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Aos meus pais.

“Never complain about what your parents couldn’t give you.

It was probably all they had.”
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RESUMO ANALITICO

A literatura indica que o turismo tem aumentado substancialmente em Portugal.
Deve-se entdo ter conhecimento do modo como os Portugueses planeiam as suas
viagens, sendo a utilizacao dos servicos das agéncias de viagens um dos métodos pelos
quais a populacao portuguesa pode optar. No entanto, sao poucos os estudos que
analisam os fatores que influenciam o comportamento dos Portugueses perante as
agéncias de viagens, tradicionais ou online.

O objetivo geral deste estudo €, assim, caracterizar o comportamento dos
Portugueses perante as agéncias de viagens, tendo-se optado por uma metodologia
quantitativa para a recolha de dados. Desta forma, foram aplicados e divulgados
questiondrios online a uma variedade de individuos de diferentes idades e géneros, a
partir da rede social Facebook e por via de correio eletronico. Posteriormente,
recolheram-se dados e procedeu-se com o seu tratamento, tendo-se utilizado a versdo
25 do programa estatistico Statistical Product and Service Solutions da International
Business Machines Corporation (IBM SPSS). Foi entdo possivel concluir que o género do
participante, o seu saldrio e a oferta de promocdes influenciam a tomada de decisao de
compra em determinado tipo de agéncias de viagens por parte dos Portugueses. No
entanto, verificou-se que o preco nao € o fator considerado como 0 mais relevante no
processo de decisdo de compra em agéncias de viagens, sendo que os participantes
indicaram que voltariam a utilizar uma agéncia de viagens apenas pela qualidade do
servico, ndo mencionando o fator preco.

Apesar de o presente estudo ser relevante para o combate a existente escassez
da literatura, devem ser realizados mais estudos no ambito do tema em questdo. Sugere-
se assim que se investigue o comportamento dos consumidores das agéncias de viagens,

dado que tal ndo foi possivel de se realizar no presente estudo.

Palavras-chave: Agéncias de Viagens; Agéncias de Viagens Tradicionais; Agéncias de

Viagens Online; Comportamento.



ABSTRACT

Literature points out that tourism has increased substantially in Portugal. One
should then be aware of how the Portuguese plan their travels, considering the
possibility of them relying on travel agency services. However, few studies analyse the
factors that influence Portuguese’s behaviour towards traditional travel agencies or
online travel agencies.

The main objective of this study is to characterize the behaviour of the
Portuguese towards travel agencies, hence the reason for selecting a quantitative
methodology for data collection. To that end, online questionnaires were applied to a
variety of individuals of different ages and genders, via Facebook and electronic mail.
Subsequently, the data were collected and processed using the 25" version of the
International Business Machines Corporation’s Statistical Product and Service Solutions
(IBM SPSS). It was then possible to conclude that the gender of the participant, their
income and the existence of promotions influence the Portuguese’s decision on whether
to purchase in a specific type of travel agency. However, it was found that the price of
travel agencies is not the most relevant aspect in the decision to purchase in travel
agencies, considering that the participants of this study indicated that they would use a
travel agency again just for the quality of the service, not mentioning its price.

Although this study is relevant in combating the existing scarcity of literature,
further studies must be carried out regarding the context of this study. Nevertheless, the
behaviour of travel agencies' consumers must also be investigated, as it was not a

possibility in this study.

Keywords: Travel Agencies; Traditional Travel Agencies; Online Travel Agencies;

Behaviour.
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0 - INTRODUGCAO

Apesar de o mercado turistico ser bastante competitivo, o turismo tem
aumentado substancialmente em Portugal, gracas ao reconhecimento do pais
como um destino turistico (Pinto & Castro, 2019). Desta forma, um dos fatores que
aumenta a competitividade do setor turistico € a presenca das agéncias de viagens
no meio online (Silva & Gongalves, 2016).

As agéncias de viagens sdo organizacoes responsaveis pela venda de
alojamento e/ou de outros servicos turisticos em troca de comissoes (Pinto &
Castro, 2019), realizando os pedidos dos seus consumidores com a ajuda de
produtores turisticos (Abranja, Alcantara, Braga, Marques, & Nunes, 2012). No
entanto, o servico prestado deve ser relevante, personalizado e adequado a cada
individuo (Kim, Kim, & Han, 2007a). E entio necessdrio que as agéncias de viagens
se tentem aproximar do consumidor (Silva & Sousa, 2018), de forma a que possam
progredir no setor turistico. Como tal, devem aplicar-se estratégias que vao de
acordo com as preferéncias do sujeito (Pinto & Castro, 2019). Para tal, deve ter-se
em atencdo os fatores que influenciam o processo de decisio de compra do
individuo. Porém, ndo existe grande concordancia relativamente a quais sdo os
aspetos que realmente apresentam um impacto nesse processo.

Por um lado, alguns autores referem que a idade (Garin-Mufloz & Amaral,
2011), o género (Jensen & Hjalager, 2013; Lin, Featherman, Brooks, & Hajli, 2018), a
situacao profissional (Heung, 2015; Jensen & Hjalager, 2013; Kim et al., 2007a) e o
saldrio (Jensen & Hjalager, 2013; Law & Bai, 2008) do individuo influenciam o seu
processo de decisdo de compra. Por outro lado, existem estudos cujas conclusdes
contrariam as conclusdes de outras investigacoes. Assim, destacam-se o estudo de
Jensen e Hjalager (2013) que refere o fator idade, o de Hsu, Chang, Chu, e Lee (2014)
sobre o género, o de Wang (2001) sobre a situacao profissional, e o de Kim e Lee
(2004) sobre o saldrio do individuo.

Existem ainda investigacOes que referem que o preco do produto e/ou
servico (Costa, 2013; Kim et al., 2007a; Kim, Lehtob, & Morrison, 2007b; Kim & Lee,
2004; Pinto & Castro, 2019), as promocoes (Martinez & Montaner, 2006; Pinto &
Castro, 2019), a seguranca (Yang & Jun, 2002) e a confianca (Kim, Chung, & Lee,
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2011) do sujeito nas agéncias de viagens online, e as online reviews (Gomes, Chaves,
& Pedron, 2011; Pinto & Castro, 2019; Silva & Sousa, 2018) também tém um impacto
no processo de decisdo de compra dos individuos. Todavia, o estudo de Ku e Fan
(2009) sobre o preco, o de Pinto e Castro (2019) sobre as promocoes, o de Kim et al.
(2007a) sobre a seguranca, o de Amaro e Duarte (2015) sobre a confianca, e o de
Phillips, Zigan, Silva, e Schegg (2015) sobre as online reviews. apresentam
informacoes contrarias.

Outros aspetos a ter em conta sao o possivel impacto do preco (Nunkoo,
Teerooven, Thomas, & Leonard, 2017; Ozturk, Nusair, Okumus, & Hua 2016) e da
satisfacdo (Chang, Hsu, & Lan, 2019; del Bosque, Martin, & Collado, 2006; Kim et al.,
2011; Silva & Gongcalves, 2016) na lealdade do sujeito, e a possivel necessidade de
haver outro fator aliado a qualidade do servico para que tal lealdade se verifique
(Kuo et al., 2013; Montoya-Weiss & Voss, 2003; Graca Silva & Goncalves, 2016). J4
os estudos de Szymanski e Henard (2001) e de Silva e Goncalves (2016) nio
comprovam a influéncia da satisfacdo na lealdade do individuo. Além disso, 0
estudo de Kim e Lee (2004) indica que existe uma relacio direta entre a lealdade e
a qualidade do servico, ndo sendo necessdria a existéncia de outro fator.

Revela-se entdo necessdrio estudar se fatores como o género, as
habilitacdes académicas, o saldrio do consumidor, o preco do produto e/ou servico,
as promocoes, a seguranca nas agencias de viagens online, a confianca do
consumidor na agéncias de viagens online, e as online reviews influenciam o
processo de decisao de compra dos sujeitos e a lealdade dos individuos para com a
organizacao, seja uma ageéncia de viagens tradicional ou uma agéncia de viagens
online. Contudo, quanto as agéncias de viagens tradicionais, existe uma quantidade
minima de investigacdes sobre os aspetos que influenciam a decisao de compra dos
individuos a partir dessas organizacdes. Jd no que diz respeito as agéncias de
viagens online, sdo poucos o0s estudos que investigam os fatores que estdo por
detrds do processo de decisio de compra em agéncias de viagens online,
principalmente em Portugal (Pinto & Castro, 2019). Assim, este estudo pretende
caracterizar o comportamento dos Portugueses perante as agéncias de viagens.
Mais especificamente pretende-se: identificar os comportamentos dos Portugueses

perante as agéncias de viagens tradicionais, identificar os comportamentos dos



Portugueses perante as agéncias de viagens online, identificar as caracteristicas
sociodemograficas que influenciam o comportamento dos Portugueses que dao
preferéncia aos servicos das agéncias de viagens tradicionais, identificar as
caracteristicas sociodemogrdficas que influenciam o comportamento dos
Portugueses que dao preferéncia aos servicos das agéncias de viagens online, e
definir quais sdo as preferéncias dos Portugueses na decisdo de compra de uma
viagem.

A presente dissertacdo organiza-se em duas partes, sendo que a revisao de
literatura corresponde a Parte I e € composta por trés capitulos: “Capitulo Um -
Ageéncias de Viagens Tradicionais”, “Capitulo Dois — Agéncias de Viagens Online” e
“Capitulo Trés — Comportamento do Consumidor”. Ja a Parte Il corresponde ao
estudo empirico. Nesta seccdo descreve-se a metodologia da investigacao, e
apresentam-se e discutem-se o0s resultados obtidos a partir da aplicacdo dos
instrumentos de recolha de dados. Por ultimo, encontra-se presente a conclusao do
presente estudo, a qual apresenta um topico onde se da a conhecer as limitacoes
sofridas ao longo da realizacdo da investigacio e sugestdes para futuros estudos.
Deve ainda ter-se em conta que no final da presente investigacdo se encontram os

apéndices que serviram de base para a recolha de dados realizada.
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PARTE I - REVISAO DE LITERATURA

Capitulo Um - Agéncias de Viagens Tradicionais

As agéncias de viagens tradicionais apresentam um grande impacto no
mercado turistico desde 1841, quando Thomas Cook organizou a primeira viagem,
uma vez que a sua atividade influenciou o aumento do turismo (Abranja et al.,
2012). No entanto, de forma a ser possivel compreender o impacto e a evolucio das
ageéncias de viagens no mercado turistico, € inicialmente necessdrio entender o que
representa uma ageéncia de viagens tradicional.

De acordo com Pinto e Castro (2019), as agéncias de viagens fazem parte
do mercado turistico e dizem respeito a venda de alojamento e/ou de outros
servicos turisticos em troca de comissdes. Como tal, consistem na realizacdo dos
pedidos do consumidor com a ajuda de produtores turisticos, servindo entdo como
um intermedidrio entre o consumidor e os operadores turisticos (Abranja et al.,
2012). Assim, os agentes de viagens cumprem o importante papel de reunir e
organizar a informacao relevante para o fornecimento de servicos personalizados
e adequados a cada consumidor (Kim, Kim, & Han, 2007a).

A evolucio das agéncias de viagens tradicionais resulta de o mundo atual
ser cada vez mais competitivo (Bello & Martinez, 2018). Tal faz com que as agéncias
de viagens tradicionais precisem de evoluir, adaptando-se ao mundo atual (Silva &
Sousa, 2018), de forma a sobreviverem. Ademais, outros aspetos influenciaram esta
necessidade de desenvolvimento, entre 0s quais se destacam uma maior procura
por parte do consumidor e a utilizacio de novas tecnologias (Ramirez-Hurtado &
Berbel-Pineda, 2010).

Relativamente ao aumento da procura pelo consumidor, a melhor maneira
que as ageéncias de viagens tradicionais tém de progredir é através da sua
especializacdo num determinado mercado (Galhafone et al., 2010), sendo também
necessario que optem por novas estratégias, tentando-se aproximar do
consumidor (Silva & Sousa, 2018), ao tratd-lo como se ndo fosse um mero
consumidor, e focando-se na qualidade do servico (Alberdi & Andrada, 2002). As

agéncias de viagens tradicionais também devem apostar na criacdo de franquias,
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pois as franquias permitem um aumento da presenca nacional das agéncias de
viagens tradicionais através da implementacdo de cadeias e estabelecimentos.
Além disso, verifica-se que estas cadeias permitem que um individuo com
capacidades financeiras mais baixas seja capaz de beneficiar de um servico de
qualidade, devido ao seu baixo custo (Ramirez-Hurtado & Berbel-Pineda, 2010).

Quanto as tecnologias, estas afetaram bastante o setor turistico (Silva &
Filho, 2016), dado que permitem que os fornecedores dos agentes de viagens
contactem o consumidor sem terem de recorrer ao agente como mediador
(Ramirez-Hurtado & Berbel-Pineda, 2010; Silva & Filho, 2016), o que constitui um
obstdculo para as agéncias de viagens tradicionais. Ademais, uma vez que a Internet
apresenta diferentes tipos de informacao e serve como um meio de partilha de
servicos competente e util, o consumidor pode adquirir os servicos turisticos por si
proprio através da Internet, sem optar pela ajuda de um intermedidrio. Tal é cada
vez mais comum (Kim et al., 2007a) e pode resultar no afastamento do consumidor
face as agéncias de viagens tradicionais (Silva & Filho, 2014; Silva & Filho, 2016).
Contudo, € necessdrio tornar as ameacas em oportunidades, fazendo com que o
setor das agéncias de viagens tradicionais evolua, ao investir na diferenciacio
(Silva & Sousa, 2018). As agéncias de viagens tradicionais devem entdo utilizar os
seus conhecimentos dos servicos que comercializam para se destacarem no
mercado turistico e serem capazes de agir como consultores de viagens do
consumidor (Organizacdo Mundial do Turismo - OMT, 2001). Desta forma, é
necessario submeter os colaboradores das agéncias de viagens tradicionais a
formacoes na drea do Turismo (Ramirez-Hurtado & Berbel-Pineda, 2010) e integrar
as tecnologias na gestio das agéncias de viagens tradicionais (Bispo, 2014).

Apesar do impacto negativo das tecnologias, o estudo de Ramirez-Hurtado
e Berbel-Pineda (2010) indica que a evolucdo das agéncias de viagens tradicionais
se tem verificado cada vez mais ao longo dos anos. Tal informacdo pode ser
completada a partir da informacdo apresentada pelo Instituto Nacional de
Estatistica — INE (2019), onde se revela que, em 2018, apenas 26,2% das viagens nio
foram planeadas com recurso a um operador turistico ou agéncia de viagens. Nao
obstante, essa percentagem aumentou face ao ano anterior (INE, 2019), o que

significa que a populacdo cada vez menos utiliza os servicos das agéncias de
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viagens. A nocao de que cada vez menos individuos recorrem aos servicos das
ageéncias de viagens poderd refutar o indicado no estudo de Ramirez-Hurtado e
Berbel-Pineda (2010), o qual refere o sucesso das agéncias de viagens, pois a
evolucao e o sucesso das agéncias de viagens se poderao relacionar, verificando-se

entdo que o sucesso estd a diminuir.

Capitulo Dois — Agéncias de Viagens Online

Com a evolucio tecnoldgica surgiu também a necessidade de as agéncias
de viagens se expandirem para a Internet, num contexto online (Vargas & Cortés,
2015), sendo que alguns individuos consideram que as agéncias de viagens tém
potencial para tal (Kim et al., 2007a). Todavia, a evolucao tecnoldgica das agéncias
de viagens tanto apresenta vantagens como desvantagens para as agéncias de
viagens (Buhalis & Law, 2008) e para o consumidor (Kim et al., 2007a), devendo
primeiro explorar-se o mercado das agéncias de viagens online e saber em que
consiste.

No que diz respeito a definicio de agéncias de viagens online, esta
definicdo € a mesma que para as agencias de viagens tradicionais, uma vez que
funcionam da mesma forma (Kim et al., 2007a), ou seja, consistem na venda de
alojamento e/ou de outros servicos turisticos em troca de comissoes (Pinto &
Castro, 2019), sendo a diferenca a propagacio das agéncias de viagens no meio
digital. Como tal, estas devem apresentar sistemas de reserva de hotéis e de voos,
e aluguer de carros (Kaynama & Black, 2000). Verifica-se entio que as agéncias de
viagens tradicionais sofreram uma grande mudanca ao inserir-se no meio online
(Bello & Martinez, 2018). Contudo, essa alteracio era necessdria, devido ao facto de
0 consumidor ter comecado a fazer reservas de viagens através de meios online
mais frequentemente. Além disso, ao utilizar a Internet como canal de distribuicao,
as agéncias de viagens reduzem alguns custos, entre 0s quais os saldrios que teriam
de pagar aos seus colaboradores (Kim et al., 2007a).

Relativamente as vantagens para as agéncias de viagens online, a evolucao

tecnologica fez com que os produtos turisticos fossem apresentados e vendidos de
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outro modo (No & Kim, 2015), sendo que qualquer empresa, incluindo as agéncias
de viagens, pode utilizar formas inovadoras de promover os seus produtos e/ou
servicos, acabando por melhorar a sua atividade (Silva & Goncalves, 2016).
Ademais, deve salientar-se a oportunidade que as agéncias de viagens online terao
em dar a conhecer os seus produtos a uma maior quantidade de sujeitos (Ramirez-
Hurtado & Berbel-Pineda, 2010), podendo ao mesmo tempo publicitar os seus
parceiros de negdcios, os quais lhes pagario, dando-lhes assim lucro (Clemons et
al., 2002).

Ja no caso do consumidor, existem também algumas vantagens quando o
individuo opta por realizar as suas reservas de viagens pelo meio online,
destacando-se 0 acesso a uma variedade de produtos e/ou servicos (Liu & Zhang,
2014), a possibilidade de encontrar precos baixos (Hao et al., 2015), e a conveniéncia
(Kim & Lee, 2004; Pappas, 2017), o prazer (Arruda, 2014; Kim & Lee, 2004) e a
rapidez (Agag & El-Masry, 2016) do processo. Além disso, as agéncias de viagens
online permitem que o consumidor procure 0s produtos turisticos que lhe sejam
relevantes (Kim et al., 2007a).

Apesar de o consumidor beneficiar das agéncias de viagens online, o
sujeito também terd de lidar com as desvantagens, as quais derivam de diversos
motivos. Em primeiro lugar, deve salientar-se que o consumidor terd de realizar por
Si proprio as pesquisas sobre os destinos onde quererd ir, sem a ajuda de um agente
de viagens (Kaynama & Black, 2000), o qual seria ttil por ser mais experiente na
drea. Além disso, o consumidor poderd ndo ter a capacidade necessdria para alterar
facilmente certos aspetos da sua viagem (tais como o nimero de pessoas, hordrios
e destino) e demorar mais tempo a tratar de todo o processo de reserva, sendo que
0 agente de viagens trataria de todo o processo pelo consumidor. Ademais, muitos
dos sistemas das agéncias de viagens online apenas apresentam algumas
informacoes sobre as viagens que promovem (Kim et al., 2007a), dados esses que
seriam mais detalhados caso o consumidor se deslocasse até uma agéncia de
viagens tradicional.

Quanto as desvantagens para as ageéncias de viagens online, estas
manifestam-se mais a nivel competitivo. Tal deve-se ao facto de as unidades

hoteleiras tanto serem seus parceiros de negdcios como serem seus concorrentes
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na drea. No que concerne a parceria, esta verifica-se uma vez que as agéncias de
viagens online permitem que o consumidor reserve uma estadia num hotel através
dos seus websites, onde o consumidor tem acesso a informacdes sobre a unidade
hoteleira e 0 seu preco, e acesso as online reviews sobre o hotel. Jd no que diz
respeito a competicdo, as agéncias de viagens online apresentam unidades
hoteleiras aos consumidores (Chang et al., 2019) e os hotéis aproveitam-se da sua
presenca nos websites, onde sdo promovidos, para aumentar as suas vendas (Ling
et al., 2014). Ademais, o estudo de Wu, Law e Jiang (2013) indica que o consumidor
obtém informacdes sobre uma determinada unidade hoteleira através do website
de uma agéncia de viagens online e posteriormente efetua a sua reserva no website
do proprio hotel ou ao ligar para este. Além disso, é possivel que um consumidor
que tenha realizado uma reserva numa unidade hoteleira, onde tenha tido uma boa
experiéncia, decida voltar a tal hotel e efetue uma nova reserva a partir do seu
website (Chang et al., 2019). Verifica-se entdo que quando as agéncias de viagens
online sdo bem-sucedidas, as unidades hoteleiras lucram pouco, e que quando o
consumidor opta por realizar a sua reserva diretamente no hotel, as agéncias de
viagens nao lucram. Além disso, mesmo que o consumidor ndo opte por reservar a
partir das agéncias de viagens online, o individuo ainda utiliza os seus websites
para obter certas informacoes sobre viagens (Kim et al., 2007a; Pinto & Castro,
2019). Tal acontecerd mesmo que as agéncias de viagens em questio sejam de
renome, dado que a posicao das marcas no mercado pode mudar com o passar dos
anos (Dev, Morgan, & Shoemaker, 1995).

Deve entio ter-se em consideracdo que o mercado das agéncias de viagens
online nao ¢é perfeito e estd sujeito a0 impacto que 0s seus parceiros de negocio e o
consumidor terdo sob elas. Desta forma, os responsdveis por estas organizacoes
devem estar tanto atentos aos seus consumidores como aos seus parceiros de
negocios de modo a modificar a sua estratégia de negocio quando se revele

necessario (Kim et al., 2007a).
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Capitulo Trés — Comportamento do Consumidor

3.1 - Comportamento do Consumidor no Meio Tradicional

O mundo dos negocios € cada vez mais competitivo, o que fornece ao
consumidor uma maior variedade de opcoes. Isto tornard o consumidor mais
exigente e fard com que as empresas queiram prevalecer umas perante as outras
(Demo & Oliveira, 2013). Assim, é importante saber em que consiste o
comportamento do consumidor na tomada de decisio de compra (Allen, 2001;
Demo & Guanabara, 2015) e como o comportamento do individuo se processa.

Do ponto de vista das empresas, a tomada de decisio de compra do
consumidor estd associada ao posicionamento que a empresa tem no mercado.
Como tal, as companhias investem em estratégias que se baseiem no preco do
produto e/ou servico a vender (Neto & Filipe, 2011). No entanto, na realidade, o
comportamento do consumidor diz respeito a compra e utilizacdo dos servicos que
satisfacam os desejos e necessidades do consumidor em questio (Abreu & Baptista,
sem data). Desta forma, a decisio de compra do consumidor estd associada a
diversos fatores (Trindade et al., 2014), sendo estes pessoais (Kotler, 2000; Teixeira,
2010), psicoldgicos, culturais e sociais (Kotler, 2000). Os fatores pessoais sao
relativos a idade, personalidade, ocupacdo, estilo de vida e situacao financeira do
consumidor (Kotler, 2000; Teixeira, 2010). Jd os fatores psicoldgicos dividem-se em
quatro grupos: perceciao, motivacdo, crencas e atitudes, e aprendizagem. A
percecao consiste na selecdo, organizacdo e interpretacdo das informacodes que o
individuo tem sobre o produto e/ou servico (Kotler, 2000), uma vez que existe uma
relacdo positiva entre a existéncia de conhecimento e a intencdo de compra
(Demirtas, 2019). A motivacio leva o sujeito a agir consoante a sua necessidade, ou
seja, leva o individuo a compra (Kotler, 2000; Martins et al., 2015). J4 as crencas e as
atitudes sdo relativas aos sentimentos, pensamentos e avaliacoes do sujeito perante
0 produto e/ou servico. Por ultimo, a aprendizagem advém da experiéncia do
consumidor, altura em que o individuo altera o seu comportamento. No que
concerne aos fatores culturais, estes dizem respeito, tal como o proprio nome

indica, aos valores culturais do individuo. Nao obstante, a religido, classe social,
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percecOes, comportamentos familiares e localizacdo geogrdfica do sujeito também
fazem parte dos fatores culturais (Kotler, 2000). Quanto aos fatores sociais, estes
consistem na influéncia que outros individuos, sejam familiares, amigos ou colegas
de trabalho, terdo no comportamento (Du et al., 2007; Singh & Verma, 2017; Yilmaz
& Ilter, 2017) e estilo de vida do consumidor (Kotler, 2000), sendo que o
comportamento demonstra como o sujeito gasta o seu tempo e dinheiro (Aratjo et
al., 2018). Ademais, o comportamento do consumidor também é influenciado pelas
avaliacoes realizadas pela sociedade sobre o produto e/ou servico (Demirtas, 2019),
dado que existem cada vez mais produtos semelhantes entre si e informacoes sobre
0s produtos em questao, o que faz com que o consumidor prefira ter em conta a
opinido e experiéncia de individuos que conheca (Martins et al., 2015).

Verifica-se entdo que o comportamento do consumidor recai bastante na
sociedade em que o sujeito se insere. Assim, 0 mesmo produto e/ou servico pode
ter outro significado consoante a sociedade e cultura de outros individuos (Demo
& Guanabara, 2015). Contudo, existem aspetos relacionados com o préprio produto
e/ou servico que influenciam o comportamento do consumidor. Entre estes
destacam-se a marca, formas de pagamento, fornecedores e quantidade do
produto e/ou servico (Trindade et al., 2014). Além disso, a utilidade, eficiéncia,
conveniéncia (Nepomuceno & Torres, 2005) e inovacio (Serra et al., 2007) do
produto e/ou servico também sdo aspetos que influenciam o comportamento do
consumidor, sendo estes avaliados de acordo com o julgamento do consumidor
(Allen, 2001).

No que concerne ao processamento do comportamento do consumidor,
este dd-se em trés fases. Num momento inicial, verifica-se um reconhecimento de
um produto e/ou servico por parte do consumidor. De seguida, o consumidor
procura informacoes sobre o produto e/ou servico através de familia, amigos,
meios de comunicacdo, vendedores, e até mesmo atraveés da utilizacdo do proprio
produto e/ou servico, entre outros. Por ultimo, na fase final, o sujeito compara os
produtos e/ou servicos que tem a sua escolha. Posteriormente, apds a compra, 0
consumidor é capaz de avaliar o produto e/ou servico comprado(s) (Kotler & Keller,
2006).
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Os profissionais de marketing tém em conta tanto os fatores que
influenciam o comportamento do consumidor como o seu processamento desde o
inicio até ao momento de pés-compra (Trindade et al., 2014). Desta forma, serd
possivel desenvolver produtos e/ou servicos que satisfacam as necessidades e

desejos do consumidor, algo que é fundamental (Kotler, 2000; Vieira, 2002).

3.2 - Comportamento do Consumidor no Meio Online

Com arevolucdo digital surgiu o comércio eletronico, sendo agora possivel
ao consumidor ter acesso a informacoes e realizar compras a partir de qualquer
local através dos meios digitais (Castells, 1999). Como tal, existem indicios de que
o comportamento do consumidor sofreu alteracoes (Azevedo, 2006).

Antes de mais, deve salientar-se que o processamento do comportamento
do consumidor se manteve praticamente igual, apenas tendo sido alvo de pequenas
influéncias do meio digital. Tal deve-se ao facto de o sujeito ser capaz de procurar
e obter uma maior quantidade de informacoes sobre o produto e/ou servico que
pensa em comprar através de meios de comunicacao digitais, tais como as redes
sociais, tendo também a oportunidade de comparar uma maior quantidade de
servicos e/ou produtos. Além disso, ainda através dos meios digitais, o consumidor
pode partilhar com mais individuos a sua avaliacao sobre o produto e/ou servico
adquirido(s) (Kotler & Keller, 2006). Verifica-se entdo a importancia da partilha de
informacoes e avaliacoes na Internet por parte do consumidor (Azevedo, 2006).
Ademais, a atencao que as marcas ddo as duavidas do consumidor, expressas pelos
meios digitais, também influenciam o comportamento do consumidor.

Atualmente, de acordo com o estudo de Martins et al. (2015), existem
foruns online criados para que o consumidor seja capaz de obter informacoes,
ajuda e sugestoes sobre determinado produto e/ou servico antes de realizar a sua
compra. Porém, 69% dos inqueridos no estudo de Martins et al. (2015) nio utiliza os
foruns. Pelo contrdrio, obtém as informacoes pretendidas a partir de amigos e
atraveés de pesquisas nas pdginas das empresas. De acordo com o estudo de Mander

e Kavanagh (2019), as pesquisas sobre produtos tém vindo a aumentar com o
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decorrer do tempo. Jd o estudo de Martins et al. (2015) indica que 94% dos sujeitos
inqueridos realizam pesquisas sobre o produto e/ou servico em que pensam
comprar, 0 que representa uma grande percentagem de individuos que utiliza a
Internet para obtencio de informacio. Ja segundo o estudo de Hayta (2013), 72% do
publico jovem partilha a sua opinido sobre produtos ou marcas nos meios online.
Além disso, 83% dos sujeitos inqueridos no estudo de Martins et al. (2015) revelou
que utiliza a Internet para realizar compras. Esta grande percentagem de individuos
que realiza compras pela Internet pode estar associada aos aspetos positivos que
as compras online apresentam.

Deve entdo ter-se em conta que a Internet oferece beneficios a empresa e
ao consumidor (Gouvéa & Yamashita, 2004). No que diz respeito ao consumidor, as
compras online sdo vistas como personalizadas (Santos & Souza, 2005), variadas
(Azevedo, 2006) e convenientes (Gouvéa & Yamashita, 2004), sendo a percecio de
conveniéncia a mais popular entre o publico jovem e com alta escolaridade.
Associada a conveniéncia estd a poupanca de tempo, a qual também ¢é vista pelo
consumidor como sendo importante (Azevedo, 2006). Ademais, a possibilidade de
o consumidor interagir com o meio online torna-o ativo e grato (Serra et al., 2007).
No entanto, também existem aspetos negativos associados as compras online.

O principal fator a considerar relativamente ao lado negativo de realizar
compras através da Internet € a sensacao de inseguranca. A inseguranca € relativa
a partilha de informacoes pessoais do consumidor e representa o principal motivo
pelos quais muitos individuos nio efetuam compras online (Henry et al., 1998).
Associada a inseguranca estd a percecao de risco percebido, a qual é cada vez mais
elevada no contexto de compras pela Internet (Benevides, 2002) e pode levar ao
medo de realizar essas compras. O medo €, por sua vez, outro dos motivos pelos
quais os sujeitos nio compram online, dado que, segundo o estudo de Costa e Farias
(2004), muitos individuos indicam ter receio de o fazer. Além disso, outro fator que
aparenta afetar o comportamento do consumidor sao as experiéncias passadas.
Desta forma, caso o consumidor tenha tido uma experiéncia negativa aquando da
realizacdo de uma compra online, o individuo podera nao voltar a comprar pela

Internet. Ndo obstante, o inverso também se poderd verificar, ou seja, uma



experiéncia anterior positiva poderad refletir-se numa nova compra online por parte
do sujeito (Azevedo, 2006).

A Internet apresenta entdo aspetos positivos e negativos, 0s quais
influenciam o comportamento do consumidor perante as compras online. Como
tal, é necessdrio que as empresas digitais criem relacbes proximas com o
consumidor, de forma a poderem ter uma vantagem competitiva perante as

restantes empresas (Martins et al., 2015).

3.3 — Comportamento do Consumidor nas Agéncias de Viagens

O mercado das agéncias de viagens ¢ bastante competitivo. Como tal, é
necessdria a aplicacdo de estratégias que vao de acordo com as preferéncias do
consumidor (Pinto & Castro, 2019), de forma a que o individuo opte pelos servicos
de determinada agéncia de viagens ao invés de outra. Desta forma, deve saber-se
quais os componentes do processo de decisdo de compra do consumidor, o qual é
dificil de agradar (Buhalis & Law, 2008).

Antes de mais, deve salientar-se que existem fatores que influenciam as
ageéncias de viagens tradicionais e outros que influenciam as agéncias de viagens
online. No que diz respeito as agéncias de viagens tradicionais, estas sdo capazes
de auxiliar o consumidor durante o seu processo de compra, ao contrdrio das
agéncias de viagens online. Como tal, estabelece-se uma relacio com o
consumidor, a qual é vista pelo individuo como algo que o influencia e Ihe dd mais
confianca na aquisicio do produto (Silva & Sousa, 2018). Além disso, a apresentaciao
do produto também é distinta (Rose et al., 2011), uma vez que as agéncias de viagens
tradicionais podem adaptar a informacdo sobre o destino pretendido as
necessidades do consumidor (Kaynama & Black, 2000). Jd no caso das agéncias de
viagens online, estas fornecem ao consumidor uma maior quantidade de
informacao sobre diversos destinos, algo que ¢ mais limitado da parte das agéncias
de viagens tradicionais. Além disso, as agéncias de viagens online ndo apresentam
restricoes de hordrios, dando ao consumidor a oportunidade de obter a informacado

pretendida quando assim o desejar (Silva & Goncalves, 2016), seja informacio
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relativa aos precos dos destinos, as promocoes e descontos a que estejam sujeitos
(Pinto & Castro, 2019), ou aos comentdrios e/ou satisfacdo de outros individuos
sobre o produto e/ou servico em questdo (Ku & Fan, 2009; Liu & Zhang, 2014).
Contudo, existem fatores que influenciam ambos os tipos de agéncias de viagens.
Estes fatores compreendem as motivacoes, expectativas, valores e cultura do
consumidor, e a sua personalidade, atitudes (Pinto & Castro, 2019), e experiéncias
do passado (Pinto & Castro, 2019; Silva & Filho, 2016), entre outros.

Ao saber de quais os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor, as agéncias de viagens poderdo melhorar os seus produtos e/ou
servicos, adequando-os ao consumidor (Pinto & Castro, 2019). Tal permitird que as
ageéncias de viagens tradicionais e as agéncias de viagens online se destaquem no
mercado perante a sua competicio (Kim et al.,, 2007a). No entanto, estas devem
estar atentas a qualquer alteracdo do comportamento do consumidor, focando-se

no que a influencia no momento (Silva & Sousa, 2018).

3.3.1 — Perfil do Consumidor: Caracteristicas Sociodemograficas

Segundo o estudo de Silva, Filho e Junior (2019), as caracteristicas
sociodemogrdficas de cada consumidor sao diferenciadoras. Entre estas destacam-
se a idade, o género, a situacao profissional e o saldrio do consumidor, as quais
podem influenciar a tomada de decisao de compra do consumidor de determinado
produto/servico turistico (Hsu et al, 2014; Lu & Hsiao, 2010). Porém, estas
caracteristicas podem nao ser consideradas um fator influenciador da tomada de
decisdo de compra dos individuos.

No que diz respeito a idade, por um lado, o estudo de Garin-Mufioz e
Amaral (2011) indica que o consumidor mais provavel de optar por meios online
aquando do seu processo de decisdo de compra tem entre 35 e 44 anos. Por outro
lado, o estudo de Jensen e Hjalager (2013) revela que o consumidor online é mais
jovem, tendo entre 18 e 34 anos. Assim, € necessdrio estudar se 0 mesmo se poderd

aplicar as reservas a partir de agéncias de viagens online.
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J4 no caso do género, o estudo de Lin et al. (2018) refere que o género
influencia o comportamento do consumidor no meio online, sendo o publico
feminino o mais propenso a ter as agéncias de viagens online em conta durante o
seu processo de decisio de compra (Jensen & Hjalager, 2013). Todavia, o estudo de
Hsu et al. (2014) refere que o género ndo influencia a decisdo do consumidor em
relacdo a comprar determinado produto e/ou servico.

Relativamente a situacdo profissional do sujeito, existe a indicacao de que
0s estudantes sao aqueles que mais dinheiro gastam em produtos e/ou servicos
turisticos (Kim et al., 2007a), sendo 0s que mais recorrem as agéncias de viagens
online (Heung, 2015). Além disso, o estudo de Jensen e Hjalager (2013) indica que 0s
estudantes sdo 0s que mais utilizam a Internet para o planeamento das suas
viagens. Contudo, o estudo de Wang (2001) revela que nio existe distin¢io entre
estudantes e ndo-estudantes no que diz respeito ao processo de decisdo de compra.

Por ultimo, no que concerne ao saldrio do consumidor, no estudo de
Jensen e Hjalager (2013) estd indicado que os individuos com maior saldrio sdo
aqueles que mais utilizam a Internet aquando da organizacdo das suas viagens, pois
qudo mais elevado o saldrio, maior a probabilidade de compra de produtos
turisticos pelo meio online (Law & Bai, 2008). No entanto, o estudo de Kim e Lee
(2004) refere que a probabilidade de se comprarem viagens online nio estd
associada ao saldrio do consumidor.

Em suma, as caracteristicas sociodemograficas tanto podem influenciar a
tomada de decisdo de compra do consumidor como ndo a influenciam. Revela-se
entdo necessdrio estudar melhor estas componentes. Ndo obstante, conhecer o
perfil e comportamento do consumidor € benéfico para as agéncias de viagens
online, dado que estas saberdo que estratégias deverdo adotar para obterem a

lealdade do consumidor (Pinto & Castro, 2019).

3.3.2 - Preco e Promocoes Apresentados pelas Agéncias de Viagens

Uma vez que o saldrio do consumidor pode ser um fator influenciador no

processo de decisdo de compra de um produto e/ou servico turistico (Wang, 2001),
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deve-se estudar se 0 seu preco também podera ter impacto. Além disso, € também
necessario considerar a possivel influéncia das promocdes nessa decisio, dado que
estas irdo alterar o preco.

Em primeiro lugar, no que diz respeito ao preco, o consumidor tem melhor
acesso a precos mais apelativos a partir da Internet (Pinto & Castro, 2019). Tal deve-
se ao facto de o mercado de viagens online se direcionar mais para pessoas que se
preocupam com o custo do produto e/ou servico turistico pretendido(s). Ademais,
estas ganham sucesso ao ajudar o consumidor a encontrar o melhor preco, pois o
consumidor acaba por criar uma relacdo com a organizacio e a realizar mais
compras nesta. Porém, existem alguns websites de agéncias de viagens online que
nao apresentam informacoes relativas ao custo antes de o consumidor prosseguir
com a compra, o que o deixa frustrado (Kim et al., 2007a), uma vez que o preco ¢é
bastante importante aquando da decisio de compra do consumidor (Costa, 2013;
Pinto & Castro, 2019). De acordo com o estudo de Kim et al. (2007a), a maioria dos
individuos procura o melhor preco de entre diversas agéncias de viagens online,
principalmente o publico feminino (Kim et al., 2007b), optando maioritariamente
pelos valores mais baixos (Kim & Lee, 2004; Pinto & Castro, 2019). No entanto, nem
sO o fator monetdrio confere valor ao produto e/ou servico em questdo (Chang et
al., 2019), fazendo com que o consumidor o(s) compre. Assim, além do fator
monetdrio, devem ter-se em conta fatores emocionais, funcionais e sociais
(Sweeney & Soutar, 2001). Tal resultard no valor percebido do produto e/ou servico,
0 que influenciard a satisfacio e lealdade do consumidor (Nunkoo et al., 2017;
Ozturk et al., 2016). Todavia, o estudo de Ku e Fan (2009) recusa a influéncia do
preco na tomada de decisdo do consumidor. Desta forma, o preco também poderd
nao ter impacto na lealdade do individuo.

Em segundo lugar, no que concerne as promocoes, estas também sao
consideradas importantes no processo de decisio de compra, sendo o publico
feminino o que mais atencio dd as promocdes (Pinto & Castro, 2019). Além disso,
estas afetam de igual maneira as pessoas com maior e menor saldrio (Martinez &
Montaner, 2006). Como tal, as agéncias de viagens online apresentam diversas
promocoes, sejam estas empregues numa reducdo do preco a pagar ou na

oportunidade de o consumidor cancelar a sua reserva gratuitamente, de forma a
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seduzir uma grande quantidade de sujeitos. Nao obstante, o estudo de Pinto e
Castro (2019) indica que, apesar da influéncia das promoc¢oes na tomada de decisdo
de compra, a maioria dos individuos realiza a sua reserva mesmo sem a existéncia
de uma promocio. Tal pode ser resultado do facto de o consumidor também
procurar pacotes disponibilizados pelas agéncias de viagens online, os quais 0
deixam satisfeito devido a conveniéncia e custo das agéncias de viagens online, que
serd mais baixo (Kim et al, 2007a). Ademais, estas organizacdes nio devem
descurar as necessidades do consumidor em questido, devendo apresentar-lhe
pacotes personalizados e adequados, algo que também contribui para a satisfacao
do individuo (Mullaney, 2004).

Conclui-se entdo que existe uma variedade de opinides relativamente ao
impacto do preco e das promocoes no processo de decisdao de compra por parte do

consumidor, os quais devem ser estudados.

3.3.3 — Qualidade do Servico

A qualidade do servico estd associada as expectativas do consumidor e as
caracteristicas do servico em si (Zeithaml et al., 1996). Deve ainda ter-se em conta
que cada consumidor € distinto, o que faz com que cada servico seja diferente. Tal
influenciard a qualidade do servico e, consequentemente, o grau de satisfacdo do
consumidor.

Uma das formas que as agéncias de viagens tém para se destacarem
perante a concorréncia ¢ através da adaptaciao dos seus produtos e/ou servicos ao
consumidor em questao. Como tal, as agéncias de viagens sdo capazes de criar uma
relacdo com o consumidor (Silva & Sousa, 2018), o que aumentard a satisfacio do
individuo e poderd fazer com que o sujeito queira voltar a usufruir dos produtos
e/ou servicos da agéncia de viagens em questdo. Desta forma, a satisfacdo terd um
impacto na tomada de decisao do consumidor, mais concretamente na lealdade do
individuo para com a organizacao. No entanto, tal sera diferente caso se trate de
uma agéncia de viagens tradicional ou de uma agéncia de viagens online (Silva &
Goncalves, 2016).
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No que diz respeito as agéncias de viagens tradicionais, quanto maior for a
qualidade do servico, menos o consumidor opta pelo meio online (Montoya-Weiss
& Voss, 2003). Além disso, a lealdade em agéncias de viagens tradicionais € atingida
quando a qualidade do servico se alia ao valor que o consumidor lhe da. Jd no caso
das agéncias de viagens online, é necessdrio acrescentar a satisfacdo a qualidade
do servico e ao valor que o consumidor lhe dd para haver lealdade (Silva &
Gongalves, 2016). Apesar disso, verifica-se que a qualidade do servico ird
influenciar a lealdade do consumidor, ainda que indiretamente (Kuo et al., 2013).
Porém, o estudo de Kim e Lee (2004) indica que existe uma relacio direta entre a
lealdade e a qualidade do servico.

Observa-se entdo que lealdade estd presente tanto em agéncias de viagens
tradicionais como nas online. Contudo, em ambos 0s casos € possivel que a
qualidade do servico esteja aliada a outro aspeto para que haja lealdade. Tal deve-
se ao facto de qualidade do servico e a satisfacido serem antecedentes da lealdade

do consumidor (Kuo et al., 2013).

3.3.4 — Satisfacao dos Individuos Perante os Servicos das Agéncias de Viagens

A satisfacdo é o que advém da experiéncia, na altura em que o consumidor
jd terd superado ou nio as suas expectativas (Oliver, 1997). A relacido entre a
satisfacao e a lealdade varia entre as agéncias de viagens tradicionais e as online
(Silva & Goncalves, 2016), podendo a lealdade ser ou nio outro fator que influencia
0 processo de decisdo de compra por parte do consumidor.

Por um lado, de acordo com o estudo de Silva e Goncalves (2016), nas
agencias de viagens tradicionais nido se verifica uma relacdo positiva entre a
satisfacdo do consumidor e a sua lealdade para com a organizacio. Ademais, o
estudo de Szymanski e Henard (2001) refere que essa relacio nem sempre existe,
seja no meio offline ou no meio online. Por outro lado, o estudo de Chang et al.
(2019) indica que a satisfacio determinard se o individuo volta a optar por
determinado produto e/ou servico turistico. Aliados ao estudo de Chang et al.
(2019), estdo os estudos de Kim, Chung e Lee (2011) e de Silva e Goncalves (2016),
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0s quais revelam que, se estiver satisfeito com a experiéncia quando esta terminar,
0 consumidor tornar-se-a leal a agéncia de viagens online em questio. Ja nas
agéncias de viagens tradicionais, tal também se observa (del Bosque et al., 2006),
havendo ainda a indicacdo de que uma das suas estratégias de gestdo ¢ o aumento
da satisfacdo do consumidor (Jones & Sasser Jr., 1995).

Verifica-se entdo uma preocupacdo por parte das agéncias de viagens
tradicionais na satisfacdo do consumidor. Como tal, uma das maneiras que as
ageéncias de viagens tradicionais tém para aumentar a satisfacdo do consumidor é
a partir da transformacio das experiéncias vividas do individuo quando o sujeito
recorre aos servicos das agéncias de viagens tradicionais. Desta forma, o
atendimento deve ser mais rdpido, de facil acesso, e com maior partilha de
informacao e de uma maior quantidade de servicos personalizados, havendo ainda
a possibilidade de comparar ofertas. Estas experiéncias serdo entao semelhantes
aquelas vividas no meio online. Ndo obstante, o facto de as agéncias de viagens
online nao serem capazes de interagir com o consumidor pessoalmente faz com
que seja mais complicado fornecer um servico que o satisfaca (Silva & Gongcalves,
2016).

Conclui-se assim que, embora os estudos de Shankar, Smith e
Rangaswamy (2003) e de Silva e Goncalves (2016) indiquem que ¢ mais fdcil
encontrar altos niveis de satisfacdo nas agéncias de viagens online do que nas
tradicionais, as agéncias de viagens online sofrem dificuldades em conseguir

satisfazer o consumidor.

3.3.5 — Seguranca e Confianca nas Agéncias de Viagens Online

Apesar da popularidade das agéncias de viagens online, estas nem sempre
sdo consideradas totalmente seguras e de confianca, o que pode levar o consumidor
a optar pelas agéncias de viagens tradicionais, onde tem acompanhamento pessoal
de seguranca (Silva & Sousa, 2018). A sensacio de seguranca e a de confianca

devem entao ser estudadas, para que possam sofrer melhorias.
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Quanto a seguranca, esta é a principal preocupacao do consumidor, sendo
arazao pela qual certos individuos nio realizam compras online (Yang & Jun, 2002).
Outro aspeto a considerar € o facto de os sujeitos terem variadas opinides sobre
qual e quanta informacao devem partilhar nos websites das agéncias de viagens
online (Lau et al., 2001). No entanto, o estudo de Kim et al. (2007a) indica que o0s
individuos ndo consideram o fator seguranca como o mais importante na escolha
de agéncias de viagens online, tendo-o, contudo, em consideracio na altura da
compra. Revela-se assim necessdria a comunicacdo por parte das agéncias de
viagens online relativamente a seguranca dos seus websites.

Relativamente a confianca, esta apresenta diversas definicoes (Silva &
Goncalves, 2016). Enquanto para uns a confianca diz respeito a seguranca das
compras online e a manutencio da privacidade da informacao pessoal (Kim, Kim,
& Shin, 2009), outros indicam que a confianca se relaciona com o facto de o pacote
de viagens comprado estar de acordo com as expectativas do consumidor (Lai,
2014), o que poderd levar a lealdade do consumidor. Desta forma, o estudo de Kim
et al. (2011) revela que a confianca dos individuos nas agéncias de viagens online é
arazao por detrds do seu sucesso. Tal conclui-se uma vez que o consumidor voltara
a comprar produtos turisticos a partir dessa agéncia de viagens online (Kim et al.,
2011). Ndao obstante, o estudo de Amaro e Duarte (2015) indica que nio existe
relacdo entre a confianca e a lealdade do consumidor.

Em suma, as agéncias de viagens online deverdo apostar em websites de
seguranca e de confianca, comunicando-o ao consumidor. Ademais, estas também
devem tentar superar as expectativas do consumidor com 0s seus produtos e/ou

servicos, de forma a que os individuos confiem nelas.

3.3.6 — As Online Reviews nas Agéncias de Viagens Online

Sdo varios os websites que permitem a partilha de online reviews, ou seja,

de sugestoes, criticas e opinides (Gomes et al., 2011), por parte dos consumidores,

ndo sendo as agencias de viagens online excecao. A partilha de online reviews

influencia outros consumidores (Castro & Ferreira, 2018; Molinillo et al., 2016) e o
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seu processo de decisdao de compra (Pinto & Castro, 2019; Silva & Sousa, 2018). Além
disso, estas também sdo do interesse das proprias agéncias de viagens online.

No que diz respeito ao consumidor, dado que uma vasta quantidade de
sujeitos tem acesso a Internet e as online reviews estao disponiveis em plataformas
online, as online reviews serdo lidas por um grande numero de pessoas. A leitura
das online reviews influenciard a decisdo dos consumidores relativamente as
alternativas que tem a escolha durante a tomada de decisdo de compra (Gomes et
al., 2011), ou seja, no que concerne ao planeamento das suas viagens (Molinillo et
al., 2016), A maneira como se informam sobre estas (Castro & Ferreira, 2018) e a
comparacio entre diferentes produtos e servicos (Ghose et al., 2012). A influéncia
das online reviewsresulta do facto de as online reviews se basearem na experiéncia
de outros consumidores (Silva & Sousa, 2018), 0 que permite ao leitor perceber o
que lhe proporcionard o produto e/ou servico turistico que decidir comprar (Silva
& Goncalves, 2016). Caso as online reviews sejam negativas, haverd um impacto na
decisio de compra por parte do consumidor (Pinto & Castro, 2019), sendo que a
intencdo de reserva do individuo ird baixar (Gavilan et al., 2018). Apesar da
existéncia de online reviews negativas, o estudo de Molinillo et al. (2016) concluiu
que a maioria dos consumidores avalia positivamente as suas experiéncias, algo
que, de acordo com os estudos de Ye, Law e Gu (2009) e de Ye, Law, Gu e Chen
(2011), pode resultar num aumento significativo do nimero de reservas. No entanto,
alguns autores indicam que a relacdo entre as online reviews positivas e 0 numero
de reservas ainda nao foi totalmente explorada (Phillips et al., 2015).

Relativamente as agéncias de viagens online, uma forma que estas tém de
ganhar a confianca do consumidor € através da partilha de online reviews escritas
por outros consumidores (Kim et al., 2007a). Além disso, as agéncias de viagens
online devem dar o seu melhor para que as online reviews sejam positivas, de modo
a satisfazer o consumidor e a fazer com que o individuo volte a optar pelos seus
servicos (Buhalis & Law, 2008; Silva & Sousa, 2018) ao invés dos da concorréncia.
Todavia, deve considerar-se a possibilidade de existéncia de online reviews
escritas pelos fornecedores, as quais sio mais provaveis de ser encontradas em
websites onde ndo existe grande controlo sobre quem pode publicar online

reviews (Molinillo et al., 2016). Além disso, as online reviews presentes nos
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websites das unidades hoteleiras e das agéncias de viagens online tendem a ser

menos crediveis do que aquelas escritas em websites independentes (Gomes et al.,

2011).
Revela-se entdo necessdrio estudar se as online reviews influenciam ou

nao as reservas por parte do consumidor. Nao obstante, sabe-se que as agéncias de

viagens online tém as online reviews em consideracio na gestao dos seus negocios.
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PARTE II - ESTUDO EMPIRICO

Capitulo Quatro — Descricao da Metodologia

4.1 - Questao de Investigacao, Tipo de Estudo e Objetivos

O presente estudo tem como base as conclusdes obtidas na revisao de
literatura, sendo motivado pela questao “Quais as diferencas no comportamento
dos Portugueses perante as agéncias de viagens tradicionais e perante as agéncias
de viagens online?”. Além disso, para a realizacdo desta investigacao optou-se por
se utilizar uma metodologia quantitativa para a obtencao de resultados.

A metodologia quantitativa recai no facto de que as informacoes, opinioes
(Silva & Menezes, 2001), ideologias, valores, atitudes e representacoes (Gil, 2002)
podem ser traduzidas em numeros de forma a serem analisadas. Como tal, o
método quantitativo depende do uso de técnicas e recursos estatisticos (Gil, 2002;
Silva & Menezes, 2001). Assim, foram criados softwares de andlise estatistica, os
quais permitem uma melhor organizacio dos dados, uma vez que o0s softwares
organizam os dados em tabelas. Associadas a um estudo quantitativo, o qual utiliza
uma metodologia quantitativa, estdo as pesquisas descritivas, explicativas e
exploratorias.

Relativamente as pesquisas descritivas, estas podem dizer respeito a dois
aspetos. Em primeiro lugar, podem estabelecer e determinar a natureza das
relacoes entre varidveis. Em segundo lugar, podem descrever as caracteristicas de
um certo fendmeno ou populacdo, quer sejam caracteristicas sociodemograficas,
comportamentais ou cognitivas, entre outras. Além disso, as pesquisas descritivas
sdo reconhecidas pela utilizacdo de questiondrios como instrumento de recolha de
dados (Gil, 2002). Desta forma, a metodologia do presente estudo é quantitativa
descritiva.

Quanto as pesquisas explicativas, também denominadas como
“correlacionais”, o seu objetivo € explicar o porqué das coisas. Como tal, sdo
identificados os fatores que influenciam a ocorréncia dos fendmenos,

aprofundando-se assim 0 conhecimento da realidade. Ademais, dado que ¢
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necessario que os fenémenos estejam suficientemente descritos para que se
possam identificar os fatores que os influenciam, as pesquisas explicativas podem
apresentar-se como continuacio das pesquisas descritivas (Gil, 2002). Desta forma
e considerando que o presente estudo apresenta teste de hipoteses, que consistem
na relacdo entre fatores e fendmenos, a metodologia utilizada também &
correlacional.

Por ultimo, as pesquisas exploratorias consistem em tornar o problema do
estudo mais explicito através da descoberta de intuicoes. Como tal, as pesquisas
exploratorias podem estudar uma grande variedade de aspetos, desde que estes
aspetos estejam relacionados com o tema em estudo, tendo assim um planeamento
mais flexivel. Nao obstante, o seu cardcter flexivel ndo impede que haja uma
pesquisa bibliogrdfica. Desta forma, a pesquisa exploratéria ndo se adequa ao
presente estudo.

Uma vez que a investigacdo do presente estudo foi realizada num tnico
periodo, a metodologia do estudo € ainda transversal. Verifica-se entao que neste
estudo se utilizou uma metodologia quantitativa, descritiva, correlacional e
transversal para a obtencao de resultados.

Esta investigacdo tinha ainda como objetivo geral caracterizar o
comportamento dos Portugueses perante as agéncias de viagens. Associados ao
objetivo geral estavam os seguintes cinco objetivos especificos:

e Identificar os comportamentos dos Portugueses perante as agéncias de

viagens tradicionais;

e Identificar os comportamentos dos Portugueses perante as agéncias de
viagens online;

e Identificar as caracteristicas sociodemograficas que influenciam o
comportamento dos Portugueses que ddo preferéncia aos servicos das
agencias de viagens tradicionais;

e Identificar as caracteristicas sociodemograficas que influenciam o
comportamento dos Portugueses que ddo preferéncia aos servicos das
ageéncias de viagens online;

e Definir quais sdo as preferéncias dos Portugueses na decisao de compra

de uma viagem.
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4.2 — Hipoteses do Estudo

No sentido de responder a questiao do presente estudo, foram formuladas
as hipoteses, relacionadas com as agéncias de viagens tradicionais e com as
ageéncias de viagens online, e respetivas varidveis apresentadas no Quadro [ e no

Quadro II, respetivamente:

Hipoteses Varidveis

A idade influencia a tomada de decisio de | Varidvel independente - Idade do individuo

compra em agéncias de viagens tradicionais Variavel dependente - Deciso de compra em

or parte dos Portugueses A . L
porp 8 agéncias de viagens tradicionais

Varidvel independente - Género do
O género influencia a tomada de decisio de
consumidor
compra em agéncias de viagens tradicionais

Varidvel dependente — Decisdo de compra em
por parte dos Portugueses . ) S
agéncias de viagens tradicionais

Varidvel independente — Situacio profissional
A situacio profissional do individuo influencia
do individuo
a sua tomada de decisio de compra em

o ) S Varidvel dependente - Decisdo de compra em
agéncias de viagens tradicionais o ) S
agéncias de viagens tradicionais

O saldrio influencia a tomada de decisio de | Varidvel independente - Saldrio do individuo

COMIPL @ gl L VRIS atitlon Varidvel dependente — Decisdo de compra em

or parte dos Portugueses N . S
porp 8 agéncias de viagens tradicionais

Varidvel independente - Preco do produto
O preco influencia a tomada de decisio de
e/ou servico
compra em agéncias de viagens tradicionais

Varidvel dependente — Decisdo de compra em
por parte dos Portugueses o . o
agéncias de viagens tradicionais

Varidvel independente — Produto e/ou servico
As promocoes influenciam a tomada de :
em promocao
decisio de compra em agéncias de viagens

o Varidvel dependente — Decisdo de compra em
tradicionais por parte dos Portugueses

agéncias de viagens tradicionais

Quadro [ - Hipdteses relativas as agéncias de viagens tradicionais
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Hipoteses

Varidveis

A idade influencia a tomada de decisdo de
compra em agéncias de viagens online por

parte dos Portugueses

Varidvel independente - Idade do individuo

Varidvel dependente — Decisdo de compra em

agéncias de viagens online

O género influencia a tomada de decisao de

compra em agéncias de viagens online por

Varidvel independente — Género do individuo

Varidvel dependente - Decisdo de compra em

parte dos Portugueses agencias de viagens online

) Varidvel independente - Situacio profissional
A situacio profissional do individuo influencia
do individuo
a sua tomada de decisio de compra em

o ) ) Varidvel dependente - Decisdo de compra em
agéncias de viagens online o ) .
agéncias de viagens online

O saldrio influencia a tomada de decisio de | Varidvel independente — Saldrio do individuo

compra em agéncias de viagens online por | Varidvel dependente — Decisio de compra em

parte dos Portugueses agéncias de viagens online

Varidvel independente - Preco do produto
O preco influencia a tomada de decisio de )
e/ou servico

compra em agéncias de viagens online por
Varidvel dependente — Decisdo de compra em
parte dos Portugueses
agéncias de viagens online

. . Varidvel independente — Produto e/ou servico
As promocoes influenciam a tomada de :
em promocaio

decisio de compra em agéncias de viagens

, Varidvel dependente — Decisdo de compra em
online por parte dos Portugueses o ) _
agéncias de viagens online

Quadro I - Hipéteses relativas as agéncias de viagens online

4.3 — Caracterizacio dos Instrumentos

O questiondario utilizado para o presente estudo apresentava uma pdgina
inicial informativa (Apéndice A) e cinco grupos de questoes. Tal deve-se ao facto de
0 questiondrio ter sido subdividido em cinco secc¢oes, cada uma relativa a um certo
conjunto de participantes.

No que diz respeito a pagina inicial, esta apresentava informacoes relativas
ao teor do estudo e seu objetivo geral; aos beneficios do estudo; aos participantes

do questiondrio (a quem se destina o questiondrio); e a duracio do preenchimento
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do questiondrio. Ademais, existia a indicacao da salvaguarda da confidencialidade
do estudo e anonimato do participante, indicando-se a possibilidade de o
participante desistir da sua participacdo quando assim o pretendesse. A pdgina
inicial do questiondrio servia ainda como consentimento informado, apresentando
um botdo clicavel. Para que os participantes pudessem preencher o questionadrio,
os individuos tiveram de clicar nesse botao, ja consentindo a sua participacdo. De
seguida, encontrava-se um agradecimento a atencdo prestada ao texto
apresentado e o email da investigadora do estudo, para que o participante a
pudesse contactar caso pretendesse mais informacoes.

Quanto aos grupos de questoes, 0 Grupo A apresentava questoes relativas
a caracterizacdo sociodemogrdfica, o Grupo B apresentava a questdo que
determinava qual seria a seguinte seccdo do questiondrio a que o participante teria
acesso, e 0 Grupo C pretendia analisar o comportamento do participante do estudo
perante as agéncias de viagens tradicionais ou online. J4 o Grupo D tinha como
finalidade identificar os fatores associados as agéncias de viagens tradicionais ou
online que influenciam, ou que poderiam influenciar, o comportamento do
participante perante as agéncias de viagens tradicionais ou online. Por ultimo, o
Grupo E relacionava as agéncias de viagens online com as reservas de alojamento
em unidades hoteleiras. Todas as questoes eram de cardter obrigatorio.

Ja relativamente as cinco seccOes do questiondrio, a excecdo do
preenchimento da primeira seccido (Apéndice B), composta pelos grupos de
questdes A e B, os participantes apenas tiveram de preencher uma das restantes
quatro seccoes do questiondrio, uma vez que estas eram a continuacao da primeira
seccdo. Como tal, a segunda, terceira, quarta e quintas sec¢oes do questiondrio
destinavam-se aos consumidores de agéncias de viagens tradicionais, aos
consumidores de agéncias de viagens online, aos Portugueses que optariam pelos
servicos de uma agéncia de viagens tradicional caso tivessem de escolher entre
essa opcao e a de escolher os servicos de uma agéncia de viagens online, e aos
Portugueses que optariam pelos servicos de uma agéncia de viagens online caso
tivessem de escolher entre essa opcao e a de escolher os servicos de uma agéncia

de viagens tradicionais, respetivamente.
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Deve ainda salientar-se que, devido ao facto de o participante ter sido
direcionado para uma determinada sec¢do do questiondrio de modo a que pudesse
prosseguir com o preenchimento do questiondrio, a segunda, terceira, quarta e
quinta seccOes comecavam, cada uma, com o Grupo C e a pergunta numero 8, ja
que a primeira secc¢do terminou no Grupo B e com a questao numero 7. Tal deve-se
ao facto de ser necessdria a existéncia de coeréncia textual para com o participante.

Uma vez concluido o preenchimento da segunda, terceira, quarta ou quinta
seccao do questiondrio, o questiondrio terminou para o participante. Nessa altura,
foi apresentado ao individuo um agradecimento por parte da investigadora, tendo

posteriormente estado presente o seu nome completo.

4.4 - Procedimento

O procedimento adotado para a recolha de informacao do estudo dividiu-
se em cinco fases. A primeira e a segunda fases disseram respeito a aplicacao dos
questiondrios e a realizacdo de um pré-teste e reflexdo falada, respetivamente. A
terceira fase consistiu na divulgacdo dos questiondrios. Ja a quarta e a quinta fase
foram relativas a recolha de dados e tratamento da informacao obtida.

Quanto a aplicacdo do questiondrio online, foi necessdrio criar o
consentimento informado e o questiondrio na plataforma online Google Forms.
Considerando que o preenchimento do consentimento informado determina o
consentimento de participacao de determinado sujeito no estudo, o consentimento
informado precedeu o questiondrio.

Posteriormente, realizou-se um pré-teste, que teve como objetivo verificar
se os instrumentos de investigacdo estao constituidos de forma a que os resultados
neles obtidos ndo apresentem erros. Assim, o pré-teste € realizado antes da
aplicacdo definitiva dos instrumentos de investigacdo, sendo entdo o0s
instrumentos de investigacdo primeiramente aplicados a uma pequena parte da
amostra do estudo (Marconi & Lakatos, 2003). Uma vez realizado o pré-teste, deu-
se lugar a reflexdo falada, onde a pequena amostra do estudo a qual o questiondrio

foi aplicado no momento do pré-teste se pronunciou sobre o facto de que algumas
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das questdes apresentadas no questiondrio deveriam sofrer alteracoes, tendo-se
ainda dialogado sobre como se poderiam alterar as questoes. Como tal, de seguida,
0 questiondrio sofreu as alteracOes necessdrias e procedeu-se com a sua
divulgacao.

No que diz respeito a divulgacdo do questiondrio, esta foi maioritariamente
realizada via a rede social Facebook. Desta forma, solicitou-se o preenchimento do
questiondrio online e da sua partilha através de uma publicacdo no Facebook,
tendo-se ainda enviado mensagens privadas a diversas pessoas através desta
plataforma, de forma a que mais sujeitos tivessem acesso ao questiondrio. Além
disso, também se solicitou e auxiliou o preenchimento por parte de individuos mais
velhos que ndo apresentam conta no Facebook. Deve ainda salientar-se que muitos
dos sujeitos contactados, de idades muito diferentes, partilharam o questiondrio
através do mesmo meétodo. Isto é, criaram publicacdes na sua conta do Facebook,
enviaram o questiondrio por mensagem privada a mais alguns individuos e
ajudaram o0s sujeitos que ndo tinham conta no Facebook a preencher o
questiondrio. Além disso, tanto a autora deste estudo como os individuos que a
ajudaram na divulgacao, partilharam a publicacdo inicial realizada no Facebook
com a solicitacdo do preenchimento do questiondrio em diversos grupos do
Facebook, onde a heterogeneidade de sujeitos e sua diferenca de idades ¢ maior.
Posteriormente, foram contactadas por correio eletronico algumas pessoas
conhecidas que ndo tinham conta no Facebook, com o objetivo de haver uma maior
variedade relativa a faixa etdria dos participantes. Assim, teve-se sempre em conta
a necessidade de haver uma grande variedade de diferencas sociodemograficas
entre os participantes, para que tal ndo condicionasse o estudo.

Assim que se realizou a divulgacido do questiondrio, deu-se a recolha de
dados, entre 9 de marco de 2020 e 11 de maio de 2020. Os dados obtidos foram
introduzidos num programa de estatistica adequado para tratamento de
informacio, o IBM SPSS (versdo 25), onde se realizaram todos os testes necessdrios
para o estudo assim como o teste das hipoteses do estudo. Para tal, primeiramente
procedeu-se com a verificacdo de erros, tendo-se corrigido qualquer erro
encontrado. De seguida, realizou-se a estatistica descritiva para todas as varidveis,

isto ¢, calculou-se a média, desvio-padrio, mediana e moda dos dados.
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Posteriormente, mediu-se a consisténcia interna do instrumento utilizado no
presente estudo ao calcular o valor do alfa de Cronbach. Além disso recorreu-se ao
teste de associacdo Coeficiente de Correlacio de Ponto-Bisserial (rp,) para as
hipoteses de investigacdo Hl, H2, H7 e H8. J4 para as hipoteses de investigacdo H3,
H4, H5, H6, H9 e H10, realizou-se o teste de associacio de Qui-quadrado (X?).

4.5 - Caracterizacdo da Amostra

Este estudo apresenta quatro populacdes-alvo: uma relativa aos
consumidores de agéncias de viagens tradicionais, uma relativa aos consumidores
de agéncias de viagens online, uma relativa a populacdo portuguesa que da
preferéncia aos servicos das agéncias de viagens tradicionais e uma relativa a
populacdo portuguesa que dd preferéncia aos servicos das agéncias de viagens
online. Desta forma, os questiondrios foram aplicados a uma percentagem de cada
uma das populacdes-alvo, verificando-se assim que a amostra do estudo apresenta
quatro subgrupos: consumidores de agéncias de viagens tradicionais,
consumidores de agéncias de viagens online, populacdo portuguesa que dd
preferéncia aos servicos das agéncias de viagens tradicionais e populacao
portuguesa que dd preferéncia aos servicos das agéncias de viagens online. Além
disso, deve salientar-se que se recorreu ao uso da técnica de amostragem por
conveniéncia e da técnica de amostragem snowball, sendo o total da amostra
constituido por 1.010 participantes.

No que diz respeito a idade, a amostra do presente estudo ¢ composta por
individuos de uma grande variedade de idades, oscilando entre os 18 e 0s 80 anos
de idade. A média dessas idades ¢é de 38,11 anos (DP=13,802). Além disso, tal como
apresentado no Quadro III, é ainda possivel registar que 83,41% (n=842) dos
participantes do estudo sdo do sexo feminino e 16,59% (n=168) sdo do sexo

masculino.
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Amostra Género Feminino Género Masculino Total

Consumidores de

30,7% 4,8% 35,5%
agéncias de viagens

(n=310) (n=49) (n=359)
tradicionais
Consumidores de

18,44% 4,26% 22,7%
agéncias de viagens

(n=186) (n=43) (n=229)
online
Portugueses que dao
preferéncia aos servicos 20.13% 3.77% 23.9%
das agéncias de viagens (n=203) (n=38) (n=241)
tradicionais
Portugueses que dao
preferéncia aos servicos 14,14% 3.76% 17,9%
das agéncias de viagens (n=143) (n=38) (n=181)
online

83.41% 16,59% 100%
Total da amostra

(n=842) (n=168) (n=1.010)

Quadro Il - Estatistica descritiva referente ao género

Quanto ao estado civil, a maioria dos participantes do presente estudo é
solteira (45%, n=455). Depois, seguem-se os participantes casados (34,6%, n=349),
aqueles que se encontram a viver em unido de facto (11,3%, n=114), aqueles que sio
divorciados (7,7%, n=78) e, por ultimo, os participantes que sdo viuvos (1,4%, n=14).

Relativamente as habilitacOes académicas, de acordo com os resultados
obtidos, a maioria dos participantes do estudo (51,9%, n=524) é licenciada. De
seguida, verifica-se que cerca de um em cada quatro participantes (22,9%, n=231)
completou o ensino secunddrio, que cerca de um em cada cinco (18,2%, n=184) é
mestre e que a minoria dos participantes completou o 3° ciclo do ensino basico
(3,5%, n=35), fez um doutoramento (2,4%, n=24), completou o 2° ciclo do ensino
bésico (0,7%, n=7) e completou o 1¢ ciclo do ensino basico (0,5%, n=>5).

No que concerne a situacdo profissional dos participantes, verifica-se que
a maioria dos participantes (63,1%, n=637) trabalha a tempo inteiro. A partir dos

dados obtidos € ainda possivel registar que apenas 3,3% (n=33) dos participantes
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sdo trabalhadores-estudantes a trabalhar a tempo parcial, conforme se observa no

Grafico L.

= Estudante
6,0%
n

(n=61)
) ‘

= Trabalhador(a)-estudante a trabalhar a

12.2% (n-123) tempo inteiro
5,0% (n=51) = Trabalhador(a)-estudante a trabalhar a
3.3% (n=33) tempo parcial
= Trabalhador(a) a tempo inteiro

= Trabalhador(a) a tempo parcial

5.6% (n=57
4.8% (n=48)

63.1% = Desempregado/a

(n=637)
= Reformado/a

Grdfico I - Estatistica descritiva da situacio profissional dos participantes do estudo

Ja a média do rendimento mensal bruto dos participantes do estudo que
recebem rendimento é de aproximadamente 1.393,52€ (5=865,41607). Verifica-se
ainda que o rendimento mensal bruto varia entre 0s 40,00€ e 0s 5.750,00€.

No que diz respeito ao seu tipo de contrato de trabalho, a maioria dos
participantes do presente estudo (32,4%, n=327) que se encontra a trabalhar
indicou ter um contrato de trabalho sem termo e que 22,2% (n=224) dos
participantes tem contrato por tempo indeterminado. Jd 22,2% (n=224), 13,4%
(n=135) e 8,2% (n=83) dos participantes tem contrato por tempo indeterminado,
tem contrato por tempo determinado e trabalha por recibos verdes. Deve ainda
salientar-se que 23,8% (n=240) dos participantes nio tiveram acesso a pergunta por
ndo se encontrarem a trabalhar, constituindo assim o grupo omisso.

Por ultimo, verificou-se que a maioria dos participantes do presente estudo
(14,3%, n=144) reside no concelho do Porto. De seguida, verifica-se que 11,1% (n=112)
dos participantes reside em Lisboa, 4,4% (n=44) reside em Matosinhos, 4,1% (n=41)
reside em Vila Nova de Gaia e 3,2% (n=32) reside em Sintra. Jd os restantes
participantes (62,9%, n= 637) pertencem a uma grande variedade de concelhos de

residéncia.
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Capitulo Cinco - Apresentacao dos Resultados

Neste capitulo sdo apresentados os principais resultados do nosso estudo.

5.1 — Motivo(s) Por Detrds da Utilizacido ou Escolha dos Servicos das Agéncias

de Viagens

Os participantes do estudo que sdo consumidores de agéncias de viagens
tradicionais ou consumidores de agéncias de viagens online foram questionados
sobre o(s) motivo(s) pelo(s) qual/quais utilizam certo tipo de agéncia de viagens. J4
0s participantes que nao recorrem a nenhum tipo de agéncia de viagens aquando
do planeamento das suas viagens foram questionados sobre qual/quais o(s)
motivo(s) por detrds da escolha dos servicos de um tipo de agéncia de viagens,
tradicional ou online, ao invés do outro.

Em primeiro lugar, de entre os 1.010 participantes do estudo, 359 (35,5%)
indicaram recorrer aos servicos de agéncias de viagens tradicionais, ou seja, cerca
de uma em cada trés pessoas sido consumidoras de agéncias de viagens
tradicionais. Ao serem questionados sobre o(s) motivo(s) pelo(s) qual/quais optam
por utilizar os servicos de uma agéncia de viagens tradicional e ndo os de uma
agéncia de viagens online, a maioria dos inquiridos (37,39%, n=271) indicou que

gosta de ter a ajuda de um profissional (Gréfico II).

37,39%

(n=271)
17 8% 1.3 799 )
(n=129 12,82%
(n=114)
5,24% 6.48% (n=93) -
(n-38) 1,24% (n=47) (1-24)
(n=9) - =
| —_— -
Gostode tera  Tive uma Jd tinha Aagéncia de Jd tinha ouvido Nao confio nas Nao considero  Outra op¢io
ajudadeum  experiéncia  utilizado os viagens foi-me  falar da agéncias de asagénciasde de resposta
profissional anterior servicos de recomendada agéncia de viagens online viagens online
positiva uma agéncia viagens seguras
de viagens tradicional
tradicional em
especifico

Grafico Il - Estatistica descritiva do(s) motivo(s) da utilizacdo dos servicos das agéncias de viagens

tradicionais
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Em segundo lugar, os participantes que indicaram ndo recorrer a nenhum
tipo de agéncia de viagens para o planeamento das suas viagens (41,8%, n=422)
foram questionados sobre que tipo de agéncia de viagens escolheriam se tivessem
de optar por recorrer ao uso dos servicos de algum tipo de agéncia de viagens, 241
dos individuos (23,9%) indicaram que optariam pelas agéncias de viagens
tradicionais. Assim, os motivos pelos quais 0s sujeitos optariam por recorrer aos
servicos das agéncias de viagens tradicionais sao:

1. Gostava de ter a ajuda de um profissional (41,27%, n=168);

2. Nio considero as agéncias de viagens online seguras (17,69%, n=72);

3. Iria se uma agéncia de viagens tradicional me fosse recomendada
(13,76 %, n=56);

4. Nio confio nas agéncias de viagens online (11,55%, n=47);

5. Iria se ouvisse falar bem de uma agéncia de viagens tradicional
(10,57%, n=43);

6. Outra opcao de resposta (5,16%, n=21).

Quando os participantes do estudo que indicaram ser consumidores de
agéncias de viagens online (22,7%, n=229) foram questionados sobre qual/quais
o(s) motivo(s) pelo qual/quais optam por utilizar os servicos de uma agéncia de
viagens online e nao os de uma agéncia de viagens tradicional, verificou-se que a
maioria (26,63%, n=106) teve uma experiéncia anterior positiva. Além disso, um
em cada dez participantes (19,35%, n=77) indicou ndo lhe ser conveniente deslocar-

se até uma agéncia de viagens tradicional, conforme apresentado no Grafico III.
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7.29%

1(5 f;/; (n=29) 17.84%
™~ _(n=71)
19.35%
(n=77)

6.78% 26,63%
(n=27) (n=106)
5.78%
(n=23)
14,57%
(n=58)

= Gosto de ter a ajuda de um profissional a qualquer altura do dia e em qualquer lugar em que eu
esteja

= Tive uma experiéncia anterior positiva

= J4 tinha utilizado os servicos de uma agéncia de viagens online em especifico

= A agéncia de viagens foi-me recomendada

= J4 tinha ouvido falar da agéncia de viagens online

= Nio me é conveniente deslocar-me até uma agéncia de viagens tradicional

= Nio existem agéncias de viagens tradicionais perto dos locais que frequento

= Outra opciio de resposta

Grafico III - Estatistica descritiva do(s) motivo(s) da utilizacio dos servicos das agéncias de

viagens online por parte dos seus consumidores

Ja dos 422 (41,8%) participantes do estudo que nio sdo consumidores de
agéncias de viagens, 181 (17,9%) indicaram que optariam por recorrer ao uso de
agéncias de viagens online se tivessem de escolher algum tipo de agéncia de
viagens para o planeamento das suas viagens. Tal como se verifica no Gréafico IV,
para os participantes que ndo sao consumidores de agéncias de viagens, o fator
“Nao existem agéncias de viagens tradicionais perto dos locais que frequento”

(6,45%, n=18) ndo é muito diferenciador.
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29,03%
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25,81%
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13,62%
(n=38)
15,05%
(n=42)

= Gostava de ter a ajuda de um profissional a qualquer altura do dia e em qualquer lugar em que
eu estivesse

= [ria se uma agéncia de viagens online me fosse recomendada

= [ria se ouvisse falar bem de uma agéncia de viagens online

= Nio me seria conveniente deslocar-me até uma agéncia de viagens tradicional
= Nio existem agéncias de viagens tradicionais perto dos locais que frequento

= Outra opciio de resposta

Grafico IV - Estatistica descritiva do(s) motivo(s) da escolha dos servicos das agéncias de viagens

online por parte dos Portugueses que dio preferéncia aos servicos das agéncias de viagens online

5.2 — Preco dos Servicos das Agéncias de Viagens

Quando os consumidores de agéncias de viagens (58,2%, n=588) foram
questionados sobre se consideravam o preco do servico prestado pelas agéncias de
viagens adequado, cerca de nove em cada dez (83,3%, n=490) indicaram que sim.

Em primeiro lugar, no que diz respeito aos consumidores de agéncias de
viagens que consideram o preco solicitado pelas agéncias de viagens adequado,
estes foram questionados do(s) motivo(s) pelo(s) qual/quais tém tal opinido. Como
tal, é possivel verificar que sete em cada dez participantes (72,45%, n=384)
considera que o servico das agéncias de viagens € bom o suficiente para se pagar o

preco que se pede, enquanto 23,4% (n=124) dos participantes indicou que um preco
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mais alto seria demasiado para o servico que a agéncia de viagens oferece. Deve
ainda mencionar-se que 4,15% (n=22) indicou outra opcio de resposta.

Em segundo lugar, relativamente aos consumidores de agéncias de viagens
que indicaram ndo concordar com o0 preco solicitado pelas agéncias de viagens
(16,7%, n=98), foi-lhes questionado se utilizariam na mesma uma agéncia de
viagens da proxima vez que planeassem uma viagem. Foi entao possivel verificar
que 68,4% (n=67) utilizaria na mesma uma agéncia de viagens.

J4 os consumidores de agéncias de viagens online e os Portugueses que dao
preferéncia a agéncias de viagens online ao invés das agéncias de viagens
tradicionais foram questionados sobre se continuariam com a interacdo com uma
ageéncia de viagens online até saberem o custo do seu servico caso a agéncia de
viagens online nao desse informacodes sobre o seu custo no inicio da interacao.
Perante esta questio, 60,2% (n=247) dos inquiridos indicou que pararia a interacio,
enquanto dois em cada cinco dos inquiridos (39,8%, n=163) continuaria com a
interacao.

Além disso, todos os participantes do estudo foram questionados sobre se
voltariam a utilizar a mesma agéncia de viagens que tivessem utilizado
anteriormente mesmo se 0 seu preco aumentasse. Face a esta pergunta, mais de
metade (55,1%, n=324) dos consumidores de agéncias de viagens indicaram que
sim, enquanto que 44,9% (n=264) indicaram que ndo. Por sua vez, quanto aos
participantes do estudo que ndo sdo consumidores de agéncias de viagens, mais de
metade (52,8%, n=223) mudava de agéncia de viagens, um em cada trés
participantes (31,8%, n=134) utilizaria a mesma agéncia de viagens e 15,4% (n=65)

nao utilizava uma agéncia de viagens.

5.3 - Promocoes Por Parte das Agéncias de Viagens

Todos os participantes do estudo foram questionados sobre se utilizariam

uma agencia de viagens, tradicional ou online, caso essa agéncia de viagens lhes

oferecesse uma promocio, ao que quase todos os participantes (98%, n=990)

indicou que o faria. Assim, os participantes que indicaram que utilizariam uma
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ageéncia de viagens, tradicional ou online, se lhes fosse oferecida uma promocao
foram questionados sobre qual/quais o(s) motivo(s) por detrds dessa decisio. Desta
forma, os participantes tiveram acesso a diferentes opcoes de resposta, sendo que
a maioria dos participantes (53,78%, n=598) indicou dar muita importancia a
promocoes e 40,56% (n=451) assinalou que jd iriam utilizar determinado tipo de
agéncia de viagens de qualquer forma. Ja 5,66% (n=63) indicaram outra opc¢ao de
resposta.

Também os participantes que indicaram nao vir a utilizar uma agéncia de
viagens, tradicional ou online, mesmo que lhes fosse oferecida uma promocao
foram questionados sobre qual/quais o(s) motivo(s) por detrds dessa decisao.
Como tal, verificou-se que sete em cada dez dos participantes (72,73%, n=16)
continuaria a planear as viagens sozinho/a, que dois em cada dez participantes
(22,73%, n=5) assinalou outra opcio de resposta e que apenas 4,54% (n=1) dos
participantes indicou que utilizaria outro tipo de agéncia de viagens.

Além disso, os participantes foram questionados sobre se optariam por
outra agéncia de viagens que ndo a sua usual caso essa nova oferecesse uma
promocdo (“Caso utilize/utilizasse sempre a mesma agéncia de viagens para o
planeamento das suas viagens e outra agéncia de viagens oferecesse uma
promocao, optaria pela da promocio?”). Foi entio possivel registar que, de entre os
1.010 participantes, trés em cada quatro (75,2%, n=760) optariam pela agéncia de
viagens que oferecesse uma promocao, enquanto apenas um em cada quatro

(24,8%,n=250) se manteria fiel a sua agéncia de viagens usual.

5.4 - Qualidade do Servico e Inerente Satisfacdo Relativa aos Servicos das

Agéncias de Viagens

Ao serem questionados sobre se voltariam a utilizar uma agéncia de
viagens apenas pela qualidade do seu servico, quase todos os participantes (92%,
n=929) indicaram que o fariam, enquanto 8% (n=81) nio o faria. Assim, os
participantes que indicaram voltar a utilizar uma agéncia de viagens apenas pela

qualidade do servico foram questionados pelo(s) motivo(s) que os levaram a tal



resposta. Foi possivel registar que trés em cada cinco participantes (61,52%, n=702)
dd muita importancia a qualidade do servico e que 33,7% (n=429) dos participantes
ndo ficam satisfeitos se ndao houver qualidade do servico. Deve ainda mencionar-se
que apenas 0,88% (n=10) participantes assinalaram outra opc¢ao de resposta.

Por sua vez, os participantes que indicaram que nio voltariam a utilizar
uma agéncia de viagens apenas pela qualidade do servico foram questionados
sobre 0 que mais tém em consideracdo na sua tomada de decisdo. Como tal,
verificou-se que o preco (55,15%, n=75) e os destinos turisticos que a agéncia de

viagens oferece (22,79%, n=31) se devem aliar a qualidade do servico (Grafico V).

H Preco

55.15% (n=75)

® A importancia que dou a esse

servico 5.15% (n=7)

= Os destinos turisticos que a

P . 22.79% (n=31)
agéncia de viagens oferece

0, =
B A minha satisfacio 13.97% (n=19)

2.94% (n=4)
m Outra opciio de resposta

Grdfico V - Estatistica descritiva dos aspetos que, aliados a qualidade do servico, sio tomados em
consideracio na escolha das agéncias de viagens

Outro aspeto que foi alvo de investigacdo no presente estudo foi a
satisfacao obtida pela utilizacdo dos servicos de uma agéncia de viagens. Desta
forma, os participantes foram questionados sobre se voltariam a utilizar uma
ageéncia de viagens por causa da satisfacio que obtiveram do servico, sendo que
quase todos os participantes (98,1%, n=991) responderam que sim, enquanto 1,9%

(n=19) responderam negativamente.
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5.5 — Importancia Dada aos Constituintes dos Servicos das Agéncias de Viagens

Os 1.010 participantes do presente estudo foram inquiridos sobre qual o
grau de importancia que davam a certos constituintes dos servicos das agéncias de
viagenst. Para tal, os participantes tiveram acesso a uma escala de Likert de 4
pontos, com as opcoes de resposta: Nada importante, Pouco importante,
Importante e Muito importante.

Em primeiro lugar, no que concerne a importancia dada pelos
participantes a um atendimento rdpido por parte das agéncias de viagens, a maioria
dos participantes (44,1%, n=445) indicou que este aspeto era muito importante
(Grafico VI).

2.4%
(n=24

11,3%
n=114)

)
(
= Nada importante
44.1%

(n=445) = Pouco importante
n:

Importante
= Muito importante

42,3%
(n=427)

Grifico VI - Estatistica descritiva do grau de importancia dada pelos participantes a um
atendimento rdpido por parte das agéncias de viagens

Em segundo lugar, relativamente a importancia dada pelos participantes a
um atendimento de fdcil acesso por parte das agéncias de viagens, verifica-se que
as percentagens de resposta sdo mais variadas que as percentagens obtidas a
respeito do grau de importancia de um atendimento rdpido. No entanto, um
atendimento de fdcil acesso é também muito importante (57,8%, n=584), tal como

se observa no Grafico VIL.

1 Um atendimento rdpido, um atendimento de fdcil acesso, uma maior partilha de informacoes, uma
maior quantidade de servicos personalizados, & possibilidade de comparar ofertas de servicos
dentro da mesma agéncia de viagens e a possibilidade de interacio pessoal com um agente de
viagens.
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Grdfico VII - Estatistica descritiva do grau de importancia dada pelos participantes a um
atendimento de fdcil acesso por parte das agéncias de viagens

Conforme sucedeu com a importancia dada pelos participantes a um
atendimento rdpido e a um atendimento de fdcil acesso por parte das agéncias de
viagens, verificou-se que uma maior partilha de informacdoes dada pelas agéncias
de viagens é muito importante (53,2%, n=537) (Gréfico VIII).

2.7%
(n=27)

|

9,9%
(n=100)

= Nada importante
= Pouco importante
= [mportante
34.,3% = Muito importante
(n=346)

53,2%
(n=537)

Grédfico VIII - Estatistica descritiva do grau de importiancia dada pelos participantes a uma maior
partilha de informacodes dada pelas agéncias de viagens

Quanto a importancia dada pelos participantes a existéncia de uma maior
quantidade de servicos personalizados por parte das agéncias de viagens, conforme
apresentado no Grdfico IX, verifica-se novamente que a maioria dos participantes

(43,2%, n=436) indicou que este aspeto era muito importante.

39,8% 43,2%
= Nada importante (n=402) (n=436)
® Pouco importante 13.8%

()
= Importante (ii@) (n= 139

Grdfico IX - Estatistica descritiva do grau de importincia dada pelos participantes a uma maior
quantidade de servicos personalizados por parte das agéncias de viagens
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Tal como apresentado no Grdfico X, dois em cada cinco participantes
(44,1%, n=481) indicaram que a possibilidade de comparar as ofertas de servicos

dentro da mesma agéncia de viagens € muito importante.

3.3% (n=33)
12,4% (n=125)

= Nada importante
® Pouco importante
= [mportante

= Muito importante

44.1%
(n=481)

36.7% (n=371)

Grdfico X — Estatistica descritiva do grau de importincia dada pelos participantes a possibilidade
de comparar as ofertas de servicos dentro da mesma agéncia de viagens

Por ultimo, o grau de importancia dado a possibilidade de interacio
pessoal com um agente de viagens segue a mesma sequéncia que os restantes
constituintes dos servicos das agéncias de viagens em estudo, sendo entao muito

importante para 40,6% (n=410) dos participantes. (Gréfico XI)

40 6%
= Nada importante 33,5% (n=410)
= Pouco importante 20,1% (n=338)
= [mportante 5.89% (n=203)
= Muito importante (n?59)

]

Grdfico XI - Estatistica descritiva do grau de importancia dada pelos participantes a possibilidade
de interacio pessoal com um agente de viagens

5.6 — Online Reviews Sobre Agéncias de Viagens Online

Os participantes que sdo consumidores de agéncias de viagens online e 0s
Portugueses que dao preferéncia a agéncias de viagens online ao invés das agéncias
de viagens tradicionais, foram questionados sobre se tém/teriam em conta 0s
comentdrios online sobre determinada agéncia de viagens online antes de optar

por essa empresa. Perante esta questdo, quase todos os participantes que siao
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consumidores de agéncias de viagens online e os Portugueses que dao preferéncia
a agéncias de viagens online ao invés das agéncias de viagens tradicionais (95,6%,
n=392) indicaram que sim, enquanto apenas um em cada vinte e cinco (4,4%, n=18)
indicaram que ndo. Desta forma, os participantes do estudo que indicaram ter em
conta os comentarios online sobre determinada agéncia de viagens online e 0s que
indicaram que os teriam em conta, foram questionados sobre que
informacdo/informacdes procurariam nos comentdrios online. Perante esta
pergunta, verificou-se que o preco foi o aspeto mais destacado, tendo sido indicado

por 28,31% (n=325) dos participantes, conforme se observa no Grafico XII.

I (2.68% (n=157)
_ 19,51% (n=224)
. 14,9% (=171)
_ 28,31% (n=325)
e 20,91% (n=240)

B 279 (n=31)

® Atendimento rdpido = Atendimento de fdcil acesso
= Atendimento personalizado = Preco
= Promocdes = Qutra opcao de resposta

Grdfico XII - Estatfstica descritiva das informacdes procuradas nas online reviews sobre
determinada agéncia de viagens online

Além disso, os participantes foram questionados sobre se deixariam de
utilizar determinada agéncia de viagens online se houvesse uma online review
negativa sobre ela. Os resultados obtidos permitiram entdo verificar que sete em
cada dez participantes (70,7%, n=277) deixariam de utilizar a agéncia de viagens
online em questio, enquanto 29,3% (n=115) dos participantes nio se deixaria
influenciar pela online review negativa ao ponto de ndo utilizar determinada
ageéncia de viagens online.

Ja os participantes do estudo que indicaram nio ter em consideracdo as
online reviews sobre determinada agéncia de viagens online e os que indicaram
que ndo as teriam em consideracio, foram questionados sobre a(s) razio/razoes
pela(s) qual/quais nio teriam as online reviews em conta antes de optar por utilizar

os servicos de determinada agéncia de viagens online. Perante esta questdo,
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verificou-se que a maioria dos participantes (32,35%, n=111) indicou pensar que a
sua opinido poderd ser diferente da opinido das pessoas que escrevem O0S
comentdrios online. E ainda de salientar que nenhum dos participantes (0%, n=0)
indicou outra opcao de resposta que nao uma das que lhes foram apresentadas
(Grafico XIII).

29.41% 32,35%

' - =11
14.71% (n (n=10) (n=11)

(n=5) 0%
. w

= Considero os comentdrios online irrelevantes
= Nio confio na informacio presente nos comentdrios online
Penso que a informacio presente nos comentdrios online pode nio ser verdadeira
= Penso que a minha opinido poderd ser diferente da opiniio das pessoas que escrevem 0s

comentdrios online
= Outra opcio de resposta

Grafico XIII - Estatistica descritiva do(s) motivo(s) da nio consideracido das online reviews sobre
determinada agéncia de viagens online

5.7 — Agéncias de Viagens Online vs. Unidades Hoteleiras

Os consumidores de agéncias de viagens online foram questionados sobre
se costumam reservar o seu alojamento com as agéncias de viagens online, ao que
cerca de quatro em cada cinco (79%, n=181) indicaram que sim e 21% (n=48)
responderam negativamente.

Deve ainda mencionar-se que os consumidores de agéncias de viagens
online que responderam positivamente a questdo e os Portugueses que dao
preferéncia a agéncias de viagens online ao invés das agéncias de viagens
tradicionais foram também questionados sobre como procederiam se quisessem
posteriormente regressar a uma unidade hoteleira cuja reserva tenha sido realizada
através de uma agéncia de viagens online. Perante esta questdo, mais de metade

dos inquiridos (59,1%, n=214) indicou que reservaria a estadia diretamente com o
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hotel, enquanto 40,9% (n=148) dos individuos indicou que reservaria novamente
com a agéncia de viagens online.

Ademais, tanto os consumidores de agéncias de viagens online como 0S
Portugueses que dio preferéncia a agéncias de viagens online ao invés das agéncias
de viagens tradicionais foram questionados sobre se costumam obter informacoes
sobre unidades hoteleiras a partir dos websites das agéncias de viagens online. Os
resultados obtidos indicam que sete em cada dez dos inquiridos (71%, n=291) o faz,

enquanto quase trés em cada dez (29%, n=119) nio.

5.8 — Teste de Hipoteses de Investigacao

Considerando que a amostra do presente estudo € constituida por quatro
grupos?, o questiondrio apresenta uma questio?® (questdo numero 7) destinada a
identificar se o participante do estudo ¢ ou ndo consumidor de uma agéncia de
viagens tradicional ou de uma agéncia de viagens online, e uma questao* (questio
ntmero 7.1) destinada a identificar se os participantes do estudo que ndo sio
consumidores de agéncias de viagens dariam preferéncia aos servicos de uma
ageéncia de viagens tradicional ou aos servicos de uma agéncia de viagens online.
Assim e tendo em conta que as hipoteses de investigacao do estudo se referem a
tomada de decisdo de compra em agéncias de viagens por parte dos Portugueses
no geral e ndo apenas por parte dos Portugueses consumidores de agéncias de
viagens, as hipoteses de investigacio tém de ser testadas a luz das questdoes numero
7eT7.l.

Foi entdo necessdrio consolidar numa so variavel do IBM SPSS os dados

obtidos em cada uma das questdes. Desta forma, foi possivel verificar que cerca de

2 Grupos da amostra do estudo:
e Consumidores de agéncias de viagens tradicionais;
e Consumidores de agéncias de viagens online;
e Populacio portuguesa que dd preferéncia aos servicos das agéncias de viagens tradicionais;
e Populacio portuguesa que dd preferéncia aos servicos das agéncias de viagens online.
3«7, Costuma utilizar os servicos de agéncias de viagens tradicionais ou os servicos de agéncias de
viagens online quando planeia as suas viagens?”
4471 “Se tivesse de optar por recorrer ao uso dos servicos de uma agéncia de viagens tradicional ou
a0 uso dos servicos de uma agéncia de viagens online, por qual optaria?”
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trés em cinco participantes (59,4%, n=600) sdo ou seriam consumidores de
ageéncias de viagens tradicionais. Por sua vez, cerca de dois em cinco participantes
(40,6%, n=410) sdo ou seriam consumidores de agéncias de viagens online.

Uma vez consolidados os resultados, procedeu-se com o cdlculo do alfa
Cronbach, sendo o seuvalor de 0.78, e com o teste das hipoteses, tendo-se realizado
o teste de associacido Coeficiente de Correlacio de Ponto-Bisserial (r,,) para as
hipoteses de investigacao HIl, H2, H7 e H8. Além disso, realizou-se o teste de
associacio de Qui-quadrado (X?) para as hipoteses de investigacio H3, H4, H5, H6,
H9 e H10.

Hipotese de investigacdo H1 — A idade influencia a tomada de decisao de
compra em agéncias de viagens tradicionais por parte dos Portugueses
Hipotese de investigacdo H2 — A idade influencia a tomada de decisao de

compra em agéncias de viagens online por parte dos Portugueses

Considerando que tanto a hipotese de investigacdo Hl como a hipotese de
investigacdo H2 foram analisadas a luz das questdes 7 e 7.1, as quais foram
consideradas como uma s6 questdo no programa de estatistica IBM SPSS, as
hipoteses de investigacdo Hl e H2 foram analisadas em conjunto. Como tal,
verificou-se que o valor do coeficiente da Correlacio de Ponto-Bisserial € 0,008.
Porém, nenhuma das hipoteses € estatisticamente significativa, dado que p = 0,799.
Como tal, ndo se observa uma relacdo entre a idade do participante e a sua

preferéncia por agéncias de viagens tradicionais ou agéncias de viagens online.

Hipotese de investigacao H3 — O género influencia a tomada de decisao de

compra em agéncias de viagens tradicionais por parte dos Portugueses

Uma vez analisada a hipotese de investigacao H3, foi possivel verificar que

a maioria (60,93%, n=513) dos participantes que dao preferéncia as agéncias de

viagens tradicionais era do género feminino. Além disso, verificou-se que p = 0,028,
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pelo que a hipotese de investigacio H3 € estatisticamente significativa, sendo o
valor do Teste de Qui-quadrado (X?) de 4,852. Desta forma, observa-se que existe
uma relacao entre o género e a tomada de decisdo de compra em agéncias de

viagens tradicionais por parte dos Portugueses.

Hipotese de investigacao H4 — O género influencia a tomada de decisio de

compra em agéncias de viagens online por parte dos Portugueses

Analisando a hipotese de investigacdo H4, observou-se que cerca de
metade (48,21%, n=81) dos participantes do género masculino da preferéncia as
ageéncias de viagens online. Ademais, foi possivel verificar que o valor do Teste de
Qui-quadrado (X?) foi de 4,852 e que p = 0,028. Logo, a hipdtese de investigacio H4
¢ estatisticamente significativa. Como tal, verifica-se uma relacdo entre o género e
a tomada de decisio de compra em agéncias de viagens online por parte dos

Portugueses.

Hipotese de investigacdo H5 - A situacdo profissional do individuo
influencia a sua tomada de decisdo de compra em agéncias de viagens tradicionais
Hipotese de investigacdo H6 - A situacdo profissional do individuo

influencia a sua tomada de decisao de compra em agéncias de viagens online

Em primeiro lugar, no que diz respeito aos participantes que dao
preferéncia as agéncias de viagens tradicionais, verifica-se que mais de metade
(63,17%,n=379) estd a trabalhar a tempo inteiro e que um em cada dez participantes
(10,67%, n=64) é estudante. Além disso, 6,5% (n=39), 6,33% (n=38), 5,5% (n=33),
517% (n=31) e 2,66% (n=16) dos participantes estio desempregados, sio
trabalhadores-estudantes a trabalhar a tempo inteiro, estao reformados, estdo a
trabalhar a tempo parcial, ou sdo trabalhadores-estudantes a trabalhar a tempo

parcial, respetivamente.
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Em segundo lugar, relativamente aos participantes que preferem as
agéncias de viagens online, cerca de trés em cada cinco participantes (62,93%,
n=258) estd a trabalhar a tempo inteiro, cerca de um em cada dez (14,39% n=59) é
estudante e 8,3% (n=34) dos participantes ou estdo a trabalhar a tempo parcial ou
sdo trabalhadores-estudantes a trabalhar a tempo parcial. J4 6,83% (n=28), 4,39%
(n=18) e 3,16% (n=13) dos participantes estdo reformados, desempregados, ou sao
trabalhadores-estudantes a trabalhar a tempo inteiro, respetivamente.

Contudo, apos se realizar a andlise das hipoteses de investigacdo H5 e H6
verifica-se que p = 0,054. Logo, nenhuma destas hipoteses de investigacdo é
estatisticamente significativa, pelo que ndo existe relacdo entre a situacio
profissional do sujeito e a sua tomada de decisdo de compra em determinado tipo

de agéncias de viagens.

Hipotese de investigacdo H7 — O saldrio influencia a tomada de decisao de
compra em agéncias de viagens tradicionais por parte dos Portugueses
Hipotese de investigacao H8 — O saldrio influencia a tomada de decisao de

compra em agéncias de viagens online por parte dos Portugueses

Quando se analisam as hipoteses de investigacdo H7 e H8 verifica-se que
ambas as hipoteses sio estatisticamente significativas, uma vez que p = 0,00L E
entdo possivel analisar a relacao entre o saldrio do participante e a sua tomada de
decisdo de compra em agéncias de viagens, devendo antes de mais ter-se em conta
que a maioria dos participantes (59,4%, n=600) indicou preferir as agéncias de
viagens tradicionais. De seguida, deve considerar-se que, como o valor da
Correlacido de Ponto-Bisserial € positivo (r,,=0,113), a relacio entre as varidveis em
estudo é direta. Logo, € possivel observar que quanto maior for o rendimento
mensal bruto do participante, maior € a probabilidade de o individuo recorrer a

uma agéncia de viagens tradicional aquando do planeamento das suas viagens.
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Hipotese de investigacdo H9 — O preco influencia a tomada de decisdo de
compra em agéncias de viagens tradicionais por parte dos Portugueses
Hipotese de investigacao H10 — O preco influencia a tomada de decisio de

compra em agéncias de viagens online por parte dos Portugueses

Uma vez analisadas as hipoteses de investigacdo H9 e H10, verifica-se que
tanto a maioria dos consumidores de agéncias de viagens tradicionais (50,34%,
n=296) como a maioria dos consumidores de agéncias de viagens online (32,99%,
n=194) considera que o preco do servico prestado pelas agéncias de viagens é
adequado, pelo que o preco ndo deve ser um fator influenciador da tomada de
decisdo de compra em agéncias de viagens por parte dos Portugueses. Assim, nao
deve existir uma relacdo direta entre o preco e a tomada de decisdo de compra em
determinado tipo de agéncias de viagens por parte dos Portugueses. Tal verifica-se
no presente estudo, dado que, como p = 0,472, as hipoteses nao sdo

estatisticamente significativas.

Hipotese de investigacdo HIl — As promocoes influenciam a tomada de

decisdo de compra em agéncias de viagens tradicionais por parte dos Portugueses

Ao analisar a hipotese de investigacdo Hll, foi possivel observar que a
maioria dos participantes que dd preferéncia as agéncias de viagens tradicionais
(69,5%, n=417) indicou que mudaria de agéncia de viagens se outra agéncia de
viagens oferecesse uma promocao. Como tal e considerando que a hipotese de
investigacao Hl1l é estatisticamente significativa (p = 0,000), verifica-se que as
promocoes influenciam a tomada de decisdo de compra em agéncias de viagens
por parte dos Portugueses. Desta forma, observa-se que a maioria dos participantes
do estudo (75,25%, n=760) optaria por trocar de agéncia de viagens caso outra
agéncia de viagens oferecesse uma promocio. Deve ainda mencionar-se que 0
valor do Teste de Qui-Quadrado foi de 26,214.
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Hipodtese de investigacao H12 — As promocoes influenciam a tomada de

decisdo de compra em agéncias de viagens online por parte dos Portugueses

Analisando a hipotese de investigacao H12, verificou-se que apenas 16,34%
(n=67) dos participantes que preferem as agéncias de viagens online se manteriam
fiéis a sua agéncia de viagens. Além disso, foi possivel verificar que X? = 26,214 e que
p = 0,000. Logo, a hipdtese de investigacdo H12 é estatisticamente significativa.
Assim, verifica-se que as promocoes influenciam a tomada de decisao de compra
em agencias de viagens por parte dos Portugueses, sendo que a maioria dos
participantes do estudo (75,25%, n=760) trocaria de agéncia de viagens caso outra

agéncia de viagens oferecesse uma promocao.

Capitulo Seis — Discussao dos Resultados

O presente estudo permitiu verificar que o meio online € utilizado pela
maioria dos individuos como fonte de informacao sobre agéncias de viagens online,
nomeadamente no que concerne ao preco e as promocoes apresentados pelas
ageéncias de viagens online. As informacdes sdo obtidas através das online reviews,
sendo que uma online review negativa influencia outros individuos (Castro &
Ferreira, 2018; Molinillo et al., 2016) e o seu processo de decisio de compra (Pinto
& Castro, 2019; Silva & Sousa, 2018), pois a intencio de reserva do sujeito decresce
(Gavilan et al., 2018). Assim, no presente estudo observou-se que a maioria dos
participantes indicou ndo recorrer aos servicos de determinada agéncia de viagens
online perante a existéncia de uma online review negativa.

Além disso, verifica-se que o meio online ¢ utilizado pelos participantes
como forma de obtencao de informacdo sobre determinadas unidades hoteleiras,
tal como concluido no estudo de Wu, Law e Jiang (2013). Existe ainda a indicacio
de que individuo poderd posteriormente efetuar a sua reserva a partir do website
do préprio hotel ou através de contacto telefonico (Wu et al., 2013), sendo que
apenas 40,9% (n=148) dos participantes do presente estudo indicaram que

reservariam novamente com a agéncia de viagens online. Desta forma, as unidades
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hoteleiras sio promovidas a partir dos websites das agéncias de viagens online e
sdo capazes de aumentar as suas vendas (Ling et al., 2014).

Outro aspeto relevante dos resultados obtidos diz respeito ao facto de se
esperar que quanto mais baixa fosse a idade do sujeito mais o individuo optaria pelo
meio online. No entanto, os resultados obtidos no presente estudo indicam ndo
existir uma relacao entre a idade do sujeito e o0 seu processo de decisdo de compra
em determinado tipo de agéncia de viagens. Verifica-se entdo que ndo existe uma
relacao positiva entre a idade dos individuos e a sua frequéncia de compra pelo
meio online, tal como concluido nas investigacoes de Li et al. (1999) e de Rohm e
Swaminathan (2004). E ainda de referir que a situacio profissional do individuo
nao se relaciona com a sua tomada de decisdo de compras em agéncias de viagens.
Como tal, o presente estudo contraria a indicacao de que os estudantes sao 0s mais
propicios a gastar dinheiro em produtos e/ou servicos turisticos, presente na
investigacdo de Paulin (2001).

J4 de acordo com os dados obtidos, foi ainda possivel observar que as
hipoteses de investigacao “O género influencia a tomada de decisdo de compra em
ageéncias de viagens tradicionais por parte dos Portugueses”, “O género influencia a
tomada de decisdo de compra em agéncias de viagens online por parte dos
Portugueses”, “O saldrio influencia a tomada de decisdo de compra em agéncias de
viagens tradicionais por parte dos Portugueses” e “O saldrio influencia a tomada de
decisdo de compra em agencias de viagens online por parte dos Portugueses” sio
estaticamente significativas. Como tal, verifica-se que dois dos aspetos
sociodemograficos (o género e o rendimento mensal bruto) dos participantes
influenciam a sua tomada de decisio de compra em agéncias de viagens
tradicionais ou em agéncias de viagens online.

No que concerne a influéncia do género na tomada de decisdo de compra
em agéncias de viagens tradicionais ou em agéncias de viagens online por parte dos
Portugueses, verifica-se que, enquanto cerca de metade (48,21%, n=81) dos
participantes do género masculino dd preferéncia as agéncias de viagens online,
apenas 39,07% (n=329) dos participantes do género feminino preferem as agéncias
de viagens online as agéncias de viagens tradicionais. O mesmo se verifica nos

estudos de Li, Kuo, & Russell (1999) e de Slyke, Comunale e Belanger (2002), os
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quais revelam haver uma relacdo entre o género e o processo de decisao de compra,
sendo que o género masculino € o0 mais propenso a realizar compras online e a
gastar mais dinheiro online comparativamente ao género feminino.
Relativamente a influéncia do saldrio na tomada de decisao de compra em
ageéncias de viagens tradicionais ou em agéncias de viagens online por parte dos
Portugueses, observa-se no presente estudo que quanto maior for o rendimento
mensal bruto do participante maior € a probabilidade de o individuo optar por uma
agéncia de viagens tradicional aquando do planeamento das suas viagens. Nio
obstante, os estudos de Li et al. (1999) e de Susskind (2004) indicaram que quanto
maior o rendimento maior € a probabilidade de se realizarem compras online.
Ademais, por um lado, com os dados obtidos foi possivel verificar que a
oferta de promocoOes por parte das agéncias de viagens é um fator bastante
importante para os participantes do estudo, dado que a maioria dos individuos
indicou que utilizaria uma agéncia de viagens perante a existéncia de uma
promocado. Além disso, as hipoteses de investigacdo “As promocodes influenciam a
tomada de decisdo de compra em agéncias de viagens tradicionais por parte dos
Portugueses™ e “As promoc¢oes influenciam a tomada de decisdo de compra em
agéncias de viagens online por parte dos Portugueses” revelaram ser
estatisticamente significativas, tendo-se verificado que tanto os participantes que
preferem as agéncias de viagens tradicionais como os participantes que preferem
as agéncias de viagens online mudariam de agéncia de viagens se outra agéncia de
viagens Ihes oferecesse uma promocao, sendo poucos o0s sujeitos que se manteriam
fiéis a sua agéncia de viagens perante a oferta de uma promocio por parte de outra
ageéncia de viagens. Assim, observa-se que o presente estudo estd em concordancia
com as investigacoes de Biondo e Bertolini (2016) e de Saraiva (2012), os quais
indicam que as promocoes sao um dos fatores mais importantes no processo de
decisdo de compra dos individuos. Como tal, de forma a atrair uma maior
quantidade de individuos, as agéncias de viagens tradicionais e as agéncias de
viagens online devem considerar a oferta de promocoes, ndo descurando a
apresentacao de pacotes personalizados e adequados a cada sujeito, algo que

também contribui para a satisfacio do individuo (Mullaney, 2004).
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Por outro lado, os resultados obtidos a respeito do preco dos servicos das
agéncias de viagens foram ligeiramente inconclusivos. Em primeiro lugar, é de
referir que, de acordo com a investigacio de Kim et al. (2007a), os individuos ficam
frustrados quando os websites de agéncias de viagens online nao apresentam
informacoes relativas ao custo antes de se prosseguir com a compra. Assim, no
presente estudo verificou-se que os consumidores de agéncias de viagens online e
0s Portugueses que ddo preferéncia a agéncias de viagens online ao invés das
agéncias de viagens tradicionais indicaram ndo continuar com a interacdo com
uma agencia de viagens online até saberem o custo do seu servico caso a agéncia
de viagens online nao desse informacdes sobre o0 seu custo no inicio da interacao.
Como tal, verifica-se que o preco € um fator importante para os sujeitos.

Em segundo lugar, a grande maioria dos consumidores de agéncias de
viagens consideram o preco solicitado pelas agéncias de viagens adequado
assinalou que o servico € bom o suficiente para se pagar o preco que se pede.
Porém, a maioria dos consumidores de agéncias de viagens que considerou o preco
solicitado pelas agéncias de viagens inadequado indicou que recorreria na mesma
aos servicos de uma agéncia de viagens da proxima vez que planeasse uma viagem.
Verifica-se ainda que a maioria dos consumidores de agéncias de viagens se
manteria fiel & sua agéncia de viagens usual mesmo que o preco dos seus servicos
aumentasse, enquanto os Portugueses que nio sdo consumidores de agéncias de
viagens dariam maior prioridade a manterem o seu dinheiro. O facto de os
individuos recorrerem aos servicos de uma agéncia de viagens e de se manterem
leais a sua agéncia de viagens mesmo ndo considerando 0 seu custo como
adequado resulta da nocao de que nao € so o fator monetdrio que confere valor ao
produto e/ou servico (Chang et al., 2019), devendo ter-se em consideracio que o
valor percebido do produto e/ou servico influencia a satisfacao e lealdade do
consumidor (Nunkoo et al., 2017; Ozturk et al., 2016). Além disso, a maioria dos
participantes indicou que voltaria a utilizar uma agéncia de viagens apenas pela
qualidade do servico, ndo tendo mencionado o preco como um fator determinante
na sua tomada de decisdo de compra.

Observa-se entao que as promocoes oferecidas pelas agéncias de viagens

sdo bastante importantes para os Portugueses. No entanto, o preco nio ¢ o fator
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mais relevante para os individuos. Assim, verifica-se que o presente estudo nega as
conclusoes da investigacio de Kim, Kim e Han (2007), o qual indica que o preco é
bastante importante no processo de decisao de compra dos individuos.

Deve ainda ter-se em conta que, de entre 0os motivos apresentados aos
consumidores de agéncias de viagens tradicionais e de entre 0s motivos
apresentados aos Portugueses que dao preferéncia a agéncias de viagens
tradicionais ao invés das agéncias de viagens online, € possivel selecionar e ordenar
sequencialmente certos motivos em comum. Desta forma, a sequéncia dos motivos
em comum pelos quais os consumidores de agéncias de viagens tradicionais e 0s
Portugueses que dio preferéncia a agéncias de viagens tradicionais ao invés das
agéncias de viagens online optam por recorrer aos servicos das agéncias de viagens
tradicionais é:

1. Gosto/Gostava de ter a ajuda de um profissional;

2. Outra opc¢ao de resposta;

3. Nio considero as agéncias de viagens online seguras;

4. A agéncia de viagens foi-me recomendada / Iria se uma agéncia de
viagens tradicional me fosse recomendada;

5. Jatinha ouvido falar da agéncia de viagens tradicional / Iria se ouvisse
falar bem de uma agéncia de viagens tradicional;

6. Nao confio nas agéncias de viagens online.

Considerando que as agéncias de viagens devem apresentar um
atendimento rdpido, de facil acesso, e com maior partilha de informacdo e de uma
maior quantidade de servicos personalizados, havendo ainda a possibilidade de
comparar ofertas, e o facto de as agéncias de viagens online ndo serem capazes de
interagir com o consumidor pessoalmente (Silva & Gongcalves, 2016), considerou-
se necessdrio investigar a importancia que os Portugueses dao a estes aspetos.
Assim, , com base nos resultados obtidos, foi possivel observar que, em média,
47,72% (n=482) dos participantes do estudo consideram um atendimento rdpido,
um atendimento de fdcil acesso, uma maior partilha de informacoes, uma maior
quantidade de servicos personalizados, a possibilidade de comparar ofertas de

servicos dentro da mesma agéncia de viagens e a possibilidade de interacdo pessoal
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com um agente de viagens como constituintes muito importantes apresentados
pelas agéncias de viagens.

Além disso, verifica-se que, em média, cerca de quatro em cada dez
participantes (36,44%, n=368) considera como importantes estes constituintes dos
servicos das agéncias de viagens, que 12,57% (n=127) dos participantes os considera
pouco importantes e que apenas 3,27% (n=198) os considera como nada

importantes.
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CONCLUSAO

O presente estudo foi motivado pela questdo de investigacio “Qual € a
diferenca entre o comportamento do consumidor que compra através das agéencias
de viagens tradicionais e o comportamento do consumidor que compra atraveés das
agéncias de viagens online?”. Ji4 o objetivo geral do estudo era caracterizar o
comportamento dos Portugueses perante as agéncias de viagens. Por sua vez, 0$
objetivos especificos eram: identificar os comportamentos dos Portugueses
perante as agéncias de viagens tradicionais, identificar os comportamentos dos
Portugueses perante as agéncias de viagens online, identificar as caracteristicas
sociodemogrdficas que influenciam o comportamento dos Portugueses que ddo
preferéncia aos servicos das agéncias de viagens tradicionais, identificar as
caracteristicas sociodemogrdficas que influenciam o comportamento dos
Portugueses que dao preferéncia aos servicos das agéncias de viagens online, e
definir quais sdo as preferéncias dos Portugueses na decisdo de compra de uma
viagem.

Uma vez estipulados o0s objetivos, foi possivel proceder com a investigacao,
tendo-se recorrido a uma metodologia quantitativa, através da aplicacdo de
questiondrios online. Para tal, realizou-se um pré-teste e uma reflexao falada, e,
posteriormente, os questiondrios foram divulgados a partir da rede social Facebook
e através do seu envio via correio eletronico para determinados individuos que se
sabia ndo terem conta na rede social em questao. Como tal, foi possivel recolher
dados e proceder com o tratamento da informacado obtida com o auxilio da versdo
25 do programa de estatistica IBM SPSS, tendo-se adquirido resultados bastante
pertinentes, principalmente no que diz respeito as hipoteses de investigacdo do
estudo.

Em primeiro lugar, seria de esperar que a idade do sujeito influenciasse a
sua tomada de decisdo de compra em determinado tipo de agéncia de viagens,
calculando-se que os individuos mais jovens fossem mais propensos em optar
pelos servicos das agéncias de viagens online. Nao obstante, foi possivel concluir, a
partir dos resultados obtidos, que nio existe uma relacdo entre a idade do

participante e o seu processo de decisio de compra em agéncias de viagens.
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Em segundo lugar, verificou-se que o género € um aspeto
sociodemografico que efetivamente influencia o processo de decisio de compra do
individuo. Foi entdo possivel observar que os sujeitos do género feminino sao os
mais predispostos a optar pelas agéncias de viagens tradicionais, enquanto 0s
individuos do género masculino sdo os que mais preferéncia dao as agéncias de
viagens online. Assim, o0 presente estudo corrobora as investigacoes de Li, Kuo, &
Russell (1999) e de Slyke, Comunale e Belanger (2002), as quais indicam haver uma
relacdo entre o género e o processo de decisdo de compra, sendo o género
masculino o mais propenso a realizar compras online e a gastar mais dinheiro
online.

Por um lado, foi ainda possivel concluir que ndo existe relacao entre a
situacdo profissional dos participantes e 0 seu processo de decisio de compra em
determinado tipo de agéncia de viagens. Por outro lado, verificou-se a existéncia de
uma relacdo entre o rendimento mensal bruto do participante e o seu processo de
decisdo de compra em determinado tipo de agéncia de viagens, sendo que quanto
maior o saldrio maior € a probabilidade de o sujeito optar pelos servicos de uma
agéncia de viagens tradicional. Ndo obstante, os estudos de Li et al. (1999) e de
Susskind (2004) indicaram que quanto maior o rendimento maior é a
probabilidade de os individuos realizarem compras online.

J4 no que diz respeito a oferta de promocdes por parte das agéncias de
viagens, o0 presente estudo estd em concordancia com as investigacoes de Biondo e
Bertolini (2016) e de Saraiva (2012). Assim, verificou-se que as promocoes sio
relevantes para os participantes, uma vez que a maioria dos individuos indicou que
utilizaria uma agéncia de viagens perante a existéncia de uma promocdo e que
mudaria de agéncia de viagens se outra agéncia de viagens lhes oferecesse uma
promocao.

Por ultimo, quanto ao preco, por um lado, os participantes manifestam o
seu interesse pelo preco dos servicos das agéncias de viagens ao indicar nao
continuar com a interacao com uma agéncia de viagens online até saberem o custo
do seu servico, caso a agéncia de viagens online nao desse informacoes sobre 0 seu
custo no inicio da interacao. Por outro lado, os participantes demonstraram que o

preco ndo € o fator mais relevante, ao indicar que voltariam a utilizar uma agéncia
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de viagens apenas pela qualidade do servico, ndo mencionando o fator preco.
Assim, o presente estudo nega a indicacdo de que o preco € bastante importante no
processo de decisio de compra dos individuos (Kim et al., 2007a).

Uma vez que existe uma quantidade minima de estudos sobre 0s aspetos
que influenciam a decisdo de compra em agéncias de viagens tradicionais, sendo
também poucos os estudos que investigam os fatores por detrds do processo de
decisdo de compra em agéncias de viagens online, principalmente em Portugal
(Pinto & Castro, 2019), conclui-se que o presente estudo contribui para a literatura
no ambito das agéncias de viagens. Contudo, o tema abordado ainda deve ser alvo

de um estudo aprofundado, havendo margem para melhoria.

Limitacoes e Sugestoes Futuras

Tal como sucede com qualquer estudo, existiram certas limitacoes que
influenciaram esta investigacdo. Assim, as limitacdes sentidas ao longo da
realizacio do presente estudo deram-se ao nivel da recolha de dados.

[nicialmente, a investigacio centrava-se no comportamento do
consumidor nas agéncias de viagens tradicionais e nas agéncias de viagens online,
pelo que se iria aplicar um questiondrio, previamente impresso, aos consumidores
de agéncias de viagens tradicionais e um questiondrio online aos consumidores de
ageéncias de viagens online. Assim, houve uma deslocacao até vdrias agéncias de
viagens que apresentam loja fisica nas cidades do Porto e de Matosinhos, e
contactou-se por email 0s responsdveis de varias agéncias de viagens online. No
entanto, poucas foram as agéncias de viagens que concordaram colaborar no
estudo, tendo-se entregue um total de 178 questiondrios impressos e obtido a
colaboracio de apenas duas agéncias de viagens online.

Uma vez completado um més da recolha de dados, verificou-se que apenas
10 consumidores de agéncias de viagens tradicionais tinham preenchido o
questiondrio impresso e que o questiondrio online apenas tinha sido preenchido
por 34 individuos. Desta forma, considerou-se necessario cessar a recolha de dados

utilizada até esse momento e optar por outra estratégia de recolha de dados, tendo-
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se optado pela utilizada no presente estudo. Contudo, tal decisdo ndo foi a mais
errada, dado que cerca de duas semanas depois 0 pais entrou em estado de
emergéencia devido ao surto do SARS-CoV-2, ndo sendo possivel recolher dados a
partir das instalacoes fisicas das agéncias de viagens nem ter a colaboracdo das
agéncias de viagens online, pois estima-se que tenham deixado de trabalhar
momentaneamente.

Sugere-se entiao que investigacoes futuras se centrem no comportamento
do consumidor nas agéncias de viagens tradicionais e nas agéncias de viagens
online. Para tal, sugere-se que a recolha de dados se manifeste através de
questiondrios impressos destinados aos consumidores de agéncias de viagens
tradicionais e de questiondrios online destinados aos consumidores de agéncias de
viagens online, tal como se iria realizar no presente estudo. Além disso, sugere-se a
realizacdo de entrevistas a responsaveis e a colaboradores de agéncias de viagens
tradicionais e a responsaveis e a colaboradores de agéncias de viagens online, de
forma a entender quais as estratégias das agéncias de viagens em captar a atencao
dos seus consumidores e de futuros consumidores. Todavia, o presente estudo
permitiu um aprofundamento do conhecimento relativo ao comportamento dos
individuos perante as agéncias de viagens. Desta forma, os responsdveis pelas
agencias de viagens podem conhecer a postura dos Portugueses perante a compra

em agéncias de viagens, sendo-lhes possivel adaptar a sua estratégia de venda.
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Apéndice A — Pagina Inicial do Questiondrio

Comportamento dos Portugueses Perante as Agéncias de Viagens

Este estudo € de ambito académico, sendo uma Dissertacdo de Mestrado realizada
no ambito do Mestrado em Gestao do Turismo na Escola Superior de Hotelaria e
Turismo do Instituto Politécnico do Porto, e tendo como orientadora a professora
Doutora Susana Silva. O seu objetivo geral € caracterizar o comportamento dos
Portugueses perante as agéncias de viagens. Como tal, este estudo apresenta
beneficios para as agéncias de viagens portuguesas, uma vez que 0s seus gestores
poderdo perceber o comportamento dos Portugueses perante as agéncias de
viagens tradicionais e as agéncias de viagens online, sendo assim capazes de alterar
a sua estratégia de negocio caso o considerem necessdrio. Com essa alteracao, o
individuo terd a sua disponibilidade um servico que considere o mais adequado
para si, sendo assim este estudo também benéfico para o sujeito. Para tal, os
participantes deste estudo serdo Portugueses que realizem viagens, 0s quais irdo

preencher um questiondrio com a duracao de cerca de 4 minutos.

Este estudo é confidencial e andénimo. Desta forma, os dados obtidos apenas serdo
utilizados para efeitos cientificos, nao sendo pedidas nem reveladas informacoes
pessoais dos participantes, tais como 0 seu nome.

Os individuos tém o direito de aceitar participar neste estudo e podem, a qualquer
momento, desistir dessa participacdo, sendo assim excluidas as informacdes que

forneceram anteriormente.

Caso concorde com o que foi acima indicado e queira participar neste estudo, siga

com o preenchimento do questiondrio ao clicar em “Proxima”.

Agradeco desde ja a atencao prestada a este assunto.

Ndo hesite em contactar-me para mais informacoes: 9180082 @esht.ipp.pt
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Apéndice B - Primeira Seccdo do Questiondrio

A. Caracterizacio sociodemografica

1. Idade:_________
2. Género:
J Feminino

[1 Masculino

3. Estado Civil:

1 Solteiro/a
Casado/a
Divorciado/a

Viuvo/a

(0 I B O

A viver em unido de facto

4. Habilitacdoes Académicas:

112 Ciclo do Ensino Bdsico (42 classe)
2¢ Ciclo do Ensino Bésico (6° ano)
3¢ Ciclo do Ensino Bdsico (92 ano)
Ensino Secunddrio (122 ano)
Licenciatura

Mestrado

O o o o o o

Doutoramento

5. Qual é a sua situacio a nivel de emprego?

1 Sou estudante
Sou trabalhador(a)-estudante a trabalhar a tempo inteiro
Sou trabalhador(a)-estudante a trabalhar a tempo parcial
Estou a trabalhar a tempo inteiro
Estou a trabalhar a tempo parcial

Estou desempregado/a

O o o o o o

Estou reformado/a



Se apenas € estudante, responda a partir da questdo numero 6, inclusive.
Se estd a trabalhar, responda a partir da questdao numero 5.1., inclusive.
Se estd desempregado/a ou reformado/a, responda a questao numero 5.1., e a partir da

questao numero 6, inclusive.
5.1. Qual é o seu rendimento mensal bruto? _________
5.2. Que tipo de contrato de trabalho tem?

1 Tenho contrato sem termo

1 Tenho contrato por tempo determinado

1 Tenho contrato por tempo indeterminado

"1 Trabalho por recibos verdes

6. Qual é a sua zona deresidéncia? _____

B. Comportamento dos Portugueses perante as agéncias de viagens

7. Costuma utilizar os servicos de agéncias de viagens tradicionais ou os servicos de
ageéncias de viagens online quando planeia as suas viagens?
71 Sim, recorro aos servicos de agéncias de viagens tradicionais
1 Sim, recorro aos servicos de agéncias de viagens online

1 N&o, ndo recorro a nenhum tipo de agéncia de viagens

Se “sim, recorro aos servicos de agéncias de viagens tradicionais”, responda as questoes
presentes no Apéndice C
Se “sim, recorro aos servicos de agéncias de viagens online”, responda as questoes
presentes no Apéndice D
Se “Nio, ndo recorro a nenhum tipo de agéncia de viagens”, responda a questao nimero

7.1.
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7.1. Se tivesse de optar por recorrer ao uso dos servicos de uma agéncia de viagens
tradicional ou ao uso dos servicos de uma agéncia de viagens online, por qual
optaria?

71 Recorria ao uso dos servicos de uma agéncia de viagens tradicional

1 Recorria ao uso dos servicos de uma agéncia de viagens online

Se “recorria ao uso dos servicos de uma agéncia de viagens tradicional”, responda as
questoes presentes no Apéndice E
Se “recorria ao uso dos servicos de uma agéncia de viagens tradicional”, responda as

questoes presentes no Apéndice F
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Apéndice C - Segunda Seccdo do Questiondrio (Questiondrio Dedicado aos

Consumidores de Agéncias de Viagens Tradicionais)

C. Comportamento do consumidor perante as agéncias de viagens tradicionais

8. Por que motivo(s) opta por utilizar os servicos de uma agéncia de viagens tradicional

e ndo os de uma agéncia de viagens online? Pode selecionar mais do que uma opcao.
L1 Gosto de ter a ajuda de um profissional
L1 Tive uma experiéncia anterior positiva
(1 J4 tinha utilizado os servicos de uma agéncia de viagens tradicional em
especifico
A agéncia de viagens foi-me recomendada
J4 tinha ouvido falar da agéncia de viagens tradicional
Nao confio nas agéncias de viagens online

Nao considero as agéncias de viagens online seguras

O O O O o

Outra. Qual?

D. Fatores que influenciam o comportamento do consumidor perante as agéncias de

viagens tradicionais

9. Pensa que o preco do servico prestado pelas agéncias de viagens tradicionais é

adequado?
L] Sim
L1 Nao

9.1. Se sim, porqué? Pode selecionar mais do que uma opc¢ao.
L] Oservico € bom o suficiente para se pagar o preco que se pede
[l Um preco mais alto seria demasiado para o servico que a agéncia de viagens
tradicional oferece

L] Outra. Qual?
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9.2. Se ndo, da proxima vez que planear uma viagem utiliza na mesma uma agéncia de

viagens tradicional?
L1 Utilizo

[] Nao utilizo

10. Voltaria a utilizar a mesma agéncia de viagens tradicional que utilizou anteriormente

mesmo se 0 Seu preco aumentasse?
(1 Sim, utilizaria a mesma agéncia de viagens tradicional

[l Nio, mudava de agéncia de viagens

11. Utilizaria uma agéncia de viagens tradicional caso esta oferecesse uma promocao?
[l Sim
[l Nao

11.1.  Sesim, porqué? Pode selecionar mais do que uma opcao.
(1 Dou muita importancia a promoc¢oes
(1 Jdiria utilizar uma agéncia de viagens tradicional de qualquer forma

L] Outra. Qual?

11.2.  Sendo, porqué? Pode selecionar mais do que uma opc¢ao.
[l Continuaria a planear as viagens sozinho/a
[l Utilizaria uma agéncia de viagens online

L] Outra. Qual?

12. Caso utilize sempre a mesma agéncia de viagens tradicional para o planeamento das
suas viagens e outra agéncia de viagens tradicional oferecesse uma promocao,
optaria pela da promocao?

L] Sim, optava pela da promoc¢ao

(1 Nio, ndo trocava de agéncia de viagens tradicional
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13. Voltaria a utilizar uma agéncia de viagens tradicional apenas pela qualidade do seu
servico?
[l Sim
L1 Nao

13.1.Se sim, porqué? Pode selecionar mais do que uma opc¢ao.
L1 Dou muita importancia a qualidade do servico
[l Se ndo houver qualidade de servico, eu ndo fico satisfeito/a

L] Outra. Qual?

13.2.  Sendo, 0 que mais tem em consideracao na sua decisdao? Pode selecionar mais do

que uma opc¢ao.

[l Aimportancia que dou a esse servico

[l Preco
(1 Os destinos turisticos que a agéncia de viagens tradicional oferece
U

Outra. Qual?

14. Voltaria a utilizar uma agéncia de viagens tradicional por causa da satisfacdo que

obteve do servico?
(] Sim
L1 Nao

15. Na sua opinido, qual € o grau de importancia...

Nada Pouco Muito
Importante
importante | importante importante

.. de um atendimento rapido
por parte das agéncias de

viagens tradicionais?
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.. de um atendimento de fdcil
acesso por parte das agéncias

de viagens tradicionais?

.. de uma maior partilha de
informacoes dada pelas
agencias de viagens

tradicionais?

.. de uma maior quantidade de
servicos personalizados por
parte das agéncias de viagens

tradicionais?

... da possibilidade de comparar
as ofertas de servicos dentro da
mesma agéncia de viagens

tradicional?

... da possibilidade de interacdo
pessoal com um agente de

viagens?

Muito obrigada pela sua participacao!

A investigadora,

Ana Beatriz Gavina Leal
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Apéndice D - Terceira Seccio do Questiondrio (Questiondrio Dedicado aos

Consumidores de Agéncias de Viagens Online)

C. Comportamento do consumidor perante as agéncias de viagens online

8. Por que motivo(s) opta por utilizar os servicos de uma agéncia de viagens online

e ndo os de uma agéncia de viagens tradicional? Pode selecionar mais do que

uma opcao.

0

Gosto de ter a ajuda de um profissional a qualquer altura do dia e em
qualquer lugar em que eu esteja

Tive uma experiéncia anterior positiva

J4 tinha utilizado os servicos de uma agéncia de viagens online em
especifico

A agéncia de viagens foi-me recomendada

J4 tinha ouvido falar da agéncia de viagens online

Ndo me ¢ conveniente deslocar-me até uma agéncia de viagens
tradicional

Ndo existem agéncias de viagens tradicionais perto dos locais que
frequento

Outra. Qual?

D. Fatores gque influenciam o comportamento do consumidor perante as agéncias

de viagens online

9. Pensa que o preco do servico prestado pelas agéncias de viagens online é

adequado?

[
[

Sim

Nao
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9.1. Se sim, porqué? Pode selecionar mais do que uma opc¢ao.
1 Oservico € bom o suficiente para se pagar o preco que se pede
1 Um preco mais alto seria demasiado para o servico que a agéncia de
viagens online oferece

0 Outra.Qual? _____

9.2. Se ndo, da proxima vez que planear uma viagem utiliza na mesma uma agéncia
de viagens online que ndo a anterior?
0 Utilizo

[1 N3ao utilizo

10. Voltaria a utilizar a mesma agéncia de viagens online que utilizou
anteriormente mesmo se 0 Seu preco aumentasse?
(1 Sim, utilizaria a mesma agéncia de viagens online

1 N&o, mudava de agéncia de viagens

11. Caso uma ageéencia de viagens online ndo desse informacoes sobre 0 seu custo
no inicio da interacdo, continuava a interacao até saber o custo do servico?
7 Sim
7 Nao

12. Utilizaria uma agéncia de viagens online caso esta oferecesse uma promocao?
1 Sim
1 Nao

12.1.  Sesim, porqué? Pode selecionar mais do que uma opcao.
1 Dou muita importancia a promocoes
71 Jairia utilizar uma agéncia de viagens online de qualquer forma

0 Outra.Qual? ______
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12.2.  Senio, porqué? Pode selecionar mais do que uma opcao.
1 Continuaria a planear as viagens sozinho/a
1 Utilizaria uma agéncia de viagens tradicional
o Outra.Qual?
13. Caso utilize sempre a mesma agéncia de viagens online para o planeamento das
suas viagens e outra agéncia de viagens online oferecesse uma promocao,
optaria pela da promocado?
71 Sim, optava pela da promocao

7 Nao, ndo trocava de agéncia de viagens online

14. Voltaria a utilizar uma agéncia de viagens online apenas pela qualidade do seu
servico?
1 Sim
1 Nao

14.1.  Se sim, porqué? Pode selecionar mais do que uma opcao.
71 Dou muita importancia a qualidade do servico
1 Se ndo houver qualidade de servico, eu ndo fico satisfeito/a

[ Outra. Qual?

14.2.  Se ndo, o que mais tem em consideracdo na sua decisdo? Pode selecionar
mais do que uma op¢ao.
1 Preco
71 Os destinos turisticos que a agéncia de viagens online oferece
1 A minha satisfacao
O Outra.Qual? ______
15. Voltaria a utilizar uma agéncia de viagens online por causa da satisfacdo que
obteve do servi¢o?
1 Sim
1 Nao
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16. Tem em conta os comentdrios online sobre determinada agéncia de viagens

online antes de optar por essa empresa?

N
N

Sim

Nao

Se sim, responda as questoes numero 17 e 18, e a partir da questao numero 20,

inclusive.

Se ndo, responda a questdao numero 19, e a partir da questao numero 20, inclusive.

17. Que informacao procura nos comentarios online sobre determinada agéncia de

viagens online? Pode selecionar mais do que uma opc¢ao.

0

O o o O o

Atendimento rapido
Atendimento de facil acesso
Atendimento personalizado
Preco

Promocoes

Outra. Qual?

18. Caso o comentdrio fosse negativo, deixaria de utilizar essa agéncia de viagens

online?

(]
(]

Sim

Nao

19. Por que razdo/razdes nao tem em conta o0s comentdrios online sobre

determinada agéncia de viagens online antes de optar por essa empresa? Pode

selecionar mais do que uma opcao.

O O O

Considero os comentdrios online irrelevantes

Nao confio na informacao presente nos comentdrios online

Penso que a informacdo presente nos comentdrios online pode ndo ser
verdadeira

Penso que a minha opinido podera ser diferente da opinido das pessoas
que escrevem o0s comentarios online

Outra. Qual?
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20. Na sua opinido, qual é o grau de importancia...

Nada

importante

Pouco

importante

Importante

Muito

importante

de um atendimento
rapido por parte das
agéncias de  viagens

online?

.. de um atendimento de
fdcil acesso por parte das
agéncias  de  viagens

online?

.. de uma maior partilha
de informacdes por parte
das agéncias de viagens

online?

de uma  maior
quantidade de servicos
personalizados por parte
das agéncias de viagens

online?

da possibilidade de
comparar as ofertas de
servicos dentro da mesma
agencia de  viagens

online?

da possibilidade de
interacdo pessoal com um

agente de viagens?
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E. As agéncias de viagens online e as reservas de alojamento

21. Costuma reservar o seu alojamento com as agéncias de viagens online?
1 Sim
1 Nao

Se sim, responda as questoes numero 22 e 23.

Se nao, responda apenas a questao numero 23.

22. Caso tenha realizado uma reserva numa unidade hoteleira através de uma

ageéncia de viagens online e queira regressar a esse hotel, o que faz?
1 Reservava diretamente com o hotel

1 Reservava com a agéncia de viagens online

23. Costuma obter informacoes sobre unidades hoteleiras a partir dos websites das

agéncias de viagens online?
7 Sim
7 Nao

Muito obrigada pela sua participacao!

A investigadora,

Ana Beatriz Gavina Leal

99



Apéndice E - Quarta Seccio do Questiondrio (Questiondrio Dedicado aos

Portugueses que Dio Preferéncia as Agéncias de Viagens Tradicionais)

C. Comportamento dos Portugueses perante as agéncias de viagens tradicionais

8. Por que motivo(s) optaria por utilizar os servicos de uma agéncia de viagens
tradicional e ndo os de uma agéncia de viagens online? Pode selecionar mais do

que uma opcao.
[l Gostava de ter a ajuda de um profissional
Nao confio nas agéncias de viagens online
Nao considero as agéncias de viagens online seguras
[ria se uma agéncia de viagens tradicional me fosse recomendada

[ria se ouvisse falar bem de uma agéncia de viagens tradicional

0 O O ) 0 R

Outra. Qual?

D. Fatores que influenciam o comportamento dos Portugueses perante as agéncias

de viagens tradicionais

9. Voltaria a utilizar a mesma agéncia de viagens tradicional que tivesse utilizado

anteriormente mesmo se 0 seu preco aumentasse?
(1 Sim, utilizaria a mesma agéncia de viagens tradicional
[ Nio, mudava de agéncia de viagens tradicional

(1 N&o, ndo utilizava uma agéncia de viagens tradicional

10. Utilizaria uma agéncia de viagens tradicional caso esta oferecesse uma
promocao?
L] Sim
L1 Nao
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10.1.  Sesim, porqué? Pode selecionar mais do que uma opcao.
[l Dou muita importancia a promocoes
(1 Jdiria utilizar uma agéncia de viagens tradicional de qualquer forma

L] Outra. Qual?

10.2.  Sendo, porqué? Pode selecionar mais do que uma opcao.
L] Continuaria a planear as viagens sozinho/a
(1 Utilizaria uma agéncia de viagens online

L] Outra. Qual?

11. Caso utilizasse sempre a mesma agéncia de viagens tradicional para o
planeamento das suas viagens e outra agéncia de viagens tradicional

oferecesse uma promocao, optaria pela da promoc¢ao?
[l Sim, optava pela da promocao

[l Nio, ndo trocava de agéncia de viagens tradicional

12. Voltaria a utilizar uma agéncia de viagens tradicional apenas pela qualidade do

seu servico?
Ll Sim
L1 Nao

12.1.Se sim, porqué? Pode selecionar mais do que uma opc¢ao.
(1 Dou muita importancia a qualidade do servico
L1 Se ndo houver qualidade de servico, eu ndo fico satisfeito/a

L] Outra. Qual?

12.2.  Se ndo, o que mais tem em consideracdo na sua decisdo? Pode selecionar

mais do que uma op¢ao.
[l Aimportancia que dou a esse servico
L1 Preco
[1 Os destinos turisticos que a agéncia de viagens tradicional oferece

L] Outra. Qual?
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13. Voltaria a utilizar uma agéncia de viagens tradicional por causa da satisfacao

que obteve do servi¢o?
[l Sim
L1 Nao

14. Na sua opinido, qual seria o grau de importancia...

Nada

importante

Pouco

importante

Importante

Muito

importante

de um atendimento
rapido por parte das
agéncias de  viagens

tradicionais?

.. de um atendimento de
fdcil acesso por parte das
agéncias de  viagens

tradicionais?

.. de uma maior partilha
de informacoes dada pelas
agéncias de  viagens

tradicionais?

de uma  maior
quantidade de servicos
personalizados por parte
das agéncias de viagens

tradicionais?

da possibilidade de
comparar as ofertas de

servicos dentro da mesma
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agéncia  de  viagens

tradicional?

da possibilidade de
interacdo pessoal com um

agente de viagens?

Muito obrigada pela sua participacdo!

A investigadora,

Ana Beatriz Gavina Leal
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Apéndice I - Quinta Secc¢io do Questiondrio (Questiondrio Dedicado aos

Portugueses que Dao Preferéncia as Agéncias de Viagens Online)

C. Comportamento do consumidor perante as agéncias de viagens online

8. Por que motivo(s) optaria por utilizar os servicos de uma agéncia de viagens online e
nao os de uma agéncia de viagens tradicional? Pode selecionar mais do que uma
opcao.

1 Gostavade ter aajuda de um profissional a qualquer altura do dia e em qualquer
lugar em que eu estivesse

[ria se uma agéncia de viagens online me fosse recomendada

[ria se ouvisse falar bem de uma agéncia de viagens online

Nao me seria conveniente deslocar-me até uma agéncia de viagens tradicional

Nao existem agéncias de viagens tradicionais perto dos locais que frequento

Outra. Qual?

O o o O o

D. Fatores que influenciam o comportamento dos Portugueses perante as agéncias de

viagens online

9. Voltaria a utilizar a mesma agéncia de viagens online que tivesse utilizado
anteriormente mesmo se 0 Seu preco aumentasse?
1 Sim, utilizaria a mesma agéncia de viagens online
1 Nio, mudava de agéncia de viagens online

71 Nio, ndo utilizava uma agéncia de viagens online

10. Caso uma agéncia de viagens online ndo desse informacoes sobre o seu custo no
inicio da interacao, continuava a interacdo até saber o custo do servi¢o?
7 Sim
1 Nao
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11. Utilizaria uma agéncia de viagens online caso esta oferecesse uma promoc¢ao?
0 Sim
0 Nao

11.1.  Sesim, porqué? Pode selecionar mais do que uma opcao.
1 Dou muita importancia a promocoes
(1 Jairia utilizar uma agéncia de viagens online de qualquer forma
o Outra.Qual?
11.2.  Sendo, porqué? Pode selecionar mais do que uma opc¢ao.
1 Continuaria a planear as viagens sozinho/a
1 Utilizaria uma agéncia de viagens tradicional

[ Outra. Qual?

12. Caso utilizasse sempre a mesma agéncia de viagens online para o planeamento das

suas viagens e outra agéncia de viagens online oferecesse uma promocao, optaria

pela da promocao?
71 Sim, optava pela da promocao

71 Nao, ndo trocava de agéncia de viagens online

13. Voltaria a utilizar uma agéncia de viagens online apenas pela qualidade do seu

servico?
1 Sim
1 Nao

13.1.  Sesim, porqué? Pode selecionar mais do que uma opcao.
71 Dou muita importancia a qualidade do servico
71 Se ndo houver qualidade de servico, eu ndo fico satisfeito/a

[ Outra. Qual?
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13.2. Sendo, o que mais tem em considerac¢ao na sua decisao? Pode selecionar mais do
que uma opc¢ao.
1 Preco
1 Os destinos turisticos que a agéncia de viagens online oferece
1 Aminha satisfacao
[

Outra. Qual?

14. Voltaria a utilizar uma agéncia de viagens online por causa da satisfacdo que obteve
do servico?
1 Sim
1 Nao

15. Teria em conta os comentdrios online sobre determinada agéncia de viagens online
antes de optar por essa empresa?
1 Sim
7 Nao

Se sim, responda as questoes numero 16 e 17, e a partir da questdo numero 19, inclusive.

Se ndo, responda a questdo numero 18, e a partir da questao numero 19, inclusive.

16. Que informacao procuraria nos comentdrios online sobre determinada agéncia de
viagens online? Pode selecionar mais do que uma opc¢ao.
71 Atendimento rapido
Atendimento de facil acesso
Atendimento personalizado
Preco
Promocoes

Outra. Qual?

O o o O o

17. Caso o comentdrio fosse negativo, deixaria de utilizar essa agéncia de viagens
online?
1 Sim
1 Nao
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18. Por que razdo/razoes nao teria em conta os comentarios online sobre determinada

agéncia de viagens online antes de optar por essa empresa? Pode selecionar mais do

que uma opc¢ao.

[J Considero os comentarios online irrelevantes

1 N&o confio na informacao presente nos comentdrios online

1 Penso que a informacdo presente nos comentdrios online pode nio ser

verdadeira

1 Penso que a minha opinido podera ser diferente da opinido das pessoas que

escrevem os comentarios online

[ Outra. Qual?

19. Na sua opinido, qual seria o grau de importancia...

Nada

importante

Pouco

importante

importante

Muito

importante

. de um atendimento rdpido
por parte das agéncias de

viagens online?

.. de um atendimento de facil
acesso por parte das agéncias

de viagens online?

.. de uma maior partilha de
informacoes por parte das

agéncias de viagens online?

.. de uma maior quantidade de
servicos personalizados por
parte das agéncias de viagens

online?

... da possibilidade de comparar

as ofertas de servicos dentro da
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mesma agéncia de viagens

online?

... da possibilidade de interacao
pessoal com um agente de

viagens?

E. As agéncias de viagens online e as reservas de alojamento

20. Serealizasse uma reserva numa unidade hoteleira através de uma agéncia de viagens
online e quisesse regressar a esse hotel, o que faria?
"1 Reservava diretamente com o hotel

1 Reservava com a agéncia de viagens online
21. Costuma obter informacoes sobre unidades hoteleiras a partir dos websites das
agéncias de viagens online?

] Sim
[0 Nao

Muito obrigada pela sua participacao!

A investigadora,

Ana Beatriz Gavina Leal
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