualidade
percebida e que esta, por sua vez, é determinada por dois tipos de factores: as expectativas
de cada cliente em relacao ao servico que lhe vai ser oferecido e a percepcao que tem desse
mesmo servico apés a sua prestacao (Brito, 2008). Nomes incontornaveis desta escola de

pensamento sao o de Christian Gronroos e Evert Gummesson (Brito, 2008).

O IMP group (Industrial Marketing and Purchasing) centra-se no estudo dos relacionamentos,

tendo como alguns dos desenvolvimentos tedricos mais relevantes os modelos de interaccéo e
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de rede, com particular énfase numa visao integrada e dinamica dos relacionamentos
estabelecidos entre actores, actividades e recursos (Brito, 2008). Para além destas escolas de
pensamentos existem outras abordagens, embora menos significativas, que também
contribuiram para o desenvolvimento do marketing relacional, sendo elas a escola Anglo-
Australiana, da qual se destacam os nomes de Payne, Butler e Ballantyne e a Abordagem

Relacional da Marca, onde se destacam nomes como o de Fournier (Brito, 2008).

2.2 Marketing Relacional Online
2.2.1 A criacao de relagées com os clientes através da Internet

Houve uma mudanca paradigmatica na gestdo dos relacionamentos devido, a crescente
globalizacdo dos mercados, ao rapido progresso tecnologico, a mudanca de valores que se
verifica na sociedade e se manifesta numa maior tendéncia para o individualismo, entre
outros (Bauer et al., 2002). Isto levou a que o interesse da énfase do marketing deixasse de
ser na quota de mercado de uma empresa para se concentrar sobre a quota de clientes
baseando-se assim, o novo paradigma, na constatacao de que o sucesso das empresas pode
ser melhorado aumentando a rentabilidade das relacées com os clientes existentes (Bauer et
al., 2002).

Ja em 1994, Gummesson apresenta os 30 R’s do marketing relacional com a finalidade de
expandir os 4 P’s do marketing mix e para ajudar a explicar em detalhe todas as relacées que
possam surgir a partir de interaccoes com os clientes e de transaccoes com os fornecedores
(Cobos, 2006). Dentro destes 30 R’s os que se relacionam mais com marketing relacional e
com a internet sdao: o R13 (relacionamento electronico) que ajuda a realcar a importancia dos
avancos tecnoldgicos e o impacto do marketing relacional e o R25 (cliente como um membro)
onde o cliente é visto como um membro da empresa, para que seja construido um

relacionamento de longo prazo (Gummesson, 1994).

Segundo Bauer et al. (2002) estudos comprovaram que conquistar novos clientes pode ser até
cinco vezes mais caro que manter relacbes com clientes ja existentes. Assim, o
estabelecimento de relacbes e redes comerciais estaveis torna-se um objectivo fundamental
dos esforcos de marketing, sendo de extrema importancia para a criacdo e manutencdo de
relacoes com os clientes a recolha de informacdes sobre os stakeholders e a criacao de uma

atmosfera de confianca, satisfacao e compromisso (Bauer et al., 2002).

A internet juntou-se a outro conjunto de meios, como por exemplo clubes de clientes, linhas
de servico, entre outros, e transformou-se numa poderosa ferramenta que pode ser utilizada

pelo marketing relacional (Bauer et al., 2002), como se pode verificar na Figura 2.
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Figura 1: Quadro de referéncia para as relagées com o cliente através da Internet

Disponibilidade constante
Transferéncia eficiente de informacgdes
Disponibilidade directa de enderego de informacgdes

Interactividade
lindividualidade

Integragdo de transaccdes

Gestao de Relacionamento

Compromisso

Satisfacdo Confianga

Fonte: Adaptado de Bauer et al. (2002:46)

As oportunidades do marketing obtidas através da Web podem ser vistas a partir de trés
aspectos (Feeny, 2001): (1) maior processo de venda, (2) melhor experiéncia de compra por

parte do cliente e (3) melhor experiéncia de utilizagao.

A internet abriu um novo marketspace com uma série de caracteristicas distintivas pois é (1)
partilhado, (2) em tempo real, (3) global e (4) aberto (Arnott e Bridgewater, 2002). Os
marketers podem agora envolver os clientes numa escala global em tempo real com
interaccoes de duas vias (Peattie, 1997), levando este tipo de interaccao a uma melhor
compreensao dos clientes e a adaptacdes da oferta de marketing para as necessidades e

desejos especificos dos clientes.

A internet oferece uma série de caracteristicas Unicas de intercambio, tais como a
disponibilidade de cada Web Site manter o registo de visitas de cada cliente, interactividade
e conectividade, que podem reforcar ou desafiar os pressupostos tradicionais do processo de
troca (Ching e Ellis, 2006). Possui também a capacidade de criar uma “meméria” de cada
visita ao Web site de uma empresa, dando a empresa uma vantagem online de personalizar a
sua oferta de produtos/servicos de acordo com as necessidades especificas de cada cliente
(Kierzowski et al., 1996).
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A interactividade de cada Web site promove o desenvolvimento de relacionamentos, mas a
internet também promove a livre circulacdo de informacdes entre os stakeholders, sendo a
distancia e o anonimato uma desvantagem para o marketing relacional pois reduz os custos de

quebrar compromissos (Ching e Ellis, 2006).

Os clientes individuais recebem informacdes personalizadas através da identificacdo e perfil
do usuario, o que leva os consumidores a serem congratulados com uma saudacdo
personalizada ao entrar em determinado Web Site e este pode alterar a cor, layout e
conteldo de acordo com as preferéncias do usuario quando este visita novamente o Web Site
(Portuese, 2006). A personalizacdo € uma grande parte do esforco de marketing, onde o
cliente é a base do marketing, que envolve a recolha dos dados dos clientes e a analise dos
mesmos, para tracar o perfil dos clientes e assim diferencia-los uns dos outros através da
personalizacao de produtos, entre outros, personalizando o processo de marketing e as
proprias actividades de marketing para que por fim, chegue ao cliente o produto/servico de

acordo com o seu perfil (Vesanen e Raulas, 2006).

Os consumidores online tém mais oportunidades de participacdo no produto/servico e podem
mesmo ser envolvidos na concepcao do produto e nos testes do mesmo, criando assim mais
lealdade por parte do cliente e consequentemente, o aumento da satisfacao do mesmo, o que

leva a repeticao da visita ao Web Site e ao aumento das vendas (Chen et al., 2001).

Nesta perspectiva, a internet permite aos clientes, por um lado, fornecer feedback dos
produtos/servicos com muita mais facilidade do que no mercado tradicional, o que os leva a
sentirem-se mais envolvidos no processo de entrega de valor e por outro lado, as empresas
podem assim criar lacos com os consumidores (Chen et al., 2001).

A Web tem incentivado o servico pos venda, facilitando o acesso a informacéo e a interaccao
com o cliente (Portuese, 2006). O CRM (Customer Relationship Management) tornou-se uma
ferramenta popular para apoiar estas interaccdes relacionais uma vez que, através desta
ferramenta é possivel gravar automaticamente detalhes das actividades de consumo e os

dados recolhidos podem ser usados para construir perfis de consumidores (Portuese, 2006).

A sociedade em rede (internet) tem oferecido uma grande oportunidade para as organizacoes
desenvolverem a comunicacdo com os potenciais/reais clientes nomeadamente, ao nivel do

relacionamento (Szmigin et al., 2005).

No mercado online a natureza interactiva tanto dos Web Sites como das comunidades (redes
sociais) leva a que algumas das deficiéncias inerentes a construcdo de relacionamentos no
mercado de consumo possam ser abordadas, especialmente aquelas onde a capacidade de

interagir com o fornecedor é limitada no mercado tradicional (Szmigin et al., 2005).
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2.2.2 As principais dimensées do marketing relacional online
2.2.2.1 Confianca

A percepcéo do risco pelos consumidores pode dificultar uma compra ou mesmo evita-la, seja
ela presencial ou mesmo online (Cunha, 2009). Assim, num mercado que é confrontado com
vulnerabilidades e incertezas, a confianca e a seguranca sao essenciais para a construcao de

um forte relacionamento de longo prazo (Moorman et al., 1993).

Segundo Morgan e Hunt (1994) existe confianca quando uma parte acredita na integridade e
na seguranca da outra parte. O processo pelo qual um individuo atribui uma imagem de
confianca a um determinado produto/servico baseia-se na sua experiéncia com o mesmo
(Ballester e Aleman, 2001). Segundo Ballester e Aleman (2001), a confianca na marca tem um
efeito significativo sobre o compromisso do cliente, que influencia a tolerancia do cliente ao

preco da marca e a confianca global que € um antecedente da confianca na marca.

As trocas comerciais online apresentam numerosos riscos para os clientes (Krauter e Kalusha,
2003; Moorman et al., 1993) e na ultima década surgiram muitas especulacdes relativas a
percepcao dos clientes sobre o valor das compras online e a confianca que os proprios
depositavam na internet como um meio de distribuicao/venda. Se os clientes ndao confiam
suficientemente nos fornecedores online estes, ao temerem os riscos envolvidos na compra
podem mesmo nao realizar qualquer tipo de transaccao online (March, 2006) uma vez que,
adquirir produtos online, tendo os clientes reduzido contacto com a empresa, com o0s

colaboradores ou com a loja fisica, é considerado arriscado (Reichheld e Schefter, 2000).

A confianca é considerada por alguns autores como o factor mais critico no comércio
electronico uma vez que, quando um consumidor opta por realizar compras online tem em
conta a credibilidade da empresa sendo, por isso, importante apostar-se na tecnologia e

diminuir o risco percebido pelos consumidores neste meio (Silva, 2009).

A aparéncia de um Web Site, a facilidade de utilizacdo, o uso da tecnologia para produzir um
interface orientado para o cliente ter uma resposta favoravel ao que procura rapidamente, a
existéncia de uma marca forte e também “selos” de aprovacao podem aumentar o nivel de
confianca e a propensao para a compra em determinado Web Site (March, 2006). Deve-se
também ter em conta as caracteristicas e experiéncias dos consumidores online, assim como
a qualidade do proprio Web Site (Silva, 2009). E de extrema importancia o fornecedor
reconhecer os riscos percebidos que o cliente enfrenta e tomar medidas para criar confianca

a fim de supera-los (March, 2006).

No desenvolvimento da confianca deve-se ter em conta a troca de valores comuns,
comunicacdao, comportamento oportunista, privacidade e seguranca (Mukherjee e Nath,
2007).

26



Factores Potenciadores do Marketing Relacional Online no Turismo — Uma andlise a Agéncias 100% Virtuais

Segundo um estudo realizado por Mukherjee e Nath (2007) com o objectivo de desenvolver
um relacionamento baseado na confianca, o retalhista online deve esforcar-se para promover
uma cultura ética, para incutir valores positivos no relacionamento. Relativamente a
comunicacao, os clientes esperam uma elevada qualidade de resposta e de informacao,

abertura na comunicacao e também rapidez de resposta (Mukherjee e Nath, 2007).

O comportamento oportunista é explicado por atributos como a distorcao de informacdes,
violacao de regras e regulamentos que tém uma influéncia negativa sobre a confianca, sendo
importante que se garanta a divulgacao de informacdes verdadeiras aos consumidores, de
forma a evitar imagens negativas nas mentes dos utilizadores online (Mukherjee e Nath,
2007).

A privacidade é o determinante mais significativo da confianca do consumidor. Segundo
Mukherjee e Nath (2007), estes esperam que os retalhistas online tenham uma politica de
privacidade claramente visivel, de forma a que nado divulguem ou vendam informacoes
pessoais dos clientes sem o seu consentimento (Mukherjee e Nath, 2007). A seguranca depois
da privacidade é a segunda mais importante determinante da confianca do consumidor
online, estando estes extremamente preocupados com as possibilidades de falhas
tecnologicas que levem a fuga de informacdes de cartdes de crédito e até mesmo incidentes

de qualquer tipo de pirataria online (Mukherjee e Nath, 2007).

2.2.2.2 Valor

O valor percebido é definido como a avaliacdo global do consumidor da utilidade de um
produto, baseada na percepcao do que recebe e do que é dado (Wood e Heerden, 2007).
Aumentar este valor atrai clientes e resulta em consumidores satisfeitos e mais fiéis, o que os
leva a espalhar uma palavra positiva em relacdo a determinada experiéncia com determinado

produto/servico (McNaughton e Imrie, 2002).

0 principal factor que influéncia a preferéncia de um cliente por determinada marca é o valor
percebido, em vez da satisfacdo do cliente e dos custos de troca. Assim é necessario que as
empresas orientem as suas estratégias para um valor superior identificando exactamente
aquilo a que os clientes dao valor e como criar continuamente valor liquido para estes (Hellier
et al., 2003).

Segundo Gronroos (2004) uma estratégia de marketing relacional deve criar valor para o
cliente bem como para os stakeholders; o cliente tem que perceber e apreciar o valor que é
criado na relacdo em curso, porque um relacionamento € um processo criado ao longo do
tempo. Para que o marketing relacional seja bem sucedido e aceite por parte do cliente,
deve haver um processo de valor positivo paralelamente a comunicacao planeada e aos

processos de interaccao com o cliente (Gronroos, 2004).
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O valor do cliente é o driver principal da vantagem competitiva no ambiente de compras
online (Lee e Overby, 2004). Existem dois tipos de valores de compras online, o utilitario que
é entendido como o valor mais importante para os consumidores online, que inclui, por
exemplo, a exceléncia no atendimento, variedade de produtos, reducdo de gastos financeiros
e tempo, e o experimental, que inclui o entretenimento, a parte visual, a interaccao, as
dimensoes, entre outros, que afectam positivamente a satisfacao e fidelizacao dos clientes
(Lee e Overby, 2004). Assim, alcancar a satisfacdo do cliente através da criacdo de valor é a

melhor maneira de fidelizar o cliente online (Lee e Overby, 2004).

A personalizacao online cria valor para o cliente por: (1) reduzir o tempo e o esforco
necessarios no processo de tomada de decisdo; (2) ajudar a encontrar uma melhor adequacao
para as preferéncias do cliente e (3) aproveitar ao mesmo tempo, a descoberta de novos itens
(Pechpeyrou, 2009).

Actualmente, a grande variedade de produtos/servicos oferecidos pelas empresas, nem
sempre resulta em melhores experiéncias de consumo. Assim, certas empresas comecaram a
adoptar a co-criacao de valor, isto é, a participacdo do cliente no processo produtivo para
inovar no modelo de negédcio, agregando valor a sua oferta para que assim se diferenciem dos

seus concorrentes (Zmoginski et al., 2009).

Os clientes nao precisam ser apenas meros receptores passivos de proposicdes de valor
oferecidas pelas empresas, eles sao informados, ligados em rede, tém poderes numa escala
global, gracas aos motores de busca e plataformas online e com a utilizacao destas
ferramentas online, podem divulgar as suas ideias e opinides, envolvendo-se no processo de
criacao de valor (Ramaswamy, 2008). Assim, ao verem inUmeras oportunidades neste meio de
comunicacao, as empresas lideres estao a envolver os seus clientes na co-criacdo de valor

(Ramaswamy, 2008).

2.2.2.3 Fidelizagao

A fidelidade é entendida como um compromisso profundo de compra repetida de um
produto/servico consistente a longo prazo, apesar das influéncias situacionais e dos esforcos
de marketing, que tém o potencial de levar a um determinado comportamento de troca
(Oliver, 1999).

Segundo Ndubisi (2006) a fidelidade dos clientes é influenciada por quatro fundamentos do
marketing relacional: (1) confianca, (2) comunicacao, (3) compromisso e (4) resolucao de

conflitos.

No comércio electronico, fidelidade é definida como uma atitude favoravel para com um
retalhista online, que resulta num comportamento de compra repetitivo (Srinivasan et al.,
2002; Anderson e Srinivasan, 2003).
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Se um cliente se compromete a fazer compras online mas, nao considera um determinado
retalhista online de confianca, é facil alterar a sua fidelidade para outro retalhista, devido a
grande variedade existente no ambiente online (March, 2006). Assim, segundo Srinivasan et
al. (2002) a personalizacao, a interactividade entre o retalhista online e os seus clientes, a
frequéncia com que o retalhista online oferece informacgdes relevantes e incentivos aos seus
clientes, a atencao que um retalhista online da a todos os clientes desde a pré-compra até a
pos-compra, a existéncia de uma comunidade virtual formada por potenciais e actuais
clientes, que facilita o intercambio de opinides e informacdes sobre a oferta de
produtos/servicos, a possibilidade de se oferecer uma ampla gama de produtos/servicos e
mesmo uma maior variedade de produtos/servicos, a acessibilidade a informacao e a prdpria
simplicidade da operacdao e o design criativo do Web Site podem ajudar o retalhista a
construir uma reputacdo positiva na mente do potencial e/ou actual cliente, levando a

criacao de fidelidade no comércio electrénico.

2.3 O Marketing Relacional Online no sector turistico

A internet possui diversos beneficios como ferramenta de marketing na industria do turismo,
nomeadamente, a reducao de custos, velocidade, acessibilidade, comunicacao de um grande
volume de informacdo, a existéncia de conveniéncia para o cliente, melhor gestao de
relacionamentos com o cliente, melhor target marketing e uma escala mundial para chegar a
indUstria de turismo nomeadamente aos pequenos negocios, nao tdao vincados no mercado
(Elliott e Boshoff, 2009). Elliott e Boshoff (2009) concluem no seu estudo que embora a
internet para o marketing possa ser um factor importante no sucesso de PME do turismo,
qualquer vantagem competitiva é improvavel de ser sustentavel na auséncia de recursos e

competéncias complementares.

2.3.1 Comunicacao e interactividade online

O relacionamento com o cliente tornou-se a chave para o sucesso na indlstria de viagens e
turismo. Diversas ferramentas de utilizacao simples permitem que cada cliente tenha acesso,
virtualmente, a pacotes de viagens direccionados ao gosto de cada um. E possivel aceder a
milhdes de recomendacdes de consumidores de todos 0 mundo e receber electronicamente no
e-mail diversas ofertas de viagens. Todos estes recursos sao oferecidos pelas agéncias de
viagens online, de forma gratuita, tendo como objectivo melhorar a satisfacao dos clientes e

melhorar o relacionamento com os mesmos (Mamaghani, 2009).

A comunicacdo podera ser feita através de Web Sites e de Redes sociais. Antes de se criar o
Web site devem-se definir claramente os objectivos do mesmo. No contexto do turismo alguns
dos objectivos sao: fazer reservas online, sendo este importante para fidelizar os clientes,
promover as operacdes da empresa, criar ou estabelecer uma identidade ou reconhecimento
da marca, fornecer apoio ao consumidor no que respeita a produtos/servicos, ou seja,

fornecer apoio ao cliente, embora estas necessidades variem de acordo com o tipo de
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empresa que o Web Site representa; gerar repeticao de trafego através, por exemplo, do
fornecimento de conteldos interessantes e actualizados e também, publicitar um evento,
produto/servico (Milheiro, 2006). O importante é adaptar os contetdos do Web site, nao so

aos seus objectivos, mas também ao seu publico-alvo (Milheiro, 2006).

A satisfacao e fidelizacao dos clientes sao importantes factores para as empresas alcancarem
lucro. Os Web Sites de turismo aumentam a lealdade dos clientes e assim aumentam os
lucros, se previamente for apresentado um interface seguro, visualmente agradavel, com o
qual os potenciais e/ou actuais clientes se identifiquem (Wood e Heerden, 2007). Existe
também a necessidade de que os Web Sites de turismo oferecam servicos que agreguem valor
(Wood e Heerden, 2007).

O forte relacionamento implica a personalizacao e os Web Sites nao podem concentrar-se
apenas em obter proveito para beneficio préprio, tém de ser responsaveis também pelo

aumento do proveito/valor para os clientes (Wood e Heerden, 2007).

As comunidades virtuais tém potencial para suportar uma ampla variedade de actividades
relacionadas com a procura, prestacao e partilha de informacdes, para além da oportunidade
para a socializacao e outros tipos de interac¢cdes, juntamente com a troca de informacdes
(Burnett, 2000).

As comunidades turisticas virtuais, onde os turistas podem trocar opinides e experiéncias
sobre temas de interesse comum, surgiram no final de 1990. Hoje em dia, com a evolucao das
novas tecnologias apareceram os meios de comunicacdo e distribuicao de conteldo (RSS
feeds), foruns Web, jogos de comunidade virtual, como o Second Life, videos, entre outros,

que divulgam destinos turisticos (Schmalleger e Carson, 2008).

Segundo Alves (2010) as redes sociais foram classificadas em quatro tipos: (1) redes
relacionais, como é o caso do Facebook, que proporcionam conexdes entre as pessoas,
levando a criacdo de novos grupos e comunidades virtuais, (2) redes de partilha, como é o
caso do Youtube, que tém como objectivo a partilha de dados multimédia, desde fotografias,
videos e informagdes diversas, (3) redes de publicacdo, como é o caso dos blogs, que
permitem a actualizacao rapida a partir de acréscimos de artigos ou posts e pretendem ser
escritos por varias pessoas e (4) redes microblogging, como é o caso do twitter, que tém
caracter de divulgacao de informacdes breves, que podem ser vistas publicamente ou apenas
por um grupo restrito definido pelo usuario, permitindo a partilha de noticias, fotografias,

ideias, entre outros.

Relativamente aos blogs no turismo, estes ndo contém apenas travel blogs direccionados de
consumidor para consumidor (C2C), mas também uma ampla gama de aplicacbes possiveis,

como de Bussiness to Bussiness (B2B), Bussiness to Consumer (B2C) e ainda de Govern to
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Consumer (G2C), que podem ter implicacées importantes para o turismo (Schmalleger e
Carson, 2008). A utilidade dos blogs como um canal de comercializacdo dependera da visao

dos consumidores e das fontes de confianca on-line (Mack et al, 2008).

Em poucos anos os blogs comecaram a ganhar forca na internet, afectando as decisdes de
compra de milhoes de pessoas pois as pessoas estao cada vez mais preparadas para confiar
neles em detrimento dos anUncios televisivos, e-mails de empresas e principalmente no que
determinada empresa tem a dizer (Ipsos, 2006). Actualmente, as pessoas estao a utilizar os
blogs para compartilharem experiéncias com os amigos e familiares, pois estes sao Uteis para
os turistas obterem experiéncias virtuais da viagem proposta e para se prepararem para a

mesma com mais confianca (Sharda e Ponnada, 2008).

A compra online esta a sofrer um crescimento dramatico. O crescimento do turismo depende
de factores como a facilidade percebida de compra, o que pode simultaneamente afectar as
intencées de compra dos consumidores online. Assim, € necessario um investimento no
relacionamento com os clientes e os prestadores de servicos turisticos devem proporcionar
beneficios para os mesmos, de forma a aumentar a intencao de compra online (Chiu, 2009). E
entdo necessario promover incentivos atraentes como, por exemplo, publicidade via e-mail
para os clientes aumentarem substancialmente o seu interesse e consequentemente, a

qualidade percebida, aumentando assim o relacionamento (Chiu, 2009).
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Capitulo 3

Objectivos e Metodologia de Investigacao

3.1 Objectivos e Hipéteses de Investigacao

3.1.1 Objectivos
Da revisdao da literatura, elaborada inicialmente ressalta a importancia da criacao de
relacionamentos com os clientes, tanto a nivel online como a nivel offline, nomeadamente no

sector turistico.

O marketing relacional é cada vez mais importante, pois vivemos num mundo cada vez mais
globalizado, onde as empresas tém de se diferenciar umas das outras para conseguirem reter
os seus clientes. A internet suscitou o aparecimento do retalho online, sendo encarada como
uma nova e cada vez mais popular forma de vender produtos para a maioria das empresas do
século XXI (Mukherjee e Nath, 2007).

Apesar do conceito de marketing relacional nao ser recente, tem tido um papel importante
na actualidade das empresas devido a forte concorréncia. Em mercados como o online, o seu
papel torna-se ainda mais importante devido, quer a uma concorréncia mais forte e proxima,

quer a distancia fisica existente neste meio (Silva, 2009).

A fidelidade dos clientes assume uma importancia preponderante para manter as marcas
activas e com elevada notoriedade e esta é influenciada por quatro fundamentos do
marketing relacional, como ja fora referido, nomeadamente a confianca, a comunicacao, o
compromisso e a resolucao de conflitos (Ndubisi, 2006). Um bom relacionamento com os
clientes online é fomentado através de factores como a comunicacdo, a interactividade e a

personalizacao nos Web sites e também nas redes sociais.

Deste modo pretende-se com este estudo encontrar os factores que reforcam/potenciam o
marketing relacional online no turismo, em agéncias 100% virtuais. Para além da investigacao
estar especialmente orientada para este facto, pretende também, como ja foi referido
inicialmente: (1) identificar quais os factores que o consumidor mais valoriza no
relacionamento online, (2) analisar a importancia da comunicacao online estabelecida entre a
empresa e cliente, (3) analisar a importancia da interactividade online para o consumidor, (3)
avaliar a importancia da personalizacdo online para o consumidor e por fim, (4) analisar os
niveis de confianca, valor e fidelizacao online que o marketing relacional gera no mercado

das agéncias de turismo 100% virtuais.
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3.1.2 Hipéteses de Investigacao

O consumidor online espera uma elevada qualidade de resposta e informacao, abertura na
comunicacao e rapidez de resposta devendo assim, o retalhista online responder as dividas
dos consumidores e fornecer informacao em tempo real (Silva, 2009). A navegacao no Web
Sites deve ser acessivel, rapida, com boa apresentacdo e que permita aos consumidores
obterem aquilo que desejam sem grandes dificuldades, aumentando a confianca no retalhista
online (Silva, 2009).

E necessario que as empresas tenham em consideracdo o tipo de produtos/servicos que
comercializam e o tipo de consumidores que pretendem alcancar, para assim personalizarem
o seu Web Site de acordo com os interesses de cada cliente, de forma a criar um maior nivel
de confianca (Bart et al., 2005).

A aparéncia de um Web Site, a facilidade de utilizacdo, o interface orientado para o cliente
dando uma resposta favoravel ao que procura e também a existéncia de uma marca forte
pode aumentar o nivel de confianca e a propensao para a compra em determinado Web Site
(March, 2006).

Assim, formulam-se as hipoteses 1,2,3,4,5,6:

H1: A comunicacdo online através de Web Sites tem um efeito positivo na confianca do

cliente na agéncia turistica online.

H2: A comunicacao online através de redes sociais tem um efeito positivo na confianca do

cliente na agéncia turistica online.

H3: A interactividade online através de Web Sites tem um efeito positivo na confianca do

cliente na agéncia turistica online.

H4: A interactividade online através redes sociais tem um efeito positivo na confianca do

cliente na agéncia turistica online.

H5: A personalizacdo online através de Web Sites tem um efeito positivo na confianca do

cliente na agéncia turistica online.

H6: A personalizacao online através de redes sociais tem um efeito positivo na confianca

do cliente na agéncia turistica online.

0 principal factor que influéncia a preferéncia de um cliente por determinada marca é o valor
percebido (Hellier et al., 2003) e para que o marketing relacional seja bem sucedido e aceite
por parte do cliente, deve haver um processo de valor positivo paralelamente a comunicacao

planeada e ao processo de interaccao com o cliente (Gronroos, 2004).
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Os gestores acreditam que o aumento de valor em produtos mais complexos se faz
essencialmente com recurso a elementos de imagem e reputacao o que ajuda a superar os
factores de seguranca, experiéncia e reputacao na fase da pré-compra (Pardo et al., 2006).
Assim, as estratégias das empresas devem ser orientadas para a entrega de valor ao cliente,
devendo os gestores identificar exactamente aquilo que os consumidores valorizam, pois este
aspecto influencia mais na preferéncia da marca do que a satisfacao, fidelidade ou custos de
troca (Hellier et al., 2003). Neste sentido, € também importante, que os Web Sites das
empresas contenham informacdo num contexto que adicione valor, como por exemplo o

entretenimento (Silva, 2009).

A personalizacao envolve a recolha dos dados dos clientes e a analise dos mesmos, para tracar
o perfil dos clientes e assim, diferencia-los uns dos outros através da personalizacdo de
produtos, entre outras para que por fim, chegue ao cliente o produto/servico de acordo com

o seu perfil (Versanen e Raulas, 2006) o que leva a criacao de valor para o cliente.

Segundo Pechpeyrou (2009) a personalizacao online cria valor por reduzir tempo e esforco
necessario no processo de decisdo e por tornar determinado Web Site direccionado as

preferéncias de cada cliente.

Assim, surgem as hipoteses 7,8,9,10,11 e 12:

H7: A comunicacao online através de Web Sites tem um efeito positivo no valor percebido

pelo cliente na agéncia turistica online.

H8: A comunicacdo online através de redes sociais tem um efeito positivo no valor

percebido pelo cliente na agéncia turistica online.

H9: A interactividade online através de Web Sites tem um efeito positivo no valor

percebido pelo cliente na agéncia turistica online.

H10: A interactividade online através de redes sociais tem um efeito positivo no valor

percebido pelo cliente na agéncia turistica online.

H11: A personalizacdo online através de Web Sites tem um efeito positivo no valor

percebido pelo cliente na agéncia turistica online.

H12: A personalizacdo online através de redes sociais tem um efeito positivo no valor

percebido pelo cliente na agéncia turistica online.

Como ja fora referido a personalizacao, a interactividade entre o retalhista online e os seus
clientes, a frequéncia com que o retalhista online oferece informacdes relevantes e

incentivos aos seus clientes, a atencdo que um retalhista online da a todos os clientes desde a
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pré-compra até a pos-compra, a existéncia de uma comunidade virtual formada por
potenciais e actuais clientes, que facilita o intercambio de opinides e informacdes sobre a
oferta de produtos/servicos, a possibilidade de se oferecer uma ampla gama de
produtos/servicos € mesmo uma maior variedade de produtos/servicos, a acessibilidade a
informacao e a propria simplicidade da operacao e o design criativo do Web Site podem
ajudar o retalhista a construir uma reputacao positiva na mente do potencial e/ou actual

cliente e levam a criacao de fidelidade no comércio electronico (Srinivasan et al., 2002).

Os clientes online tém mais oportunidades de participacdo no produto/servico e podem
mesmo ser envolvidos na concepcao do produto e nos testes do mesmo, o que leva a

fidelizacao do cliente (Chen et al., 2001).

Assim, formulam-se as hipoteses 13, 14, 15, 16, 17 e 18:

H13: A comunicacdo online através de Web Sites tem um efeito positivo na fidelizacdo do

cliente na agéncia turistica online.

H14: A comunicacgdo online através de redes sociais tem um efeito positivo na fidelizacdo

do cliente na agéncia turistica online.

H15: A interactividade online através de Web Sites tem um efeito positivo na fidelizacéo

do cliente na agéncia turistica online.

H16: A interactividade online através de redes sociais tem um efeito positivo na

fidelizacdo do cliente na agéncia turistica online.

H17: A personalizacdo online através de Web Sites tem um efeito positivo na fidelizacdo

do cliente na agéncia turistica online.

H18: A personalizacdo online através de redes sociais tem um efeito positivo na

fidelizacdo do cliente na agéncia turistica online.

A fidelidade esta directa e indirectamente relacionada com aspectos como a confianca, o
valor percebido, a satisfacao e a qualidade do servico, sendo a confianca o principal factor

que conduz a fidelizacao (Harris e Goode, 2004).

Se um cliente se compromete a fazer compras online mas, nao considera um determinado
retalhista online de confianca, é facil alterar a sua fidelidade para outro retalhista devido a
grande variedade de retalhista que existem no mundo online (March, 2006). Assim pontos
como a frequéncia com que o retalhista online oferece informacodes relevantes e incentivos
aos seus clientes, a atencao que um retalhista da a todos os clientes desde a pré-compra até

a pos-compra, a acessibilidade a informacdo, entre outros factores aumentam o valor
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percebido pelo cliente e também a confianca em determinada empresa, o que no seu

conjunto leva a fidelizacao do cliente (Srinivasan et al., 2002).
Surgindo assim as hipoteses 19, 20, 21 e 22:

H19: A confianca online através do Web Sites tem um efeito positivo na fidelizacdo do

cliente na agéncia turistica online.

H20: A confianga online através das redes sociais tem um efeito positivo na fidelizacao do

cliente na agéncia turistica online.

H21: O valor percebido pelo cliente online através do Web Sites tem um efeito positivo na

fidelizacdo do cliente na agéncia turistica online.

H22: O valor percebido pelo cliente online através das redes sociais tem um efeito

positivo na fidelizacdo do cliente na agéncia turistica online.

3.1.3 Modelo de Investigacao Proposto

Neste ponto apresenta-se um modelo elaborado com base na revisao da literatura e no estudo
efectuado. A figura 2 representa o primeiro modelo proposto acerca dos Web Sites das
agéncias turisticas online e a figura 3 que representa o segundo modelo proposto acerca das
redes sociais das agéncias turisticas online. Estes modelos expdem as variaveis latentes que
sao representadas por circulos e correspondem aos constructos. As setas indicam as relacoes

existentes entre as variaveis latentes e representam as hipoteses de investigacao.
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Figura 2: 1° Modelo de Investigacdo Proposto - Web Sites das Agéncias Turisticas Online
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Fonte: Elaboracao Prépria

Figura 3: 2° Modelo de Investigacdo Proposto - Redes Sociais das Agéncias Turisticas Online
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3.2 Metodologia de Investigacao

3.2.1 Desenho da Investigacao
O desenho de investigacao pretende detalhar os procedimentos para a recolha de informacao
necessaria, com o objectivo de fazer o levantamento dos factores que potenciam o marketing

relacional online no sector do turismo, em agéncias turisticas 100% virtuais.

Inicialmente é feita uma revisao bibliografica acerca da tematica que se pretende investigar,
sendo esta considerada por alguns autores (Mentzer e Kahn, 1995) como uma forma de
inducdo logica para chegar a justificacdo substantiva, isto €, a relevancia e contribuicdo do

estudo para o mercado.

Assim sendo, apos uma revisao bibliografica referente aos varios aspectos a serem analisados
na presente dissertacao verifica-se que apesar de muito ser descrito sobre o assunto em
estudo, ainda é escassa a relacdo entre o marketing relacional no sector turistico e a

utilizacdo do mesmo na internet.

Neste sentido, sentiu-se a necessidade de prosseguir com um estudo empirico quantitativo,
recorrendo a dados primarios obtidos através de um inquérito por questionario, aplicado a
uma amostra de consumidores Portugueses e definiu-se o método de contacto com a amostra

e o plano amostral.

Por fim, procedeu-se a interpretacao e redaccao dos resultados e discussao dos mesmos.

3.2.2 Amostragem
Do processo de desenho da amostra fazem parte a definicdo da populagcao, a definicao e
escolha da amostra, a seleccdo da técnica de amostragem, a determinacao da dimensao da

amostra e a execucao do processo de amostragem (Malhotra, 2002).

Assim, a populacao neste estudo seria toda a populacdo constituida por maiores de 18 anos
que comprem através da internet produtos turisticos, em agéncias de viagens 100% virtuais.
Relativamente a amostra, uma vez que é dificil obter uma amostra aleatoria, que requer uma
base de dados de todos os elementos da populacdo, optou-se por uma amostragem nao
aleatoria, em que os inquiridos sdo escolhidos segundo o critério de conveniéncia,

disponibilidade e conhecimento sobre o tema em estudo.

Como o método de contacto com a amostra escolhido foi a aplicacdo dos questionarios
através da internet, sendo este disponibilizado online e partilhado através das redes sociais e
e-mail, foi estabelecida uma meta entre os 90 e os 100 questionarios respondidos. Obtiveram-
se um total de 95 questionarios, dos quais 13 foram anulados por incongruéncias nas respostas

obtidas, ficando a amostra final reduzida a 82 respondentes.
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3.2.3 Método de obtenc¢ao de dados

Maioritariamente os estudos baseiam as suas pesquisas em questionarios para obtencao de
dados e actualmente, com o avanco da tecnologia e da sua elevada utilizacao por parte dos
consumidores, nomeadamente da internet, ¢ cada vez mais comum o uso de questionarios
online por parte das empresas. O uso deste tipo de questionarios é valorizado em estudos que
pretendem investigar o comportamento do consumidor online (Barnes et al., 2007). Malhotra
(2002) refere que o inquérito por questionario é o método mais indicado para investigar
questodes relacionadas com o comportamento, intencoes, atitudes, preocupacoes, motivacoes

e caracteristicas demograficas e de estilo de vida.

Assim, para a recolha de dados optou-se por um inquérito por questionario online, tendo este
como ponto de partida a revisao da literatura e o modelo de investigacao proposto. O
questionario € composto por 3 partes diferentes, a parte | é composta por questoes de
rastreio para se analisar se o inquirido costuma ou ndo comprar viagens online, a parte Il é
composta por questdes acerca da opinidao do inquirido sobre as agéncias de viagens online que
utiliza (nomeadamente sobre comunicacao, interactividade, personalizacao, confianca, valor
e fidelizacao dos clientes nas agéncias turisticas 100% virtuais) e a parte Ill € composta por
questoes demograficas, geograficas e psicograficas. A maioria das questdoes tém por base
estudos ja existentes, sendo adaptadas ao propdsito da investigacdo, enquanto outras tém

elaboracao propria (Anexo 1, pg.69).

A operacionalizacdao da parte Il do questionario realizou-se de acordo com o constante na
tabela 1.

Tabela 1: Construtos e Indicadores do Modelo Proposto

CONSTRUTO INDICADOR | VARIAVEIS AUTORES

O Web Site da agéncia turistica online fornece-me | Adaptado de:
cw1
informagdes de alta qualidade.

O Web Site da agéncia turistica online mantém-me | Mukherjee e Nath,

cw2 informado sobre todas as novidades acerca de | 2007

produtos turisticos.

Comunicagao O Web Site da agéncia turistica online da-me
através de Web Site CW3 resposta imediata a todas as minhas duvidas e

questoes.

O Web Site da agéncia turistica online cria um
ambiente aberto, onde posso comunicar e interagir
Ccw4
com outros cliente sobre produtos/servicos da

empresa.

Comunicagao As redes sociais da agéncia turistica online criam um | Adaptado de:
CRS1
através das redes ambiente aberto, onde posso comunicar e interagir
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sociais

com outros cliente sobre produtos/servigos da

empresa.

As redes sociais da agéncia turistica online mantém-

Mukherjee e Nath,
2007

CRS2
me informado de todas as novidades da agéncia.
As redes sociais da agéncia turistica online permitem- | Adaptado de:
CRS3 me aceder a recomendagGes de consumidores de
todo o mundo. Mamaghani, 2009
O Web Site da agéncia turistica online tem uma | Adaptado de:
IWS1 ferramenta de pesquisa que me permite localizar os
Interactividade produtos turisticos que pretendo. Srinivasan et al.,
O Web Site da agéncia turistica online é muito 2002
IWS2
Através do Web Site dindmico.
O design do Web Site da agéncia turistica online é
IWS4
muito apelativo.
As redes sociais da agéncia turistica online permitem- | Elaboragdo Prépria
IRS1
Interactividade me interagir com outros utilizadores.
As redes sociais da agéncia turistica online sdo muito | Adaptado de:
Através das Redes inamica
. IRS2
Sociais Srinivasan et al.,
2002
O Web Site da agéncia turistica online fornece-me | Kierzowski et al.,
PWS1 informag0es e produtos turisticos personalizados de | 1996
acordo com as minhas necessidades.
O Web Site da agéncia turistica online é | Portuese, 2006
PWS2 personalizado de acordo com as minhas | Srinivasan et al,
necessidades. 2002
O Web Site da agéncia turistica online faz-me | Portuese, 2006
PWS3 recomendagées de acordo com as minhas | Kierzowskiet al.,
Personalizagao
necessidades. 1996
através do Web Site
As publicidades e promogdes que recebo sdo | Srinivasan et al,
PWS4
direccionadas as minhas preferéncias. 2002
O Web Site da agéncia turistica online permite-me | Chen et al., 2001
PWS5
participar na concepgdo do meu préprio produto.
Estou disposto(a) a fornecer informacgdes privadas a | Ribbink et al., 2004
PWS6
esta agéncia turistica online.
Sempre que entro no Web Site da agéncia turistica | Adaptado de:
PWS7
online sou reconhecido pelo meu nome. Pereira, 2008
As redes sociais da agéncia turistica online permitem- | Elaboragdo Prépria
Personalizagao
PRS1 me um didlogo constante com a empresa, para que
através das redes
esta vd de encontro as minhas necessidades.
sociais
PRS2 As redes sociais permitem comunicar em tempo real | Elaboragdo Prépria
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com utilizadores  interessados no mesmo

produto/servigo que eu.

Considero este Web Site muito seguro para adquirir

Mukherjee 2007

CFWS1
produtos turisticos.
Para mim ndo é um problema ter de pagar adiantado
CFWS2
neste Web Site, antes de usufruir da viagem. March, 2006
A aparéncia do Web Site aumenta o meu nivel de | Elaboragdo Prépria
CFWS3
confianga.
A existéncia de um interface orientado para mim, | March, 2006
CFWSs4 dando uma resposta favoravel ao que procuro,
aumenta o meu nivel de confianga.
Considero a informagdo que a agéncia dispde online, | Ndubisi, 2006
CFWS5
Confianga através oportuna e confidvel.
do Web Site A minha seguranga na agéncia turistica online é de | Mukherjee e Nath,
CFWS6
extrema importancia. 2007
A minha privacidade na agéncia turistica online é de | Mukherjee e Nath,
CFWS7
extrema importancia. 2007
Confio que a agéncia turistica online tencione | Adaptado de:
cumprir todas as suas promessas. Ribbink et al.,
CFWS8 2004;
Ching e Ellis, 2006;
Ndubisi, 2006
Acredito na informagdo que a agéncia turistica online | Adaptado de:
CFWS8
me transmite. Ching e Ellis, 2006
Confio nas informagdes disponiveis nas redes sociais | Elaboragdo prépria
CFRS1
da agéncia turistica.
As opinides disponiveis nas redes sociais ajudam-me | Elaboragdo Prépria
CFRS2
a manter a confianga na agéncia turistica online.
Confianga através
Sinto que as opinides que estdo nestas redes sociais | Elaboragdo Prépria
das redes sociais CFRS3
ndo sdo manipuladas pelas empresas.
Considero que a empresa ndo coloca infiltrados nas | Elaboragao Prépria
CFRS4 redes para favorecer a opinido geral sobre a
empresa.
Os produtos turisticos adquiridos neste Web Site | Elaboragdo Prépria
VWS1
apresentam muito valor para mim.
VWS2 A personalizagdo online cria valor para mim. Pechpeyrou, 2009
Valor através do
A possibilidade de eu participar na criagdo do meu | Zmoginski et al.,
Web Site VWS3
plano de viagens apresenta muito valor para mim. 2009
A agéncia turistica online vai de encontro as minhas | Srinivasan et al,
VWS4
necessidades. 2002
Valor através das VRS1 Os produtos turisticos que as redes sociais da | Elaboragdo Prépria
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redes sociais

agéncia de viagens online apresentam, tém muito

valor para mim.

As opiniGes acerca da agéncia disponiveis nas redes

Elaboragdo Propria

VRS2
sociais tém muito valor para mim.
As redes sociais da agéncia turistica online vdo de | Adaptado de:
encontro as minhas necessidades.
VRS3
Srinivisan et al.,
2002
Quando eu preciso fazer uma compra, este Web Site | Srinivasan et al.,
FWS1
€ a minha primeira opgao. 2002; Anderson e
Para mim este Web Site é o melhor para adquirir | Srinivisan et al.,
FWS2
produtos turisticos. 2003
Enquanto a agéncia turistica online existir, eu duvido | Adaptado de:
que mudaria de agéncia.
FWS3 o
Srinivasan et al.,
e . 2002
Fidelizagao através
do Web Site WS4 Estou satisfeito com o servigo prestado pela agéncia | Elaboragdo Propria
turistica online.
FWS5 Recomendo o Web Site a familiares e amigos.
Quando penso em comprar algum produto turistico | Adaptado de:
esta agéncia online é a minha primeira opgao.
Ndbusi, 2006;
FWS6
Anderson e
Srinivisan, 2003
Quando preciso de fazer uma compra entro para o | Elaboragao Prépria
FRS1
Web Site através da minha rede social.
Para mim estas redes sociais sdo as melhores para | Elaboragdo Prdpria
FRS2
Fidelizagao através conhecer os produtos turisticos disponiveis.
de Redes Sociais N3do estou disposto a eliminar esta agéncia como | Elaboragdo Prépria
FRS3
“amigo” nas redes sociais.
Recomendaria a outros amigos a adigdo deste | Elaboragdo Prdpria
FRS4

“amigo”.

Fonte: Elaboracgao Propria

Dentro deste questionario optou-se principalmente por questdes fechadas, ja que estas

facilitam as possiveis alternativas de resposta e também questdes abertas, semi-abertas e de

escala. Para algumas questdes foi utilizada uma escala de Likert, composta por 5 posicées,

em que 1 representa discordo completamente e o 5 concordo completamente. Outro tipo de

escala utilizada no questionario foi a dicotomica, apresentando apenas duas respostas

possiveis (Sim ou Nao).
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Apds a elaboracao do questionario e para se fazer uma primeira analise do mesmo, procedeu-
se a um pré-teste, para se testar a clareza das questdes e a existéncia ou nao de questoes
desnecessarias. O pré-teste foi feito a 6 individuos, aos quais lhes foi solicitado o
preenchimento do questionario como se tratasse de um estudo final, seguidamente foram
recebidos os questionarios e e-mails de cada um dos individuos com diversas sugestdes em
relacao a aspectos como a criacao de perguntas de despiste em algumas das seccdes do
questionario, a ordem e compreensiao das perguntas, dificuldades inerentes ao

preenchimento, a extensao do questionario.

Apos o pré-teste o questionario final foi disponibilizado online através de uma plataforma
gratuita disponibilizada pelo Google docs (forms). O questionario foi enviado através de e-
mail e disponibilizado no mural das redes sociais, nomeadamente do Facebook, de agéncias
de viagens online, como a exit.pt, netviagens, edreams, logitravel; de transportadoras
aéreas, como a TAP e a SATA, blogs de turismo como a Vida de turista e também Visit
Portugal, Turismo de Portugal, Turismo da Madeira, Turismo Centro de Portugal, Turismo

Portugal e também Acores.

Apds a recolha dos dados, procedeu-se ao tratamento dos mesmos, com a insercao dos dados
no SPSS (Statistical Package for the Social Science), depois de definidas as variaveis e
transferidos para o Miscrosoft Office Excel para serem também analisados através do Smart
PLS (Partial Least Squares) 2.0.M3.

Os aspectos metodologicos essenciais na analise quantitativa apresentam-se na seguinte
tabela (tabela 2).

Tabela 2: Sintese dos Aspectos Metodologicos

Unidade de andlise Maiores de ’18.anos que Acor.nprem’ a'través da ir.7tern.et
produtos turisticos em agéncias turisticas 100% virtuais

Amostra 82

Procedimento amostral Conveniéncia

Recolha de dados Inquérito por questiondrio online

Data de recolha dos Dados 1 de Julho a 31 de Agosto

Numero de resposta 95

Questionarios indevidamente preenchidos 13

Questionarios validos 82

Andlise de Dados Univariada, Multivariada, equagdes estruturais

Fonte: Elaboracao Propria
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Capitulo 4

Analise de dados e dos resultados

4.1 Analise de dados

Apds terem sido recolhidos os questionarios apresenta-se, nesta fase, a preparacdo da base
de dados e a analise dos mesmos, a partir de métodos estatisticos. Procura-se nesta fase

testar as hipoteses e consequentemente validar o modelo proposto.

4.1.1 Caracterizacdao Genérica da amostra
Apos a aplicacdo do questionario foi possivel obter-se uma amostra, caracterizada em termos

demograficos da seguinte forma (Tabela 3):

Tabela 3: Caracterizacdo da Amostra em Termos Demograficos

Sexo n % Profissao n %
Feminino 53 64,6 Assistente Administrativo 1 1,2
Masculino 28 34,1 Bombeiro 1 1,2
Missing 1 1,2 Comerciante 1 1,2
Total 82 100 Desempregado 1 1,2

Idade n % Dirigente/Gestor de Empresa 3 3,7
18-24 24 29,3 Estudante 24 29,3
25-34 38 46,3 Funcionario Publico 14 17,1
35-44 15 18,3 Gestor de Apoio ao Cliente 4 4,9
45-54 2 2,4 Optometrista 1 1,2
55-64 2 2,4 Professor 6 7,3
Missing 1 1,2 Profissional Liberal 1 1,2
Total 82 100 Quadro Médio 12 14,6
Habilitages Literarias n % Quadro Superior 10 12,2
Ensino Basico 0 0 Telefonista 1 1,2
Ensino Secundario 15 15,9 Trabalhador/Estudante 1 1,2
Bacharelato 1 1,2 Missing 1 1,2
Licenciatura 51 62,2 Total 82 100

Mestrado 8 9,8 Rendimento Mensal n %
Doutoramento 8 9,8 Até 500€ 20 24,4
Missing 1 1,2 De 501€ a 750€ 16 19,8
Total 82 100 De 751€ a 1000€ 16 19,8
De 1001€ a 1500€ 14 17,1
Nota: De 1501€ a 2500€ 11 13,4
n = n2 de casos (frequéncia) Mais de 2500€ 4 49
% = Percentagem de casos Missing 1 1,2
Total 82 100

Fonte: Elaboracdo Propria com recurso ao SPSS
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A amostra é constituida por 64,6% de individuos do sexo feminino e 34,1% do sexo masculino e
procuram maioritariamente, ambos os sexos nos Web Sites das agéncias turisticas online,

Escapadinhas (fins-de-semana) e Férias de Verao (Anexo 2, pg.81).

No que respeita a relacado entre a idade do respondente e ao que este compra no Web Site da
agéncia turistica online, verifica-se que existe uma maior concentracao de inquiridos na faixa
etaria dos 25-34 anos (46,3%) e que a maioria destes compra sobretudo passagens aéreas (28
dos inquiridos) (Anexo 3, pg.83).

Relativamente ao nivel de habilitacdes literarias, 62,2% dos inquiridos sao licenciados e
destes 44 visitam o Web Site de agéncias turisticas online por iniciativa prépria. Verifica-se
também que a maioria dos inquiridos frequenta os Web Sites por iniciativa propria (72 dos
inquiridos) (Anexo 4, pg.85).

Quanto as categorias incluidas na variavel profissao, a maior parte dos inquiridos é estudante
(29,3%), sendo a percentagem de funcionario publico, quadro médio e superior também
bastante significativa. Em relacdo a caracterizacdo da amostra em termos geograficos a
maioria dos inquiridos pertencem ao distrito de Castelo Branco (31,7%), Lisboa (17,1%) e
Guarda (13,4%) (Anexo 5, pg.87).

Ao realizar-se uma comparacao do rendimento mensal de cada inquirido verifica-se que o
individuo que possui um rendimento mensal até 500€ compra sobretudo passagens areas
online e existe um equilibrio entre a compra de passagens aéreas, reservas de hotel e
pacotes-de-férias nos individuos que possuem um rendimento mensal superior a 2500€. Ha
também a salientar que o individuo que possui um rendimento mensal entre 501€ e 750€

compra sobretudo pacotes-de-férias online (Anexo 6, pg.89).

Por fim, relativamente a utilizacdo das redes sociais, verifica-se que apenas 26,8% dos

inquiridos utilizam as redes sociais das agéncias turisticas online sendo que 73,2% nao utiliza.

4.1.2 Analise do Modelo Proposto

Neste ponto, sera feita uma analise através da técnica estatistica PLS. Este tipo de analise
tornou-se quase padrao na pesquisa de marketing e gestao, quando se trata de analisar as

relacoes “causa-efeito” entre os construtos latentes (Hair et al., 2011).

Em qualquer estudo é necessario avaliar se existe congruéncia entre os resultados esperados
da investigacdo e a sua caracterizacdo empirica. Analisa-se se os conceitos tedricos estao
medidos correctamente para se procurar evidéncias sobre a confianca e validade da analise
(Netemeyer et al., 2003).

Para se evitar usar uma Unica variavel, sdo usadas diversas variaveis como indicadores e todas
representam diferentes facetas do conceito. Assim, obtém-se uma perspectiva mais complexa

dos dados analisados.
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Para proceder a uma correcta avaliacao deste e de outros modelos, é necessario atender a
existéncia de construtos medidos através de indicadores formativos ou reflectivos (Hair et al.,
2011). Ao se analisar os indicadores do estudo, verifica-se que todos os indicadores tém
caracter reflectivo, onde a variacdo da causalidade parte da construcao dos indicadores, isto
€, as mudancas no constructo manifestam-se através de alteracoes nos indicadores (Henseler,
et al., 2009).

Os resultados neste tipo de analise devem ser analisados e interpretados em duas fases (Hair
et al., 2011). Na primeira fase serao analisadas a fiabilidade e a validez do modelo de
medicao, e na segunda fase proceder-se-a a avaliacdo do modelo estrutural. Teoricamente,
tem que se analisar o valor das cargas (loadings), a fiabilidade composta (p), o AVE (Variancia

Média Explicada) e por fim as correlacoes.

4.1.2.1 Andlise do 1° Modelo - Web Sites das agéncias turisticas online

4.1.2.1.1. Analise do 1°modelo de Medicao
A andlise da fiabilidade individual dos indicadores pode ser feita através do exame das

contribuicoes (loadings) e correlacoes simples desses construtos a que estao associados. Para
que determinado indicador seja aceitavel deve apresentar uma contribuicao superior a 0,707,

ou seja mais de 50% da variancia do indicador é partilhada (Chin, 1998; Hair et al., 2011).

No primeiro modelo, acerca dos Web Sites das agéncias turisticas online, verifica-se que nove
dos indicadores apresentam loadings inferiores ao limite de referéncia 0,707. Assim optou-se
por se eliminar os seguintes indicadores: CWS22, CWS33, CWS44, CWS66, CWS77, CWS4,
PWS6, PWS7 e VWS3 e procedeu-se ao recalculo dos dados.

Seguidamente, como refere Chin (1998) é necessario proceder-se a analise da matriz de
loadings e crossloadings para se perceber a contribuicao dos itens noutros constructos. Ao
realizar-se a analise da matriz, verifica-se que nenhum indicador apresenta loadings com
valores superiores aos que apresenta no respectivo construto, podendo-se concluir que cada

indicador foi correctamente associado a cada um dos construtos (Anexo 7, pg.91).

Hair et al. (1998) refere que a fiabilidade é o grau de consisténcia entre as multiplas medidas
do construto. Existem dois indicadores que permitem essa analise: Alpha de Cronbach que
assume que todos os indicadores sao igualmente fiaveis e a fiabilidade composta que leva em
conta que os indicadores tenham loadings diferentes (Henseler et al., 2009). Nunnally e
Bernstein (1994, citado por Henseler et al., 2009) referem que um valor de fiabilidade acima

de 0,7 é considerado satisfatorio.

Como se verifica na tabela 4, todos os construtos apresentam valores de fiabilidade composta
superiores ao valor de referéncia 0,7, permitindo afirmar que os indicadores pertencentes a

determinado bloco medem o construto a que estao ligados.
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Tabela 4: Consisténcia Interna (Alpha de Cronbachs e Fiabilidade composta)

Alpha de Cronbachs Fiabilidade composta
Comunicagao nos Web Sites 0,780 0,871
Interactividade nos Web Sites 0,784 0,876
Personalizagao nos Web Sites 0,836 0,882
Confianga no Web Sites 0,854 0,901
Valor nos Web Sites 0,741 0,851
Fidelizagdo nos Web Sites 0,911 0,931

Fonte: Elaborac&o Propria com recurso ao Smart PLS

Uma vez avaliada a fiabilidade das medidas é necessario proceder-se a analise da validez
convergente e discriminante. Para se analisar a validez convergente é necessario examinar a
Variancia Média Extraida (AVE). UM AVE superior a 0,5 indica um grau suficiente de validade
convergente, o que significa que a variavel latente explica mais da metade da variancia dos
indicadores (Hair et al., 2011; Henseler et al., 2009).

Ao se analisar a tabela 5 conclui-se que para todos os construtos existe validez convergente,

uma vez que todos os valores sao superiores a 0,5.

Tabela 5: Validez Convergente (Varidncia Média Extraida)

AVE
Comunicagao nos Web Sites 0,694
Interactividade nos Web Sites 0,704
Personalizacdo nos Web Sites 0,601
Confianga no Web Sites 0,694
Valor nos Web Sites 0,658
Fidelizagdo nos Web Sites 0,692

Fonte: Elaboracao Propria com recurso ao Smart PLS

Seguidamente, procedeu-se a analise comparativa dos coeficientes de correlacdo inter-
construtos e raiz quadrada do AVE para se verificar a validez discriminante. Para uma
adequada validez disciminante é necessario que os valores da diagonal principal sejam
superiores aos restantes valores nas correspondentes linhas e colunas, como se pode observar
na tabela 6. Este critério € cumprido por todos os construtos apesar de existir uma forte
proximidade entre a confianca nos Web Sites e a Interactividade nos Web Sites?, o que pode

dificultar uma correcta avaliacao individual de cada dimensao.

2 | eitura feita na diagonal da esquerda para a direita
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Tabela 6: Validez Discriminante

CWSs IWS PWS CFWS VWS FWS
CWSs 0,833
IWS 0,523 0,839
PWS 0,733 0,581 0,775
CFWS 0,646 0,499 0,632 0,833
VWS 0,576 0,525 0,561 0,718 0,811
FWS 0,716 0,630 0,585 0,731 0,644 0,832

Fonte: Elaboracao Propria com recurso ao Smart PLS
Nota: os nimeros a negrito da diagonal representam a raiz quadrada da variancia, compartilhada entre
o constructo e as suas medidas (AVE), as correlacdes sao entre constructos.

4.1.2.1.2 1° Modelo Estrutural
Os principais critérios de avaliacdo para os modelos estruturais sdo: o R?> do modelo e o nivel

de significancia dos coefficients path (analise dos caminhos) (Hair et al., 2011). Os
coeficientes path podem ser avaliados por meio de um procedimento de brootstapping, este
procedimento gera um grande nimero de amostras bootstrap aleatoriamente, permitindo
assim, criar uma distribuicdo amostral empirica. A partir daqui, pode-se realizar um teste t-

student para medir a significancia do modelo (Hair et al., 2011).

A completa avaliacio do modelo exige a determinacdo da sua capacidade explicativa (R?),
como ja fora referido. Esta pode ser examinada através da observacdo da proporcao da
variancia total de cada variavel dependente que o modelo consegue explicar (Duarte, 2005).
Chin (1998) descreve os valores de R? de 0,67, 0,33 e 0,19 nos modelos PLS como substancial,
moderado e fraco, respectivamente. Na figura 3, a observacdo dos valores do coeficiente R?
que é associado a cada constructo dependente, sugere que a capacidade do modelo é
satisfatoria e moderada, uma vez que a Comunicacdo, Interactividade e Personalizacdo
conseguem explicar 48,5% da variancia da confianca, 41,5% da variancia do valor e 69,6% da

variancia da fidelizacdo dos Web Sites das agéncias turisticas online.
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Figura 4: Modelo Estrutural dos Web Sites das agéncias turisticas online, com Calculos do PLS

Fonte: Elaboracao Propria (ouput do Smart PLS 2.0)
Nota: Os nUmeros em cima da seta representam os efeitos directos entre as variaveis. O nimero no
interior circunferéncia é o R2.

Uma vez avaliada a variancia explicativa do modelo, testou-se a significancia dos varios

coeficientes estruturais.

Para se realizar a analise dos modelos estruturais, deve-se observar os valores dos diversos
coeficientes estruturais, que identificam a magnitude e a direccao das relacoes entre os
diversos construtos do modelo, representando a confirmacdo ou rejeicdo das hipdteses

apresentadas anteriormente.

Os valores dos coeficientes podem ser directos ou indirectos entre as variaveis. Os directos
sdo representados num modelo pelas setas que unem uma variavel dependente e outra
independente, constituindo as hipéteses do modelo. Os indirectos verificam-se quando existe
determinado efeito entre uma variavel dependente e outra independente, através de uma
variavel intermédia. Albers (2009, citado por Henseler et al., 2009) propée um novo
paradigma para os estudos no marketing, em que o significado do coefficient path directo
perde importancia para os pesquisadores, ganhando a soma do efeito directo e indirecto de
uma determinada variavel latente preponderancia na avaliacdo e interpretacao do modelo.

Este tipo de efeitos proporciona o total de relacdes possiveis entre duas variaveis.

Pela analise da tabela 7 verifica-se que oito dos onze coeficientes estruturais, que se

encontram relacionados directamente, apresentam valores iguais ou superiores a 0,2,
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verificando-se que de um total de onze relacdes, oito podem ser consideradas robustas, ou
seja 72,7% das relacoes sao robustas. As relacoes consideradas nao robustas sao:
Interactividade dos Web Sites/Confianca dos Web Sites; Personalizacao dos Web

Sites/Fidelizacao dos Web Sites e por fim, Valor dos Web Sites/Fidelizacao dos Web Sites.

Tabela 7: Coeficientes Estruturais - Efeitos Directos

CWSs IWS PWS CFWS VWS FWS
CWs 0,363 0,302 0,385
IWS 0,146 0,257 0,280
PWS 0,281 0,190 -0,144
CFWS 0,367
VWS 0,093
FWS

Fonte: Elaboragdo Prépria com recurso ao Smart PLS

Para além dos efeitos directos ha ainda que considerar efeitos indirectos. Estes representam
os efeitos colaterais pelo facto de um construto ser influenciado indirectamente pelas
relacoes que mantém com outros construtos (Duarte, 2005). A tabela 8 apresenta os efeitos
directos, indirectos e totais dos diversos construtos sobre a fidelizacao do cliente nos Web

Sites das agéncias turisticas online.

Tabela 8: Coeficientes Estruturais (Efeitos Directos+Efeitos Indirectos = Efeito Total)

AT Fidelizagdao nos Web Sites
Efeito Directo Efeito Indirecto Efeito Total
Comunicag¢do nos Web Sites 0,385 0,161 0,546
Interactividade nos Web Sites 0,280 0,077 0,357
Personalizagao nos Web Sites -0,144 0,159 0,015

Fonte: Elaboracao Prépria com recurso ao Smart PLS

Entre os construtos que exercem efeitos indirectos com a fidelizacao nos Web Sites das
agéncias turisticas online, observa-se que dois dos constructos véem o seu efeito directo

ampliado e um dos constructos vé o seu efeito suavizado pelos efeitos indirectos.

Adicionalmente ao efeito total, deve ser ainda observada a significancia estatistica das
diversas relacoes, através da analise da estatistica t-Student, pois, este procedimento

permite validar os resultados.

Para essa validacao foi escolhida como técnica de validacdo dos dados o Bootstrap. Este
permite avaliar a significancia dos coeficientes estruturais. Esta técnica € um procedimento

de reamostragem, em que o conjunto de dados originais € tratado como se fosse populacéao,
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criando-se N conjuntos de amostras para obter N estimacoes de cada parametro no modelo de
PLS (Henseler et al., 2009). Neste caso foram extraidas 200 subamostras, aproximando-se os
valores de uma distribuicao t de 199 graus de liberdade (N-1) para calcular a significancia dos
coeficientes path. Para as estatisticas t-student serem consideradas validas devem estar
acima de 1,96, o que significa um intervalo de confianca 95% e de significancia de 0,05. A
partir daqui, aceitam-se ou rejeitam-se as hipoteses proposta, de acordo com a significancia

dos coeficientes estruturais, como ¢é visivel na tabela 9.

Tabela 9: Significancia Estatistica dos Coeficientes Estruturais

Hipodteses Coeficiente Estatistica T Hipdtese Status das
Estrutural Hipoteses

CWS =CFWS 0,363 2,921* Hy Aceita-se
IWS =CFWS 0,146 1,088 Hs Rejeita-se
PWS = CFWS 0,281 1,961 Hg Rejeita-se
CWS VWS 0,302 2,478* H, Aceita-se
IWS VWS 0,257 2,356* Hg Aceita-se
PWS = VWS 0,190 1,357 His Rejeita-se
CWS =FWS 0,385 3,858* His Aceita-se
IWS =FWS 0,280 3,894* Hys Aceita-se
PWS = FWS -0,144 1,475 H,, Rejeita-se
CFWS =FWS 0,367 3,824* Hio Aceita-se
VWS = FWS 0,093 0,836 Hyq Rejeita-se

Fonte: Elaboracao Propria com recurso ao Smart PLS

*Estatisticamente significante para um nivel de 0,05 (t>1,96)

Da tabela 9 é possivel extrair que seis hipoteses propostas aceitam-se e cinco rejeitam-se.

4.1.2.2 Andlise do 2° Modelo - Redes Sociais das agéncias turisticas online
4.1.2.2.1 Analise do 2° modelo de Medicao

No segundo modelo, acerca das redes sociais das agéncias turisticas online, verifica-se que
nenhum dos indicadores apresenta valor inferior ao valor de referéncia (0,707), nado se

eliminando assim nenhum indicador.

E necessario proceder-se a analise da matriz de loadings e crossloadings para perceber a
contribuicdo dos itens em outros constructos. Ao realizar-se a analise da matriz, verifica-se
que nenhum loading de cada indicador é superior ao respectivo construto, podendo-se
concluir que cada indicador foi correctamente associado a um dos construtos (Anexo 8, pg.93)
(Chin, 1998).

Apos a analise da matriz de loadings e crossloadings calcula-se a consisténcia interna. Esta
pode ser avaliada segundo dois indicadores: Alpha de Cronbachs e Fiabilidade composta,

sendo esta mais “fiavel” pois leva em conta que os indicadores tém loadings diferentes.
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Nunnally e Bernstein (1994, citado por Henseler et al., 2009) referem que um valor de
fiabilidade acima de 0,7 é considerado satisfatorio.

Uma vez que todos os construtos apresentam valores de fiabilidade composta superiores ao
valor de referéncia 0,7, pode-se afirmar que os indicadores pertencentes a determinado bloco

medem o construto a que estao ligados, como é visivel na tabela 10.

Tabela 10: Consisténcia Interna (Alpha de Cronbachs e Fiabilidade composta)

Alpha de Cronbachs Fiabilidade composta
Comunicagao nas Redes Sociais 0,934 0,958
Interactividade nas Redes Sociais 0,856 0,933
Personalizagao nas Redes Sociais 0,833 0,922
Confianga nas Redes Sociais 0,913 0,944
Valor nas Redes Sociais 0,920 0,950
Fidelizagdao nas Redes Sociais 0,827 0,884

Fonte: Elaboracao Propria com recurso ao Smart PLS

Depois de avaliada a fiabilidade das medidas é necessario proceder-se a analise da validez
convergente e discriminante. A validez convergente é analisada através do AVE, tendo como

valor de referéncia 0,5.

Ao analisar a tabela 11 conclui-se que para todos os construtos existe validez convergente, o
que significa que a variavel latente explica mais da metade da variancia dos indicadores (Hair
et al., 2011; Henseler et al., 2009).

Tabela 11: Validez Convergente (Variancia Média Extraida)

AVE
Comunicagdo nas Redes Sociais 0,883
Interactividade nas Redes Sociais 0,874
Personalizagao nas Redes Sociais 0,856
Confianga nas Redes Sociais 0,811
Valor nas Redes Sociais 0,862
Fidelizagdo nas Redes Sociais 0,656

Fonte: Elaboracdo Propria com recurso ao Smart PLS

Seguidamente, procedeu-se a analise comparativa dos coeficientes de correlacao inter-
construtos e raiz quadrada do AVE para se verificar a validez discriminante. Como os valores
da diagonal principal sao superiores aos restantes valores nas correspondentes linhas e

colunas existe uma adequada validez discriminante, apesar de existir uma grande
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proximidade entre a confianca e a interactividade nas redes sociais®, o que pode dificultar

uma correcta avaliacdo de cada dimensdo, como é visivel na tabela 12.

Tabela 12: Validez Discriminante

CRS IRS PRS CFRS VRS FRS
CRS 0,940
IRS 0,861 0,935
PRS 0,795 0,880 0,925
CFRS 0,592 0,499 0,467 0,900
VRS 0,695 0,741 0,745 0,677 0,929
FRS 0,592 0,622 0,690 0,775 0,770 0,810

Fonte: Elaboracdo Prépria com recurso ao Smart PLS
Nota: os niUmeros a negrito da diagonal representam a raiz quadrada da variancia, compartilhada entre
o constructo e as suas medidas (AVE), as correlacoes sao entre constructos.

4.1.2.2.2 2° Modelo Estrutural

A completa avaliacdo do modelo exige a determinacdo da sua capacidade explicativa (R?).
Chin (1998) descreve os valores de R* de 0,67, 0,33 e 0,19 nos modelos PLS como substancial,
moderado e fraco, respectivamente. Na figura 4, a observacdo dos valores do coeficiente R*
que é associado a cada construto dependente, sugere que a capacidade do modelo é
moderada e satisfatoria, uma vez que a Comunicacdo, Interactividade e Personalizacado
conseguem explicar 26,1% da variancia da confianca, 59,4% da variancia do valor e 76,2% da

variancia da fidelizacdo nas Redes Sociais das agéncias turisticas online.

3 Leitura feita na diagonal da esquerda para a direita
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Figura 5: Modelo Estrutural das Redes Sociais das Agéncias turisticas online, com Calculos do PLS

FRS

Fonte: Elaboracao Prépria (ouput do Smart PLS 2.0)
Nota: Os nUmeros em cima da seta representam os efeitos directos entre as variaveis. O nimero no

interior circunferéncia é o R2,.

Uma vez avaliada a variancia explicativa do modelo, testou-se a significancia dos varios
coeficientes estruturais para se realizar a analise dos modelos estruturais, identificando a
magnitude e a direccao das relacées entre os diversos construtos do modelo, representando a
confirmacdo ou rejeicdao das hipoteses apresentadas anteriormente. Os valores dos

coeficientes podem ser directos ou indirectos entre as variaveis, como ja fora referido.

Nem todos os onze coeficientes estruturais apresentam valores iguais ou superiores a 0,2
(Tabela 13). Assim, podem considerar-se robustos oito coeficientes estruturais, nao sendo
considerados robustos a Personalizacao nas Redes Sociais/Confianca nas Redes Sociais; a
Comunicacao nas Redes Sociais/Fidelizacao nas Redes Sociais e por fim, a Interactividade nas

Redes Sociais/Fidelizacao nas Redes Sociais.
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Tabela 13: Coeficientes Estruturais - Efeitos Directos

CRS IRS PRS CFRS VRS FRS
CRS 0,186 0,165 -0,003
IRS 0,257 0,262 -0,219
PRS 0,093 0,382 0,467
CFRS 0,500
VRS 0,248
FRS

Fonte: Elaboracao Propria com recurso ao Smart PLS

Para além dos efeitos directos ha ainda que considerar os efeitos indirectos, que podem

suavizar ou ampliar os efeitos directos, como é visivel na tabela 14.

Tabela 14: Coeficientes Estruturais (Efeitos Directos+Efeitos Indirectos = Efeito Total)

Fidelizagdo nos Web Sites

Construto
Efeito Directo Efeito Indirecto Efeito Total
Comunicagao nas Redes Sociais -0,003 0,041 0,038
Interactividade nas Redes Sociais -0,219 0,193 -0,026
Personalizagdo nas Redes Sociais 0,467 0,141 0,608

Fonte: Elaboracao Propria com recurso ao Smart PLS

Adicionalmente ao efeito total, deve ser ainda observada a significancia estatistica das

diversas relacdes, através da analise da estatistica t-Student, pois, este procedimento

permite validar os resultados. Para essa validacao foi escolhida como técnica de validagdo dos

dados o Bootstrap. Neste caso foram extraidas 200 subamostras, aproximando-se os valores

de uma distribuicdo t de 199 graus de liberdade (N-1) para calcular a significancia dos

coeficientes path. Para as estatisticas t-student serem consideradas validas devem estar

acima de 1,96, o que significa um intervalo de confianca 95% e de significancia de 0,05. A

partir daqui, aceitam-se ou rejeitam-se as hipoteses proposta, de acordo com a significancia

dos coeficientes estruturais, como é visivel na tabela 15.
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Tabela 15: Significancia Estatistica dos Coeficientes Estruturais

Hipodteses Coeficiente Estatistica T Hipodtese Status das
Estrutural Hipodteses

CRS =CFRS 0,186 2,984* H, Aceita-se
IRS = CFRS 0,257 3,071* H, Aceita-se
PRS = CFRS 0,093 1,306 Hg Rejeita-se
CRS =VRS 0,165 1,665 Hg Rejeita-se
IRS ©VRS 0,262 1,559 Hao Rejeita-se
PRS = VRS 0,382 2,968* Hq, Aceita-se
CRS =& FRS -0,003 0,036 Hiq Rejeita-se
IRS = FRS 0,219 1,622 Hig Rejeita-se
PRS =FRS 0,467 3,244% Hig Aceita-se
CFRS =FRS 0,500 6,415* Hyo Aceita-se
VRS = FRS 0,248 2,060* H,, Aceita-se

Fonte: Elaboracao Prépria com recurso ao Smart PLS
* Estatisticamente significante para um nivel de 0,05 (t>1,96)

A observacao da tabela 15 releva que cinco dos onze coeficientes estruturais nao podem ser
considerados significativos. Contudo, seis dos coeficientes sao estatisticamente significativos,

permitindo confirmar algumas das hipoteses.

4.2 Discussao dos Resultados

Neste ponto sao discutidos os dados apresentados com base na literatura ja anteriormente
referida. Aqui é explicada a rejeicdo ou confirmacao das hipoteses apresentadas e
evidenciadas no modelo proposto. Esta analise sera feita por tematica da seguinte forma: (1)
confianca, (2) valor e (3) fidelizacao e dentro destes temas sao analisadas todas as hipoteses

relacionadas com eles.

4.2.1 Confianca

A hipotese 1, que analisa se a comunicacdo online através de Web Sites tem um efeito
positivo na confianca do cliente na agéncia turistica online confirma-se, pois como se pode
observar na figura 4 a comunicacao nos Web sites (cws) tem um efeito significativo de 0,363
sobre a confianca na agéncia turistica online (cfws), de acordo com os resultados
previamente encontrados no estudo de Bart et al. (2005), March (2006), Mukherjee e Nath
(2007) e Silva (2009). Ou seja, sempre que a comunicacao online aumentar 1 unidade, a

confianca do cliente ird aumentar em 0,363.

A hipétese 2, que analisa se a comunicacao online através das redes sociais tem um efeito
positivo na confianca do cliente na agéncia turistica online, também se confirmou. Como se
pode observar na figura 5 a comunicacdo através das redes sociais, tem um efeito

significativo de 0,186 sobre a confianca do cliente na agéncia turistica online, de acordo com
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os resultados previamente encontrados por alguns autores como Bart et al. (2005); March
(2006); Mukherjee e Nath (2007) e Sharda e Ponnada (2008).

A hipotese 3, que analisa se a interactividade online através de Web Sites tem um efeito
positivo na confianca do cliente na agéncia turistica online, ndo se confirmou. Tal podera
dever-se ao facto de a confianca nao estar relacionada com questoes de utilidade, mas sim a

questdes mais importantes na dptica do cliente.

A hipotese 4, que analisa se a interactividade online através das redes sociais tem um efeito
positivo na confianca do cliente na agéncia turistica online, confirmou-se de acordo com os
resultados previamente encontrados por Alves (2010). Esta hipotese é considerada robusta,

apresentando um coeficiente estrutural de 0,257.

A hipétese 5, que analisa se personalizacdo online através de Web Sites tem um efeito
positivo na confianca do cliente na agéncia turistica online ndo se confirmou, contrariamente
ao que Chen et al. (2001) e Vesanen e Raulas (2006) defendem, mesmo esta apresentando um

valor de coeficiente estrutural superior ao valor de referéncia.

Relativamente a hipotese 6, que analisa se a personalizacao online através das redes sociais
tem um efeito positivo na confianca do cliente na agéncia turistica online, verificou-se que
esta também n&o se confirmou. Mais uma vez indiciando que a confianca podera estar ligada

com aspectos menos superficiais.

4.2.2 Valor
A hipdtese 7, que analisa se a comunicagdo online através de Web Sites tem um efeito

positivo no valor percebido pelo cliente na agéncia turistica online, confirmou-se de acordo
com os resultados previamente encontrados por Gronroos (2004); Ramaswamy (2008) e Silva
(2009). A analise dos dados releva que a hipotese é robusta e tem um elevado coeficiente
estrutural (0,302).

A hipétese 8, que analisa se a comunicacdo online através das redes sociais tem um efeito
positivo no valor percebido pelo cliente na agéncia turistica online, ndao se confirmou
contrariamente ao que € defendido por Gronroos (2004). Tal facto pode indiciar que a
utilizacdo das redes sociais ainda ndo é percepcionada pelos clientes como trazendo valor

acrescentado.

A hipotese 9, que analisa se a interactividade online através de Web Sites tem um efeito
positivo no valor percebido pelo cliente na agéncia turistica online, confirmou-se de acordo

com os resultados prévios de Lee e Overby (2004).

A hipétese 10, que analisa se a interactividade online através das redes sociais tem um efeito

positivo no valor percebido pelo cliente na agéncia turistica online, mesmo que o seu
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coeficiente estrutural seja superior ao nivel de referéncia nao se confirmou, contrariamente

ao que Lee e Overby (2004) defendem.

A hipotese 11, que analisa se a personalizacdo online através de Web Sites tem um efeito
positivo no valor percebido pelo cliente na agéncia turistica online, nao se confirmou,
contrariamente ao que Pechpeyrou (2009) e Versanen e Raulas (2006) defendem, sendo um

resultado algo surpreendente.

A hipétese 12, que analisa se a personalizacao online através das redes sociais tem um efeito
positivo no valor percebido pelo cliente na agéncia turistica online, confirmou-se de acordo

com o que Versanen e Raulas (2006) defendem.

4.2.3 Fidelizacao

A hipotese 13, que analisa se a comunicacdo online através de Web Sites tem um efeito
positivo na fidelizacdo do cliente na agéncia turistica online, confirmou-se de acordo com o
que Anderson e Srinivasan (2003); Chen et al. (2001); Ndubisi (2006) e Srinivasan et al. (2002)

defendem.

A hipotese 14, que analisa se a comunicacdo online através das redes sociais tem um efeito
positivo na fidelizacao do cliente na agéncia turistica online, ndo se confirmou. Este resultado

deve-se ao baixo valor do coeficiente estrutural (-0,003).

A hipatese 15, que analisa se a interactividade online através de Web Sites tem um efeito
positivo na fidelizacao do cliente na agéncia turistica online, confirmou-se de acordo com o

que Srinivasan et al. (2002) defendem.

A hipétese 16, que analisa se a interactividade online através das redes sociais tem um efeito
positivo na fidelizacao do cliente na agéncia turistica online, ndo se confirmou. Este resultado

deve-se ao facto do baixo valor do coeficiente estrutural (-0,219).

A hipotese 17, que analisa se personalizacdo online através de Web Sites tem um efeito
positivo na fidelizacdo do cliente na agéncia turistica online, ndo se confirmou,

contrariamente ao que é defendido por Chen et al. (2001) e Srinivasan et al. (2002).

A hipotese 18, que analisa se a personalizacao online através das redes sociais tem um efeito
positivo na fidelizacao do cliente na agéncia turistica online, confirmou-se de acordo com o

que os autores, Srinivasan et al. (2002) e Chen et al. (2001), defendem.

A hipotese 19, que analisa se a confianca online através de Web Sites tem um efeito positivo
na fidelizacao do cliente na agéncia turistica online, confirmou-se de acordo com o que Harris
e Goode (2004); Ndubisi (2006) e Srinivasan et al. (2002) defendem.
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A hipdtese 20, que analisa se a confianca online através das redes sociais tem um efeito
positivo na fidelizacdo do cliente na agéncia turistica online, confirmou-se de acordo com o
que Harris e Goode (2004) e Sharda e Ponnada (2008) defendem.

A hipotese 21, que analisa se o valor percebido pelo cliente online através do Web Site tem
um efeito positivo na fidelizacdo do cliente na agéncia turistica online, nao se confirmou,
contrariamente ao que Harris e Goode (2004) e Lee e Overby (2004) defendem, sendo um

resultado algo surpreendente.

Por fim a hipotese 22, que analisa se o valor percebido pelo cliente online através das redes
sociais tem um efeito positivo na fidelizacao do cliente na agéncia turistica online, confirma-

se, de acordo com o que os autores, Harris e Goode (2004) e Lee e Overby (2004), defendem.
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Capitulo 5

Conclusoes

5.1 Conclusdes

Como foi referido o objectivo desta investigacdo € encontrar os factores que
reforcam/potenciam o marketing relacional online no turismo em agéncias turisticas 100%
virtuais. A investigacao pretende identificar quais os factores que o consumidor mais valoriza
no relacionamento online; analisar qual o contributo da comunicacao online estabelecida
entre empresa e cliente, a interactividade online e a personalizacao online para os niveis de
confianca, valor e fidelizacdo online no mercado das agéncias turisticas online. Assim,
realizou-se uma investigacdo empirica quantitativa, onde foram relacionadas estas variaveis
para que se identifiquem as correlacdes entre elas. Verificou-se contudo, que nem todas as
conclusdes retiradas desta investigacao vao de encontro ao que os autores referem em

estudos anteriores.

A andlise estatistica aos modelos propostos nesta investigacdo permitiu validar muitos dos
efeitos que potenciam o marketing relacional em agéncias turisticas online, através da
correlacao de diversas variaveis como a comunicacéo, interactividade e personalizacdo com a

confianca, valor e fidelizacao.

De um modo geral, no primeiro modelo verifica-se que relativamente aos Web Sites os
clientes consideram a comunicacao como um factor crucial para confiarem nos Web Sites das
agéncias turisticas online. Quanto a interactividade e personalizacdo os clientes ndo os
consideram um factor crucial para confiarem na agéncia online. Da mesma forma a
comunicacao e interactividade dos Web Sites das agéncias turisticas online, criam valor
percebido pelos clientes online, verificando-se no entanto que a personalizacao nao se

reflecte positivamente no valor percepcionado para o cliente.

Relativamente a fidelizacdo, verificou-se apenas que a comunicacdo e interactividade dos

Web Sites influenciam a fidelizacao dos clientes online.

A confianca nos Web Sites influencia positivamente a fidelizacdo nos Web Sites das agéncias
turisticas online, sendo este o efeito mais indicativo do primeiro modelo, com um coeficiente
estrutural de 0,367. Contrariamente o valor percebido pelo cliente ndo tem uma influéncia

positiva na fidelizacdo dos turistas nas agéncias turisticas online.

No segundo modelo, relativamente as redes sociais, verifica-se que os clientes consideram
que a comunicacdo e a interactividade influenciam positivamente a confianca nas redes

sociais das agéncias turisticas online, contrariamente a personalizacdo. Quanto ao valor e a
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fidelizacao sao apenas influenciados positivamente pela personalizacao nas redes sociais das

agéncias turisticas online.

Verificou-se ainda que existe uma influéncia positiva da confianca nas redes sociais na
fidelizacdo nas agéncias turisticas online, sendo este o valor mais importante no segundo
modelo estrutural, pois apresenta o maior nivel de coeficiente estrutural (0,500). Da mesma
forma, também o valor percebido pelo cliente nas redes sociais influencia positivamente a

fidelizacao do cliente.

Em ambos os modelos a influéncia da confianca na fidelizacdo nas agéncias turisticas online é
evidente, pois os coeficientes estruturais sao os mais elevados. Assim, pode afirmar-se que a
confianca tanto nos Web Sites como nas redes sociais tem um efeito positivo na fidelizacao

dos clientes das agéncias turisticas online.

Através dos resultados deste estudo pode entao concluir-se que é necessario que as agéncias
turisticas online apostem sobretudo, cada vez mais, em aumentar a confianca dos clientes
através da comunicacdo com os clientes, quer através das redes sociais quer através dos seus
Web Sites.

5.2 Limitacdes do Estudo e Futuras Linhas de Investigacao

Na analise dos resultados devem-se levar em conta as limitacdes da investigacdao, como: (1) a
reduzida dimensao da amostra estudada; (2) o tipo de amostragem por conveniéncia, que
pode nado representar a populagao; (3) a constante evolucao da tecnologia que pode também
tornar-se uma limitacdo da investigacdo, uma vez que a internet esta em constante mutacao
o que pode ser benéfico ou prejudicial para os consumidores; (4) o grau de proximidade entre
alguns constructos pode dificultar uma correcta avaliacao individual de cada dimensao e por

fim, (5) a dificuldade de encontrar artigos acerca de algumas tematicas aqui abordadas.

Identificam-se também algumas futuras linhas de investigacdo como a realizacdo de um
estudo empirico mais alargado, que teste o modelo de investigacao proposto a uma amostra

mais alargada.

Ao longo da investigacao verificou-se que existem poucos estudos efectuados na juncao do
marketing relacional com o sector turistico online e os factores que potenciam o marketing
relacional online neste sector. Assim, seria importante conseguir-se uma investigacao mais
alargada com um maior nimero de variaveis, de modo a se obter um estudo mais completo do
marketing relacional no sector turistico online. Da mesma forma, incluindo também a
importancia das redes sociais para os clientes na actualidade e a influéncia destas perante os

clientes.
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ANEXO 1

QUESTIONARIOS AOS INDIVIDUOS QUE COMPRAM VIAGENS EM AGENCIAS
TURISTICAS ONLINE

69



Factores Potenciadores do Marketing Relacional Online no Turismo — Uma andlise a Agéncias 100% Virtuais

Este questionario destina-se a conclusao do Mestrado em Marketing, na Universidade da Beira Interior. A
informacao contida é andnima e confidencial e tem por finalidade estudar os factores potenciadores do
marketing relacional online no turismo, relativamente a agéncias 100% virtuais. Este questionario é
direccionado a maiores de 18 anos que utilizem agéncias de viagens 100% online para a aquisicao de
viagens. Para responder as questdes clique na alternativa que mais se adequa a sua opinido Agradeco a

atencao prestada e o tempo dedicado ao preenchimento deste questionario!

*ObrigatorioParte superior do formulario

Costuma comprar viagens online? *
Se responder afirmativamente, por favor avance para as questdes seguintes. Caso contrario, nao avance

e obrigada pela sua colaboracao.

(O
Sim
~

Nao

Visita habitualmente Web Sites de agéncias de viagens? *

-

Por iniciativa propria
[ . .
Por conselho de amigos, colegas ou familiares
I_ o . L
Por indicacao dos meios de comunicacao
-
Outra:

Qual o tipo de viagens que procura habitualmente no Web Site de agéncias de viagens? * Escolha apenas

3 das seguintes opcoes

-

Turismo Rural

Neve

Cruzeiros

Escapadinhas (fim-de-semana)
Férias de Verdo

Circuitos Turisticos

B0 D R DR I

Outra:

Na sua visita a agéncias de viagens online, o que compra habitualmente? *

Escolha até 3 das seguintes opgoes

[ .
Passagens aéreas

Reserva de hotel

-
2 Pacotes-de-férias

; Escapadinhas (fim-de-semana)
- -

QOutra:
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Costuma procurar informagoes em Web Sites de acompanhamento (blogs,redes sociais) acerca das
viagens? *

e~
I

Sim

Nao
As questdes seguintes dizem respeito a sua opinidao sobre a(s) agéncia(s) de viagens online que
utiliza. Para responder as questdées, manifeste o seu grau de acordo ou desacordo clicando na

alternativa que mais se adequa a sua opinido (numa escala de cinco pontos).

COMUNICACAQ ATRAVES DE WEB SITES

O Web Site da agéncia turistica online fornece-me informacoes de alta qualidade *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente i i i i i Concordo Totalmente

O Web Site da agéncia turistica online mantém-me informado sobre todas as novidades acerca de
produtos turisticos *

Discordo Totalmente ™ - - - i Concordo Totalmente

O Web Site da agéncia turistica online da-me resposta imediata a todas as minhas duvidas e questoes *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente { i - i i Concordo Totalmente

O Web Site da agéncia turistica online cria um ambiente aberto, onde posso comunicar e interagir com
outros cliente sobre produtos/servicos da empresa *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente i~ i’" i i’" i’" Concordo Totalmente

INTERACTIVIDADE ATRAVES DO WEB SITE

O Web Site da agéncia turistica online tem uma ferramenta de pesquisa que me permite localizar os
produtos turisticos que pretendo *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente {1 i T i i Concordo Totalmente
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O Web Site da agéncia turistica online é dinamico *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente i’" i i’" T Concordo Totalmente

O design do Web Site da agéncia turistica online é apelativo *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente i - i - Concordo Totalmente

PERSONALIZACAO ATRAVES DE WEB SITES

O Web Site da agéncia turistica online fornece-me informagoes e produtos turisticos personalizados de
acordo com as minhas necessidades *

Discordo Totalmente 1 i i i i Concordo Totalmente

O Web Site da agéncia turistica online é personalizado de acordo com as minhas necessidades *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 i i i i Concordo Totalmente

O Web Site da agéncia turistica online faz-me recomendacdes de acordo com as minhas necessidades *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente T . . . Concordo Totalmente

As publicidades e promocdes que recebo sdo direccionadas as minhas preferéncias *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 i i i i Concordo Totalmente

O Web Site da agéncia turistica online permite-me participar na concepgao do meu préprio produto *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente i i i i Concordo Totalmente
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Estou disposto(a) a fornecer informacdes privadas a esta agéncia turistica online *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente i i’" i i’" i’" Concordo Totalmente

Sempre que entro no Web Site da agéncia turistica online sou reconhecido pelo meu nome *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente { i - i O Concordo Totalmente

CONFIANCA ATRAVES DE WEB SITES

Considero este Web Site muito seguro para adquirir produtos turisticos *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente i~ i’" i i’" i’" Concordo Totalmente

Para mim nao é um problema ter de pagar adiantado neste Web Site, antes de usufruir da viagem *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente i i i i i Concordo Totalmente

A aparéncia do Web Site aumenta o meu nivel de confianca *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente {1 i T i i Concordo Totalmente

A existéncia de um interface orientado para mim, dando uma resposta favoravel ao que procuro,
aumenta o meu nivel de confianca *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente i i i i i Concordo Totalmente

Considero a informacao que a agéncia dispde online, oportuna e confiavel *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente i i i i i Concordo Totalmente
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A seguranca online dos meus dados é extrema importancia para mim *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente i’" i i’" T Concordo Totalmente

A privacidade online dos meus dados é de extrema importancia para mim *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente i - i - Concordo Totalmente

Confio que a agéncia turistica online tenciona cumprir todas as suas promessas *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 i i i i Concordo Totalmente

Acredito na informacao que a agéncia turistica online me transmite *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente i’" i i’" T Concordo Totalmente

VALOR ATRAVES DO WEB SITE

Os produtos turisticos adquiridos neste Web Site apresentam muito valor para mim *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente i T i i Concordo Totalmente

A personalizacao online cria valor para mim *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente i’" i i’" T Concordo Totalmente

A possibilidade de eu participar na criacao do meu plano de viagens representa muito valor para mim *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente 1 i i i i Concordo Totalmente
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A agéncia turistica online vai de encontro as minhas necessidades *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente i (" i (" (“ Concordo Totalmente

FIDELIZACAO ATRAVES DO WEB SITE

Quando eu preciso fazer uma compra, este Web Site é a minha primeira opcao *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente { i T i i Concordo Totalmente

Para mim este Web Site é o melhor para adquirir produtos turisticos *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente i~ (" i (" (“ Concordo Totalmente

Enquanto a agéncia turistica online existir, nao mudarei de agéncia *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente i i i i i Concordo Totalmente

Estou satisfeito com o servico prestado pela agéncia turistica online *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente {1 i T i i Concordo Totalmente

Recomendo o Web Site da agéncia a familiares e amigos *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente i (" i (" (“ Concordo Totalmente

Quando penso em comprar algum produto turistico esta agéncia online é a minha primeira opcao *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente i i i i i Concordo Totalmente
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As questdes seguintes dizem respeito a sua opinido sobre as redes sociais da(s) agéncia(s) de viagens
que utiliza.

Utiliza as redes sociais da(s) agéncia(s) de viagens? * Se responder afirmativamente avance para as
questdes seguintes deste grupo. Caso contrario passe automaticamente para o Gltimo grupo.

o
I

Sim
Nao
COMUNICACAO ATRAVES DE REDES SOCIAIS

Para responder as seguintes questdes tenha em atencao as diferentes opcoes de resposta

1 Discordo 5 Concordo
totalmente Totalmente

As redes sociais da
agéncia turistica online
criam um ambiente
aberto, onde posso I I I I I
comunicar e interagir
com outros clientes
sobre produtos/servicos
da empresa.

As redes sociais da
agéncia turistica online

mantém-me informado - - e e I
de todas as novidades
da agéncia.

As redes sociais da
agéncia turistica online
permitem-me aceder a I e I I -
recomendacoes de
consumidores de todo o
mundo.

INTERACTIVIDADE ATRAVES DE REDES SOCIAIS

Para responder as seguintes questdes tenha em atencao as diferentes opcdes de resposta

1 Discordo 5 Concordo
Totalmente Totalmente

As redes sociais da
agéncia turistica online I - - - -
permitem-me interagir
com outros utilizadores.

As redes sociais da
agéncia turistica online r i i i i
sdao dinamicas.
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PERSONALIZACAO ATRAVES DE REDES SOCIAIS

Para responder as seguintes questdes tenha em atencao as diferentes opcdes de resposta

1 Discordo
Totalmente

5 Concordo
Totalmente

As redes sociais da
agéncia turistica online
permitem-me um
dialogo constante com a
empresa, para que esta
va de encontro as
minhas necessidades.

As redes sociais
permitem comunicar em
tempo real com
utilizadores interessados
no mesmo
produto/servico que eu.

CONFIANGCA ATRAVES DAS REDES SOCIAIS

Para responder as seguintes questdes tenha em atencao as diferentes opgdes de resposta

1 Discordo
Totalmente

5 Concordo
Totalmente

Confio nas informacodes
disponiveis nas redes
sociais da  agéncia
turistica.

As opinides disponiveis
nas redes sociais
ajudam-me a manter a
confianca na agéncia
turistica online.

Sinto que as opinides
que estao nestas redes

sociais nao sao
manipuladas pelas
empresas.

Considero que a
empresa nao coloca
infiltrados nas redes
para favorecer a opiniao
geral sobre a empresa.
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VALOR ATRAVES DAS REDES SOCIAIS

Para responder as seguintes questdes tenha em atencao as diferentes opcdes de resposta

1 Discordo
Totalmente

5 Concordo
Totalmente

Os produtos turisticos
que as redes sociais da
agéncia de  viagens
online apresentam, tém
muito valor para mim.

As opinides acerca da
agéncia disponiveis nas
redes sociais tém muito
valor para mim.

As redes sociais da
agéncia turistica online
vao de encontro as
minhas necessidades.

FIDELIZAGCAO ATRAVES DE REDES SOCIAIS

Para responder as seguintes questdes tenha em atencao as diferentes opgdes de resposta

1 Discordo
Totalmente

2

5 Concordo
Totalmente

Quando preciso de fazer
uma compra entro para
o Web Site através da
minha rede social.

Para mim estas redes
sociais sao as melhores
para conhecer 0s
produtos turisticos
disponiveis.

Nao estou disposto a
eliminar esta agéncia
como  “amigo”  nas
redes sociais.

Recomendaria a outros
amigos a adicao deste
“amigo”.

Por fim agradecia algumas informacdes a seu respeito.

Sexo

Feminino
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Idade
18-24
25-34

"

35-44

"

45-54

Habilitacoes Literarias

Ensino Basico
Ensino Secundario

Bacharelato

Onde tem por habito utilizar a internet?

Em casa
Na escola/universidade

No emprego

Quais os seus hobbies?

-

Desporto
I Ler

I Culinaria
-

Jogar computador

Residéncia Habitual (Distrito)

Profissao

O

Estudante

Comerciante
Dirigente/Gestor de empresa
Funcionario Plblico
Profissional Liberal

Professor

DTS IS B S B

Operario

™

a1 1 1 7 7

TYY YYD

55-64
65-74

75 ou mais

Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

No café

Outra:

Redes sociais
Andar a pé
Sair com os amigos

Outra:

Quadro médio

Quadro Superior
Desempregado
Pensionista/Reformado
Dona de Casa

Agricultor

Outra:
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Qual é aproximadamente o seu rendimento mensal?

-

Até 500€ De 1001€ a 1500€
r

De 501€ a 750€ De 1501€ a 2500€
i

De 751€ a 1000€ Mais 2500€

Qual a composicao do seu agregado familiar?
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ANEXO 2
CORRELAGAO ENTRE O SEXO E O TIPO DE VIAGENS QUE PROCURA ONLINE

81



Factores Potenciadores do Marketing Relacional Online no Turismo — Uma andlise a Agéncias 100% Virtuais

82



Factores Potenciadores do Marketing Relacional Online no Turismo — Uma andlise a Agéncias 100% Virtuais

ANEXO 3

CORRELACAO ENTRE IDADE E O QUE COMPRA NO WEB SITE DA AGENCIA
TURISTICA ONLINE
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ANEXO 4

CORRELACAO ENTRE AS HABILITACOES LITERARIAS E O MOTIVO POR QUAL
VISITAM WEB SITES DE AGENCIAS TURISTICAS ONLINE
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ANEXO 5
RESIDENCIA HABITUAL
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88

Residéncia Habitual (Distrito)

1 1,2 1,3 1,3
1 1,2 1,3 2,5
2 2,4 2,5 5,0

26 31,7 32,5 37,5
3 3,7 3,8 41,3
5 6,1 6,3 47,5
1 1,2 1,3 48,8
1 1,2 1,3 50,0

11 13,4 13,8 63,8
3 3,7 3,8 67,5

14 17,1 17,5 85,0
1 1,2 1,3 86,3
4 4,9 5,0 91,3
1 1,2 1,3 92,5
1 1,2 1,3 93,8
3 3,7 3,8 97,5
1 1,2 1,3 98,8
1 1,2 1,3 100,0

80 97,6 100,0
2 2,4

82 100,0
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ANEXO 6

CORRELACAO ENTRE O RENDIMENTO MENSAL E O QUE COMPRA NO WEB
SITE DA AGENCIA TURISTICA ONLINE

89



Factores Potenciadores do Marketing Relacional Online no Turismo — Uma andlise a Agéncias 100% Virtuais

90



Factores Potenciadores do Marketing Relacional Online no Turismo — Uma andlise a Agéncias 100% Virtuais

ANEXO 7

MATRIZ DE LOADINGS E CROSSLOADINGS DO PRIMEIRO MODELO
ESTRUTURAL
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Construto
Comunicagao Interactividade Personalizagdo Confianga Valor Fidelizagao
Indicador
através do através do Web | através do Web | através do através do através do
Web Site Site Site Web Site Web Site Web Site

CWS1 0,900 0,446 0,680 0,657 0,574 0,675
CWS2 0,757 0,373 0,545 0,407 0,269 0,559
CWS3 0,836 0,485 0,596 0,515 0,547 0,549
IWS1 0,430 0,810 0,431 0,379 0,438 0,458
IWS2 0,501 0,947 0,560 0,498 0,548 0,592
IWS3 0,377 0,747 0,461 0,366 0,311 0,531
PWS1 0,676 0,472 0,852 0,669 0,542 0,569
PWS2 0,673 0,587 0,876 0,547 0,477 0,548
PWS3 0,524 0,487 0,710 0,306 0,270 0,389
PWS4 0,394 0,324 0,702 0,274 0,306 0,335
PWS5 0,501 0,358 0,717 0,505 0,485 0,355
CwWs11 0,584 0,466 0,592 0,827 0,530 0,641
CWS55 0,550 0,385 0,624 0,875 0,556 0,597
CWws88 0,349 0,324 0,424 0,782 0,631 0,486
CWS99 0,620 0,465 0,448 0,844 0,691 0,682
VWS1 0,462 0,490 0,399 0,603 0,874 0,591
VWS2 0,384 0,326 0,364 0,471 0,696 0,340
VWS4 0,540 0,443 0,579 0,653 0,851 0,591
FWS1 0,593 0,498 0,425 0,590 0,526 0,847
FWS2 0,530 0,526 0,477 0,629 0,558 0,844
FWS3 0,564 0,509 0,499 0,470 0,509 0,759
FWS4 0,673 0,518 0,565 0,684 0,551 0,848
FWS5 0,588 0,582 0,506 0,698 0,587 0,825
FWS6 0,619 0,507 0,440 0,548 0,478 0,866
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ANEXO 8

MATRIZ DE LOADINGS E CROSS LOADINGS DO SEGUNDO MODELO
ESTRUTURAL
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Construto
Comunicaca Confianga Valor Fidelizagdo
Interactividade Personalizagdo
Indicador o0 através através das através das através das
através das Redes | através das Redes
das Redes Redes Redes Redes
Sociais Socais

Sociais Sociais Sociais Sociais
CRS1 0,955 0,901 0,863 0,438 0,752 0,588
CRS2 0,903 0,647 0,583 0,431 0,514 0,489
CRS3 0,960 0,852 0,767 0,486 0,670 0,583
IRS1 0,926 0,938 0,814 0,492 0,703 0,586
IRS2 0,679 0,932 0,832 0,440 0,683 0,578
PRS1 0,746 0,812 0,941 0,463 0,766 0,690
PRS2 0,725 0,820 0,909 0,395 0,597 0,577
CRS11 0,650 0,631 0,653 0,662 0,680 0,561
CRS22 0,351 0,380 0,335 0,967 0,576 0,733
CRS33 0,353 0,380 0,334 0,967 0,576 0,733
CRS44 0,352 0,380 0,334 0,967 0,576 0,733
VRS1 0,576 0,725 0,712 0,600 0,938 0,737
VRS2 0,649 0,591 0,588 0,639 0,926 0,702
VRS3 0,711 0,739 0,764 0,648 0,922 0,705
FRS1 0,419 0,408 0,546 0,479 0,547 0,851
FRS2 0,467 0,536 0,557 0,398 0,636 0,815
FRS3 0,661 0,675 0,790 0,550 0,711 0,835
FRS4 0,352 0,380 0,335 0,967 0,577 0,734
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