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RESUMO

Devido a atual evolucdo dos mercados turisticos e a constante mudanca no
comportamento dos consumidores/turistas, € necessario criar um conhecimento mais
aprofundado das necessidades, das motivacOes e das atitudes dos mesmos para
conseguir dar conta as respostas e as necessidades, preferéncias da procura e satisfacao.

Nesta investigacdo vou procurar verificar o efeito de satisfacdo em relacdo a
retaliacdao do cliente através da Quebra do Contrato Psicoldgico no contexto do Turismo
da Universidade de Coimbra.

Para este trabalho de investigacdo, o Turismo da Universidade de Coimbra é o
escolhido para determinar a nossa amostra. E de grande importancia realcar que foi
introduzida a variavel Quebra do Contrato Psicol6gico, uma vez gque esta ainda ndo foi
muito estudada no marketing, e por acharmos ser de verdadeira relevancia para a nossa
investigacao, recorrendo a elaboracdo de uma escala de medicdo. As variaveis que sao
estudadas nesta investigacdo sdo a satisfacdo, a quebra do contrato psicoldgico, queixa
vingativa, queixa a entidades terceiras, word-of-mouth negativo e intencao de compra.

Com o intuito de validar o modelo de investigagéo, foi realizado um estudo
empirico que incluiu a recolha de dados primarios, a partir de um questionario online,
resultando numa amostra de 385 inquiridos. O tratamento estatistico dos dados foi
sobretudo realizado com base em técnicas multivariadas.

Concluimos entdo que o Modelo proposto ficou satisfatoriamente validado, uma
vez que provamos que a satisfacdo influencia a quebra do contrato psicolégico, assim
como a variavel anteriormente mencionada influencia a intencdo de compra.

Além disso, os resultados obtidos podem ser uma boa fonte para o Turismo de
Coimbra. Serdo importantes, para avaliar o posicionamento real e psicoldgico da
Universidade de Coimbra, enquanto produto turistico, norteando decis@es futuras sobre
comunicacdo, garantindo que a experiéncia dos turistas corresponda as expectativas
criadas.

A relevancia da investigacdo estd no fato de que a mesma permitiu a
identificacdo e a confirmacao de que a satisfacdo tem um impacto negativo na quebra do
contrato psicologico. Além disso, pode-se confirmar que que a quebra do contrato
psicolégico apresenta um impacto positivo no word-of-mouth negativo, mas por outro

lado, a quebra do contrato apresenta um impacto negativo sobre a intengdo de compra.
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ABSTRACT

Owing to the current evolution of the tourist markets and changing consumer
behavior/tourists, it was necessary to create a deeper understanding on their needs,
motivations and attitudes to be able to comply with the needs, preferences, demand and
satisfaction.

This research will evaluate the effect of satisfaction on customer retaliation
mediated by the Psychological Contract Violation in the context of Tourism in the
University of Coimbra.

For this research work, the Tourism of the University of Coimbra was chosen to
determine our sample. It is important to add that, in this study; Psychological Contract
Violation was introduced as a variable, because it is not often studied in marketing and
we consider this variable particularly relevant to our study and developed a measurable
scale for this attribute. The variables that will be studied in this research will be the
satisfaction, psychological ~ contract  violation, vindictive  complaints, third
parties complaints, negative word-of-mouth and purchase intent.

In order to validate the research model, it was conducted an empirical study
which included the collection of primary data from an online survey, resulting in a
sample of 385 respondents. The statistical treatment of the data was carried out mainly
on the basis of multivariate techniques.

We concluded that the proposed model was successfully validated because we
proved that satisfaction influencing the psychological contract violation, as well as the
aforementioned variable influences the purchase intention.

In addition it will be important to assess the actual and psychological positioning
of the University of Coimbra, as a tourist product, guiding future decisions on
communication, ensuring that the experience of tourists meets the expectations they
bring along.

The relevance of the research is the fact that it allowed the identification and the
confirmation that satisfaction has a negative impact psychological contract violation. In,
addition, it was possible to confirm that psychological contract violation has a positive
impact on the negative word-of-mouth, but on the other hand, psychological contract

violation has a negative impact on purchase intention.



Keywords: Satisfaction, Psychological Contract Violation, Purchase Intent, Tourism of
the University of Coimbra
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Capitulo 1. Enquadramento teorico do estudo

1.1. Introducao

Hoje em dia, o turismo é considerado em muitos paises e regides, um motor
muito importante nas transformacGes socioecondmicas, neste sentido o marketing € a
chave base para diferenciar e aumentar a competitividade e inovacdo dos destinos
turisticos.

A indUstria turistica tem sido, ao longo dos Gltimos anos a que mais se tem
desenvolvido. Nesse sentido, a atividade turistica tem sido objeto de estudo por parte de
muitos teoricos, iniciando assim, uma grande reproducdo de novas investigacdes, com
melhores abordagens, permitindo uma atualizacdo constante de conhecimentos.

Sendo assim, a motivacdo turistica é um ponto importante de compreensdo do
comportamento turistico, e tem vindo a ser estudada em variados aspetos de
investigacdo; este trabalho focar-se-a no marketing aplicado ao Turismo no sentido de
compreender a motivacdo para viajar e os resultados das experiéncias. A motivacao
turistica torna-se entdo, uma ferramenta Util e essencial para explicar o comportamento e
a satisfacdo das necessidades dos turistas.

Sendo assim, a satisfacdo esta intrinsecamente ligada ao lado motivacional
mais inicial de qualquer modelo de confirmacéo da experiéncia turistica (Kozak, 2002).

O conceito de satisfacdo pode ser facilmente considerado como um termo
simples, uma vez que se trata de uma palavra conhecida por todo o publico e cujo
significado é conhecido. No entanto, num dominio mais académico esta palavra tem um
conceito muito mais complexo, uma vez que pode levar a uma grande diversidade de
dimensdes.

Por outro lado, a Teoria do Contrato Psicoldgico postula que as relagdes em
entidades estdo vinculadas as obrigacdes que se assumiram, ainda que de forma nao
expressa, para trocar e retribuir os recursos que devemos uns aos outros (Aselage e
Eisenberger, 2003; Gouldner, 1960; Rousseau, 1995).

O conceito de quebra do Contrato Psicologico tem sido amplamente adotado
para investigacdo de relagOes entre empregador/colaborador (e.g., Deery et al., 2006;
Lub et al., 2012; Restbug et al., 2012), porque este é um elemento essencial na

formacgéo de atitudes e comportamento dos colaboradores (Aselage and Eisenberger,



2003). A sua utilizacdo neste estudo procura uma aplicagdo que, ndo sendo nova, nao é
ainda suficientemente estudada e cuja riqueza explicativa esta ainda por explorar.

1.2. Objetivos do estudo

O trabalho de investigacdo funciona por objetivos, que tém como finalidade
acompanhar 0 que desejamos na nossa investigacdo. Para isso, € necessario ter um
conjunto de objetivos que foi previamente instituido com base na problemética da
investigacdo e posteriormente fundamentados na bibliografia consultada.

O primeiro objetivo é perceber se a satisfacdo dos turistas do Circuito do
Turismo da Universidade de Coimbra tem um impacto negativo na quebra do contrato
psicologico. Como base nesta informagdo investigar-se-a ainda a retaliagdo dos turistas
e a sua intencdo de revisita.

No seguimento deste Ultimo objetivo, é de extrema relevancia perceber qual o
impacto que a quebra de contrato psicolégico tem na retaliacdo dos turistas (queixa
vingativa, queixa a entidades terceiras e word-of-mouth negativo). E de igual
importancia saber se a quebra de Contrato Psicolégico tem um impacto negativo na

Intencdo de Revisita (recompra).

1.3. Enquadramento

Esta investigagdo procura estudar e aprofundar como a satisfagéo dos turistas
pode influenciar a Quebra do Contrato Psicolégico, analisando as dimensdes de
retaliacdo dos turistas (Queixa Vingativa, Queixa a Entidades Terceiras e Word-of-
mouth Negativo) e a Intencdo de Revisita (Compra).

A populacdo deste estudo vai ser constituida por turistas portugueses e

estrangeiros que morem ou ndo no Concelho de Coimbra, com acesso a Internet.

1.3.1. Contexto de Investigacao

Com uma historia que remonta ao século seguinte ao da prépria fundacgdo da
nacdo portuguesa (o reconhecimento papal de Portugal data de 1179 e a confirmagéo
pontificada da Universidade de 1290), a Universidade de Coimbra constitui uma
referéncia incontornavel da cultura portuguesa e um sinénimo de inovagéo, tanto no

passado como na atualidade.



Foi o Paco das Escolas que aglutinou, em 1544 todas as Faculdades da
Universidade de Coimbra, apds a instalacdo definitiva da Universidade nesta cidade, em
1537, e um verdadeiro percurso itinerante de quase trés séculos entre Lisboa e a urbe do
Mondego.

A Universidade em 2009 tornou-se Patrim6nio Mundial, com base num
patriménio arquitetonico e artistico que percorre as proprias fundacbes da Civilizacao
Ocidental, constituindo um testemunho de cerca de dois milénios de histdria e da
passagem de varios povos pelo atual territorio continental de Portugal (Romanos,
Visigodos, Arabes, Leoneses e, por fim, Portugueses). A candidatura, incluia também as
tradi¢cOes da Academia, com os seus trajes, a cangdo de Coimbra e as suas manifestacfes
diversas.

No conjunto patrimonial da Universidade de Coimbra destaca-se a Biblioteca
Joanina, Sala dos Capelos, Sala das Armas, Sala do Exame Privado, Capela S. Miguel,
Via Latina, Porta Férrea, Torre da Universidade e a Prisdo Académica.

1.4. Estrutura da investigacao

A investigacdo apresentada é constituida por seis capitulos, onde esta exibida
toda a informacdo necessaria para o entendimento do tema.

No primeiro capitulo sera exibido o objeto de estudo, os objetivos da
investigacao, o enquadramento tedrico e a estrutura da investigacao.

O segundo capitulo contém a revisdo bibliografica que permitird enquadrar
teoricamente a presente investigacdo, descrevendo os temas tedricos mais relevantes,
numa perspetiva dos principais estudiosos.

No terceiro capitulo é delimitado o quadro concetual da investigacdo, bem
como a deducéo das hipoteses.

O capitulo quatro sera apresentada a metodologia de investigacdo, onde estdo
enquadradas as escalas das variaveis, 0 método de recolha de dados e tratamento de
dados.

No quinto capitulo verificam-se os resultados do estudo, o teste de hipoteses e a
discusséo dos resultados.

No sexto capitulo serdo apresentadas as contribui¢fes do estudo, as limitagdes

ao mesmo e as recomendac0es para investigagdes futuras.



Esta investigagdo termina com as referéncias bibliograficas e com os anexos,

dos quais faz parte o questionério utilizado na recolha de dados.



Capitulo 2. Reviséo Bibliografica

2.1. Introducao

Neste Capitulo serd apresentada a investigagdo cientifica relativamente a
satisfacdo dos turistas, como esta pode influenciar a Violacdo do Contrato Psicologico,
analisando as dimensdes de retaliacdo dos turistas (Queixa Vingativa, Queixa a
Entidades Terceiras e Word-of-mouth negativo) e a intencdo de compra. lrdo ser
abordadas estas seis varidveis, tendo em conta a importancia de cada uma.

O conceito de turismo tem sido objeto de uma grande variedade de definicdes.
Przeclawski (1993), defende que o turismo torna-se num objeto interdisciplinar, onde
cada ciéncia aborda este fendmeno dependendo do seu proprio enquadramento de
leitura. Cada autor vai contribuindo assim para um melhor entendimento global acerca
deste conceito. O turismo é também definido como sendo um fendémeno social
(MacCannell, 1989; Urry, 1990; Dann e Cohen, 1991); no entanto, para outros autores, é
percebido como uma industria (Leiper, 1979; Holloway, 1994).

De acordo com a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT, 1998) “um destino
turistico é definido como um espaco fisico no qual um visitante permanece pelo menos
uma noite. Inclui produtos turisticos, abrangendo infraestruturas de suporte e atracdes, e
recursos turisticos a distancia de um dia de viagem de ida e volta. Possui delimitacdo
fisica e administrativa que circunscreva a sua gestdo, e uma imagem e percecdo
definindo a sua competitividade de mercado”.

As novas tendéncias quer da oferta, quer da procura, levam a que os 6rgaos de
gestdo de destinos turisticos tenham de planear de uma formar mais rigorosa, pensando
no respeito e preocupacdo pelo ambiente, mas também com a comunidade local, pois,
sdo esses os fatores que vao contribuir para a diferenciacdo entre concorrentes,
contribuindo assim para o desenvolvimento de novos segmentos de mercado e captacao
de novos mercados (Cooper et al. 1993).

Ja para Hultén (2011), a diferenciacdo do mercado estd cada vez mais
complexa de alcancar, porque em relagdo as propriedades funcionais e racionais dos
produtos/servicos sdo cada vez mais idénticas entre os concorrentes. No entanto,
Pralahad e Ramaswamy (2004) adicionam que, apesar de haver uma grande variedade

de produtos/servicos no mercado, 0os consumidores ndo se sentem satisfeitos. Sendo



assim, a satisfacdo esta intrinsecamente ligada ao lado motivacional mais inicial de

qualquer modelo de confirmacgéo da experiéncia turistica (Kozak, 2002).

2.2. Satisfacao

O conceito de satisfacdo pode ser facilmente considerado como um termo
simples, uma vez que se trata de uma palavra conhecida por todo o publico e cujo
significado é conhecido. No entanto, num dominio mais académico esta palavra tem um
conceito muito mais complexo, uma vez que pode levar a uma grande diversidade de
analises. Segundo Oliver (1997), quando o produto e/ou servico recebido é igualado ou
é superior as expectativas do consumidor, este fenémeno é denominado de satisfacéo.

As entidades empresariais tém utilizado a satisfacdo do cliente, como forma de
determinar a qualidade do produto e/ou servi¢o, aumentando assim, a fidelidade dos
clientes. Depois de verificar esta situacdo, muitos estudos empiricos determinam que a
satisfacdo leva a que haja uma maior fidelizacdo do cliente, um maior word-of-mouth
positivo, que por sua vez, leva a um aumento da quota de mercado e dos lucros da
empresa (Fornell e Wernerfelt 1987; Rust e Zahorik 1993).

Segundo Kotler (2000, pp. 142), "a satisfacdo € a sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacgédo entre o desempenho (ou resultado) percebido
de um produto e as expectativas do comprador. Se o desempenho ndo alcancar as
expectativas; o cliente ficara insatisfeito. Se alcancga-las, ele ficard satisfeito. Se o
desempenho for além das expectativas, o cliente ficara altamente satisfeito ou
encantado™.

Para Chi e Qu (2008), a satisfagdo num contexto turistico é considerada como
uma experiéncia de viagem, onde esta vai contribuir para a lealdade ao destino. Sendo
assim, o grau de lealdade do turista ao destino vai ser refletido na intencdo de voltar ao
mesmao destino e na vontade de o recomendar (Oppermann, 2000).

A motivacdo também tem um impacto positivo na formacdo da satisfacdo
(Gnoth, 1997) e, juntamente com a satisfacao, estes véo determinar o comportamento do
turista (Devesa, Laguna e Palacios, 2009), o que leva a que a decisdo de escolha do
destino turistico seja dependente da expectativa em relacdo as consequéncias (Blanco et
al, 2003).

Segundo Crompton e McKay (1997) muitos dos turistas ndo compram

produtos/servicos, mas sim expectativas de beneficios que satisfagcam uma necessidade.



Sendo assim, a identificacdo e a priorizacdo dos motivos dos individuos (turistas) é a
prioridade para compreender o processo de decisdo dos mesmos. O turista quando
investe nas suas viagens, ndo tem uma expectativa de retorno econémico ou até mesmo
material, mas sim, uma expectativa de satisfacdo intangivel (Moutinho, 1987), no intuito
de uma expectativa dos resultados esperados (Gnoth, 1997).

Para Armario (2008), a satisfacdo turistica normalmente € analisada como uma
relacdo entre os sacrificios e as recompensas que o turista espera receber, e também
como uma relacdo entre o custo/esforco e o valor percebido.

A satisfacdo esta entdo, intimamente ligada ao motivo inicial de qualquer
modelo de confirmacao/informacdo dessa mesma experiéncia turistica (Kozak, 2002).

2.3. Quebra do Contrato Psicoldgico

O conceito de Contrato Psicologico é considerado como uma relacdo entre o
empregado e o empregador. Este relacionamento é utilizado para analisar a relagédo entre
todos 0os membros organizacionais. Com esta analise, pode-se verificar as evidentes
consequéncias da percecdo de violagéo, afetando assim aspetos da relacdo (Rousseau,
1989; Schein, 1965). No caso presente, apresentam-se as caracteristicas do conceito
original e posteriormente refere-se a especificidade de aplicacdo as relacGes entre
organizacéo e cliente, mutatis mutandi.

O Contrato Psicoldgico é essencialmente o que um individuo espera dar a
organizacdo e o que pode esperar em troca (Bavik e Bavik, 2015). Numa perspetiva
unilateral, o Contrato Psicolégico postula ao individuo (empregado), que faca um
contrato. Este contrato, para o empregado, € uma crenca individual que explica as
expetativas e obriga¢cBes mutuas num determinado contexto de relacionamento entre
empregador e empregado. Esta perspetiva unilateral, refere-se principalmente ao lado do
empregado, acerca do trabalho e da organizacdo, mais essencialmente, ao nivel das
expetativas e obrigacdo (Rousseau, 1989,1995).

A Teoria do Contrato Psicoldgico postula que as relagdes em entidades estdo
vinculadas as obrigacdes que assumiram para trocar e retribuir 0s recursos que devemos
uns aos outros (Aselage e Eisenberger, 2003; Gouldner, 1960; Rousseau, 1995).

A crenca de um colaborador falhar no cumprimento das suas obrigagdes é
denominado de Violagdo do Contrato Psicologico (Morrison e Robinson, 1997).



O conceito de quebra do Contrato Psicoldgico tem sido amplamente adotado
para investigacdo de relagOes entre empregador/colaborador (e.g., Deery et al., 2006;
Lub et al., 2012; Restbug et al., 2012), porque este € um elemento essencial na
formacdo de atitudes e comportamento dos colaboradores (Aselage and Eisenberger,
2003).

No contexto da relacéo cliente-colaborador, o cliente possui expetativas sobre a
prestacdo de servigos por parte dos colaboradores (Ariffin e Maghzi, 2012; Limpanitgul
et al., 2013; Prayag e Ryan, 2012). Com a Quebra do Contrato Psicoldgico, surge a
retaliacdo do cliente, que se esta a tornar predominante na sociedade de hoje, com a
simplificacdo das formas de queixa direta e indireta, com as novas tecnologias e
plataformas de avaliacdo dos servigos. A retaliacdo do cliente € conhecida como as
acOes tomadas por clientes em relacdo a equidade e a injustica percebida como resultado
das normas violadas e promessas ndo cumpridas (Aquino et al., 2001; Bordia et al.,
2008; Skarlicki e Folger, 2004)

Grégoire e Fisher (2008), classificam a retaliacdo do cliente em trés formas

diferentes, queixa vingativa, queixa a entidades terceiras e word-of-mouth negativo.

2.4. Queixa Vingativa

A Queixa Vingativa é considerada como a solucdo de problemas, como forma
de comportamento de retaliacdo a injustica percebida (Gelbrich, 2010).

O cliente usa esta forma de retaliacdo, como forma direta de informar os
colaboradores ou organizacfes, de maneira a que a instituicdo possa recuperar a sua
qualidade de servico (Bonifield e Cole, 2007; Gelbrich, 2010; Grégoire e Fisher, 2008).

Em suma, este tipo de retaliagdo serve essencialmente para causar danos e
abusar dos colaboradores da entidade (Hibbard et al., 2001).

2.5. Queixa a Entidades Terceiras

A Queixa a Entidades Terceiras representa uma acgdo indireta feita pelos
clientes para informar publicamente uma entidade terceira, como por exemplo, a
comunicagdo social, uma agéncia ou até uma unidade juridica, a fim de prejudicar o
servico (Grégoire e Fisher, 2008; Singh, 1988; Wangenheim, 2005).

Os clientes podem também retaliar indiretamente contactando diretamente uma

entidade terceira (uma agéncia, comunicacdo social ou um site de reclamacao) para
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divulgar a incapacidade de uma empresa a um vasto numero de pablico, este ato chama-
se queixa a entidades terceiras (Ward e Ostrom, 2006).

A maior parte dos sites de reclamacdes servem para informar o publico sobre o
namero e tipos de queixas contra as empresas. O principal objetivo é o de proteger o
interesse publico, mas este processo também pode prejudicar uma empresa de negocio,
se os clientes colocarem nesses sites as suas reclamagdes e opinides. Para além disso, 0s
clientes podem entrar diretamente em contato com a comunicagdo social e denunciar
publicamente as suas desventuras através de publicidade, cartas de opinido ou até por

sites de reclamacdo (Grégoire e Fisher, 2008).

2.6. Word-of-mouth Negativo

O Word-of mouth negativo é uma alternativa para os clientes mais ofendidos,
pois, esta € uma forma de vinganca contra um colaborador com um comportamento
menos apropriado ou outro aspeto que o cliente ndo tenha gostado. Esta forma de
retaliagdo é muito utilizada, no sentido em que qualquer pessoa pode compartilhar a sua
experiéncia negativa com os amigos e familiares, de maneira a denegrir uma empresa e
0s seus servicos (Grégoire e Fisher, 2006, pp.36).

Para Wangenheim (2005), espalhando o word-of-mouth negativo (isto é, um
cliente esforca-se para denegrir uma empresa perante a sua familia e conhecidos), pode
ser visto como uma forma indireta de retaliag&o.

Ao compartilhar as suas mas experiéncias com 0s outros potenciais clientes, e
ndo sb, o cliente original espera manchar a reputacdo de uma empresa e incentiva 0s

outros a ndo contratar 0s seus servicos (Grégoire e Fisher, 2008).

2.7. Intencdo de Compra

Phelps e Hoy (1996), definiram intencdo de compra como sendo uma
probabilidade de um individuo comprar um determinado produto/servico. A intencdo de
compra, origina um estado de motivagdo, excitagdo ou interesse no consumidor
(atitude), levando a que estes estejam motivados para 0 comportamento de tomada de
deciséo (intencdo) (Goossens, 2000).

Como a intencdo é considerada um comportamento, foi desenvolvido a Teoria
da Acdo Refletida. Esta investiga as dimensfes do comportamento (Ozer e Yilmaz,
2011). A Teoria da Acdo Refletida fornece as principais bases para identificar e
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direcionar as tentativas de mudanca de comportamento do consumidor (Sheppard,
Hartwick e Warshaw, 1988). Foi desenvolvida no intuito de compreender a relacéo entre
as crencas, as atitudes, as intencdes e o0 comportamento (Fishbein e Ajzen. 1975).

As crencas sdao julgamentos subjectivos, no sentido em que as compreensdes
que o individuo faz sobre si mesmo e sobre o meio-envolvente que o rodeia s&o
manipuladoras, fazendo assim com que haja mudancas de comportamento (Fishbein e
Ajzen. 1975).

A atitude € conhecida por ser um sentimento geral do individuo de
favorecimento ou desfavorecimento, que resulta em estimulos, que vai determinar um
objetivo (Fishbein e Ajzen, 1975).

Segundo Moutinho (1987), a atitude € uma tendéncia, que foi criada no intuito
da aprendizagem e da experiéncia, para assim responder de uma maneira mais eficaz e
consistente na direcdo a um objeto ou a um produto. As estratégias de marketing tém
como objetivo manter, alterar e criar atitudes.

A intencdo de comportamento € a relacdo entre o individuo/comportamento, o
que vai resultar numa probabilidade subjetiva que ira originar numa acao (Fishbein e
Ajzen, 1975).

Assim sendo, a intencdo depende de uma formacdo prévia de uma determinada
atitude e de uma determinada crenca (norma subjetiva). Devido a essa razdo, é
necessario efetuar a analise das crencas, atitudes e intencdes como conceitos distintos
(Fishbein e Ajzen, 1975).

As intencOes sdo captadas antes do respetivo comportamento (um ato
observavel), pelo que a melhor maneira de o prever é medir a intencdo do
comportamento, onde essa medicdo, por vezes, € muito dificil ou quase impossivel de
obter (Fishbein e Ajzen, 1975).

As intencOes de comportamento, sdo fatores motivacionais que captam o quéo
complexas séo as pessoas quando estdo a executar um comportamento. Estas intencoes
sdo o0 mais influente preditor do comportamento, porque um individuo desempenha o

que pretende fazer (Chen et al, 2009).
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Capitulo 3. Quadro Concetual

3.1. Introducao

Este terceiro capitulo inicia com a apresentacdo do modelo concetual da
investigacdo e consequentemente com a deducdo das hipoteses, que sdo retiradas da

revisao da literatura apresentada no capitulo transato.

3.2. Modelo concetual de investigacédo proposto

Depois da realizagdo da revisdo da literatura, verificamos ser possivel construir
um modelo das Dimensbes da Quebra do Contrato Psicoldgico. Desta forma,
associamos o efeito de satisfacdo em relacdo a retaliacdo do cliente através da Quebra

do Contrato Psicologico.

Figura 1 - Dimensbes da Quebra do Contrato Psicologico (Construcdo Prépria a

partir de Bavik A. e Bavik Y. 2015) (Modelo de Investigacdo Proposto)

Retaliag3o do Turista

- b

Queixa
| Vingativa

Queixa
N 4 Entidades
Quebra Terceiras
Satisfacdo Contrato z :
Psicologico | Word-of-mouth
Negativo

7

- N

Intencao de
Compra
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3.3. Deducéo das Hipoteses

Segundo os autores Marconi e Lakatos (2007), uma hip6tese é uma suposi¢do
que antecede a constatacdo dos fatos e tem como caracteristica uma formulacao
provisoria.

J& outros autores afirmam que ndo existem regras para a formulagdo de
hipoteses, no entanto estas tém de ser baseadas num enquadramento tedrico e tém de ser
testadas para a verificagdo da sua validade. Sendo assim, a formulacdo de hipdteses é
necessaria para que a pesquisa apresente resultados satisfatorios, para que assim se
possa retirar uma melhor interpretacdo (Marconi e Lakatos, 2007).

A literatura de base para poder formular as hipéteses ja foi descrita no capitulo
anterior (Capitulo 2); no entanto é necessario relembrar os principais conceitos que Ihe
dao forma, pois sdo estes que vao sustentar as hipoteses de investigacao.

Com o resultado da associacdo dos conceitos satisfacdo, Quebra do Contrato
Psicoldgico e a retaliacdo do turista, foram definidas cinco hipéteses de investigacao,
apresentadas de seguida:

O impacto da Satisfacdo na Quebra do Contrato Psicoldgico

O impacto da quebra do contrato psicologico sobre a satisfacdo estd bem
documentado na literatura (Robinson e Rousseau (1994), Coyle-Shapiro e Kessler
(2000), Gakovic e Tetrick (2003), Taylor e Tekleab (2004), Tekleab et al. (2005), Zhao
et al. (2007), Rigotti (2009).

A quebra do contrato psicoldgico leva a que a satisfacdo diminua devido a uma
grande variedade de razfes, expectativas ndo atendidas, perda de confianca, entre outras
(Conway e Briner 2005).

Através dos estudos feitos pelos autores descritos, podemos deduzir a seguinte
hipétese:

H1: A Satisfacdo tem um impacto negativo na Quebra do Contrato Psicoldgico
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O impacto da Quebra do Contrato Psicolégico na Queixa Vingativa

Segundo Bavik e Bavik (2015), ha um efeito interactivo na Quebra do Contrato
Psicoldgico sobre a retaliagdo ao turista. A Queixa Vingativa é considerada como a
solugcdo de problemas, como forma de comportamento de retaliagdo a injustica
percebida (Gelbrich, 2010).

Com base nesta literatura, podemos formular a seguinte hipdtese:

H2: A Quebra do Contrato Psicoldgico tem um impacto positivo na Queixa
Vingativa

O impacto da Quebra do Contrato Psicolégico na Queixa a Entidades
Terceiras

A Queixa a Entidades Terceiras representa uma acdo indireta feita pelos
clientes para informar publicamente uma entidade terceira, como por exemplo, a
comunicagdo social, uma agéncia ou até uma unidade juridica, a fim de prejudicar o
servico (Grégoire e Fisher, 2008; Singh, 1988; Wangenheim, 2005).

De acordo com a literatura acima referida, podemos formular a seguinte
hipétese:

H3: A Quebra do Contrato Psicoldgico tem um impacto positivo na Queixa a
Entidades Terceiras

O impacto da Quebra do Contrato Psicol6gico no Word-of-mouth negativo

O Word-of mouth negativo é uma alternativa para os clientes mais ofendidos,
pois esta é uma forma de vinganca contra um colaborador com um comportamento
menos apropriado ou outro aspeto que o cliente ndo tenha gostado. Esta forma de
retaliacdo é muito utilizada no sentido em que qualquer pessoa pode compartilhar a sua
experiéncia negativa com os amigos e familiares, de maneira a denegrir uma empresa e
0s seus servicos (Grégoire e Fisher, 2006).

Com base na literatura, formulamos a seguinte hipétese:

H4: A Quebra do Contrato Psicoldgico tem um impacto positivo no Word-of-

mouth Negativo
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O impacto da Quebra do Contrato Psicoldgico na Intencdo de Compra

O grau de lealdade do turista ao destino vai ser refletido na intencédo de voltar
ao mesmo destino e na vontade de o recomendar (Oppermann, 2000).

Dado que a intengdo é o indicador mais imediato do comportamento (Ajzen,
1991), a maior parte das pesquisas indicam que existe um incumprimento do contrato
psicolégico para maior intengcdo. A maioria das pesquisas falha por ndo examinar como
a quebra do contrato psicoldgico afeta a intengdo de forma direta ou indireta (Raja et al.,
2004; Zhao et al., 2007).

Através da literatura referida anteriormente, é possivel formular a seguinte
hipétese:

H5: A Quebra do Contrato Psicoldgico tem um impacto negativo na Intencéo
de Compra

As hipoteses de investigacdo presentes no estudo resumem-se no quadro
seguinte:

Quadro 1 - Resumo da deducao de hipdteses

H1: A Satisfacdo tem um impacto negativo na Quebra do Contrato Psicolégico

H2: A Quebra do Contrato Psicoldgico tem um impacto positivo na Queixa Vingativa

H3: A Quebra do Contrato Psicolégico tem um impacto positivo na Queixa a
Entidades Terceiras

H4: A Quebra do Contrato Psicoldgico tem um impacto positivo no Word-of-mouth
Negativo

H5: A Quebra do Contrato Psicolégico tem um impacto negativo na Intencdo de
Compra
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Ap0s a deducdo de todas as hipoOteses do modelo de investigacdo, na figura
seguinte, sera apresentado o modelo de investigagdo com as hipoteses apresentadas

anteriormente.

Figura 2- Dimensdes da Quebra do Contrato Psicolégico (Construcdo Prépria a
partir de Bavik A. e Bavik Y. 2015): Modelo de Investigacdo proposto com a relacéo

de hipdteses
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3.4. Conclusao

A presente investigacdo tem por objetivo verificar o efeito de satisfacdo em
relagdo a retaliacdo do cliente através da Violagdo do Contrato Psicoldgico no contexto
do Turismo da Universidade de Coimbra.

Vamos procurar identificar as intencdes de uma nova visita, ou intencdo de
compra.

Este capitulo serviu também para, com base nas hip6teses que estabelecemos
no nosso modelo inicial, sustentar estas hipdteses em estudos realizados por diversos

autores.
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Capitulo 4. Metodologia de Investigacao
4.1. Introducao

A metodologia de investigacdo é o resumo de todos os procedimentos que vao
ser elaborados na recolha de dados, tendo como objetivo a representacdo de uma forma
simples de todos os dados da populacéo.

Neste capitulo encontram-se as escalas utilizadas na medicéo das varidveis do
modelo de investigacgéo.

Ainda sera apresentada a definicdo da amostra e quais os métodos utilizados
para a recolha de dados, onde sera exibida a definicdo dos objetivos, 0s recursos e o

método de selecdo da recolha de dados.

4.2. Escalas de mensuracao das variaveis

Desde 1932, quando Rensis Likert introduziu o seu método, um grande leque
de pesquisadores tém utilizado diferentes formatos de escalas denominadas do tipo
Likert (Dalmoro & Vieira, 2014).

Nos ultimos sessenta anos a maior parte dos estudos quantitativos que foram
realizados na ambito do Marketing utilizaram a escala de Likert como instrumento de
pesquisa, uma vez que esta ajuda a medir constructos desde percecBes a atitudes,
interesses, entre outros (Costa, 2011). Segundo Janior e Costa (2014), esta escala mede
a concordancia dos inquiridos com determinadas afirmagfes relacionadas com
construtos de interesse.

Para Mari (1996, 1999) e Finkelstein (2003, 2009) a medicdo é explicada
através da atribuicdo de simbolos, preferencialmente numéricos, nos objetos que se
pretende medir. Os simbolos acima mencionados tém como objetivo quantificar ou
classificar determinadas caracteristicas (Junior e Costa, 2014).

Segundo Mari (2003), um qualquer objeto que ndo é corpdreo pode ser, no
entanto, mensurado; essa medicdo tem de ser percebida como um ato de avaliacdo
(Barboza, Carvalho, Neto e Costa, 2013).

Costa (2011), Hodge e Gillespie (2003) referem que os estudos empiricos
mostram que as escalas com itens multiplos com mensuracdo refletida em relacdo ao
constructo e que tenham mais de 7 pontos, séo as melhores em termos de confiabilidade;

a confiabilidade vai diminuindo a medida que as escalas vao possuindo menos pontos.
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Por outro lado, quantos menos pontos as escalas possuirem, mais faceis sdo as respostas,
fazendo com que ao aumentar o numero de pontos, aumenta-se a consisténcia
psicométrica, mas diminui a seguranca das respostas, 0 que impde um ponto fraco. Para
Junior e Costa (2014), utilizar escalas com numeros impares de pontos facilita a
resposta, pelo fato de haver um ponto intermédio.

Chang (1994), estudou a comparacgéo das escalas de Likert de 4 pontos e de 6
pontos, em relacdo ao nivel da consisténcia interna e a validade do critério. Chegou a
conclusdo de que o aumento do nimero de pontos origina uma oportunidade para que
surjam maiores conjuntos de respostas, bem como o teste e o re-teste da confiabilidade e
da validade em ambas as escalas de Likert, que podem ter uma melhor avaliacdo quando

é utilizada uma escala com um maior nimero de pontos.

4.2.1. Mensuracao das variaveis

Para realizar a medicao das diferentes variaveis vamos utilizar varias escalas,
sendo assim, vamos apresentar diversos itens que vao possibilitar a medigdo de cada
uma das variaveis, uma vez que ndo é possivel ser medida através de observacéo.

O questionario utilizado para a recolha de dados apresenta opc¢des de respostas

abertas e fechadas, nestas ultimas séo utilizadas escalas de Likert de 7 pontos.

4.2.1.1. Satisfacéo

A escala para medir a Satisfacdo foi adaptada do artigo dos autores Cater e
Zabkar (2013) com base em 4 itens.

Tabela 1- Escala da Satisfacao

e Sattagao

1. No geral, estou muito satisfeito com os servigos oferecidos pelo Turismo da
Universidade de Coimbra;

2. Tendo tudo em conta, estou muito satisfeito com o relacionamento que tenho
com o Turismo da Universidade de Coimbra;

3. Tendo tudo em conta, o servigo do Turismo da Universidade de Coimbra vai
ao encontro das minhas expectativas;

4. Sinto que fiz a escolha acertada quando decidi ir ao Turismo da Universidade
de Coimbra.
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4.2.1.2. Quebra do Contrato Psicologico

A escala para medir a Quebra do Contrato Psicoldgico foi adaptada do artigo

dos autores Robinson e Morrison (2000) com base em 5 itens.

Tabela 2 - Escala da Quebra do Contrato Psicoldgico

1. Quase todas as promessas feitas pelo Turismo da Universidade de Coimbra na
sua divulgacao foram cumpridas até ao momento (Invertida);

2. Eu sinto que o Turismo da Universidade de Coimbra cumpriu as promessas
feitas durante a divulgacéo (Invertida);

3. Até agora o Turismo da Universidade de Coimbra fez um excelente trabalho
no cumprimento das promessas feitas (Invertida);

4. Eu recebi tudo o que me foi prometido em troca do pagamento (Invertida);

5. O Turismo da Universidade de Coimbra quebrou muitas das promessas,
mesmo tendo pago o valor acordado.

4.2.1.3. Queixa Vingativa

A escala para medir a Queixa Vingativa foi adaptada do artigo dos autores
Hibbard et al.’s (2001) com base em 3 itens.

Tabela 3 - Escala Queixa Vingativa

Queixa Vingativa

Eu reclamei para o Turismo da Universidade de Coimbra:
1. Mas ndo tomei agdes mais concretas acerca do assunto;
2. A minha raiva e descontentamento com o acontecido;
3. Expressei a minha insatisfagdo ao Turismo da Universidade de Coimbra.
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4.2.1.4. Queixa a Entidades Terceiras

A escala para medir a Queixa a Entidades Terceiras foi adaptada do artigo dos

autores Grégoire e Fisher (2008) com base em 4 itens

Tabela 4 - Escala Queixa a Entidades Terceiras

Queixa a Entidades Terceiras

Eu reclamei no livro de reclamagdes:
1. Para que se torne publico os comportamentos do Turismo da Universidade de
Coimbra;
2. Para relatar a minha experiéncia para outros turistas;
Para que pudesse espalhar a palavra da minha desventura;
4. De modo a que a minha experiéncia com o Turismo da Universidade de
Coimbra seja conhecido.

w

4.2.1.5. Word-of-mouth Negativo

A escala para medir o Word-of-mouth negativo foi adaptada do artigo do autor

Wangenheim (2005) com base em 3 itens.

Tabela 5 - Escala Word-of-mouth Negativo

Word-of-mouth Negativo

1. Falo mal acerca do Turismo da Universidade de Coimbra;

2. Eudenegri o Turismo da Universidade de Coimbra junto dos meus amigos;

3. Quando os meus familiares estavam a procura de um sitio para visitar em
Coimbra, eu disse para ndo visitarem a Universidade de Coimbra.
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4.2.1.6. Intencéo de Compra

A escala para medir a Intencdo de Compra foi adaptada do artigo dos autores

Wang et al (2009) com base em 3 itens.

Tabela 6 - Escala Intencdo de Compra

Intencdo de Compra

1. Acredito que voltarei ao Circuito Turistico da Universidade de Coimbra no
futuro;

2. Voltarei ao Circuito Turistico da Universidade de Coimbra brevemente;

3. Tenho intengdo de voltar ao Circuito Turistico da Universidade de Coimbra
no futuro.

4.2.1.7. Intencéo de Revisita

A escala para medir a Intencdo de Compra foi adaptada do artigo dos autores

Wang et al (2009) com base em 3 itens.

Tabela 7 - Escala Intengédo de Visita

Intencdo de Visita

1. Acredito que irei ao Circuito Turistico da Universidade de Coimbra no futuro;
2. lrei ao Circuito Turistico da Universidade de Coimbra brevemente;
3. Tenho intencdo de ir ao Circuito Turistico da Universidade de Coimbra.

4.3. Selecéo da Populacdo e Amostra

Tendo em conta que a investigacdo diz respeito a um emblematico conjunto
monumental, a Universidade de Coimbra, e respetivamente ao seu Circuito Turistico, ao
qual foi atribuida a Classificacdo de Patriménio Mundial da Humanidade ndo foi
colocada qualquer restri¢do a nacionalidade dos inquiridos. Ainda assim, o questionario
foi formulado apenas em lingua Portuguesa e as solicita¢cGes de preenchimento foram
enviadas apenas para pessoas falantes da lingua portuguesa. No entanto, os inquiridos
com as nacionalidades espanhola, italiana e suica falam portugués, ja o inquirido de
nacionalidade da Etiopia deve ter sido por engano. O método utilizado para a recolha de

dados foi através de uma plataforma online, o Google Forms.
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O tamanho ideal da amostra serd definido pela formula da proporcdo de
populacdo, sendo que a populacdo inquirida serdo turistas a partir dos 15 anos, que ja
tenham, ou ndo, estado na Universidade de Coimbra.

O estudo serd quantitativo, em que a populagdo-alvo serdo potenciais turistas
portugueses (ou estrangeiros falantes de portugués) quer sejam, ou ndo sejam residentes
em Coimbra. Optou-se por uma amostragem néo probabilistica, por conveniéncia e um
estudo inferencial devido ao periodo de tempo disponivel para a realizacdo da

investigacao.

4.4, Método de recolha de dados

O periodo de recolha de dados foi compreendido entre os dias 1 de Margo e 30
de Marco de 2016, isto é, teve a duracdo de um més.

Pelo facto de este inquérito se destinar a ndo moradores e moradores no
Concelho de Coimbra, optou-se pela recolha dos questionarios online através da

plataforma Google Forms, sendo a amostra apelada através da rede social Facebook.

4.5. Tratamento de dados

Apds a recolha dos dados ter sido concluida, fez-se a exportacdo dos dados
para o programa de analise estatistica SPSS®, verséo 22.
Para o tratamento dos dados foram utilizadas as seguintes técnicas estatisticas:
e Analise Univariada, através de medidas de estatistica descritiva;
e Andlise Bivariada, através de testes de hipdteses, de medidas de correlacédo e dos
modelos de regressdo linear simples;
e Analise Multivariada, através da analise fatorial, do alfa de Cronbach e dos modelos

de regressao linear.
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Capitulo 5. Resultados do Estudo Empirico
5.1. Populacéao

A populagdo inquirida, sobre a qual incidiu esta investigacéo, foram os turistas
portugueses e estrangeiros que morassem ou ndo no Concelho de Coimbra, com acesso

a Internet.

5.2. Dados sociodemograficos da amostra

A amostra € ndo probabilistica por conveniéncia e é constituida por 393
inquiridos, sendo que foram excluidos 8 por terem respondido que visitaram a
Universidade de Coimbra, mas que ndo tinham visitado Coimbra, e ndo estarem dentro
dos parametros de analise, pelo que efetivamente foram utilizados para a investigacao
385 inqueéritos.

Estes 385 sdo turistas residentes em Portugal e no Estrageiro, com acesso a
Internet e que moram ou ndo no Concelho de Coimbra.

Com os resultados obtidos, podemos concluir que os inquiridos que compdem a
amostra tém o seguinte perfil:

e S&o do género Feminino (58,7%);
e Té&m idade entre 15 e 65 anos;
e S&o de nacionalidade Portuguesa (95,8%);

e Tém como grau de escolaridade o Ensino Superior (Licenciatura) (44,7%);
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Nos seguintes Gréaficos podemos verificar os dados sociodemograficos da

amostra recolhida:

Grafico 2 - Gréfico das percentagens

do Género dos inquiridos
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Nas tabelas seguintes podemos verificar mais pormenorizadamente os dados

sociodemograficos da amostra recolhida:

Tabela 8 - Dados da amostra Género em numero e percentagem

Sexo N° Inquiridos | N° Inquiridos (%)
Feminino 226 58,7%
Masculino 159 41,3%

Fonte: Elaborado pela autora.

Tabela 9 - Dados da amostra Idade em namero e percentagem

Idade NC Inquiridos ~ N° Inquiridos (%)
[15;24] 87 22,6%
[25;34] 222 57,7%
[35;44] 34 8,8%
[45;54] 20 5,2%
[55;64] 16 4,2%

Mais de 64 6 1,6%

Fonte: Elaborado pela autora.

Tabela 10 - Dados da amostra Nacionalidade em namero e percentagem

N° Inquiridos (%)

Nacionalidade =~ N° Inquiridos

Angolana 1 0,3%
Brasileira 10 2,6%
Espanhola 1 0,3%
Etidpia 1 0,3%
Italiana 2 0,5%
Portuguesa 369 95,8%
Suica 1 0,3%

Fonte: Elaborado pela autora.
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Tabela 11 - Dados da amostra Grau de Escolaridade em nUmero e
percentagem

Grau de Escolaridade ~ N° Inquiridos  N° Inquiridos (%)

3° Ciclo do Ensino
0
Basico (9° Ano) 2 >
B Ari (o]
Ensino Secundario (12 86 22.3%
Ano)
Ens_lno S_uperlor 172 44,7%
(Licenciatura)
Mestrado 98 25,5%
Doutoramento 6 1,6%

Fonte: Elaborado pela autora.

5.3. Dados respeitantes aos inquiridos que moram no

Concelho de Coimbra

Na tabela seguinte podemos verificar mais pormenorizadamente os dados da
amostra recolhida:
Tabela 12 - Dados da amostra Mora no Concelho de Coimbra em ndmero

e percentagem

Mora no Concelho

N° Inquiridos ~ N° Inquiridos (%)

de Coimbra?
Sim 230 59,7%
Néo 155 40,3%

Fonte: Elaborado pela autora.
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54. Dados respeitantes aos inquiridos que ja visitaram
Coimbra
Na tabela seguinte podemos verificar mais pormenorizadamente os dados da

amostra recolhida:

Tabela 13 - Dados da amostra Visitaram Coimbra em nUmero e

percentagem
Ja visitou o . o . 0
Coimbra? N° Inquiridos ~ N° Inquiridos (%)
Sim 380 98,7%
Né&o 5 1,3%
Fonte: Elaborado pela autora.
5.5. Dados respeitantes aos inquiridos que ja visitaram

o Circuito Turistico da Universidade de Coimbra

Na tabela seguinte podemos verificar mais pormenorizadamente os dados da
amostra recolhida:
Tabela 14 - Dados da amostra Visitaram o Circuito Turistico da

Universidade de Coimbra em ndmero e percentagem

Ja visitou Circuito

Ur-lri:relrsstilggdiade N° Inquiridos ~ N° Inquiridos (%)
Coimbra?
Sim 218 56,6%
Né&o 167 43,4%

Fonte: Elaborado pela autora.
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5.6. Analise descritiva das escalas
5.6.1. Satisfacao

A tabela 15 sintetiza o item que mede o constructo “Satisfacao” (SAT),
evidenciando médias entre 5,06 e os 5,16, com moda de 6 e medianas entre 5 e 6.

Os resultados apontam para um diferente nivel de concordancia dependendo do
tipo de satisfacdo do turista. Sendo os itens SAT1 e SAT4 que tém maior grau de

concordancia e os itens SAT2 e SAT3 com menor grau de concordancia.

Tabela 15 - Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva —

Satisfacao
SATL | SAT2 | SAT3 | SAT4
% % % %
L-Discordo | oao | 1606 | 13% | 2.9%
totalmente
2 2,6% 2,1% 3,4% 1,8%
3 7,5% 7,0% 6,5 4,7%
4 4,4% 5,7% 6,8% 6,8%
5 135% | 13,8% | 9,9% 9,4%
6 182% | 17,7% | 18,7% | 20,3%
7-Concordo | g0 | g8 | 101% | 109%
Totalmente
Média 5,12 5,06 5,07 5,16
Mediana 5,00 5,00 6,00 6,00
Moda 6 6 6 6
Desvio Padrdo | 1,496 1,520 1,592 1,631

Fonte: Elaborado pela autora.
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5.6.2.

A tabela 16 sintetiza o item que mede o constructo “Quebra Contrato

Psicolégico” (QUEB), evidenciando médias entre 2,51 e os 5,31, com modas entre 1 e 6

e medianas entre 2, 5 e 6.

Os resultados apontam para um diferente nivel de concordancia dependendo do
tipo de quebra de contrato psicoldgico. Sendo os itens QUEB1, QUEB2 e QUEB3 que
tém maior grau de concordéancia e os itens QUEB4 e QUEB5 com menor grau de

concordancia.

Tabela 16 - Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva —

Quebra Contrato Psicolégico

Quebra Contrato Psicologico

el QUEBI | QUEB2 | QUEB3 | QUEB4 | QUEB5
1 - Discordo 26% | 1.6% | 16% | 197% | 184%
totalmente
2 44% | 42% | 44% | 169% | 10,4%
3 62% | 47% | 36% | 62% | 52%
4 65% | 55% | 47% | 52% | 44%
5 9.6% | 88% | 91% | 34% | 47%
6 153% | 169% | 17.7% | 3.9% | 10.4%
7 - Concordo 11,9% | 151% | 156% | 13% | 3.1%
Totalmente
Média 4,04 5,24 5,31 251 3,18
Mediana 5,00 6,00 6,00 2,00 2,00
Moda 6 6 6 1 1
Desvio Padrao 1765 | 1687 | 1677 | 1660 | 2101

Fonte: Elaborado pela autora.
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5.6.3. Queixa a Entidades Terceiras

A tabela 17 sintetiza o item que mede o0 constructo “Queixa a Entidades

Terceiras” (QUEIX TERC), evidenciando médias entre 1,64 e os 1,69, com moda de 1

e mediana de 1.

Os resultados apontam para um baixo nivel de concordancia dependendo do
tipo de queixa a entidades. Sendo os itens QUEIX_TERC2, QUEIX_TERC3 que tém
maior grau de concordéncia e o item QUEIX_TERC1 com menor grau de concordancia.

Tabela 17 - Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva —

Queixa a Entidades Terceiras

O EL N QUEIX TERC1 | QUEIX TERC2 | QUEIX_TERC3
Terceiras % % %
1 - Discordo 26,5% 26,5% 27,0%
totalmente
2 2,9% 2,3% 2,1%
3 1,3% 1,6% 1,6%
4 1,6% 1,3% 1,3%
5 1,6% 1,8% 1,6%
6 0,3% 0,3% 0,3%
7 - Concordo 0.8% 1% 1%
Totalmente
Média 1,64 1,69 1,66
Mediana 1,00 1,00 1,00
Moda 1 1 1
Desvio Padrao 1,395 1,488 1,462

Fonte: Elaborado pela autora.
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5.6.4. Queixa Vingativa

A tabela 18 sintetiza o item que mede o constructo “Queixa Vingativa”
(QUEIX_VING), evidenciando médias entre 1,37 e os 1,41, com moda de 1 e mediana
de 1.

Os resultados apontam para um baixo nivel de concordancia dependendo do
tipo de queixa vingativa. Sendo os itens QUEIX_VING2, QUEIX_VING4 que tém
maior grau de concordancia e os itens QUEIX_VING1 e QUEIX_VING3 com menor

grau de concordancia.

Tabela 18 - Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva —

Queixa Vingativa

Queixa QUEIX_ | QUEIX_ | QUEIX_ | QUEIX_
Vingativa VING1 VING2 VING3 VING4
% % % %
1-Discordo | g oo | 296% | 294% | 29.6%
totalmente
2 2,1% 1,3% 2,3% 1,3%
3 1% 1,3% 0,8% 1,3%
4 0,8% 1,3% 1% 1%
5 0,8% 0,8% 0,5% 1%
6 0% 0% 0,3% 0%
7 - Concordo
0,5% 0,5% 0,5% 0,5%
Totalmente
Média 1,37 1,40 1,39 1,41
Mediana 1,00 1,00 1,00 1,00
Moda 1 1 1 1
Desvlo 1,073 1,125 1,117 1,145
Padrao

Fonte: Elaborado pela autora.
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5.6.5. Word-of-mouth Negativo

A tabela 19 sintetiza o item que mede o constructo “Word-of-mouth Negativo”
(WORD_NEG), evidenciando médias entre 5,92 e os 6,00, com moda de 7 e mediana de

1.
Os resultados apontam para um alto nivel de concordancia dependendo do tipo

de word-of-mouth negativo. Sendo o item WORD_NEG3 que tem o maior grau de
concordancia e os itens WORD_NEG1 e WORD_NEG2 com menor grau de

concordancia.

Tabela 19 - Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva —

Word-of-mouth Negativo

WelEagnlliill \WORD NEG1 | WORD_NEG2 | WORD_NEG3
Negativo % % %
1 - Discordo 1,3% 1,3% 1,6%
totalmente
2 1,6% 1,3% 2,1%
3 3,9% 3,9% 2,3%
4 2,6% 2,9% 2,6%
5 6% 6% 5,5%
6 10,4% 9,6% 9,1%
7 - Concordo 30,9% 31,7% 33,5%
Totalmente
Média 5,92 5,94 6,00
Mediana 7,00 7,00 7,00
Moda 7 7 7
Desvio Padrao 1,572 1,560 1,591

Fonte: Elaborado pela autora.
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5.6.6. Intencdo de Compra

A tabela 20 sintetiza o item que mede o constructo “Intengdo de Compra”

(INT_COM), evidenciando médias entre 3,62 e os 5,32, com modas entre 4 e 6 e

mediana entre 4 e 6.

Os resultados apontam para uma intengédo de voltar a Coimbra muito forte. Sendo

os itens INT_COML1 e INT_COMS3 tém o maior grau de concordancia e o item

INT_COM2 com menor grau de concordancia.

Tabela 20 - Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva —

Intencédo de Compra

INT_COML1 [ INT_COM2 [ INT_COM3
% % %
1 - Discordo 2.6% 9,4% 3,1%
totalmente
2 1,6% 7,8% 1,3%
3 5,5% 7,8% 5,2%
4 4,7% 15,6% 4,9%
5 8,8% 7,3% 8,8%
6 18,2% 3,6% 17,9%
7 - Concordo 15,3% 5,25 15,3%
Totalmente
Média 5,32 3,62 5,30
Mediana 6,00 4,00 6,00
Moda 6 4 6
Desvio Padrao 1,662 1,805 1,693

Fonte: Elaborado pela autora.
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5.6.7. Intencéo de Revisita

A tabela 21 sintetiza o item que mede o constructo “Inten¢do de Revisita”
(INT_REV), evidenciando médias entre 3,87 e os 4,81, com moda entre 3 e 7 e mediana

entre4e5.
Os resultados apontam para uma intencdo de visitar Coimbra muito forte. Sendo

os itens INT_REV1 e INT_REV3 tém o maior grau de concordancia e 0 item

INT_REV2 com menor grau de concordancia.

Tabela 21 - Tabela de frequéncias e medidas de estatistica descritiva —

Intencéo de Revisita

INT_REV1 | INT_REV2 | INT_REV3
% % %
1 - Discordo 1,6% 5,7% 2.1%
totalmente
2 3,9% 4,4% 4,2%
3 6,5% 8,6% 6,5%
4 6,8% 8,1% 5,2%
5 8,3% 8,3% 6,2%
6 7,3% 4,2% 7,5%
7 - Concordo 9,1% 4,2% 11,7%
Totalmente
Média 4,72 3,87 4,81
Mediana 5,00 4,00 5,00
Moda 7 3 7
Desvio Padrao 1,756 1,798 1,894

Fonte: Elaborado pela autora.
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5.7. Analise Fatorial

Nesta dissertacdo, a analise factorial foi elaborada através do SPSS e, para isso,
procedeu-se a analise do Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), Teste Bartlett e % de Variancia
explicada. Para Pereira (2011, pag. 97) “a analise factorial, a partir de um conjunto
inicial de variaveis, tenta identificar um conjunto menor de varidveis hipotéticas
(fatores). O objetivo final é a reducdo da dimensdo dos dados, sem perda de
informacao.”.

Segundo os autores Pestana e Gageiro (2008), para a continuacdo da analise
factorial é necessario que haja uma correlacdo entre as varidveis, no entanto, caso a
correlacdo entre elas for baixa, € muito pouco provavel que tenham factores em comum.
Nesta investigacdo, para testar a qualidade das correlacfes entre as variaveis, foram
realizados dois testes estatisticos: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o Teste Bartlett.

O Teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testa a correlagéo entre os coeficientes
de correlacéo e coeficientes de correlacdo parcial, os valores pretendidos devem estar
compreendidos entre 0,8 e 0,9, ja o Teste de Bartlett testa a hipotese da matriz dos
coeficientes de correlagdo ser uma matriz identidade, o valor de significAncia deve ser
inferior a 0,05, sendo o desejavel quanto mais préximo de zero.

Tabela 22 - Valores de referéncia KMO

Analise de componentes

o KMO
principais
Muito Boa [0,9-1]
Boa [0,8-0,9]
Média [0,7-0,8]
Razoavel [0,6 —0,7]
Ma [0,5-0,6]
Inaceitavel <0,5

Fonte: Pereira (2011)

Para poder demonstrar a percentagem de explicacdo de dados, foi verificado o
valor da variancia total explicada. Para os autores Hair, Tatham, Anderson & Black
(2005, pag. 102) é considerado uma “solugédo satisfatoria uma solugédo que explique 60%

da variancia total”.
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Segundo Pereira, no que diz respeito a rotacdo, o método utilizado é o varimax,
“pretende que, para componente principal existem apenas alguns pesos significativos e
todos 0s outros sejam proximos de zero”.

Na tabela 23 sdo apresentados os valores resultantes dos testes acima

mencionados: KMO, Teste de Bartlett e VVariancia explicada.
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Tabela 23 - Tabela da analise fatorial

NO

N° de

Variancia

Designacgéo Teste de ) Comuna
da escala Itens . de | KMO Bartlett fact_ores explicada lidades
itens retidos (%)
SAT1 0,931 0,965
e SAT 2 0,932 0,966
Satisfacédo SAT 3 4 0,873 0,000 1 91,484 0.905 0.951
SAT 4 0,892 0,944
QUEBI1 0,725 0,851
Quebra QUEB2 0,873 0,934
Contrato | QUEB3| 5 0,792 0,000 1 68,661 0,891 0,944
Psicologico | QUEB4 0,835 0,914
QUEB5 0,108 0,329
Q#JEEF'{T 0,981 | 0,990
Queixa a (SUEIX
Entidades TER? 3 0,758 0,000 1 08,187 0,975 0,988
Terceiras =
Q#JEEF'é 0,090 | 0,995
Q\lﬁﬁ\lﬁf 0,973 | 0,987
) ) = 4 0,788 0,000 1 97,651
Vingativa | QUEIX 0961 0.980
_VIN3 ’ ’
QUEIX
“VING 0,987 0,993
WORD 0,967 | 0,983
NEG1
Word-of- VVORD
mouth NEG?2 3 0,748 0,000 1 94,395 0,928 0,963
Negativo - iworD 0,937 | 0,968
_NEG3 ’ ’
INT_C
OM 1 0,945 0,972
Intengédo de | INT_C i
Compra OM 2 3 0,520 0,000 1 67,567 0,135 0,368
INT_C
OM 3 0,947 0,973
INT_R
EV 1 0,911 0,955
Intencdo de | INT_R
Revisita £V 2 3 0,519 0,000 1 64,771 0,130 0,360
INT_ R
EV 3 0,902 0,950

Fonte: Elaborado pela autora.
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Da anélise feita aos dados que constam na tabela anterior, podemos referir 0s
seguintes resultados:

- Em relacdo aos valores do KMO, é possivel verificar que quase todos 0s
valores se encontram acima dos 0,5, ou seja, ndo ha escalas com valores inaceitaveis. A
escala satisfacdo tem o valor entre o intervalo [0,8 — 0,9], considerado bom; para as
escalas quebra do contrato psicoldgico, queixa a entidades terceiras, queixa vingativa e
word-of-mouth negativo, os valores sdo considerados médios [0,7 — 0,8]; ja nas escalas
intencdo de compra e intengdo de revisita apresentam valores maos [0,5 — 0,6]. Estas
duas escalas apresentam estes valores baixos, uma vez que os itens INT_COM 2
“Voltarei ao Circuito Turistico da Universidade de Coimbra brevemente” e INT REV 2
“Iret ao Circuito Turistico da Universidade de Coimbra brevemente”, representam um
horizonte temporal, isto ¢, ao colocar o “brevemente” estou a limitar o horizonte. Os
inquiridos pretendem vir ou revisitar o Circuito da Universidade de Coimbra, no
entanto, este horizonte é de curto espacgo de tempo.

- O Teste de Bartlett apresenta um nivel de Sig. = 0,000 em todas as escalas, 0
que significa a existéncia de correlacdo entre as escalas.

- No que toca a percentagem da Variancia explicada, todos os valores estdo
acima dos 60%, situando-se entre 64,771% e 98,187%.

5.8. Alfa Cronbach

De seguida, foi efetuado o Alfa Cronbach a todos os itens seleccionados apés a
andlise fatorial.

Segundo Richardson (1989), caso a confiabilidade e a validade dos dados
recolhidos no estudo ndo forem reconhecidos, o que poderd acontecer é que sejam
despontadas ddvidas em relacdo aos resultados e das conclusdes obtidas (Almeida,
Santos, & Costa, 2010).

Para Cortina (1993) o Alfa de Cronbach é um indice utilizado “para medir a
confiabilidade do tipo de consisténcia interna de uma escala, ou seja, para avaliar a
magnitude em que os itens de um instrumento estdo correlacionados” (Almeida, Santos,

& Costa, 2010).
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Os niveis de aceitacdo dos valores do alfa e a sua interpretacdo séo

apresentados na tabela seguinte.

Tabela 24 - Medidas de consisténcia interna — Alfa Cronbach

Consisténcia da Escala  Valores do Alfa

Muito Bom

>0,9

Bom

0,8-09

Razoavel

0,7-0,8

Fraco

0,6-0,7

Inaceitavel

<0,6

Fonte: Pestana & Gageiro (2008)

De acordo com Robinson et al. (1991) as correlacdes item-total e inter-itens

ndo devem ser inferiores 0,50 e 0,30, respectivamente. Murphy e Davidsholder (1988)

apontam para o Alfa de Cronbach o valor de 0,60 como limite inferior de adequada

consisténcia interna.
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Na tabela 25 serdo apresentadas as correlagdes item-total de cada item.

Todos os indicadores de medida registam valores acima do patamar minimo de
0,50, oscilando entre 0,548 e 0,988. As Unicas excepcdes sdo as varidveis QUEB 5, com
um valor de 0,234, INT_COM 2, com um valor de -0,197 e INT_REV 2, com um valor
de -0,184.

Tabela 25 - Tabela da analise Alfa de Cronbach/Correlagdo Item Total

Designacao Correlacao Item
Itens
da escala Total

SAT 1 0,935

Satisfacéo SAT 2 0937

SAT 3 0,913

SAT 4 0,902

QUEB 1 0,671

Quebra do QUEB 2 0,829

Contrato QUEB 3 0,862

Psicologico QUEB 4 0,825

QUEB 5 0,234

Queixaa | QUEIX_TERC1 0,978

Entidades | QUEIX_TERC 2 0,972

Terceiras | QUEIX _TERC 3 0,988

QUEIX _VING 1 0,976

Queixa QUEIX_VING 2 0,987

Vingativa | QUEIX_VING 3 0,965

QUEIX_VING 4 0,988

Word-of- WORD_NEG 1 0,962

mouth WORD_NEG 2 0,918

Negativo WORD_NEG 3 0,928

Intencéo de INT_ COM 1 0,572

Compra INT_COM 2 -0,197

INT_COM 3 0,557

. INT_REV 1 0,552

Intencao de | REv 2 0,184
Revisita =

INT_REV 3 0,548

Fonte: Elaborado pela autora.
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Devido aos valores negativos decidimos por analisar novamente o Alfa de
Cronbach sem estes valores.

Na tabela 26 serdo apresentadas as correlagdes item-total de cada item.

Todos os indicadores de medida registam valores acima do patamar minimo de
0,50, oscilando entre 0,772e 0,988. A Unica excepcao é a variavel QUEB 5, com um
valor de 0,234,

Tabela 26 - Tabela da anélise Alfa de Cronbach/Correlacdo Item Total

sem os itens 2 da Intencdo de Compra e Intencdo de Revisita

Designacao Correlacéo Item
Itens

da escala Total
SAT 1 0,935
Satisfacdo SAT 2 0.937
SAT 3 0,913
SAT 4 0,902
QUEB 1 0,772
Quebra do QUEB 2 0,895
Contrato QUEB 3 0,840
Psicoldgico QUEB 4 0,825
QUEB 5 0,234
Queixaa | QUEIX_TERC1 0,978
Entidades | QUEIX_TERC 2 0,972
Terceiras | QUEIX_TERC 3 0,988
QUEIX _VING 1 0,976
Queixa QUEIX_VING 2 0,987
Vingativa | QUEIX_VING 3 0,965
QUEIX_VING 4 0,988
Word-of- WORD_NEG 1 0,962
mouth WORD_NEG 2 0,918
Negativo WORD_NEG 3 0,928
Intencdo de INT_COM 1 0,954
Compra INT_COM 3 0,954
Intencéo de INT_REV 1 0,876
Revisita INT_REV 3 0,876

Fonte: Elaborado pela autora.
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As correlagdes inter-itens encontram-se expostas nas Tabelas n° 27, 28, 29, 30,
31,32e33:
Em todas as esclas, seu valor € superior ao valor minimo de 0,30, com excecao

de alguns itens da escala Quebra do Contrato Psicologico.

Tabela 27 - Tabela da anélise Alfa de Cronbach/Correlacdo Inter-itens

(Satisfacéo)

SAT1 SAT2 SAT3

0,929 0,885

0,929 1,000 0,890 | 0,874

0,885 0,890 1,000 | 0,865

0,876 0,874 0,865 | 1,000
20,41

Fonte: Elaborado pela autora.

Tabela 28 - Tabela da anélise Alfa de Cronbach/Correlacdo Inter-itens

(Quebra Contrato Psicologico)

I QUEB1 QUEB2 | QUEB3 QUEB4 | QUEBS
1,000 | 0783 | 0713 | 0706 | 0,064

0,783 1,000 0,876 0,774 0,220

0,713 0,876 1,000 0,850 0,286

0,706 0,774 0,850 1,000 0,296

0,064 0,220 0,286 0,296 1,000
25,79

Fonte: Elaborado pela autora.
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Tabela 29 - Tabela da anélise Alfa de Cronbach/Correlacéo Inter-itens
(Queixa Entidades Terceiras)

QUEIX_TERC QUEIX_TERC
2 3

QUEIX_TERC 1

QUEIX_TERC 0.961

1

QUEIX2_TERC 0,961 1,000 0,975
QUEIX_TERC 0,983 0,975 1,000
4,99

Fonte: Elaborado pela autora.

Tabela 30 - Tabela da analise Alfa de Cronbach/Correlacdo Inter-itens

(Queixa Vingativa)

QUEIX_VING | QUEIX_VING QUEIX_VING QUEIX_VING
1 2 3 4

QUEIXl_VING 1,000 0,967 0,960 0,972

QUEIXB_VING 0.960 0,958 1,000 0,956

QUE|x4_V|NG 0.972 0,997 0,956 1,000
5,57

Fonte: Elaborado pela autora.
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Tabela 31 - Tabela da anélise Alfa de Cronbach/Correlacdo Inter-itens
(Word-of-mouth Negativo)

WORD_NEG | WORD_NEG A WORD_NEG
1 2 3

WORD_NEG
1
WORD_NEG

0,926

) 0,926 1,000 0,882
WORD_NEG 0,940 0,882 1,000
17,85

Fonte: Elaborado pela autora.

Tabela 32 - Tabela da analise Alfa de Cronbach/Correlacdo Inter-itens

(Intencéo de Compra)

INT_COM1 INT_COM3
1,000 0,954
0,954 1,000

10,62

INT_COM 1
INT_COM 3

Média

Fonte: Elaborado pela autora

Tabela 33 - Tabela da anélise Alfa de Cronbach/Correlacdo Inter-itens

(Intencéo de Revisita)

INT_REV 1 INT_REV 3
IDIGEAE 1,000 0,876
INT_REV 3 KB 1,000
9,53

Fonte: Elaborado pela autora
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Depois de efetuar a andlise individual de cada uma das escalas, pode-se

concluir que as correlagdes inter-itens variam entre:

- 0,865 e 0,929 na escala SAT,;

- 0,064 e 0,876 na escala QUEB,;

- 0,961 e 0,983 na escala QUEIX_ TERC,;

- 0,956 e 0,997 na escala QUEIX_VING;

- 0,882 e 0,940 na escala WORD_NEG;

- 0,954 na escala INT_COM;

- 0,876 naescala INT_REV.

A tabela 34 apresenta, em todas as escalas, os seguintes valores obtidos para o
Alfa de Cronbach:

Tabela 34 - Tabela dos valores obtidos para o Alfa de Cronbach

SAT 0,968 Muito Bom
QUEB 0,844 Bom
QUEIX_TERC 0,990 Muito Bom
QUEIX_VING 0,992 Muito Bom
WORD_NEG 0,970 Muito Bom
INT_COM 0,976 Muito Bom
INT_REV 0,932 Muito Bom

Fonte: Elaborado pela autora.

Os resultados obtidos na andlise dos itens evidenciam que 0s constructos
Intencdo de Compra e Intencdo de Revisita devem ser rejeitados por ndo terem uma
adequada consisténcia interna (resultados inferiores a 0,600). Sendo assim, foram

eliminados as variaveis 2 da Intencdo de compra e Intencdo de Revisita.
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5.9. Regressao Linear

A regressao linear € um modelo estatistico, usado para analisar relacdes entre
variaveis e inferir sobre o valor de uma variavel dependente a partir de um conjunto de
variaveis independentes (Maroco, 2003).

De acordo com Pestana & Gageiro (2008), na regressdo linear o teste de
significancia (adequacdo do modelo de predicdo) é estabelecido mediante a realizacao
de um teste de hipdteses para determinar se o valor de B é zero. Para tal existem dois
testes que podem ser realizados: o teste Z e o teste t.

O teste Z testa a hipotese de o coeficiente de determinacdo (R2) ser nulo. Se o
nivel de significancia for inferior ao nivel 0,05 adotado pelo investigador, rejeita-se a
hipotese nula, ou seja, a regressdo faz sentido porque as varidveis estdo
significativamente correlacionadas.

Os testes T testam a nulidade dos coeficientes. Se o nivel de significancia for
inferior a 0,05 rejeita-se a hipdtese nula, isto €, conclui-se que os parametros do modelo

sdo significativamente diferentes de zero.

A Quebra do Contrato Psicolégico influencia a Satisfacdo segundo o modelo e

apos as conclusdes determinadas pela analise de Regressédo Linear.

Tabela 35 - Tabela dos valores obtidos para o Alfa de Cronbach

Variaveis Valor t
Quebra Contrato
Trabalho 0,366 783
R -0,366
R’ 0,134
Teste Z 33,444
Sig. 0,000

Fonte: Elaborado pela autora.

A tabela n® 35 revela que a Quebra do Contrato Psicolégico é influenciada de
forma negativa e estatisticamente significativa pela Satisfacdo (p=-0,366; valor t=-
5,783). Desta forma, a hipotese H1 é Corroborada.
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A Quebra do Contrato Psicoldgico ndo influencia a Queixa a Entidades
Terceiras segundo o modelo e apds as conclusdes determinadas pela analise de

Regressao Linear.

Tabela 36 - Tabela da analise de Regressdo Linear: determinante da

Quebra Contrato Psicolégico

Variaveis Valor t
Queixa Er_ltldades 0,478 6,255
Terceiras
R 0,478
R’ 0,229
Teste Z 39,127
Sig. 0,000

Fonte: Elaborado pela autora.

A tabela n° 36 revela que a Queixa a Entidades Terceiras € influenciada de
forma negativa e estatisticamente significativa pela Quebra do Contrato Psicol6gico
(B=-0,478; valor t=-6,255). Assim, pelo fato de a influéncia exercida ser negativa, a

hip6tese H3 ndo é corroborada.

A Quebra do Contrato Psicol6gico ndo influencia a Queixa Vingativa segundo

0 modelo e apos as conclusdes determinadas pela anélise de Regresséo Linear.

Tabela 37 - Tabela da analise de Regressdo Linear: determinante da

Quebra Contrato Psicolégico

Variaveis Valor t
Queixa Vingativa -0,314 -3,797
R 0,314
R’ 0,098
Teste Z 14,413
Sig. 0,000

Fonte: Elaborado pela autora.
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A tabela n°® 37 revela que a Queixa Vingativa é influenciada de forma negativa
e estatisticamente significativa pela Quebra do Contrato Psicoldgico (B=-0,314; valor t=-

3,797). Com este resultado a hipdtese H2 nédo é corroborada.

A Quebra do Contrato Psicolégico influencia o Word-of-mouth Negativo

segundo o modelo e apds as conclusdes determinadas pela analise de Regressao Linear.

Tabela 38 - Tabela da analise de Regressdo Linear: determinante da

Quebra Contrato Psicolégico

Variaveis Valor t
Word-of-mouth 0,578 | 10,399
Negativo
R 0,578
R’ 0,334
Teste Z 108,147
Sig. 0,000

Fonte: Elaborado pela autora.

A tabela n° 38 revela que o Word-of-mouth Negativo € influenciado de forma
positiva e estatisticamente significativo pela Quebra do Contrato Psicolégico (p=0,578;

valor t=10,399). Desta forma, a hipétese H4 é Corroborada.

A Quebra do Contrato Psicoldgico influencia a Intencdo de Compra segundo o

modelo e apds as conclusbes determinadas pela analise de Regressdo Linear.

Tabela 39 - Tabela da anédlise de Regressdo Linear: determinante da

Quebra Contrato Psicolégico

Variaveis
Intencdo Compra - 0,270 -4,115
R - 0,270
R’ 0,073
Teste Z 16,934
Sig. 0,000

Fonte: Elaborado pela autora.
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A tabela n°® 39 revela que a Intencdo de Compra é influenciada de forma
negativa e estatisticamente significativa pela Quebra do Contrato Psicoldgico (p=-0,270;

valor t=-4,115). Pelo que a hipotese H5 é Corroborada.

5.10. Sintese das hipoteses do modelo

A tabela n° 40 contém uma sintese dos resultados obtidos apds o tratamento de
dados, permitindo-nos ter uma ideia global sobre a validacdo das hipdteses no modelo
de investigacdo. Das cinco hipoteses formuladas no modelo de investigacdo o0s

resultados vieram confirmar trés.

Tabela 40 - Sintese das hipoteses do modelo

Variavel Variavel Confirmacao da
Independente Dependente Hipotese
H1 Satisfacdo Quebra C,or.1trato Sim
Psicologico
r ntr : o «
H2 Queb_ a C,O .t ato Queixa Vingativa Nao
Psicologico
H3 Quepra C,or.1trato Queixa Er}tldades NZo
Psicologico Terceiras
a4 Queb_ra Czor.1trato Word-of-mouth sim
Psicologico Negativo
r ntr .
H5 Queb_ a C,O.t ato Intencdo Compra Sim
Psicologico

Fonte: Elaborado pela autora.
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Na figura n® 3 é possivel visualizar os resultados anteriormente apresentados.

Figura 3 - Dimensdes da Quebra do Contrato Psicologico (Construcdo Propria a

partir de Bavik A. e Bavik Y. 2015) com constructos validados

RetaliagZo do Turista
-

Queixa
Vingativa

Queixa
Entidades
Terceiras

Sim Quebra
Contrato
Psicoldgico

Satisfacao

~

Word-of-mouth
Negativo

Intencdo de
Compra

5.11. Discussao dos resultados

Nesta investigacdo, foram exploradas os efeitos da satisfacdo em relacdo a

retaliacdo do cliente através da quebra do contrato psicoldgico no contexto do Turismo

da Universidade de Coimbra.

De seguida, seré efetuada uma anélise de resultados das hipoteses corroboradas

e ndo corroboradas que se testaram nesta investigagao.

e H1: O impacto da Satisfacdo na Quebra do Contrato Psicoldgico

A quebra do contrato psicoldgico leva a que a satisfacdo diminua devido a uma

grande variedade de razdes, expectativas ndo atendidas, perda de confianga e entre

outras (Conway e Briner 2005, p. 71).

Como ndo foi encontrada bibliografia referente ao impacto da satisfacdo na

quebra do contrato foi utilizado a inversa.

Sendo assim, estando um turista satisfeito com os servicos oferecidos, com o

relacionamento efectivo, com expectativas elevadas em relagdo ao servigo e ter feito um

a escolha acertada aquando da decisdo de ir visitar o Turismo da Universidade de

Coimbra, ndo vai levar a que haja uma quebra do contrato psicoldgico.
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e H2: O impacto da Quebra do Contrato Psicoldgico na Queixa Vingativa

Segundo Bavik e Bavik (2015), ha um efeito interativo na Quebra do Contrato
Psicoldgico sobre a retaliagdo ao turista. A Queixa Vingativa € considerada como a
solucdo de problemas, como forma de comportamento de retaliagdo a injustica
percebida (Gelbrich, 2010).

Novas descobertas foram consistente para mostrar que ha uma evidéncia
empirica demonstrada em estudos recentes que constataram que a quebra do contrato
psicolégico € uma chave no mecanismo psicologico que medeia os efeitos percebidos na
quebra, o que leva a que os clientes tenham comportamentos de vinganca (Grégoire e
Fisher, 2008; Lee et al. 2013).

Nos termos, o impacto da quebra do contrato psicolégico sobre a queixa
vingativa, seria de esperar que fosse positivo, como pode ser deduzido a partir da
literatura, mas a mesma ndo se verificou nos resultados esperados.

A relacdo entre a quebra do contrato psicoldgico e a queixa vingativa nao foi
corroborada nos termos dos resultados obtidos.

e H3: O impacto da Quebra do Contrato Psicologico na Queixa a Entidades

Terceiras

Embora a literatura mostre que a quebra do contrato psicoldgico conduza a uma
queixa a entidades terceiras, essa relacdo ndo € corroborada com a nossa amostra.

A Queixa a Entidades Terceiras representa uma acgdo indireta feita pelos
clientes para informar publicamente uma entidade terceira, como por exemplo, a
comunicacdo social, uma agéncia ou até uma unidade juridica, a fim de prejudicar o
servico (Grégoire e Fisher, 2008; Singh, 1988; Wangenheim, 2005).

Provavelmente, os turistas ndo sentiram a necessidade de se queixarem e
publicarem as suas desventuras ou arranjaram maneiras positivas para restaurar a

justica, abordando solugdes de problemas e resolucéo de conflitos.
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e H4: O impacto da Quebra do Contrato Psicoloégico no Word-of-mouth
negativo

Como esperado, segundo a leitura da literatura, a quebra do contrato
psicologico tem um efeito positivo no word-of-mouth negativo.

Segundo Grégoire e Fisher (2006) os clientes mais ofendidos tém maior
tendéncia para utilizarem esta forma de retaliacdo, pois, esta € uma forma de vinganca
contra um colaborador com um comportamento menos apropriado ou outro aspeto que o
cliente ndo tenha gostado. Esta forma de retaliacdo é muito utilizada, no sentido em que
qualquer pessoa pode compartilhar a sua experiéncia negativa com 0S amigos e
familiares, de maneira a denegrir uma empresa e 0s seus servicos (Grégoire e Fisher,
2006, pp.36).

e H5: O impacto da Quebra do Contrato Psicoldgico na Inten¢do de Compra

Dado que a intencdo é o indicador mais imediato do comportamento (Ajzen,
1991), a maior parte das pesquisas indicam que existe um incumprimento do contrato
psicologico para maior intencdo. A maioria das pesquisas falha ao examinar como a
quebra do contrato psicoldgico afeta a intengdo, direta ou indiretamente as atitudes
(Raja et al., 2004; Zhao et al., 2007).

Turnley e Feldman (2000) comentam que a quebra do contrato psicologico
afetam a intencdo direta e indirectamente atraves da satisfacéo.

Nesta caso concreto, como os turistas ficaram satisfeitos com o turismo da
Universidade de Coimbra ndo houve a quebra do contrato psicolégico, o que levou a

gue houvesse uma inten¢éo, logo a relagéo foi corroborada de acordo com a amostra.

Em suma, como referido na discussdo de resultados, existe uma relacdo
negativa entre a satisfacdo e a quebra de contrato psicolégico, tal como foi referido na
literatura. Mas contrariamente ao identificado nas revisoes, a relacdo entre a quebra do
contrato psicolégico e as queixas, quer a vingativa, quer a terceiros, nao tem
uma direcdo positiva, ou seja, ndo se encontra uma relacao entre os turistas que sentem
uma quebra de contrato psicologico e 0 aumento de queixas. As queixas vingativas e as
queixas a terceiros ndo sdo consistentes com a literatura. Esta incongruéncia podera
estar relacionada com a mudanca de paradigma dos consumidores, que hoje em dia
estdo muito mais vocacionados para meios informais e mais diretos. Esta situacao deriva

do facto dos consumidores terem nogdo de que esta forma é mais eficaz e eficiente,
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nomeadamente as plataformas online, como por exemplo o Tripadvisor e entre
outras. Contudo, existe uma relacdo positiva e estatisticamente significativa entre a
quebra de contrato psicoldgico e o word-of-mouth negativo, indicando que mesmo nao
havendo queixas, existe uma intencdo de "falar mal™ do servigo prestado, quando se
sente que este ndo foi satisfatorio, ou seja, quando existe uma perce¢do de quebra do
contrato psicologico. O facto de ndo ser declarada a intencéo de fazer queixas significa
provavelmente que o consumidor ndo quer ter o cuidado de formalizar uma reclamacao,
mas fa-lo-a de uma maneira menos normalizada, como é o word-of-mouth negativo,
dizendo mal do prestador de servicos. Por outro lado, também a intencdo de voltar
(recompra) estd negativamente associada a quebra de contrato psicolégico, ou seja, 0s
turistas que experienciam uma quebra do contrato psicologico, tém menos intencdo de
voltar e portanto, quer a intencdo, quer o word-of-mouth negativo sdo consistentes

com os resultados da literatura.
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Capitulo 6. Concluséao

Nesta investigacdo, tinhamos proposto como objetivo, estudar e aprofundar
como a satisfacdo dos turistas pode influenciar a Quebra do Contrato Psicologico,
analisando as dimensdes de retaliacdo dos turistas (Queixa Vingativa, Queixa a
Entidades Terceiras e Word-of-mouth Negativo) e a Inten¢do de Compra.

A amostra recolhida para esta investigacdo foi apoiada na elaboracdo de um
questionario organizado (Anexo I), através de um estudo quantitativo. Foi obtido um
universo de 385 respostas, pelo que se considera uma amostra aceitavel.

A andlise dos dados recolhidos foi posteriormente analisada com recurso ao
software: o Statistical Package for the Social Sciences (SPSS®), para efetuar a analise
descritiva, a analise fatorial, alfa de cronbach e regressdo linear.

Os resultados mostram que a satisfagdo tem um impacto negativo na quebra do
contrato psicoldgico.

Podemos verificar que a quebra de contrato psicolégico ndao tem impacto
positivo na queixa vingativo, como também ndo tem na queixa a entidades terceiras.

No entanto, a quebra do contrato psicolégico tem um impacto positivo no
word-of-mouth negativo.

Por Gltimo, a quebra do contrato psicolégico tem um impacto negativo na
intencdo de compra.

Os resultados mostraram que os publicos do Turismo da Universidade de
Coimbra estdo muito satisfeitos com o servi¢co, para salientar que os resultados de

satisfacdo sdo de facto positivos.

6.1. Contribuicdes ao estudo

Este projeto visa suprir a lacuna existente nas anteriores investigagdes, no que
diz respeito a incorporacdo da quebra do contrato psicolégico com a satisfacdo e a
intencdo de compra.

Pdde-se verificar a existéncia de um défice na literatura académica em relacao
a temaética da quebra do contrato psicoldgico relacionado com a satisfacdo do turista e a
sua intencdo de compra. Do ponto de vista académico, este podera ser um tema que
podera ser ainda muito explorado, podendo até ser testado com outras varidveis

consequentes.
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A investigacdo apresenta como o word-of-mouth negativo é importante, no
sentido em que, apesar de as outras queixas (vingativas e a entidades terceiras) serem as
mais tradicionais, comuns e formais estas formas de retaliacdo deixaram de ser
utilizadas. Com a Medida Simplex, esta previsto que as reclamac6es sejam feitas online.

Sendo que a quebra do contrato psicolégico tem um impacto bastante positivo
no word-of-mouth negativo, este efeito leva que esta forma de retaliacdo seja utilizada
para compartilhar a sua experiéncia negativa nas plataformas eletronicas.

Além disso, os resultados obtidos pode ser uma boa fonte para o Turismo de
Coimbra serd4 importante, para avaliar o posicionamento real e psicoldgico da
Universidade de Coimbra, enquanto produto turistico, norteando decis@es futuras sobre
comunicacdo, garantindo que a experiéncia dos turistas corresponda as expectativas

criadas.

6.2. Limitacdes do estudo

Concluida a andlise dos resultados obtidos nesta investigacdo, podemos
enumerar as principais limitacdes que decorreram da sua realizacéo.

Em primeiro lugar, em termos de analise que foi efetuada, o facto de ter sido
uma analise quantitativa por inquérito, pois esta sO retrata as respostas daquele espaco
de tempo, cuja evolucdo ndo se consegue acompanhar ao longo do tempo.

Uma segunda limitacdo desta investigacdo foi o facto de ndo ter conseguido
aprofundar mais as hipdteses no seu conjunto, devido a limitacbes das técnicas
estatisticas aplicadas e ndo foi possivel validar o modelo de investiga¢cdo como um todo.

Por Gltimo, a amostra foi por conveniéncia e ndo aleatéria, 0 que ndo permite
generalizar para a populacdo as conclusfes do estudo. Uma vez que esta foi s6 enviada
para pessoas amigas/conhecidas. O que, a generalidade do retrato, estd agrupado na

zona Centro de Portugal.

6.3. Recomendac0es para investigacoes futuras

A investigagdo centrou-se essencialmente em como a satisfagdo dos turistas
pode influenciar a Quebra do Contrato Psicoldgico, analisando as dimensdes de
retaliacdo dos turistas (Queixa Vingativa, Queixa a Entidades Terceiras e Word-of-
mouth Negativo) e a Intencdo de Compra, pelo que consideramos pertinente desenvolver

um estudo longitudinal.
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ANEXOS

Anexo | — Questionario de investigacao

A Satisfacdo do turista no Turismo da Universidade de

Coimbra

No dmbito de uma dissertacdo de Mestrado em Marketing que esta a ser realizada para
a Faculdade de Economia, da Universidade de Coimbra, solicita-se a sua colaboracédo
através do preenchimento deste questionario. As respostas sdo andnimas e serdo
apenas alvo de tratamento estatistico, estando garantida a total confidencialidade dos
dados.

O sucesso deste estudo depende muito da sua colaboracdo, que desde ja agradeco.
*Qbrigatorio

Caracterizacdo do Inquirido

1. ldade *

2. Género *
Masculino

Feminino

3. Nacionalidade *

4. Escolaridade *
1° Ciclo do Ensino Bésico (42 Classe)
2° Ciclo do Ensino Bésico (6° Ano)
3° Ciclo do Ensino Bésico (9°Ano)
Ensino Secundario (12° Ano)
Ensin Superior (Licenciatura)
Mestrado

Doutoramento

5. Mora no Concelho de Coimbra? *
Sim
Nao
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6. Ja visitou Coimbra? *

Apbs a Gltima pergunta desta sec¢do, passe para a pergunta 14.

Sim

Nao

7. Ja visitou o Circuito Turistico da Universidade de Coimbra? *

Circuito Turistico (Porta Férrea, Sala dos Capelos, Sala do Exame Privado, Sala das
Armas, Capela de Sédo Miguel, Biblioteca Joanina, Piso Intermédio, Prisdo Académica
e Torre da Universidade)

@) Sim

@) N&o

Passe para a pergunta 14.

8. Indique o grau de concordancia para as seguintes afirmacoes. *
Sendo 1 Discordo Totalmente e 7 Concordo Totalmente.

1 2 3 4 5 6 7
No geral, estou muito satisfeito
com os servicos oferecidos QQQQDDQ
pelo Turismo da Universidade
de Coimbra
Tendo tudo em conta, estou
muito satisfeito com o QOOQQQQ
relacionamento que tenho com o
Turismo da Universidade de
Coimbra
Tendo tudo em conta, 0 servi¢co QQQDDO@
do Turismo da Universidade de
Coimbra vai ao encontro das
minhas expectativas
Sinto que fiz a escolha acertada
quando decidi ir ao Turismo da QQDQQQQ

Universidade de Coimbra
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9. Indique o grau de concordancia para as seguintes afirmacdes. *

Sendo 1 Discordo Totalmente e 7 Concordo Totalmente.

Quase todas as promessas feitas
pelo Turismo da Universidade de
Coimbra na sua divulgacao foram
cumpridas até ao momento

Eu sinto que o Turismo da
Universidade de Coimbra cumpriu
as promessas feitas durante a
divulgacao

Até agora o Turismo da
Universidade de Coimbra fez um
excelente trabalho no cumprimento
das promessas feitas

Eu recebi tudo o que me foi
prometido em troca do

pagamento

O Turismo da Universidade de
Coimbra quebrou muitas das
promessas, mesmo tendo pago o

valor acordado

1 2 3 4 5 6 7

COCOCOCOCOCOC

COCOCOOCOCOO

COCOCOCOCOCOCD

COCOCOCOCOCOC

COCOCOCOCOCOCO
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10. Indique o grau de concordancia para as seguintes afirmacdes. *
Sendo 1 Discordo Totalmente e 7 Concordo Totalmente.

1 2 3 4 5 6 7
Eu reclamei no livro de reclamacdes
para que se torne publico os COCOCOCOCOCOCD
comportamentos do Turismo da
Universidade de Coimbra
Eu reclamei no livro de reclamacdes
para relatar a minha experiéncia para QQQQQQQ
outros turistas Eu reclamei no livro
de reclamac0es para que pudesse
espalhar a palavra da minha
desventura
Eu reclamei no livro de
reclamac@es, de modo a que aminha (Y Y HC HC HC H(C )
experiéncia com o Turismo da
Universidade de Coimbra seja

conhecido
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11. Indique o grau de concordancia para as seguintes afirmacdes. *
Sendo 1 Discordo Totalmente e 7 Concordo Totalmente.

1 2 3 4 5 6 7

Eu reclamei para o Turismo da DDQQDDQ

Universidade de Coimbra, mas ndo

tomei acBes mais concretas acerca

do assunto

Eu reclamei para o Turismo da QQQ@Q@Q
Universidade de Coimbra a minha
raiva e descontentamento com o
acontecido

Eu reclamei para o Turismo da @DD@@QD

Universidade de Coimbra a minha
insatisfacdo

12. Indique o grau de concordancia para as seguintes afirmacdes. *
Sendo 1 Discordo Totalmente e 7 Concordo Totalmente.

1 2 3 4 5 6 7
Falo mal acerca do Turismo da QQ@QDQQ
Universidade de Coimbra
Eu denegri o Turismo da
Universidade de Coimbra junto dos
meus amigos
Quando os meus familiares
estavam a procura de um sitio para QQQQQQQ
visitar em Coimbra, eu disse para
ndo visitarem a Universidade de

Coimbra
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13. Indique o grau de concordancia para as seguintes afirmacdes. *
Sendo 1 Discordo Totalmente e 7 Concordo Totalmente.

1 2 3 4 5 6 7
Acredito que voltarei ao Circuito
Turistico da Universidade de QQOODQQ
Coimbra no futuro
Voltarei ao Circuito Turistico da
Universidade de Coimbra OO0
brevemente
Tenho intencao de voltar ao Circuito

Turistico da Universidade de QQQQQ@Q

Coimbra no futuro

14. Indique o grau de concordancia para as seguintes afirmacdes. *
Sendo 1 Discordo Totalmente e 7 Concordo Totalmente.

1 2 3 4 5 6 7
Acredito que irei ao Circuito
Turistico da Universidade de QQQQ@QQ
Coimbra no futuro
Irei ao Circuito Turistico da
Universidade de Coimbra QQQQQQQ
brevemente
Tenho intengéo de ir ao Circuito OO

Turistico da Universidade de

Coimbra
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