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Resumo

A Quebra do Contrato Psicolégico, baseado nas expectativas do consumidor, ¢ um
potencial promotor de Comportamentos de Retaliacdo através das queixas formais e
Word-of-Mouth negativo. Tendo como contexto um circuito turistico de uma
Universidade Publica, realizou-se um estudo empirico, com um questionario online,
resultando numa amostra de 219 inquiridos. Com recurso a modelacdo de equacdes
estruturais, concluimos que a Quebra do Contrato Psicolégico, influencia a Intencdo de
Compra e o Word-of-Mouth negativo. Os resultados obtidos ajudam ao reconhecimento
da importancia da gestdo de expectativas dos turistas, sabendo que cada vez mais estas
se formam no contexto de redes sociais, aplicagcdes de partilhas de experiéncias ou
outros suportes ndo geridos pelas institui¢des. Paralelamente verifica-se uma relagdo
negativa entre as quebras do Contrato Psicologico e as Queixas em formatos
convencionais como o livro de reclamacdes, o que se explicara pela troca dessas opcdes
pelo Word-of-Mouth eletronico negativo.

Palavras-Chave: Satisfacdo, Quebra do contrato psicologico, Intencdo de compra,
Queixa vingativa
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Abstract

Psychological Contract Breach, based on consumers expectations, promotes potncial
Retaliation Behaviors through complaints and negative WOM. Using a touristic circuit
from a Public University as context, an empirical study was conducted with an online
questionnaire, resulting in a sample of 219 respondents. Using the structural equations
modeling, we concluded that the Psychological Contract Breach influences the Purchase
Intention and the negative WOM. The results helped to recognize the importance of
managing tourists' expectations, knowing that more and more these are formed in the
context of social networks, applications for experience sharing or other supports not
managed by the institutions. At the same time, there is a negative relationship between
the Psychological Contract Breach and the Complaints in conventional formats such as
the complaints book that can be explained by the exchange of these options by the
negative electronic WOM.

Keywords: Satisfaction, Psychological contract violation, Purchase intent, Vindictive
complaint
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Introducao

Hoje em dia, o turismo ¢ considerado em muitos paises e regides, um motor muito
importante nas transformagdes socioeconomicas; neste sentido o marketing é a chave
para diferenciar e aumentar a competitividade e inovagdo dos destinos turisticos. A
industria turistica tem sido, ao longo dos ultimos anos uma das que mais se tem
desenvolvido. Consequentemente, tem sido objeto de estudo por parte de muitos
teoricos, com diferentes abordagens, permitindo uma atualizacdo constante de
conhecimentos. A satisfacdo estd intrinsecamente ligada ao lado motivacional mais
inicial de qualquer modelo de confirmacdo da experiéncia turistica (Kozak, 2002). O
conceito de satisfagdo pode ser facilmente considerado como um termo simples, uma
vez que se trata de uma palavra conhecida por todo o publico e cujo significado ¢
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 entre entidades
estdo vinculadas as obrigacdes que se assumiram, ainda que de forma ndo expressa, para
trocar e retribuir os recursos que devem umas as outras (Aselage e Eisenberger, 2003;
Gouldner, 1960; Rousseau, 1995). O conceito de quebra do Contrato Psicologico tem
sido amplamente adotado para investigacdo de relagdes entre empregador/colaborador
(e.g., Deery et al., 2006; Lub et al., 2012; Restbug, 2015), porque este ¢ um elemento
essencial na formacdo de atitudes e comportamento dos colaboradores (Aselage and
Eisenberger, 2003). A sua utilizac¢@o neste estudo procura uma aplicacdo que, ndo sendo
nova, nio ¢ ainda suficientemente estudada e cuja riqueza explicativa estd ainda por
explorar.

Revisao Bibliografica

Foi feita uma revisdo dos conceitos de Satisfacdo, da Quebra do Contrato
Psicologico, analisando a retaliagdo dos turistas (Queixa Vingativa, Queixa a Entidades
Terceiras e Word-of-mouth negativo) e a intencdo de compra. O conceito de turismo tem
sido objeto de uma grande variedade de defini¢ces. Przeclawski (1993), defende que o
turismo se torna num objeto interdisciplinar, onde cada ciéncia aborda este fenomeno
dependendo do seu proprio enquadramento de leitura. Cada autor vai contribuindo assim
para um melhor entendimento global acerca deste conceito. O turismo ¢ também
definido como sendo um fenémeno social (MacCannell, 1989; Urry, 1990; Dann e
Cohen, 1991); no entanto, para outros autores, ¢ percebido como uma industria (Leiper,
1979; Holloway, 2016). De acordo com a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT,
1998) “um destino turistico ¢ definido como um espago fisico no qual um visitante
permanece pelo menos uma noite. Inclui produtos turisticos, abrangendo infraestruturas
de suporte e atragdes, e recursos turisticos a distancia de um dia de viagem de ida e
volta. Possui delimitacdo fisica e administrativa que circunscreva a sua gestdo, ¢ uma
imagem e perce¢do definindo a sua competitividade de mercado”. As novas tendéncias
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quer da oferta, quer da procura, levam a que os 6rgdos de gestdo de destinos turisticos
tenham de planear de uma forma 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 captagdo de novos mercados
(Cooper et al. 1993). Ja para Hultén (2011), a diferenciacdo do mercado estd cada vez
mais complexa de alcangar, porque em relagdo as propriedades funcionais e racionais
dos produtos/servigcos 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, os consumidores ndo se sentem satisfeitos. Sendo
assim, a satisfacdo esta intrinsecamente ligada ao lado motivacional mais inicial de
qualquer modelo de confirmagdo da experiéncia turistica (Kozak, 2002).

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 servigo recebido ¢ igualado ou € superior
as expectativas do consumidor, este fenomeno ¢ denominado de satisfacdo. As entidades
empresariais tém utilizado a satisfagdo do cliente, como forma de determinar a
qualidade do produto e/ou servigco, 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 e Keller (2016), a satisfagdo ¢ a
sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da comparagdo entre o desempenho
(ou resultado) percebido de um produto e as expectativas do comprador. Para Chi e Qu
(2008), a satisfagdo num contexto turistico ¢ 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 mesmo destino e
na vontade de o recomendar (Oppermann, 2000). A motivagdo também tem um impacto
positivo na formacdo da satisfacdo (Gnoth, 1997) e, juntamente com a satisfagdo, estes
vao 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 ¢ McKay (1997)
muitos dos turistas ndo compram produtos/servigos, mas sim expectativas de beneficios
que satisfacam uma necessidade. Sendo assim, a identificagdo e a priorizacdo dos
motivos dos individuos (turistas) ¢ a prioridade para compreender o processo de decisdo
dos mesmos. O turista quando investe nas suas viagens, ndo tem uma expectativa de
retorno econdmico ou até mesmo material, mas sim, uma expectativa de satisfacdo
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intangivel (Moutinho, 1987), no intuito de uma expectativa dos resultados esperados
(Gnoth, 1997). Para Armario (2008), a satisfagdo turistica normalmente ¢ analisada
como uma relagdo entre os sacrificios ¢ as recompensas que o turista espera receber, e
também como uma relagdo entre o custo/esforco e o valor percebido. A satisfagdo esta
entdo, intimamente ligada ao motivo inicial de qualquer modelo de
confirmacao/informac¢do dessa mesma experiéncia turistica (Kozak, 2002).

Quebra do Contrato Psicolégico

O conceito de Contrato Psicoldgico ¢ inicialmente considerado como uma relagio
entre o empregado e o empregador. Este relacionamento € utilizado para analisar a
relacdo entre todos os membros organizacionais. Com esta analise, pode-se verificar as
evidentes consequéncias da perceg¢do de violagdo, afetando assim aspetos da relagdo
(Rousseau, 1989; Schein, 1965). No caso presente, apresentam-se as caracteristicas do
conceito original e posteriormente refere-se a especificidade de aplicagdo as relagdes
entre organizacdo e cliente, mutatis mutandi. O Contrato Psicoldgico ¢é essencialmente o
que um individuo espera dar a organizagdo e o que pode esperar em troca (Bavik e
Bavik, 2015). Numa perspetiva unilateral, o Contrato Psicologico postula ao individuo
(empregado), que faga um contrato. Este contrato, para o empregado, ¢ uma crenga
individual que explica as expetativas e obrigagdes 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 obrigagdo (Rousseau, 1989,1995). A Teoria
do Contrato Psicologico postula que as relagdes em entidades estdo vinculadas as
obrigacdes que assumiram para trocar e retribuir os recursos que devemos uns aos
outros (Aselage e Eisenberger, 2003; Gouldner, 1960; Rousseau, 1995). A crenca de um
colaborador falhar no cumprimento das suas obrigacdes ¢ denominado de Violagdo do
Contrato Psicolégico (Morrison ¢ Robinson, 1997). O conceito de quebra do Contrato
Psicologico tem sido amplamente adotado para investigacdo de relagdes entre
empregador/colaborador (e.g., Deery et al., 2006; Lub et al, 2012; Restbug et al.,
2012), porque este ¢ um elemento essencial na formacao de atitudes e comportamento
dos colaboradores (Aselage and Eisenberger, 2003). No contexto da relacdo cliente-
colaborador, o cliente possui expetativas sobre a prestagdo de servigos por parte dos
colaboradores (Ariffin e Maghzi, 2012; Limpanitgul et al., 2013; Prayag e Ryan, 2012).
Com a Quebra do Contrato Psicologico, surge a retaliagdo do cliente, que se estd a
tornar predominante na sociedade de hoje, com a simplificacdo das formas de queixa
direta e indireta, com as novas tecnologias ¢ plataformas de avaliagdo dos servigos. A
retaliacdo do cliente ¢ conhecida como as agdes tomadas por clientes em relacdo a
equidade e a injustica percebida como resultado das normas violadas e promessas nao
cumpridas (Aquino et al., 2001; Bordia et al., 2008; Skarlicki e Folger, 2004) Grégoire
e Fisher (2008), classificam a retaliagdo do cliente em trés formas diferentes, queixa
vingativa, queixa a entidades terceiras e word-of-mouth negativo.
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Queixa Vingativa e Queixa a Entidades Terceiras

A Queixa Vingativa ¢ considerada como a solucdo de problemas, como forma de
comportamento de retaliagdo a injustica percebida (Gelbrich, 2010). O cliente usa esta
forma de retaliacdo, como forma direta de informar os colaboradores ou organizacdes,
de maneira a que a institui¢do possa recuperar a sua qualidade de servico (Bonifield e
Cole, 2007; Gelbrich, 2010; Grégoire e Fisher, 2008). Em suma, este tipo de retaliacdo
serve essencialmente para causar danos e abusar dos colaboradores da entidade
(Hibbard et al., 2001).

A Queixa a Entidades Terceiras representa uma acao indireta feita pelos clientes para
informar publicamente uma entidade terceira, como por exemplo, a comunicag@o social,
uma agéncia ou até uma unidade juridica, a fim de prejudicar o servigo (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 reclamacdo) para divulgar a incapacidade de uma
empresa a um vasto numero de publico, este ato chama-se queixa a entidades terceiras
(Ward e Ostrom, 20006).

A maior parte dos sites de reclamacdes serve para informar o publico sobre o numero
e tipos de queixas contra as empresas. O principal objetivo € o de proteger o interesse
publico, mas este processo também pode prejudicar uma empresa de negocio, se 0s
clientes colocarem nesses sites as suas reclamagdes e¢ opinides. Para além disso, os
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 reclamagdo (Grégoire ¢ Fisher, 2008).

Word-of-Mouth Negativo

O Word-of mouth negativo é uma alternativa para os clientes mais ofendidos, pois,
esta ¢ uma forma de vinganga contra um colaborador com um comportamento menos
apropriado ou outro aspeto que o cliente ndo tenha gostado. Esta forma de retaliagdo ¢
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 os seus
servigos (Grégoire e Fisher, 2006: 36). Para Wangenheim (2005), espalhando o word-of-
mouth negativo (isto €, um cliente esforca-se para denegrir uma empresa perante a sua
familia e conhecidos), pode ser visto como uma forma indireta de retaliacdo. Ao
compartilhar as suas mas experiéncias com 0s outros potenciais clientes, € ndo so, o
cliente original espera manchar a reputacdo de uma empresa e incentiva os outros a nao
contratar os seus servicos (Grégoire e Fisher, 2008).
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Intencio de Compra

Phelps e Hoy (1996), definiram intengdo de compra como sendo uma probabilidade
de um individuo comprar um determinado produto/servigo. A intengdo de compra,
origina um estado de motivagdo, excitagdo ou interesse no consumidor (atitude),
levando a que estes estejam motivados para o comportamento de tomada de decisdo
(intencdo) (Goossens, 2000). Como a intengdo ¢ considerada um comportamento, foi
desenvolvido a Teoria da Acdo Refletida. Esta investiga as dimensdes do
comportamento (Ozer e Yilmaz, 2011). A Teoria da Acdo Refletida fornece as
principais bases para identificar e direcionar as tentativas de mudanca de
comportamento do consumidor (Sheppard, Hartwick e Warshaw, 1988). Foi
desenvolvida no intuito de compreender a relacdo entre as crengas, as atitudes, as
intengdes e o comportamento (Fishbein e Ajzen. 1975). As crengas sdo julgamentos
subjectivos, no sentido em que as compreensdes que o individuo faz sobre si mesmo e
sobre o meio-envolvente que o rodeia sao manipuladoras, fazendo assim com que haja
mudangas de comportamento (Ajzen e Madden, 1986). A atitude é conhecida por ser um
sentimento geral do individuo de favorecimento ou desfavorecimento, que resulta em
estimulos, que vai determinar um objetivo (Ajzen, 1991).

Segundo Moutinho (1987), a atitude ¢ uma tendéncia, que foi criada no intuito da
aprendizagem e da experi€ncia, 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 ¢é a relagdo
entre o individuo/comportamento, o que vai resultar numa probabilidade subjetiva que
ir4 originar numa acdo (Fishbein e Ajzen, 1975). Assim sendo, a inten¢do depende de
uma formagdo prévia de uma determinada atitude e de uma determinada crenca (norma
subjetiva). Devido a essa razdo, ¢ necessario efetuar a analise das crencas, atitudes e
intengdes como conceitos distintos (Fishbein e Ajzen, 1975; Ajzen e Madden 1986;
Ajzen, 1991)). As intengdes sdo captadas antes do respetivo comportamento (um ato
observavel), pelo que a melhor maneira de o prever ¢ medir a intencdo do
comportamento, onde essa medi¢ao, por vezes, ¢ muito dificil ou quase impossivel de
obter (Fishbein e Ajzen, 1975). As intencdes de comportamento, sdo fatores
motivacionais que captam o qudo complexas sdo as pessoas quando estdo a executar um
comportamento. Estas intengdes s@o o mais influente preditor do comportamento,
porque um individuo desempenha o que pretende fazer (Chen e Nian-shing, 2009).

Modelo de Investigacao

O modelo proposto tem como base a proposta de Bavik e Bavik (2015) que identifica
as dimensoes de retaliacdo de um cliente, ao qual foi associada a Satisfacdo, procurando
0 seu impacto na retaliacdo do cliente através da Quebra do Contrato Psicolégico.
Introduz-se assim o conceito de Contrato Psicolégico ¢ de Satisfagdo num modelo que
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pretende perceber o percurso da valiagdo das expectativas e quais os impactos potenciais
destes conceitos nas Queixas Vingativas, WOM negativo e Intenc¢do de (Re)Compra.

Hipoteses de Investigacio

Segundo os autores Marconi e Lakatos (2007), uma hipotese € uma suposi¢do que
antecede a constatacdo dos fatos e tem como caracteristica uma formulacdo provisoria.
Ja outros autores afirmam que ndo existem regras para a formulagdo de hipdteses, no
entanto estas tém de ser baseadas num enquadramento teorico e tém de ser testadas para
a verificacdo da sua validade. Com o resultado da associacdo dos conceitos Satisfacdo,
Quebra do Contrato Psicologico e a Retaliacdo do turista, foram definidas cinco
hipoteses de investigagdo, apresentadas de seguida:

O impacto da satisfacdo na intencdo de compra.

Segundo os estudos realizados por Anderson, Fornell ¢ Lehmann (1994) e Fornell
(1992), de forma geral, a relagdo entre satisfacdo e intencdo de recompra ¢ assimétrica.
Insatisfagdo tem maior impacto sobre intencdo de recompra do que satisfagdo. Para
Anderson e Mittal (2000) a medida que a insatisfagdo aumenta, clientes tendem a
examinar outras marcas. Dessa maneira, a insatisfacdo também pode ser monitorada
como forma de indice ou métrica em relag@o a intengao de recompra, podendo impactar
nos resultados financeiros em longo prazo da empresa. A tendéncia ¢ que algumas
marcas, mesmo sendo bastante competitivas, podem ser ignoradas no processo de
escolha do cliente, haja vista que outra marca satisfez plenamente o comprador no
passado. Mittal e Kamakura (2001) concluiram que clientes que estdo de alguma forma
insatisfeitos ou completamente insatisfeitos sdo igualmente menos propensos a comprar
novamente. Deduz-se a H1- A Satisfagdo tem um impacto positivo na Intengdo de
Compra.

O impacto da quebra do contrato psicolégico na queixa vingativa.

Segundo Bavik e Bavik (2015), ha um efeito interactivo na Quebra do Contrato
Psicologico sobre a retaliagdo ao turista. A Queixa Vingativa ¢ considerada como a
solugdo de problemas, como forma de comportamento de retaliagio a injustica
percebida (Gelbrich, 2010). Com base nesta literatura, podemos formular a seguinte
hipotese: H2- A Quebra do Contrato Psicologico tem um impacto positivo na Queixa
Vingativa.

O impacto da quebra do contrato psicologico na queixa a entidades terceiras.

A Queixa a Entidades Terceiras representa uma ag¢ao indireta feita pelos clientes para
informar publicamente uma entidade terceira, como por exemplo, a comunicag@o social,
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uma agéncia ou até uma unidade juridica, a fim de prejudicar o servigo (Grégoire e
Fisher, 2008; Singh, 1988; Wangenheim, 2005). De acordo com a literatura acima
referida, podemos formular a seguinte hipotese: H3- A Quebra do Contrato Psicoldgico
tem um impacto positivo na Queixa a Entidades Terceiras.

O impacto da quebra do contrato psicolégico no word-of-mouth negativo.

O Word-of mouth negativo ¢ uma alternativa para os clientes mais ofendidos, pois
esta ¢ uma forma de vinganga contra um colaborador com um comportamento menos
apropriado ou outro aspeto que o cliente ndo tenha gostado. Esta forma de retaliagdo ¢
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 os seus
servigos (Grégoire e Fisher, 2006). Com base na literatura, formulamos a seguinte
hipotese: H4- A Quebra do Contrato Psicoldgico tem um impacto positivo no Word-of-
mouth Negativo.

O impacto da quebra do contrato psicologico na intencao de compra.

O grau de lealdade do turista ao destino vai ser refletido na intengcdo de voltar ao
mesmo destino e na vontade de o recomendar (Oppermann, 2000). Dado que a intengao
¢ o indicador mais imediato do comportamento (Ajzen, 1991), a maior parte das
pesquisas indicam que existe um incumprimento do contrato psicoldgico para maior
inten¢do. A maioria das pesquisas falha por ndo examinar como a quebra do contrato
psicologico afeta a intengdo de forma direta ou indireta (Raja et al., 2004; Zhao et al.,
2007). Através da literatura referida anteriormente, & possivel formular a seguinte
hipotese: H5- A Quebra do Contrato Psicologico tem um impacto negativo na Intengéo
de Compra.

Metodologia de Investigacao
O instrumento de recolha de dados adotado foi um questionario. Este foi dividido em
duas partes principais: a primeira incidiu nas caracteristicas sociodemograficas do
inquirido e a segunda utilizou escalas de Likert de 7 pontos, medindo diversos
construtos de acordo com a revisdo de literatura.

Satisfaciao (SATISF)

A escala para medir a Satisfagdo foi adaptada do artigo dos autores Cater ¢ Zabkar
(2009) com base em 4 itens, de que sdo exemplo: No geral, estou muito satisfeito com
os servicos oferecidos pelo Turismo da (objeto de estudo); Tendo tudo em conta, estou
muito satisfeito com o relacionamento que tenho com o Turismo da (objeto de estudo);

Quebra do Contrato Psicolégico (C. PSIC.)
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A escala para medir a Quebra do Contrato Psicologico foi adaptada do artigo dos
autores Robinson ¢ Morrison (2000) com base em 5 itens, de que sdo exemplo: Quase
todas as promessas feitas pelo Turismo da (objeto de estudo) na sua divulgacdo foram
cumpridas até ao momento (Invertida); Eu sinto que o Turismo da (objeto de estudo)
cumpriu as promessas feitas durante a divulgacdo (Invertida);

Queixa Vingativa (Q. VING.)

A escala para medir a Queixa Vingativa foi adaptada do artigo dos autores Hibbard et
al.’s (2001) com base em 3 itens, de que sdo exemplo: Eu reclamei para o Turismo da
(objeto de estudo), mas ndo tomei acdes mais concretas acerca do assunto; Eu reclamei
para o Turismo da (objeto de estudo) a minha raiva e descontentamento com o
acontecido;

Queixa a Entidades Terceiras (Q. TRC.)

A escala para medir a Queixa a Entidades Terceiras foi adaptada do artigo dos
autores Grégoire e Fisher (2008) com base em 4 itens, de que sdo exemplo: Eu reclamei
no livro de reclamagdes, para que se tornem publicos os comportamentos do Turismo da
(objeto de estudo); Eu reclamei no livro de reclamagdes, para relatar a minha
experiéncia para outros turistas;

Word-of-Mouth Negativo (WOM NEG.)

A escala para medir o Word-of-mouth negativo foi adaptada do artigo do autor
Wangenheim (2005) com base em 3 itens, de que sdo exemplo: Falo mal acerca do
Turismo da (objeto de estudo); Eu denegri o Turismo da (objeto de estudo) junto dos
meus amigos;

Intencio de (Re)Compra/(Re)visita INTENCAO)

A escala para medir a Intencdo de (Re)Compra foi adaptada do artigo dos autores
Wang et al (2009) com base em 3 itens, de que sdo exemplo: Acredito que voltarei ao
Circuito Turistico da (objeto de estudo) no futuro; Tenho intengdo de voltar ao Circuito
Turistico da (objeto de estudo) no futuro.

Selecdo da Populacio e Amostra

O questionario foi formulado apenas em lingua Portuguesa e as solicitagoes de
preenchimento foram enviadas apenas para pessoas falantes da lingua portuguesa. O
método utilizado para a recolha de dados foi através de uma plataforma online, o
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Google Forms. Optou-se por uma amostragem nao probabilistica, por conveniéncia e

um estudo inferencial. O periodo de recolha de dados foi compreendido entre os dias 1
de Margo e 30 de Margo de 2016.

Dados sociodemograficos da amostra.

A amostra ¢ constituida por 219 inquiridos, turistas residentes em Portugal e com
acesso a Internet. SAo maioritariamente do género Feminino (58,7%), com idades entre
os 15 e 65 anos, e tém como grau de escolaridade o Ensino Superior (Licenciatura)
(44,7%);

Resultados

O tratamento estatistico dos dados foi realizado através da modelacdo de equagdes
estruturais com a metodologia partial least squares (PLS-SEM). A utilizacdo desta
metodologia justifica-se, porque a distribuicdo dos dados ¢ ndo normal e pretende-se
estudar as inter-relacdes entre um conkunto alargado de fatores, o que se torna possivel
com a modelagdo de equagdes estruturais baseada nas covariagdes (Chin, 2010). Os
resultados obtidos com a metodologia PLS-SEM foram estimados usando o software
SmartPLS 2.0.

O modelo de medida foi avaliado em termos de fiabilidade, validade convergente e
validade discriminante. A tabela 1 apresenta os loadings, os cross-loadings e os valores-
t dos indicadores de medida. Os valores-t foram obtidos através de bootstraping com
5000 iteracdes, indicando que todos os loadings sdo estatisticamente significativos ao
nivel de 1%. Foram analisados os loadings de todos os itens, tendo sido excluidos os
itens INTENCAO]1 e C.PSIC.5 por terem valores abaixo do minimo de 0,7 (Gétz, Lichr-
Gobbers, & Krafft, 2010). Estes resultados ddo suporte a fiabilidade dos indicadores de
medida.

Tabela 1

Loadings e cross-loadings

Cross- T- Cross- T-
Loadings | Loadings | Value Loadings | Loadings | Value
[-0,006; [-0,0633;
INTENCAO1 |-0,2631 [0,1993] 1,997 |[Q.VING.1|0,9937 0,6581] 35,504
[-0,0502; [-0,0663;
INTENCAO?2 | 0,986 0,6508] 184,718 | Q.VING.2 | 0,9966 0,6671] 37,178
[-0,0733; [-0,0483;
INTENCAO3 | 0,986 0,6608] 173,886 |Q.VING.3|0,9915 0,7137] 35,643
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[0,1445; [-0,082;

C.PSIC.1 0,9217 |0,5845] 59,994 |SATISF.1{0,9454 |0,6507] 75,625
[-0,1519; [-0,0735;

C.PSIC.2 0,8459 |0,3892] 21,089 |SATISF.2 |0,9515 |0,638] 77,014
[-0,1673; [-0,0538;

C.PSIC.3 0,9347  |0,5207] 62,619 |SATISF.3 |0,9652 |0,6248] 120,166
[-0,2067; [-0,0886;

C.PSIC.4 0,9501  |0,5465] 106,943 | SATISF.4 |0,9636  |0,6092] 115,127
[-0,0088; WOM [-0,1159;

C.PSIC.5 20,2897 |0,1127] 3,144 |NEG.1 [0,9635 |0,5486] 59,246
[-0,0829; WOM [-0,1698;

Q.TRC.1 0,9917 10,6777 10,373 |[NEG.2  |0,9832 |0,5745] 187,645
[-0,0792; WOM [-0,1798;

Q.TRC.2 0,9878 | 0,6786] 10,505 |NEG.3  |0,9679 |0,5608] 173,886
[-0,0281;

Q.TRC.3 0,9957 |0,6775] 10,712
[0,032;

Q.TRC.4 0,9953  |0,6787] 10,716

A tabela 2 descreve a variancia média extraida (AVE), a fiabilidade composita (CR)
e as correlagdes de cada variavel latente. Os valores da CR sdo maiores do que o valor
minimo recomendado de 0,6 (Gotz et al., 2010), variando entre 0,681 ¢ 0,988, indicando
uma adequada consisténcia interna. Adicionalmente, a AVE de todos os construtos ¢
maior do que o ponto de corte minimo de 0,5 (G6tz et al., 2010), assegurando a sua
validade convergente. Finalmente, de acordo com o critério de Fornell-Larcker, a
validade discriminante foi obtida para cada construto, dado que a raiz quadrada da sua
AVE ¢ maior do que o valor absoluto das correlagdes com os restantes construtos
(Fornell & Larcker, 1981). Para além disso, de acordo com a tabela 1, os cross-loadings
sd0 menores que os loadings em cada item, o que reforga a validade discriminante (G6tz
et al., 2010).

Tabela 2

AVE, CR e correlagoes entre os construtos

119

Correlacoes (critério de Fornell-Larcker)
AVE | CR C.PSIC. | INTENCAO | Q.TRC | Q.VING. | SATISF. | WOM
NEG.
C.PSIC. 0,6851 | 0,5944 | 0,8277
INTENCAO | 0,6712 | 0,7475 | 0,3425 | 0,8192
Q.TRC 0,9853 | 0,9963 | -0,1838 | 0,0300 0,9926
Q.VING. 0,988 0,996 |-0,3027 |-0,0624 0,6831 | 0,9939
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SATISF. 09148 | 09772 | 0,3918 0,6635 -0,0888 | -0,0716 0,9565
WOM NEG. | 0,9439 | 0,9806 | 0,5715 0,5360 -0,178 | -0,1596 0,4369 09715

O modelo estrutural, exposto na figura 1, foi avaliado pelo sinal, magnitude e
significancia estatistica dos pardmetros das relagdes estruturais, assim como pela
varidncia explicada (R2) das variaveis latentes endogenas (Gotz et al., 2010).
Contrariamente ao hipotetizado, a Quebra do Contrato Psicologico ndo representa uma
relagdo positiva com as Queixas dos turistas a entidades terceiras ou a propria entidade
turistica. E validada a hipétese de que a Quebra do Contrato Psicolégico contribui para a
formagdo do Word-of-Mouth negativo, bem como as restantes relagdes, que possuem
dados com sinal compativel com o previsto. Apenas a relacdo entre a Quebra do
Contrato Psicologico e a Intengdo de (re)compra nao ¢ estatisticamente significativa ao
nivel de 1%, ndo se confirmando esta hipdtese. Os resultados indicam que o Word-of-
Mouth negativo ¢ explicado em 32,7% pela Quebra do Contrato Psicologico e que este,
a par com a Satisfagdo explicam 44,9% da Intengdo de Compra.

Figura 1. Modelo estrutural

A tabela 3 mostra os efeitos totais entre as variaveis do modelo. A Quebra do
Contrato Psicolégico tem um impacto direto e positivo no Word-of-Mouth negativo
(B=0,5717) e a Satisfacdo tem um impacto direto e positivo na Intencdo de (Re)Visita
(B=0,6255). Os restantes efeitos sdo ndo estatisticamente significativos, como no caso
do impacto da Quebra do Contrato Psicologico na Intengdo de (Re)Visita, ou sdo de
baixo impacto no caso da Quebra do Contrato Psicologico sobre as Queixas Vingativa e
a Terceiros.

Tabela 3
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Efeitos diretos entre os construtos

Efeitos Diretos | T-Value
C.PSIC. -> INTENCAO 0,0976 1,6168
C.PSIC. > Q. TRC -0,1838 2,095
C.PSIC. > Q.VING. -0,3028 3,3371
C.PSIC. > WOM NEG. 0,5717 8,7393
SATISF. -> INTENCAO 0,6255 10,6447

Discussiao de Resultados e Conclusoes

Nesta pesquisa foram explorados os efeitos da Quebra do Contrato Psicologico em
relacdo a retaliacdo do cliente e ao Word-of-Mouth negativo. Segundo Bavik e Bavik
(2015), ha um efeito interativo na Quebra do Contrato Psicoldgico sobre a retaliagdo ao
turista. A Queixa Vingativa é considerada como a solu¢do de problemas, como forma de
comportamento de retaliacdo 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 psicoldégico é 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 ef al. 2013).
Nos termos descritos, seria de esperar que o impacto da Quebra do Contrato Psicologico
sobre a Queixa Vingativa e Queixa a Entidades Terceiras fosse positivo, como pode ser
encontrado na literatura, mas tal ndo se verificou nos resultados. A Queixa a Entidades
Terceiras representa uma acdo indireta feita pelos clientes para informar publicamente
uma entidade terceira, como por exemplo a comunicag¢do social, uma agéncia ou até
uma unidade juridica, a fim de prejudicar o servigo (Grégoire e Fisher, 2008; Singh,
1988; Wangenheim, 2005). No caso desta amostra, ¢ de pensar que os turistas nao
sentiram a necessidade de se queixarem ao Turismo de Portugal ou arranjaram maneiras
positivas para restaurar a justica, abordando solucdes de problemas e resolugdo de
conflitos. Como esperado, a Quebra do Contrato Psicolégico 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
vingan¢a contra um colaborador com um comportamento menos apropriado ou outro
aspeto que o cliente ndo tenha gostado. Esta forma de retaliacdo ¢ 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 ¢ os seus servigos (Grégoire ¢
Fisher, 2006: 36). A falta de relacdo entre a Quebra do Contrato Psicologico ¢ as
Queixas, pode ser atribuida, ainda que numa explicagdo sem sustentacdo empirica, as
novas formas de Word-of-Mouth eletrénico como sites de partilha de opinides (e.g.
Tripadvisor), em que o turista pode, sem qualquer custo e sacrificio, propagar a sua
experiéncia de forma mais eficaz, sem ter de se expor a juizos do proprio prestador do
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servico. H4 uma mudanga de paradigma dos consumidores, cada vez mais vocacionados
para meios informais e mais diretos. Contudo, existe uma relacdo positiva e
estatisticamente significativa entre a quebra de contrato psicologico e o word-of-
mouth negativo, indicando que mesmo ndo havendo queixas, existe uma intencdo
de "falar mal" do servigo prestado, quando se sente que este ndo foi satisfatorio, ou
seja, quando existe uma percegdo de quebra do contrato psicologico. O facto de ndo ser
declarada a intengdo de fazer queixas significa provavelmente que o consumidor nao
quer ter o cuidado de formalizar uma reclamacgdo, mas fa-lo-4 de uma maneira menos
normalizada, como é o Word-of-Mouth negativo, dizendo mal do prestador de servigos.

Existe um défice na literatura académica em relagdo a tematica da quebra do contrato
psicologico relacionado com a satisfacdo do turista e a sua intengdo de visita. Do ponto
de vista académico, este podera ser um tema a merecer mais exploragdo, nomeadamente
incluindo o Word-of-Mouth eletronico como output das experiéncias, substituindo os
meios de reclamacdo formais. Esta investigagdo apresenta como o Word-of-Mouth
negativo ¢ 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. As proximas medidas no quadro da modernizagao
da Administracdo Publica, com o Simplex, prevém que as reclamacdes passem a ser
feitas online. Esta situacdo, mais proxima da utilizacdo de uma aplicacdo informatica,
pode determinar um impacto diferenciado das reclamagdes a entidades terceiras.

Uma das limitagdes deste estudo prende-se com o facto de a amostra ser ndo
aleatoria, de conveniéncia, o que ndo permite generalizar para a populagdo as
conclusdes do estudo. Em investiga¢des futuras seria interessante obter uma amostra
mais alargada de turistas de diversas localizagdes e incluir no estudo dados qualitativos,
recolhidos através de entrevistas, procurando manifestacdes fenomenologicas que
escapem as técnicas quantitativas.
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