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Resumo

Objetivo: A presente investigagdo tem como objetivo estudar o impacto dos Social Media
no Valor que os consumidores atribuem a marca, assim como a sua possivel influéncia
na inten¢do de compra e na Word of Mouth. Assim, o objetivo primordial deste estudo ¢é
analisar, no ambito dos destinos turisticos e do ponto de vista do consumidor, as relagdes
hipoteticamente positivas que se estabelecem entre estas variaveis.

Design/metodologia/abordagem: Para dar resposta aos objetivos e questdes da
investigacdo, foi desenvolvido um estudo quantitativo com recurso a um questionario
como método de pesquisa. As 244 respostas recolhidas, de consumidores portugueses,
foram analisadas através do software IBM SPSS e ao programa AMOS e teve por base o
Modelo de Equag¢des Estruturais (MEE).

Resultados: Os resultados deste estudo indicam que existe um impacto positivo do
contetido gerado pelas empresas/marcas nos Owned Media e do conteudo gerado pelo
consumidor nos Earned Media sobre o Brand Equity. Os resultados revelaram também
que os Earned Media exercem uma influéncia superior, sobre o valor da marca, em
relag@o ao que se verifica nos Owned Media. As evidéncias reunidas apontam ainda para
relacdes positivas entre o Brand Equity e Intencdo de compra e Brand Equity ¢ Word of
Mouth.

Limitacdes/implicacdes da pesquisa: Esta investiga¢do retine importantes contributos
no que respeita ao papel dos Social Media na comunicagdo e relacdo com o cliente. Nao
obstante, a pesquisa analisa apenas o impacto dos Social Media em construtos positivos
e ignora os formatos dos conteudos gerados. As caracteristicas da amostra dificultam a
generalizacdo de resultados para a populacao.

Implicacdes praticas: As conclusdes obtidas oferecem um conjunto de orientagdes que
marcas e empresas, destinos turisticos inclusos, devem equacionar quando falam em
gestdo de comunicagdo e imagem e estratégia de marca. Em tracos gerais, os resultados
mostram que ¢ necessario, no que aos Social Media diz respeito, uma gestdo coordenada
dos conteudos de Earned e Owned Media, com destaque para o papel preponderante dos
primeiros.

Originalidade/valor: Tendo em conta as lacunas identificadas na literatura em relacao
aos estudos desenvolvidos na darea, o presente trabalho constitui importantes
contribui¢cdes na demonstracao e a validacdo empiricas do impacto dos social media no
Brand Equity, intencdo de compra e WOM, em destinos turisticos.

Palavras-chave: Social Media; Brand Equity; Intencdo de compra; Word of Mouth;
Place Brand Equity.



Abstract

Purpose: The present investigation aims to study the impact of Social Media on the Brand
Equity, as well as its possible influence on the purchase intention and Word of Mouth.
Thus, the primary objective of this study is to analyze, within the scope of tourist
destinations and from the consumer's perception, the hypothetically positive relationships
that are established between these variables.

Design/methodology/approach: To answer the purposes and questions of this
investigation, a quantitative study was developed using a questionnaire as research
method. The 244 responses collected, from Portuguese consumers, were analyzed using
the IBM SPSS software and the AMOS program. The analyze was based on the Structural
Equations Model (MEE).

Results: The results of this study demonstrate a positive impact of both firm-generated
content (Owned Media), and consumer-generated content (Earned Media), over Brand
Equity. The results also revealed that Earned Media has a superior influence on that
variable, compared to Owned Media. The evidence gathered also points to a positive
relationship between Brand Equity and Purchase intention and Brand Equity and Word
of Mouth.

Research limitations/implications: The present investigation brings together important
contributions in what concerns to the role of Social Media in communication and
consumer relationship. Nevertheless, the focus of the research was only the impact of
Social Media on positive constructs, ignoring the formats of the content generated. The
characteristics of the sample make it difficult to generalize results to the population.

Practical implications: The conclusions gathered offer a set of guidelines that brands
and companies, including tourist destinations, must consider when talking about
communication and image management and brand strategy. In general terms, the results
show that it is necessary, as far as Social Media is concerned, a coordinated management
of the contents of Earned and Owned Media, with emphasis on the preponderant role of
the former.

Originality/value: Having into account the gaps identified in the literature in what
concerns to the studies developed in this area, the present study constitutes important
contributions in the empirical demonstration and validation of the impact of social media
on Brand Equity, Purchase Intention and WOM, in tourist destinations.

Keywords: Social Media; Brand Equity; Purchase Intention; Word of Mouth; Place
Brand Equity.
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1. Introducao

1.1. Contexto, objetivos e relevancia da investigaciao

Num mundo dominado pelas novas tecnologias e pelo advento da WEB, e onde se estima
que o numero total de utilizadores dos social media em 2022 atinga os 3.29 bilides de
pessoas (cerca de 42.3% da populacao mundial) (Bayer et al., 2020), ¢ essencial que os
marketers percebam e entendam as mudangas e contributos que os novos estilos de vida,
trazidos pelos novos meios de comunicagdo, representam para o consumidor, o mercado
e a propria comunica¢do. Atualmente os consumidores interagem com os social media
numa base diaria e, na maioria das vezes, em intervalos de horas ou até minutos, o que
condiciona muito consideravelmente a forma como as marcas interagem com o seu
publico-alvo e, sobretudo, como o publico procura entrar em contacto com a marca e/ou
produto (Coursaris et al., 2016). Desde o surgimento da televisdo que nenhuma outra
tecnologia reformulava de modo tdo dramatico a forma como as pessoas obtém
informagdo e passam o seu tempo (Allcott et al., 2020). O predominio dos social media
redefine, de forma paulatina, o modelo de comunicag¢do que antes estava sob o controlo
das empresas, numa logica de um para muitos (one to many), para passar a ser um modelo
aberto onde tanto marca como consumidor t€ém papel e voz ativa nas comunicagdes da
marca — modelo multi-dimensional (Berthon et al., 2008). Assistimos a imposicao dos
social media na forma como ¢ conduzida a comunica¢do, numa ldégica mais
democratizadora da mesma: a rapidez e a abrangéncia do online transforma as tradicionais
formas de publicidade em obsoletas (Duffett, 2015) e permitem que se crie, partilhe e
consuma informagdo e conhecimento sem barreiras geograficas, sociais, politicas ou
demograficas (Zahoor et al., 2017). O setor do turismo ¢ uma 4rea intensa no que diz
respeito a producdo, circulacdo e impacto da informacgdo e, por isso, a evolugdo das
tecnologias que afetam a distribuicao e acessibilidade da mesma, como ¢ o caso dos social
media, traduziu-se em algumas mudangas no setor: os profissionais da area do turismo
podem hoje em dia, e a semelhanga do que se passa em muitas outras areas de negocio,
alcangar ndo s6 um maior nimero de potenciais consumidores mas conseguem fazé-lo
num menor periodo de tempo e com menor custos (Icoz, Kutuk e Icoz, 2018). Ao mesmo
tempo, e do lado do consumidor, o infinddvel nimero de plataformas como o Facebook,
Instagram, Twitter, blogs, Youtube, entre tantos outros, ¢ sinébnimo de também

infindaveis fontes de informacdo. Este beneficio mutuo para fornecedores e
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consumidores, que tem lugar no online, pode ser uma das melhores explicagdes para a

rapida expansdo de transagdes online no setor do turismo (Icoz, Kutuk e Icoz, 2018).

Alguns estudos t€ém vindo a ser conduzidos acerca do papel dos social media na relagao
das marcas com os consumidores, contudo muito pouco se tém estudado sobre a
influéncia destes instrumentos no valor da marca e na intengdo de compra (Erkan e Evans,
2016). Nao obstante o trabalho que tem vindo a ser feito ao nivel académico nos ultimos
15-20 anos acerca deste topico, e devido a natureza rapida e de constante mutagdo dos
social media e a forma como os consumidores recorrem a eles, o seu papel podera ndo
estar limitado a uma continuagdo daquilo que temos visto (Appel et al., 2020). No que
respeita a percecao dos varios tipos de social media pelos consumidores — Earned, Owned
ou Paid Media, ndo existe, ainda, uma clareza pratica ou teorica (Mattke et al., 2019). A
maioria dos estudos disponiveis focam-se especificamente no papel do Facebook e
ignoram a multiplicidade de plataformas existentes além desta, continuando a existir uma
falha na conceptualizagdo e elaboragdo holistica no que respeita a esta matéria (Bayer et
al., 2020). Apesar do recente desenvolvimento das investigacdes em turismo acerca dos
social media, estes canais ndo sdo, ainda, reconhecidos em pleno como detentores de
poder no setor (Mehraliyev et al., 2020); a abordagem indutiva focada na identifica¢do
dos papéis desempenhados pelos social media continua a ser escassa (Liu et al., 2020) e
estudos sobre os possiveis efeitos do uso dos social media em varidveis como a lealdade,

por exemplo, sdo insuficientes (van Asperen et al., 2018)

Assim, e posta a relevancia desta questdo para o desenvolvimento dos planos de
marketing e comunicagdo, ¢ dado o enorme impacto ao nivel econémico do Setor do
Turismo, o principal objetivo deste trabalho ¢ entender de que forma os Social Media
(Owned e Earned Media) influenciam a interpretacdo dos consumidores em relacdo ao
valor de um determinado destino turistico (Brand Equity) e perceber também como € que
a relagdo que se estabelece através deles pode ser determinante na inten¢do de compra. O
estudo ird debrucar-se também sobre a relacdo entre o Brand Equity, a Inteng¢do de

Compra e a WOM.

A pesquisa foi desenvolvida através da aplicacdo de um inquérito por questiondrio e os
dados recolhidos por este método foram analisados, nas fases de Analise Fatorial
Exploratoria e Andlise Fatorial Confirmatoria, com recurso aos programas estatisticos
SPSS (International Business Machines Statistical Package for the Social Sciences) e
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AMOS (Analysis of Moments Structures), cujas licengas foram facultadas pela Faculdade
de Economia da Universidade de Coimbra. O estudo tem por base uma amostra de
conveniéncia de 244 respondentes e procura dar resposta a um conjunto de cinco
hipoteses acerca das relagdes hipoteticamente positivas entre Owned e Earned Media,

Brand Equity, Intengdo de Compra e WOM.

1.2. Estrutura da Dissertacao

A presente dissertacdo encontra-se organizada de acordo com seis capitulos: (1)
introducdo; (2) revisdo da literatura e hipoteses de investigagdo; (3) modelo de

investigacdo; (4) metodologia da investigacao; (5) resultados e (6) conclusdes.

No capitulo introdutorio foi apresentada uma breve introdug@o ao tema, com a explicacdo
do contexto do trabalho, objetivos e relevancia do tema e ha lugar, também, a uma breve

descrigdo da estrutura do trabalho.

No segundo capitulo, referente a revisdo da literatura e hipoteses de investigacao, o que
se procura ¢ enquadrar teoricamente o tema em estudo e apresentar as hipdteses de
investigagdo. A iniciar o capitulo seré revisto o conceito de social media, dedicando dois
subtopicos aos Earned e Owned Media. Seguidamente sera abordado o conceito de Brand
Equity, onde podera ser encontrado, também, um subtopico acerca de Place Brand Equity
e fazendo ponte com a realidade em estudo — destinos turisticos. Ainda neste topico sera
dedicado algum espaco as varidveis usadas para representar o Brand Equity no estudo —
lealdade, consciéncia/associacdes e qualidade percecionada. Apds a revisdo destas
variaveis, foram contempladas ainda os construtos intencdo de compra e WOM. A

finalizar o capitulo,

O terceiro capitulo do presente trabalho, que da pelo nome de modelo de investigagdo,
diz respeito a exposicdo do modelo conceptual. Neste topico hd ainda espaco para a

exposicao das hipoteses de investigagcdo, formuladas no primeiro capitulo.

O quarto capitulo, por sua vez, ¢ focado na metodologia de investigacdo e, apds uma
breve introdug¢do, define e caracteriza a amostra que servird de base ao presente estudo.

Depois serd explicado o método de recolha de dados, com lugar a andlise das medidas



utilizadas no questionario. O capitulo serd encerrado com a andlise estatistica dos dados,

onde se incluem a Analise Fatorial Exploratoria e a Analise Fatorial Confirmatoria.

O quinto capitulo d4 corpo a apresentacdo e discussdo dos resultados obtidos na
investigacdo. Iniciar-se-4 com a apresentacdo do teste de hipoteses, com base no qual
aceitaremos ou rejeitaremos as hipoteses de investigacao propostas, e sera concluido com

a discussao dos resultados obtidos.

No sexto e tltimo capitulo sera apresentada uma sintese conclusiva dos resultados e serdo
sintetizadas as contribui¢des tedricas e praticas que a investigacao realizada gerou. Neste
ultimo capitulo haverd lugar ainda para a andlise das limitagdes metodologicas

identificadas ao longo do trabalho e algumas recomendagdes para futuros trabalhos.



2. Revisao da Literatura e Hipoteses de Investigacio

2.1. Social Media

Motivado pela sua natureza de mutacao rapida e pela falta de integragdo das muitas areas
de estudo que se debrugam sobre os social media, ndo existe um consenso ao nivel
académico acerca da defini¢cdo de social media (Bayer et al., 2020). Os social media sdo,
de forma comum, entendidos como um conjunto de ferramentas de comunicacio
baseadas na Web que permitem que as pessoas interajam através da partilha e consumo
de informacdes (Ricciardelli et al., 2020). Num sentido pratico do termo, podemos definir
social media como uma cole¢cdo de tecnologias digitais software-based, geralmente
referenciadas como sites ou aplicagdes, que coloca a disposicdo dos utilizadores
ambientes digitais nos quais estes tém a possibilidade de enviar e receber conteudo ou
informagdes digitais com recurso a algum tipo de rede social online (Appel et al., 2020).
O conceito de social media ¢ construido em torno de cinco caracteristicas fundamentais:
internet-based, canais desinteressados, comunicagdo pessoal em massa, interatividade e
valor primério derivado do conteudo gerado pelo utilizador (Carr & Hayes’s, 2015; Bayer
et al., 2020). Num entendimento mais amplo do termo, os social media podem ser vistos
menos como meios digitais ou servicos especificos de tecnologia e mais como locais
digitais onde, hoje em dia, as pessoas conduzem grande parte da sua vida (Appel et al.,

2020).

Atualmente os social media representam a principal ponte de comunicagdo entre marca e
consumidor e o facto de este interagir com as plataformas num periodo de tempo regular
de poucas horas ou minutos leva a que as empresas vejam estas plataformas como a
melhor forma de tragar relagdes proximas com o seu publico-alvo (Coursaris et al., 2016).
Uma conceptualizagdo mais pratica do conceito de social media define-os como um canal
de marketing que os profissionais da area podem usar para se comunicar com 0S
consumidores (Appel et al., 2020). Inspiradas nesta tendéncia e no poder dos social
media, muitas marcas tém procurado “infiltrar-se” nas plataformas numa tentativa de
converter “likes, partilhas e comentéarios” em lucros (Andriole, 2010), sendo possivel
identificar trés contributos essenciais dos social media em relagao ao mercado (Li et al.,
2020). Primeiramente, e de acordo com os autores, os social media revolucionaram a

comunicag¢do entre empresas e consumidores, permitindo que estes se conectem hoje de



maneiras que ndo eram possiveis no passado. Em segundo lugar, os social media
transformaram a maneira como os mesmos dois atores interagem e se influenciam. Por
ultimo, a proliferagdo de dados vindos dos social media tornou cada vez mais possivel
para as empresas gerir os relacionamentos com os clientes e aprimorar a tomada de

decisdes no seu quotidiano.

O surgimento e desenvolvimento dos social media, e consequentemente a forma como
estes impactam o comportamento do consumidor e as agdes de marketing das
empresas/organizagdes, foram amplamente determinados pelas proprias plataformas: as
primeiras redes sociais a despertar, como o MySpace, por exemplo, eram plataformas
centradas sobretudo em texto, em messaging e na discussdo de topicos de interesse
especificos, enquanto que hoje a imagem e o video sdo predominantes (Appel et al., 2020)
e os social media se assumem como veiculos facilitadores de abordagens mais "abertas"
para a tomada de decisdes, incorporando ideias, conhecimentos e recursos entre
empresas, organizagdes, parceiros, consumidores ¢ comunidades (Heavey et al., 2020).
O facto de as plataformas de comunicagdo social permitirem o agrupamento de pessoas
com interesses € gosto comuns em torno das suas marcas favoritas impulsiona a relacao
entre marca e consumidor, num sentido mais multifacetado do espaco social (Coursaris
et al., 2016). A relacdo que se cria vai muito além de /ikes e/ou partilhas e diz respeito a
um sentido de comunidade que, de acordo com as evidéncias, resulta em atitudes positivas
em relagdo a marca (Coursaris et al., 2016). A reflexdo sobre esta proximidade ¢ de
extrema importancia uma vez que influencia significativamente o processo de tomada de
decisdo (Hinz et al. 2011), no qual se inclui a atribui¢do do valor a marca e a intengao de
compra. Atualmente, o julgamento, a avaliacdo e as percegdes em relacdo a uma marca
ou produto, assim como os processos de desenvolvimento de atitude em relagdo aos
mesmos, estdo drasticamente alinhados com um novo padrdo de comunicagdo
multidimensional, onde os consumidores se pautam por uma maior credibilidade, com
recurso a opinides de pares, em vez de consumir anincios de publicidade tradicionais

(Shareef et al., 2020).

Presentemente, os consumidores ao redor do mundo usam os social media de variadas
formas e para diversos fins sendo possivel categorizar, ndo obstante, os objetivos dessa
utilizagdo em trés formas distintas: comunica¢do digital e socializagdo com utilizadores

conhecidos (como familia e amigos); comunicacao digital e socializagdo com utilizadores



que ndo sdo conhecidos mas que partilham interesses comuns; acesso e contributo para
contetido digital como noticias, fofocas ou reviews de produtos com origem no
consumidor (Appel et al., 2020). Esta nova realidade, onde impera a instantaneidade das
mensagens, atrai mais publico e dita, de forma progressiva, o desaparecimento dos canais
tradicionais de informagdo ao mesmo tempo que os novos media ganham destaque. A
afirmagdo generalizada de areas como big data ou internet movel dota o consumidor de
um conjunto diversificado de poderosos canais de informa¢ao onde o mesmo pode obter
informacdo de forma ativa (ao invés de ter de esperar de forma passiva que a mesma
venha ter com ele), diminuindo a dependéncia dos usudrios face as redes tradicionais (Liu

etal., 2017).

De acordo com Appel et al. (2020), os social media sdo, hoje em dia, praticamente tudo
- contetdo, informagdes, comportamentos, pessoas, organizacdes, instituicdes — o que
possa existir num ambiente digital interconectado e em rede, onde a interatividade ¢
possivel. Os social media evoluiram e sdo penetrantes nas sociedades, eliminadores de
fronteiras geograficas e culturalmente proeminentes nao s ao nivel local mas, sobretudo,
ao nivel global (Appel et al., 2020). O progresso tecnoldgico associado a comunicagao,
trazido pelos novos media, representa poderosas vantagens em relacdo as tradicionais
plataformas: publico amplo, alta eficiéncia (reduz barreiras temporais e de distancia e
custos) e 6tima interacdo (fortalece as interacdes entre marcas e consumidores) (Liu et
al., 2017). De acordo com o autor, entre os pontos mais fortes estd o facto de tornar
possivel a escolha de consumidores independentes e interagdes efetivas, a reducao efetiva
dos custos de marketing, o fornecimento de sites para criagao de antincios, o incentivo a
participagdo dos clientes na criagdo do produto e a satisfacdo de necessidades de forma
personalizada e com mais precisdo. A todos estes pontos acresce o facto de haver um
alargamento das bases de dados onde as empresas podem obter informagdes acerca do

consumidor.

As comunidades que se constituem em torno das empresas/marcas, motivadas pelas novas
plataformas, permitem aos profissionais de marketing recolher informagdes confidveis
sobre quem sdo os seus consumidores, recolhendo insights sobre aspetos como o estilo
de vida, necessidades, desejos e expectativas de consumo (Coelho et al., 2018). Os social
media oferecem aos profissionais a oportunidade de, ao estarem dentro das “redes

populares” (Fournier e Avery, 2011), ouvir e conversar com os consumidores,



conseguindo um acesso privilegiado a dados do consumidor, além de terem a
oportunidade de promover o reconhecimento da marca (Spaulding, 2010). A medida que
os social media evoluiram de uma simples ferramenta de marketing em dire¢do a uma
fonte de inteligéncia, tornou-se cada vez mais imperativo que os marketers desenvolvam
planos estratégicos para as redes sociais de forma a conseguir gerar vantagem competitiva
e desempenho superior (Li et al, 2020). Com o acelerar da revolucao digital, as marcas
vao gradualmente alterando o seu principal canal de comunica¢do de marketing para os
social media, projetando, publicando e gerindo os diferentes tipos de conteudo nas
plataformas de social media de forma a interagir com sua base de clientes, aumentar a
consciéncia da marca e o interesse em relagdo aos seus produtos e possivelmente

influenciar o comportamento de compra dos consumidores (Colicev et al., 2019).

O ambiente associado aos social media ¢ caracterizado pela interacdo. No seu seio,
consumidores e marcas sdo capazes de ndo s6 aceder aos contedos relacionados com a
marca/produto como responder aos mesmos e cria-los eles proprios (Hollebeek e Macky,
2019). A revolugdo dos social media permitiu que os consumidores se conectassem e
discutissem marcas com rapidez e facilidade (Powers et al., 2012), transformando o
consumidor em jogador ativo. O papel que os consumidores assumem nesta nova
realidade influencia conceitos como o valor da marca, que passa a ser cada vez mais
multifacetado e a depender mais, na sua constru¢do, de caracteristicas intangiveis
associadas ao processo de compra em detrimento das caracteristicas tangiveis do produto

(Leckie et al., 2016).

No Setor do Turismo, o ambiente de negoécio foi amplamente recondicionado pela
presenga e difusdo dos social media na relagdo entre os diferentes atores do espago social.
Os social media, enquanto poderosas fontes de informagdo acessiveis por qualquer um
em qualquer parte do mundo, permitem que empresas e consumidores estabelecam uma
relacdo proxima e faz com que os consumidores deixem o seu papel de ator passivo para
passarem a ser co-marketers, co-designers, co-produtores e co-consumidores de
experiéncias em turismo (Icoz, Kutuk e Icoz, 2018). Esta proatividade do consumidor,
alicer¢ada nos social media, espelha uma preocupagao crescente deste em relacdo aos
contetidos que ali sdo gerados e permite entender o papel que esses mesmos conteudos
adotam no processo de tomada de decisdo. Hoje em dia, e numa logica colaborativa, os

social media constituem as principais plataformas de partilha de opinides e percecdes de



turistas e a principal fonte de informag¢ao no que diz respeito a pesquisa, organizacao e
partilha de experiéncias (Leung et al., 2013, Xiang e Gretzel, 2010, Dedeoglu et al.,
2020). A atitude do consumidor em relagdo aos social media e ao conteudo que produz
ou consome varia conforme a fase da experiéncia que vive — pré-viagem, viagem e pos-
viagem (Milano et al., 2011). Esta presenga transversal ao longo do processo de tomada
de decisdo ¢ explicativa do poder dos social media e ilustra a ferramenta de comunicacao
e recomendacdo extremamente eficaz que os mesmos constituem para os varios atores no
setor do turismo. Precisamente pelo seu poder preponderante, os social media sdao hoje
encarados pelos profissionais como chave no crescimento da industria do turismo, onde
a natureza dos servicos prestados constituem terreno fértil para a rapida disseminagao das

plataformas e dos conteudos ali gerados (Minazzi, 2015).

De acordo com a fonte de informagdo e gestdo dos social media, estes meios podem ser
divididos em trés categorias: Paid Media (meios de comunicagdo onde a empresa paga a
uma determinada organizacdo para apresentar as suas marcas e/ou produtos; p. ex.
anuncios de publicidade), Owned Media (meios de comunicagdo cujo controlo e gestao
estdo sob a alcada da propria empresa; p. ex: website) e Earned Media (conteudos
editoriais, jornalisticos ou comunicagdes com origem no consumidor sob a qual a empresa
ndo tem qualquer a¢do de controlo ou gestdo) (Baetzgen et al., 2015). Seja qual for a
fonte, a predominancia dos social media permitiu difundir e dissolver algumas das
principais fraquezas das formas tradicionais de publicidade (Baetzgen et al., 2015), aos
quais podemos associar os paid media — posts patrocinados relacionadas com uma
marca/produto, gerados e pagos pela respetiva empresa (Mattke et al., 2020). Sempre que
um consumidor ¢ confrontado com contetidos em Paid,Owned ou Earned Media, ha lugar
a uma avaliagdo de diferentes atributos relativos ao meio como entretenimento,

informatividade, irritacdo, credibilidade e envolvimento (Mattke et al., 2020).

2.1.1. Owned Media

O termo Owned Media refere-se a todos os posts nos social media relacionados com uma
marca, geradas pela propria empresa/organizacdo e postados nas paginas que a empresa
controla (Mattke et al., 2020). Na defini¢do de Owned Media existem duas importantes

dimensdes a ter em conta: primeiramente, estas estruturas de comunicacdo sao detidas



por empresas cujo foco de negdcio nao ¢ o mercado de comunicagdo e, em segundo lugar,
a empresa proprietaria inicia e controla a producdo e distribuicdo de contetido sem

qualquer custo associado a compra de espaco em outros meios — paid media.

Os Owned Media assumem fulcral importancia para a gestdo da marca apos a afirmagao
das redes sociais e uma vez que facilitam aspetos como a constante interagdo social com
o consumidor, a diferenciacdo do produto, o engajamento dos publicos-alvo, a lealdade e
ajudam também a dissolver e atenuar a distancia a publicidade (Baetzgen et al., 2015).
Os conteudos associados aos Owned Media adotam um carater de ndo-publicidade,
essencial para o sucesso da marca e capaz de transformar o conteido gerado mais
relevante e credivel aos olhos do consumidor. Formatos caracteristicos da forma
tradicional de publicidade, como os slogans ou simbolos verbais ou visuais da marca,
perturbam a experiéncia do consumidor e levam a que este se afaste da marca e/ou do

produto (Baetzgen et al., 2015).

De acordo com um estudo desenvolvido por Harrison (2013), os consumidores procuram
os media geridos pelas marcas de forma ativa, seletiva e intencional. Esta premissa coloca
a tonica na necessidade de producdo de um conteudo que se encontre em concordancia
com as necessidades e interesses dos consumidores da marca. O facto de serem difundidas
mensagens customizadas, em linha com aquilo que sdo os interesses do publico-alvo,
incentiva-o a partilhar essas mesmas mensagens (Dehghani e Tumer, 2015) e reforca,

consequentemente, a relacdo deste com a marca.

Ao conteudo gerado pelas marcas nos Owned Media ¢ dado o nome de Firm-Generated
Content (FGC) (Kumar et al., 2016; Stephen & Galak, 2012; Colicev et al., 2019). Entre
o conteido gerado pela marca encontramos, por exemplo, publicagdes textuais que
promovem as ofertas mais recentes da marca ou videos acerca de langamentos de novos
produtos. O FGC pode ser avaliado de acordo com trés categorias: volume (frequéncia
dos posts da marca), valéncia (sentimento que o post transparece — positivo, neutro ou
negativo) e vivacidade (riqueza da forma — textual, imagens, video, etc) (Colicev et al.,
2019). De acordo com alguns estudos, existem evidéncias de que o volume de FGC esta
relacionado com uma mais elevada inten¢do de compra e volume vendas (Kumar et al.,

2016).
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E possivel afirmar que 0 FGC desempenha um papel semelhante aos tradicionais meios
de publicidade no que respeita a informar os consumidores acerca de produtos, ofertas,
precos ou campanhas promocionais além de facilitar a atitude dos fas em relagdo a marca
e, por isso, ¢ de esperar um impacto igualmente positivo no comportamento do
consumidor (Vakratsas and Ambler 1999; Kumar et al., 2016). Quando uma determinada
empresa/organizagdo faz um post na sua pagina os consumidores podem responder
através de likes, comentarios ou partilhas, o que pode gerar avaliagdes mais positivas da

marca (Kumar et al., 2016).

2.1.2. Earned Media

O termo Earned Media, por sua vez, refere-se ao conteudo disseminado em meios
publicos por entidades externas & marca, como jornalistas ou os proprios consumidores,
e onde a marca ndo tem qualquer controlo (Baetzgen et al., 2015). Ao contetido gerado
nos Earned Media é dado o nome de User-Generated Content (UGC), referindo-se ao
conteudo nos social media criado pelos consumidores finais e que nasce fora das rotinas

profissionais, sem um contexto comercial de mercado (Voramontri e Klieb, 2019).

O conteudo gerado nos Earned Media sobre marcas e produtos ¢ muitas vezes descrito
na literatura como “marketing vigilante” (Mufiiz e Schau, 2007). O uso deste conceito
espelha, desde logo, o cardter imparcial que é associado ao contetido gerado pelo
consumidor e a forma como ele ¢ entendido como credivel e confidvel (Christodoulides
et al., 2012). A recetividade associada aos Earned Media faz com que o contetido ali
gerado funcione como uma validag@o da atratividade que o consumidor associa a marca
(Schivinski et al. 2015), influenciando a atitude perante a mesma e a inteng¢do de compra
(Mudambi e Schuff, 2010). A este tipo de comunicacdo ¢ associada a elevada
credibilidade e o papel chave que tem nas vendas ao mesmo tempo que ¢ apontada a
impossibilidade de controlo sobre as mensagens difundidas ou sobre a WOM negativa

(Corcoran, 2009).

Tradicionalmente, as empresas/organizagdes estavam dependentes, na identificacdo das
necessidades dos consumidores e no desenvolvimento de estratégias de marketing ou

desenvolvimento de produtos, de entrevistas ou focus groups. Os Earned Media afirmam-
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se, através do UGC, como uma promissora fonte alternativa no que diz respeito a
identificacdo das necessidades, reacdo a estratégias de marketing ou desenvolvimento de
produto (Timoshenko e Hauser, 2019), uma vez que informam sobre inten¢des de
compra, auxiliam possiveis decisdes de investimento e retnem inteligéncia acerca do
consumidor (Huang et al., 2019). O UGC, contetdo relacionado com uma marca/produto
criado pelos consumidores (Tirunillai & Tellis, 2012), pode adotar a forma de posts no
mural da marca, interacdo com os posts da propria marca através de partilhas ou
comentarios ou até stories criadas pelo consumidor acerca da marca (Colicev et al., 2019).
O conteudo gerado pelo consumidor ¢ normalmente avaliado de acordo com volume

(frequéncia de UGC) e valéncia (sentimento contido nos posts) (Colicev et al., 2019).

O facto de os contetidos e recomendagdes presentes nas redes sociais externas as marcas
serem gerados de forma espontanea pelo consumidor faz com que outros vejam neste tipo
de conteudo (User-generated) uma fonte segura de informacdo acerca da imagem e
reputacdo da marca, alterando o paradigma da publicidade de push advertising para um
sistema baseado na confianga e credibilidade (Dehghani e Tumer, 2015). O UGC ¢
atualmente considerado como uma das mais crediveis técnicas de partilha de informagao
entre os consumidores acerca das suas experiéncias pessoais (Kaosiri et al., 2019). Num
estudo desenvolvido por Lee et al. (2011), foram encontradas evidéncias de que os
consumidores consideram que o conteido gerado nos social media por outros
consumidores ¢ motivado por altruismo e, por isso, € para eles sinonimo de credibilidade
e confianca. Os proprios consumidores reconhecem que a sua intencdo de compra em
relacdo a uma marca e/ou produto ¢ influenciada pela quantidade de “likes” e “partilhas”
associados a mesma uma vez que entendem esses dados como confirmadores, ou nao, da
reputacdo da marca (Dehghani e Tumer, 2015). Estudos mostram que 42% dos
utilizadores do Facebook ja mencionaram uma marca numa atualiza¢do do seu estado,
enquanto que 19% do total de tweets publicados na rede Twitter sdo relacionados com
uma marca (Colicev et al., 2018). Powers et al. (2012) afirma que 20% dos consumidores
acredita que o contetdo a que acederam nos social media foi importante para a sua
decisdo final de compra, sendo que o facto terem acesso a opinido de outros e a
possibilidade de submeterem o seu proprio feedback aumentam o nivel de engajamento

em relacdo a marca (Mangold and Faulds, 2009).
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2.2. Brand Equity

O Brand Equity, ou valor da marca, representa, segundo Kotler e Keller (2009), o valor
agregado atribuido a produtos e servigos que se pode reflectir no modo como os
consumidores pensam, sentem e agem em relagdo a marca, bem como nos pregos, na
participagdo de mercado e na lucratividade que a marca proporciona a empresa.
Entendido como importante ativo intangivel das marcas, representativo do valor
psicolégico e financeiro das mesmas (Kotler e Keller, 2009), o Brand Equity é, de forma
comum, entendido como um conceito multidimensional construido em torno de varias
dimensdes de que sdo exemplo a consciéncia da marca, qualidade percecionada,
associacdes a marca e lealdade (Zahoor et al., 2017). Devido a sua complexidade e
importancia, o termo Brand Equity ¢ tratado de acordo com diferentes abordagens por
diferentes autores. No seio da literatura existente, ¢ dado destaque, sobretudo, a trés
teorias do valor da marca propostas por alguns dos autores mais renomados na area: Aaker

(2009), Keller (1993) e Yoo e Donthu (2001).

De acordo com a abordagem de Aaker (2009), o Brand Equity pode ser avaliado de acordo
com um conjunto de dez medidas agrupadas em cinco categorias fundamentais: lealdade
a marca, consciéncia do nome, qualidade percecionada, associagdes a marca e outros
ativos da empresa. De acordo com o autor, o valor da marca diz respeito ao conjunto de
ativos e passivos ligados a uma marca, ao seu nome ou simbolo que adiciona ou subtrai

um valor fornecido por um produto ou servico.

Keller (1993), por sua vez, entende o valor da marca como o efeito diferencial do
conhecimento da marca na resposta do consumidor as acdes de marketing, ou seja, como
as reagdes dos consumidores a um elemento do marketing mix em comparagdo com suas
reacdes ao mesmo elemento no caso de uma versao ficticia do produto ou servico, com
ou sem nome. De acordo com o autor, quando falamos em Brand Equity falamos de uma
situacdo de familiariza¢do do consumidor com a marca e da existéncia de associagdes a
marca favoraveis, fortes e inicas na memoria. No modelo do valor da marca proposto por
Keller (1993), este conceito assenta numa base de conhecimento da marca que se divide,
por sua vez, na consciéncia da marca (reconhecer e relembrar) e na imagem da marca

(tipos de associagdes a marca ¢ a favorabilidade, for¢a e unicidade das mesmas).
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Segundo Yoo e Donthu (2001), e baseando-se nas perspetivas anteriormente defendidas
pelos autores supracitados, o comportamento do consumidor em relagdo ao valor da
marca pode ser explorado a partir de trés dimensoes: lealdade, qualidade percecionada e
associagdes a marca/consciéncia. Esta abordagem representa a base pela qual a autora se
ird guiar na realizacdo do modelo concetual no que diz respeito a variavel de Brand
Equity, motivado pelo facto de ser o modelo que em estudos anteriores se afirma como

sendo o mais correto e eficaz.

Precisamente devido & multidimensionalidade do conceito de Brand Equity, este termo ¢é
amplo e sdo propostas muitas defini¢cdes para o mesmo. Uma breve revisao da literatura
existente permite identificar duas perspetivas de acordo com as quais o conceito tem
vindo a ser desenvolvido: financial-based brand equity e customer-based brand equity.
O financial-based brand equity ¢, como o proprio nome denuncia, uma visao do valor da
marca que se baseia numa perspetiva financeira e que procura explicar o conceito como
o aumento de lucros ou do fluxo de caixa, como o custo de substituicdo da marca ou até
como o valor de liquidagao da mesma (Chow et al., 2017). O customer-based brand
equity, por sua vez, diz respeito a uma abordagem ndo tdo utilitdria mas antes mais
relacional e diz respeito ao valor que o consumidor tem, na sua mente, em relagdo a um
determinado produto ou marca e que faz com, ao longo do processo de compra, 0 mesmo
opte por esse em detrimento de um outro produto equivalente mas sem marca (Chow et

al., 2017).

A luz desta abordagem customer-based, e para efeitos do presente trabalho, o Brand
Equity é entendido como o valor que o consumidor tem na sua mente em relagdo a marca
e pode ser entendido como o efeito diferencial produzido pela “consciéncia” que o
consumidor tem da mesma (Stojanovic et al., 2018). O conceito pode também ser
entendido como a utilidade percecionada de um determinado produto derivada do nome
da marca em comparacdo com outras (Stojanovic et al., 2018) e face a iguais niveis de

estimulos de marketing e atributos do produto (Yoo e Donthu, 2001).

O valor da marca ¢ com regularidade encarado como um instrumento utilitdrio e com
carater avaliatorio uma vez que permite fazer um levantamento dos varios ativos que
fazem parte da marca em analise, auxilia a avaliagdo do desempenho no passado e auxilia
a previsao do desempenho no futuro (Pike, 2007). As relagdes desenvolvidas nos social
media intensificam, através do alargamento dos canais de informagdo e comunicagao, o
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papel dos recursos intangiveis no Brand Equity e facilitam o acesso e reconhecimento das

caracteristicas tangiveis na constru¢do desse conceito (Chow et al., 2017).

O Brand Equity ¢ resultado de uma construcio feita pelo consumidor com base em
momentos de contacto com a marca e assenta em algumas dimensdes, como referido
anteriormente. Para a condugdo desta dissertacdo, e seguindo o modelo de Yoo e Donthu
(2001), o Brand Equity sera analisado através das dimensdes lealdade, qualidade
percecionada e consciéncia/associagdes & marca, com aplicacdo ao Setor do Turismo,
mais especificamente a destinos turisticos. Ao desenvolvimento e gestdo do Brand Equity

em lugares, como ¢ o caso de destinos turisticos, ¢ dado o nome de Place Brand Equity.

2.2.1. Place Brand Equity

Os destinos turisticos podem ser considerados, a luz do marketing, como marcas/produtos
(Boo et al., 2009) que competem num ambiente global para atrair turistas, fazendo valer
as suas caracteristicas diferenciadoras e vantagens competitivas (Pike, 2009). De forma a
conseguir sobrepor-se aos seus concorrentes — outros destinos turisticos, € crucial
trabalhar areas como a consciéncia da marca, a qualidade percecionada e a lealdade: no

fundo, trabalhar o valor do destino turistico enquanto marca (Barnes et al., 2014).

O Place Branding tem-se tornado uma 4area crescente no campo do marketing de turismo
e destinos (Kaplan et al., 2010), com especial foco no desenvolvimento de estudos sobre
a imagem (San Martin et al., 2019). Como ja vimos, a gestdo de uma marca, em particular
do valor associado a mesma, ¢ um processo complexo e do qual fazem parte uma série de
variaveis que ndo s6 a imagem (Barnes et al., 2014; Kaplan et al., 2010). Esta limitacao
dos estudos existentes, associada a competitividade global que os destinos enfrentam e a
necessidade de se afirmarem, fez despoletar o desenvolvimento de estudos e estratégias
relativos a gestdo do Brand Equity em destinos turisticos. Se antes este conceito era
aplicado apenas a bens ou servicos, hoje em dia existe um reconhecimento generalizado
da sua aplicacdo a lugares (San Martin et al., 2019). A gestdo otimizada dos ativos e
passivos dos destinos turisticos ¢ de fulcral importancia uma vez que, tal como descreve
Ferreira et al., (2017), o turismo ¢ uma atividade econdémica na qual o produto constitui
a propria oferta e este pode ser facilmente copiado. De acordo com os autores, os produtos
turisticos dificilmente podem ser protegidos por via de uma patente ou qualquer outra
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forma de propriedade e, portanto, ¢ crucial que se consiga diferenciar o produto e gerar

valor acrescido.

Aplicando o conceito de Brand Equity ao Setor do Turismo, e a gestdo de destinos
turisticos em particular, quando falamos em consciéncia da marca referimo-nos ao
conhecimento que o turista detém sobre um determinado destino turistico ou a presenga
desse destino na sua mente, quando um determinado contexto de viagem ¢ considerado
(Pike e Bianchi, 2016). A qualidade percecionada, por sua vez, pode ser definida como a
intencdo comportamental do turista desenvolvida a partir de uma combinacdo de
expectativas, percecdes e experiéncias (Konecnik e Gartner, 2007). A qualidade
percecionada constitui, na gestdo de destinos turisticos, uma importante constru¢ao
explicativa da atitude do consumidor em relagdo ao destino (Kim et al., 2018).
Vulgarmente definida como a resposta dada pelo consumidor com base no compromisso
que estabeleceu com a marca, a lealdade no setor do Turismo ¢ analisada de acordo com
duas principais dimensdes: intengdo de recompra e intencdo de recomendagdo
(Szymanski e Henard, 2001; Maxham, 2001; San Martin et al., 2019). Nos destinos
turisticos, a recompra diz respeito a inten¢do de revisitar o local, enquanto que a
recomendacdo diz respeito a intengdo do consumidor de constituir uma fonte de
informagdo credivel para outros potenciais visitantes — Word of mouth ou Electronic

Word of Mouth.

O papel dos social media no campo do Turismo €, de forma consolidada, aceite como
fonte informagdo para o desenvolvimento de planos de viagem e como importante polo
auxiliar na tomada de decisdo de viajar, sendo considerado um método altamente

confiavel na procura de informagdes confiaveis e instantaneas (Kaosiri et al., 2019).

a. Lealdade a marca

A lealdade de um consumidor em relagdo a uma determinada marca tem vindo a ser
definida como “um compromisso profundamente enraizado de recomprar ou patrocinar
um produto/servigo preferido de forma consistente” (Oliver, 1999). Uma breve revisao
da literatura existente acerca deste conceito permite identificar, a partida, dois caminhos
distintos na definicdo de lealdade: alguns estudos analisam o conceito de lealdade de
acordo com uma perspetiva atitudinal enquanto outros de debrugam sobre uma

abordagem comportamental desta variavel (Leckie et al., 2016).
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A lealdade ¢ um processo composto por varias fases e no qual os consumidores se tornam,
em primeiro lugar, leais ao nivel cognitivo (‘“‘saber”), posteriormente ao nivel afetivo
(“sentir”), em terceiro lugar ao nivel conativo (“vontade”) e, por fim, ao nivel da acdo
(Oliver, 1999). A lealdade atitudinal, por um lado, refere-se ao compromisso que o
consumidor desenvolve em relagdo a marca e a intengdo de, com base nesse sentimento,
comprar os seus produtos de forma reiterada (Romaniuk e Nenycz-Thiel, 2013). Esta
abordagem evidencia o compromisso ¢ a ligagdo emocional (Zhang et al., 2016). A
lealdade comportamental, por seu termo, diz respeito a frequéncia de compra de uma
determinada marca ou produto por parte de um consumidor (Romaniuk e Nenycz-Thiel,

2013).

13

Do ponto de vista do consumidor, a lealdade a uma marca ¢ representada como “a
intencdo de comprar essa mesma marca como primeira escolha” (Yoo e Donthu, 2001).
Esta relagdo consumidor-marca ¢ cada vez mais reconhecida pelas empresas como
essencial para o sucesso dos seus negdcios pois representa, de acordo com a literatura,

uma série de vantagens para as organizagdes/empresas.

Consumidores leais estdo normalmente associados a uma defesa da marca: processam de
forma positiva informagdes positivas acerca da marca (congruentes com a imagem que
tém da mesma) e processam de forma negativa opinides negativas (Leckie et al., 2016).
Consumidores leais tendem a ter convic¢des mais fortes acerca das suas marcas preferidas
e a probabilidade de partilharem essas convicgdes com outros também ¢ superior (Chow
et al., 2017). Ao nivel do fluxo de receitas, € uma vez que consumidores leais sdo
sinénimo de compras repetidas (Aksoy et al., 2013), a existéncia de consumidores leais
permite manter uma evolugdo constante, ao nivel das receitas, no presente e no futuro

(Dwivedi, 2015).

A lealdade a uma marca reforca, de acordo com pesquisas anteriores, o desenvolvimento
de fortes crengas, reforca a afe¢do e as compras repetidas (Oliver, 1999; Leckie et al.,
2016). Consumidores leais prestam menos atencdo a alternativas (van Asperen et al.,
2018) e representam vantagens ao nivel de custos uma vez que procurar novos clientes
implica esfor¢os financeiros significativos ao nivel de campanhas de marketing em
relacdo a manter os ja existentes (Chow et al., 2017). Devido as vantagens identificadas

no desenvolvimento desta varidvel entre consumidores e marcas, a Brand Loyalty é
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referida por muitos autores nao apenas como uma das dimensdes do Brand Equity mas

antes como sendo a mais importante de entre as mesmas (Chow et al., 2017).

De acordo com um estudo desenvolvido por Zhang et al. (2016), para quem a lealdade a
uma marca diz respeito a relagcdo de longo-prazo entre consumidores e marcas, existem
evidéncias de que a lealdade pode ser construida através da criagdo de paginas nas redes
sociais. Um estudo desenvolvido pela eMarketer (2013) revelou que 53% dos usuarios
americanos de redes sociais seguiam paginas associadas a marcas enquanto que na China

esta relacdo subia para 66% dos utilizadores (Zhang et al., 2016).

b. Qualidade percecionada

A qualidade percecionada pode ser definida como o “julgamento feito pelo consumidor
resultante de comparagdes entre aquilo que eram as suas expectativas em relagdo a
marca/produto/servi¢o e a percecdo da performance do mesmo” (Kim et al., 2018). O
termo ndo se refere, como indica Zeithaml (1988), a qualidade atual ou objetiva do
produto/servico mas antes a perce¢do do consumidor em relacdo a qualidade ou
superioridade do mesmo. De acordo com Snoj et al.(2004), a qualidade percecionada
resulta de uma comparagdo entre as expectativas do consumidor e a performance real da

marca ou produto.

Tendo por base uma avaliagdo subjetiva feita pelo consumidor em relagcdo ao produto
(Zeithaml, 1988), a qualidade percecionada ¢ uma varidvel dinamica e evolui de acordo
com os estimulos de marketing e caracteristicas intrinsecas e extrinsecas do
produto/servico (Asshidin et al., 2016). A percecdo de qualidade ¢ condicionada também
por outros fatores como o momento da compra ou do consumo efetivo ou o local onde foi

comprado ou consumido (Dodds et al., 1991).

Viérios estudos se tém debrucado sobre o impacto dos social media na qualidade
percecionada e varios reuniram evidéncias de uma relag@o positiva entre estas variaveis.
Um estudo conduzido por Shanahan et al. (2019), demonstrou um impacto significativo
dos social media, nomeadamente o facebook, através da personalizacdo de conteudos,

sobre a qualidade percecionada e lealdade em quatro marcas distintas (Dell, Nike, Texas
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Roadhouse e American Airlines). Um outro estudo, desenvolvido por Vazquez (2020),
demonstrou que os consumidores atribuem aos social media grande utilidade na busca de
informacdo e encontrou evidéncias de uma relagdo positiva entre este facto e a qualidade
percecionada desses mesmos consumidores em relagdo a marcas ou produtos para eles

desconhecidos.

No campo do Marketing a conceito de qualidade percecionada ndo ¢ novo e ndo raras
vezes ¢ apontado por académicos como o principal fator influenciador da intencdo de
compra (Kim et al., 2018). No atual ambiente socioeconémico, a qualidade percecionada
¢ assumida como um dos fios condutores da performance organizacional e ¢ gerida como

uma vantagem competitiva (Markovic et al., 2015).

¢. Consciéncia da marca e associacdes a marca

Brand Awareness €, de acordo com a defini¢do proposta por Aaker (1991), “a capacidade
de um potencial comprador reconhecer ou relembrar que uma determinada marca
pertence a uma determinada categoria de produto”. O termo pode ser definido também
como o nivel de reconhecimento ou familiaridade quando um consumidor escolhe a sua

marca preferida (Aaker, 1991; Keller, 1993; Yoo & Donthu, 2001; Chow et al., 2017).

A consciéncia da marca ¢ encarada como o primeiro passo na criagdo do valor a marca
(Gartner e Ruzzier, 2011) e intensifica-se, de acordo com Aaker (1991), numa escala que
se inicia na “auséncia de consciéncia” e a qual se segue os estagios de “reconhecer”,
“relembrar” e, por fim, “top of mind”. No primeiro estado existe um desconhecimento
total por parte do consumidor perante a marca, ou seja, esta ndo ¢ conhecida. No segundo
estado, por sua vez, existe um reconhecimento da marca perante a realizagao de estimulos.
Em terceiro lugar, e referente ao estado “relembrar”, a marca ¢ conhecida nao havendo a
necessidade de se realizar qualquer estimulo. No quarto e ultimo estado, o mais avangado,
a marca ¢ mencionada de forma automatica quando esta em causa um determinado grupo
de produtos, indicando que a mesma ¢ a primeira a ser recordada quando se pensa naquela

categoria (Chow et al., 2017).

Brand association ¢ um termo que diz respeito, de acordo com Kotler e Keller (2006), a
todos os pensamentos, sentimentos, perce¢des, imagens, experiéncias, crengas e atitudes

relacionados com uma determinada marca. As associacdes a marca podem ser
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classificadas a partir de trés categorias: atributos (recursos da marca; aquilo que o
consumidor pensa que a marca tem para oferecer), beneficios (valores associados aos
recursos) e atitudes (avaliagdo geral da marca feita pelo consumidor) (Keller, 1993; Chow
et al., 2017). As associagdes a marca influenciam as escolhas e intencdo de compra dos
consumidores, aumentam as barreiras de diferenciacdo em relacdo aos concorrentes e

podem servir de base a extensao da marca (Aaker, 1991; Keller, 1993; Chow et al., 2017).

No ambito da relagdo entre os social media e a consciéncia da marca/associacdes, estudos
anteriores encontraram evidéncias de um impacto positivo. Um estudo empirico
desenvolvido em destinos turisticos por Stojanovic et al. (2018), confirmou o efeito
positivo do uso dos social media na consciéncia da marca. Uma outra investigacao,
desenvolvida por Langaro et al. (2018), chegou a conclusdes semelhantes: a participagao
ativa nas redes sociais associadas a marcas influencia significativamente a consciéncia da
marca, aprimorando as fases de “reconhecer” e “relembrar” ndo s6 em relacdo a marca
mas também no que diz respeito ao seu portefolio de produtos e elementos de

comunicagao.

De acordo com evidéncias encontradas em trabalhos ja existentes, o engajamento
produzido nos social media influencia de forma positiva os elementos do Brand Equity
em todas as fases de comunicagdo (Zahoor et al. 2017). Godey et al. (2016) conduziram
um estudo em quatro paises com base em cinco marcas de luxo distintas acerca do papel
dos social media no valor da marca e no comportamento do consumidor, concluindo que
existe um efeito positivo significativo no valor da marca e nas duas dimensdes do valor
da marca: reconhecimento e imagem. Uma outra investiga¢do, desenvolvida por Seo e
Park (2018), acerca dos efeitos dos social media no valor da marca e comportamento do
consumidor na industria da aviagdo revela efeitos positivos da primeira varidvel no
reconhecimento e na imagem da marca, confirmando os social media como precedentes
que contribuem para o valor da marca da companhia aérea. Schivinski e Dabrowski
(2018), por sua vez, estudaram os efeitos dos social media na percecao dos consumidores
em relagdo as marcas e reuniram evidéncias de um efeito positivo do user-generated
content no valor da marca e na atitude perante a mesma, enquanto que o firm-generated
content revelou um efeito positivo apenas sobre a atitude perante a marca. Na area dos
destinos turisticos, um estudo desenvolvido por Stojanovic et al. (2018) mostra uma

estreita relagdo entre o uso de social media e o Brand Equity, confirmando que se um
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destino estiver bem posicionado nos social media, existird um maior reconhecimento da
marca gerando um impacto significativo na imagem do destino. Assim sendo, e tendo por
base um outro estudo desenvolvido por Colicev et al. (2018) que comprova o efeito
positivo dos social media no valor da marca, prevé-se que os Earned e Owned media

influenciem positivamente o Brand Equity e, perante isso, ¢ proposto que:

H1: Ha uma relagdo positiva entre os contetidos gerados pela propria marca nas redes

sociais e o Brand Equity.

H2: Ha uma relagdo positiva entre os conteudos gerados por pessoas/entidades externas

a marca nas redes sociais e o Brand Equity.

2.3. Intencido de compra

Purchase Intention, ou intengdo de compra, ¢ definida por Wu et al. (2011) como a
possibilidade de um determinado consumidor planear a compra de um determinado
produto/servi¢o no futuro. De acordo com Spears e Singh, (2004), a inten¢do de compra
diz respeito ao plano consciente de um individuo de tentar comprar uma marca. Para
Diallo (2012), a inten¢do de compra refere-se a tendéncia desenvolvida pelo consumidor
de comprar uma determinada marca de forma rotineira. A varidvel em causa surge a partir
daquilo que o consumidor perceciona como sendo o valor da marca, afirmando-se como
uma reflexdo daquilo que este ambiciona ganhar com essa compra (Calvo-Porral e Lévy-

Mangin, 2017).

O comportamento do consumidor ¢ uma area vasta e complexa e na qual desabrocham
questdes dificeis como explicar o porqué de um consumidor fazer uma determinada
compra ou escolher uma determinada marca. O conhecimento relativo a que tipo de
fatores influenciam efetivamente a compra de uma marca ¢ de elevadissima importancia
para a mesma. De acordo com a literatura existente, a intencdo de compra de um individuo
varia de acordo com fatores como o estatuto social, estilo de vida, pais de origem ou
influéncia do processo de globalizagdio na forma como o consumidor analisa

determinados produtos (Asshidin et al., 2016).
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A inteng¢do de compra de um determinado produto depende largamente, para um potencial
comprador, da informagdo disponivel acerca da mesma, das recomendacdes, ou da
auséncia das mesmas, que outros consumidores fazem acerca da marca e do produto
especificamente (Zeithaml, 1988). O facto de plataformas online, como o Facebook, por
exemplo, permitirem o livre acesso a avaliagdes, comentarios ou outro tipo de contetido
gerado pelas marcas ou pelos proprios consumidores leva a que os potenciais
compradores consigam facilmente aceder e criar percecdes acerca da marca (Dehghani e

Tumer, 2015), influenciando a maneira como avaliam a marca e o seu valor.

Estudos desenvolvidos nesta area evidenciaram relagdes positivas entre os elementos do
Brand Equity e a inteng@o de compra. Beneke et al. (2016) desenvolveram um estudo que
resultou em evidéncias de uma relagdo positiva forte entre o valor da marca e a intengao
de compra. De acordo com os resultados da pesquisa, 42.8% da variagdo na inten¢do de
compra ¢ explicada por variagdes no valor da marca. Um outro trabalho acerca da relacao
entre as duas varidveis em causa - Brand Equity e intencdo de compra, levado a cabo por
Liu et al. (2017), reuniu evidéncias de um impacto positivo do valor da marca sobre a
inten¢do de compra em hotéis de luxo. Com base nestas premissas, ¢ razoavel esperar que
o valor da marca (Brand Equity) tenha impacto positivo na Inten¢do de Compra e, por

isso, ¢ proposto que:

H3: H4 uma relagao positiva entre o Brand Equity e a inten¢ao de compra do consumidor.

2.4. Word of mouth e Electronic Word of Mouth

Word of mouth (WOM) pode ser definido como a partilha de conhecimento sobre
produtos, servigos, promogdes, entre outros, entre consumidores e outras pessoas, no seu
ambiente (YILDIZ e ULKER-DEMIREL, 2017). O conceito pode ser também definido
como o impacto da opinido casual de um consumidor sobre um produto ou marca,

derivado da sua experiéncia com o mesmo (Sen and Lerman, 2007).

Electronic Word of Mouth (e-WOM) pode ser definida como qualquer afirmacao, positiva
ou negativa, feita por potenciais, atuais ou antigos consumidores acerca de um produto
ou marca tornada disponivel para um elevando nimero de pessoas através da internet

(Yusuf et al., 2018). Vulgarmente conhecida como a troca de informacgdes, ideias,
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percegoes, etc, acerca de uma determinada marca ou produto através de meios online, a
e-WOM nasceu com a evolu¢dao da Web 2.0 e com a consolidacdo do dominio social da

mesma.

A disseminacao e partilha de WOM implica a existéncia de uma vontade para recomendar
uma determinada marca. Este facto ¢ indicativo da inten¢do do consumidor de continuar
a sua relacdo com a empresa/organizacao em causa e representa, também, uma fonte de
informacdo altamente credivel aos olhos de potenciais compradores (San Martin et al.,
2019). A WOM afirma-se como um fator influenciador do comportamento do consumidor
com elevado impacto, quando comparada com outras formas de comunicagdo e
marketing, como ¢ o caso da publicidade (Alam e Yasin, 2010). Alguns estudos, citados
por Harrison-Walker (2001), encontraram evidéncias de que a WOM consegue ser, no
que diz respeito a influenciar consumidores a mudar de marca, por exemplo, sete vezes
mais eficaz do que publicidade em jornais ou revistas, quatro vezes mais eficaz do que a
estratégia de personal selling e duas vezes mais eficaz do que a publicidade em radio. No
que a conversdo de opinides desfavoraveis ou neutras em atitudes positivas diz respeito,
a WOM revela-se nove vezes mais eficaz do que a publicidade. Os consumidores
associam o conteudo gerado pelos pares a altruismo, credibilidade e confianga (Lee et al.,
2011). Aos olhos dos potenciais compradores, aquilo que ¢ dito pelos consumidores que
j& conhecem a marca/produto diz respeito a sua experiéncia real de compra ou consumo

e ¢ fruto das suas emogdes/sentimentos (Liu et al., 2017)

Na era da internet, € com o surgimento da e-WOM, a WOM como um todo vé o seu papel
reforcado (Raguseo e Vitari, 2017) e ganha ainda mais espaco nos planos estratégicos de
empresas e organizagdes. Tal acontece motivado pelo incentivo sem precedentes cedido
pelo online — escala, possibilidade de monotorizagdo e propriedades da interagao online
(Dellarocas, 2003). Estas propriedades da e-WOM vieram reforgar a influéncia da WOM
na escolha de uma determinada marca (East et al., 2005) e fizeram dela uma opcao
estratégica e diferenciadora. A imagem da marca e as percegdes acerca da mesma, por
exemplo, podem, de acordo com algumas pesquisas, ser influenciadas de forma massiva

com base na e-WOM (Zahoor et al., 2017).

Duas das atragdes chave da e-WOM para os marketers sdo arapidez e a escala de difusdo,

que tornam este instrumento ainda mais influente do que aquilo que alguma vez foi

(Fulgoni e Lipsman, 2015). As propriedades da e-WOM constituem, como referido,
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grandes vantagens mas dizem respeito, a0 mesmo tempo, a grandes desafios: ¢ essencial
que cada marca entenda a forma como cada canal onde ¢ disseminada a WOM influencia
o consumidor (Fay e Larkin, 2017). Quanto melhor as marcas entenderem e dominarem
este processo, mais reforcado sera o poder da WOM no seu desempenho. Num estudo
desenvolvido por Trusov et al. (2009) foram encontradas evidéncias de que uma
mensagem difundida nos social media através de e-WOM consegue registar um alcance
20 vezes superior ao marketing tradicional e 30 vezes superior a presenga em media
tradicionais. De acordo com as conclusdes de um estudo conduzido pela eMarketer, 2008,
citado por Yusuf et al. (2018), 61% dos consumidores recorre a e-WOM antes de comprar

qualquer produto.

Um artigo desenvolvido por Sanchez-Casado et al. (2018) analisou o efeito do Brand
Equity na WOM a partir do efeito da primeira variavel sobre a lealdade. De acordo com
os autores, € em linha com o conceito ja revisto anteriormente, a lealdade subdivide-se na
intencdo de recompra e na intengdo de recomendacdo (WOM) e, ao confirmar-se o
impacto positivo de qualquer varidvel na lealdade, confirmamos também o seu efeito
positivo sobre as duas dimensdes que a compdem. O estudo em causa evidenciou que
quanto mais elevado for o valor da marca para o consumidor, derivado dos beneficios
relacionais dos social media, maior serd o impacto positivo na lealdade e,
consequentemente, na intencdo de recomendar (WOM) e recomprar. Uma outra
investigacdo, conduzida por Godey et al. (2016), demonstrou um impacto positivo do
Brand Equity sobre as respostas do consumidor mais precisamente sobre a lealdade e a
WOM, em marcas de luxo. Aji et al. (2020) levaram a cabo, na Indonésia, uma
investigacdo sobre os efeitos das acdes de marketing no Instagram sobre a intencao de
compra e os resultados evidenciam uma influéncia positiva da primeira varidvel sobre a
segunda. Um outro estudo, desenvolvido por Coelho et al. (2020), acerca dos fatores
condutores do Brand Equity em cidades e que tem por base uma abordagem comparativa
das percec¢des dos moradores e dos turistas e a sua influéncia na atratividade desses locais,
reuniu, no mesmo sentido, evidéncias de um impacto positivo do Brand Equity na WOM
quer para os moradores, quer para os turistas. E razodvel esperar, desta forma, que exista
um impacto positivo do Valor da marca na disseminagdo de WOM e, por isso, ¢ proposto

que:
H4: Ha uma relacdo positiva entre o Brand Equity e a WOM.
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Os estudos disponiveis na area centram-se, sobretudo, no impacto da WOM em outras
variaveis, sendo muito escassas as investigagdes acerca da influéncia de construcdes
como a intencdo de compra na WOM. Nao obstante, e tendo por base um estudo
desenvolvido por Choi et al. (2017), existem evidéncias de uma rela¢do positiva entre as
duas variaveis. Na sua pesquisa, cujo objeto de estudo € a e-WOM, lagos sociais, distancia
temporal e concretude da mensagem, os autores reuniram evidéncias de que quando um
consumidor tem a intencdo de realizar uma compra a curto prazo, este sentir-se-a
motivado a partilhar imagens concretas promocionais desse produto/marca com pessoas
com quem mantém fortes lagos. No caso de existir uma inten¢do de compra num futuro
distante, o consumidor estard igualmente motivado a partilhar mensagens promocionais
mas estas adotam um carater textual abstrato e dirigir-se-30 a pessoas com quem o

consumidor mantém fortes lacos. Desta forma, é expectavel que:

H5: H4 uma relacdo positiva entre a intencao de compra e a WOM.
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3. Modelo de investigacao

Tendo por base a revisdo da literatura exposta no anterior capitulo, na presente sec¢ao
sera apresentado o modelo de investigagdo que servira de base a esta dissertacdo, assim
como as hipoteses de pesquisa referentes ao potencial impacto dos Earned e Owned

Media no Brand Equity, Inten¢ao de compra e WOM.

3.1. Modelo conceptual

Com o objetivo de representar as questdes da investigacdo e fornecer uma resposta aos
objetivos de pesquisa anteriormente expostos, foi elaborado o modelo conceptual que

consta na Figura 1.

Figura 1 - Modelo conceptual proposto

Brand Equity
Intengao de
compra
Lealdade
Owned media \
Qualidade
percecionada
) / ConsciénCia/ \
Earned media Associagdes WOM

Fonte: Elaboracao propria.

Tal como exposto anteriormente, no presente estudo € proposta uma relagdo positiva entre
os Owned e Earned Media e as variaveis usadas para representar o Brand Equity -
lealdade, qualidade percecionada e consciéncia/associagdes a marca. E proposto,
também, um impacto positivo do valor associado a marca (Brand Equity) na Intencao de
Compra e na WOM. Por fim, espera-se uma relag@o positiva entre a Intencdo de compra

ea WOM.

26



3.2. Hipoteses de investigacio

Tendo por base o desenho do modelo conceptual anteriormente exposto, ao qual
antecedeu uma revisdo da literatura existente, foram estabelecidas hipotéticas relacdes

entre as variaveis em estudo.

De seguida, e de forma resumida, serdo expostas as hipoteses propostas no presente
estudo relativamente a relagdo entre Earned e Owned Media, Brand Equity, intengdo de

compra e WOM:

H1: Ha uma relagdo positiva entre os conteudos gerados pela propria marca nas redes
sociais e o Brand Equity.

H2: Ha uma relagdo positiva entre os contetidos gerados por pessoas/entidades externas
a marca nas redes sociais e o Brand Equity.

H3: H4 uma relacdo positiva entre o Brand Equity e a intencdo de compra do
consumidor.

H4: H4 uma relacdo positiva entre o Brand Equity e a WOM.

H5: Ha uma relacdo positiva entre a intencao de compra e a WOM.
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4. Metodologia de investigacao

4.2. Introducao

Finda a revisdo da literatura e apos a apresentagdo do modelo conceptual de investigagado
e das hipdteses propostas, € essencial a constru¢do de uma boa base de dados que, por um
lado, sustente os objetivos propostos para a pesquisa e, por outro, dé resposta as questoes
da investiga¢do. Face a esta necessidade, ¢ urgente escolher uma metodologia de

investigacdo adequada.

Tendo em consideracdo os propdsitos da presente dissertacdo, assim como os métodos
usados na literatura existente, recursos e tempo disponiveis, 0 método que mais se adequa
para suportar este trabalho ¢ o método quantitativo. De acordo com Carmo e Ferreira
(2008), o método referido apresenta-se como o mais apropriado para recolher opinides
dos consumidores, testar um novo modelo conceptual e um conjunto de hipoteses de

investigagdo concretas.

No presente capitulo serdo expostos, analisados e justificados os procedimentos
metodoldgicos usados na execugdo desta pesquisa, bem como os instrumentos utilizados
na andlise do comportamento da amostra face as varias variaveis em analise no modelo

proposto.

Numa primeira parte, havera lugar a indicag@o da populacdo e amostra selecionadas para
esta investigacdo, a qual se seguird a analise das caracteristicas da amostra obtida. Os
dados utilizados para qualificar a amostra e para testar as hipoteses de investigagao
expostas no anterior capitulo foram recolhidos através da aplicagdo de um inquérito por

questionario.

Depois de caracterizada a amostra, serda momento de analisar o método de recolha de
dados eleito para realizar a pesquisa em causa: estrutura do questionario, escalas de

medida usadas e formato das questdes.

A encerrar o capitulo encontrar-se-4 a componente estatistica da metodologia da
investigacdo, nomeadamente a Analise Fatorial Exploratoria (AFE) e a Andlise Fatorial

Confirmatoria (AFC).
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4.3. Populacio e amostra

O termo populagdo, ou universo, diz respeito ao conjunto de elementos abrangidos por
uma mesma defini¢do, com uma ou mais caracteristicas comuns a todos eles e que os
diferenciam de outros conjuntos de elementos (Carmo e Ferreira, 2008). Na presente
dissertacdo a populacdo diz respeito a consumidores utilizadores de social media que ja
tenham viajado pelo menos uma vez para um destino turistico fora da sua area de

residéncia em contexto de lazer.

Dada a reconhecida impossibilidade de observar a populagdo na sua totalidade — devido
ao muito elevado nimero de elementos, o presente trabalho recorre ao método da
amostragem, ou seja, investiga uma parte dos elementos que compdem a populacdo. De
forma a garantir que a posterior projecdo para a totalidade do universo seja fiel a
realidade, a amostra deve ser representativa da populacdo, ou seja, apresentar

caracteristicas idénticas.

Assim, e recorrendo a técnica de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, foi
recolhido um total de 251 respostas ao inquérito por questionario. Dessas, 244 constituem
respostas completas e formam a amostra deste estudo. Este nimero encontra-se em linha
com aquilo que sdo as diretrizes existentes acerca do tamanho minimo recomendado da
amostra como garantia de resultados estdveis quando se recorre ao Modelo de Equagdes

Estruturais (MEE) - superior a 200 observagdes.

4.3.1. Caracterizacio da amostra

Com o objetivo de construir o perfil dos inquiridos, foram definidos alguns fatores
caracterizadores da amostra: sexo, idade, estado civil, situagdo profissional e nivel de

escolaridade.

No que concerne ao sexo dos inquiridos, € como ¢ possivel observar na Tabela 1, das 244
respostas que constituem a amostra deste estudo, 185 individuos sdo do sexo feminino e
59 sdo do sexo masculino. A percentagem de respondentes do sexo feminino corresponde
a aproximadamente 75.8 % da amostra total, sendo que a percentagem de respondentes
do sexo masculino, por sua vez, correspondendo a 24.2 % (aproximadamente). Esta
relagdo revela uma auséncia de equilibrio revelando uma clara predominancia de
respondentes do sexo feminino.
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Tabela 1 - Perfil dos Inquiridos: sexo

Sexo Frequéncia absoluta | Frequéncia relativa
Feminino 185 75.8 %
Masculino 59 24.2 %

Total 244 100 %

No que respeita a distribuicdo das idades, foi verificado que grande parte dos
respondentes — cerca de 93.4 % tinha idade compreendida entre 16 e 34 anos.
Especificamente foi observado que 175 individuos (71.7 %) apresentavam idade entre os
16 e os 24 anos e 53 individuos tinham entre 25 ¢ 34 anos (21.7 %). Na Tabela 2 —
correspondente a distribuicdo das idades da amostra, ¢ possivel constatar que 11
inquiridos tinham idade compreendida entre os 35 e 44 anos (4.6 %) e, por fim, 5
inquiridos apresentavam idade superior a 45 anos (2 %). A idade média dos respondentes
¢ de, aproximadamente, 24 anos de idade sendo que os inquiridos mais novos tinham 16

anos € 0 mais velho 50 anos de idade.

Tabela 2 - Perfil dos Inquiridos: idade

Idade Frequéncia absoluta | Frequéncia relativa
Até 24 anos 175 71.7 %
Entre 25 e 34 anos 53 21.7%
Entre 35 e 44 anos 11 4.6 %
Mais de 45 anos 5 2%
Total 244 100 %
Idade média ~ 24 anos de idade
Idade minima 16 anos de idade
Idade maxima 50 anos de idade
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O terceiro elemento caracterizador do perfil dos inquiridos ¢ respeitante ao seu estado
civil. De acordo com os dados recolhidos, 92.6 % dos inquiridos (226 individuos) eram
solteiros, 0 que representa a esmagadora maioria da amostra. Esta predomindncia da
situacdo civil solteiro podera ter como possivel justificacdo o facto de grande parte dos

inquiridos (93.4 %) apresentar idade igual ou inferior a 34 anos.

De acordo com os indicadores do estado civil — Tabela 3, cerca de 6.6 % dos respondentes
(16 individuos) eram casados ou vivem em unido de facto e 0.8 % (2 inquiridos) eram
divorciados. Nenhuma dos respondentes ao inquérito por questionario se encontrava na

situacdo de viuvez.

Tabela 3 - Perfil dos Inquiridos: estado civil

Estado civil Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
Solteiro (a) 226 92.6 %
Casado (a)/Unido de facto 16 6.6 %
Divorciado (a) 2 0.8 %
Total 244 100 %

Relativamente a situag@o profissional, a maior parte dos respondentes — 46.3 %, sdo
estudantes (113 individuos). A amostra ¢ composta ainda por 81 trabalhadores por conta
de outrem (33.2 %), 30 trabalhadores/estudantes (12.3 %), 13 respondentes em situacao
de desemprego (5.3 %) e, por fim, 7 individuos trabalhadores por conta propria (2.9 %).
De acordo com os dados recolhidos, disponiveis na Tabela 4, nenhum dos respondentes

se encontrava na situacao de reformado(a) ou doméstico(a).
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Tabela 4 - Perfil dos Inquiridos: situacio profissional

Situacio profissional

Frequéncia absoluta

Frequéncia relativa

Estudante 113 46.3 %

Trabalhador por conta 81 33.2%
de outrem

Trabalhador/estudante 30 123 %

Desempregado 13 53%

Trabalhador por conta 7 29 %

propria
Total 244 100 %

O quinto e ultimo fator caracterizador da amostra dizia respeito ao nivel de escolaridade
dos inquiridos. Como € possivel observar na Tabela 5, a maioria dos inquiridos (51.6 %)
apresenta um nivel de escolaridade correspondente a licenciatura (126 individuos). Entre
as 244 respostas que compdem a amostra total, 69 individuos terminaram o ensino
secundario (28.3 %) e 41 respondentes apresentam o grau de mestre (16.8 %). Cinco
respondentes concluiram o 3° Ciclo do Ensino Basico (2 %), um respondente (0.4 %)
concluiu o doutoramento, um respondente (0.4 %) concluiu a formacao pos-secundaria
através de um Curso de Especializagdo Tecnoldgica e, por fim, um respondente (0.4 %)

conclui uma Pés-graduagdo. Nenhum dos respondentes apresentava nivel de escolaridade

correspondente ao 1° e 2° ciclo do Ensino Basico.
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Tabela 5 - Perfil dos Inquiridos: nivel de escolaridade

Nivel de escolaridade Frequéncia absoluta Frequéncia relativa

Ensino Bésico — 3° ciclo 5 2%
Ensino Secundario 69 28.3 %
Curso de Espfac.ializagﬁo 1 0.4 %

Tecnolodgica

Licenciatura 126 51.6 %
Po6s-graduagao 1 0.4 %
Mestrado 41 16.8 %
Doutoramento 1 0.4 %
Total 244 100 %

Apos a conclusdo da caracterizagdo da amostra, o topico seguinte ¢ focado no método

selecionado para a recolha de dados — o inquérito por questiondrio.

4.4. Meétodo de Recolha de Dados

A técnica de pesquisa utilizada para a recolha de dados foi, como referido anteriormente,
o inquérito por questiondrio. Esta técnica foi selecionada porque permite alcangar um
grande numero de pessoas, ignora a possivel dispersdo numa area geografica muito
extensa, permite garantir o anonimato das respostas, ndo limita o0 momento da resposta
(dando ao respondente liberdade de o fazer quando for mais conveniente) e implica
poucos custos (Gil, 2008). O inquérito por questionario, por facilitar também a analise
das respostas obtidas, reduzindo o tempo que ¢ necessario empregar nao s6 na recolha
dos dados mas também no processamento dos mesmos, assume-se na literatura como a

metodologia mais comum.

A aplicagdo do questionario foi conduzida através da plataforma online gratuita Google

Forms. De forma a minimizar algumas das desvantagens da aplicacdo online desta técnica
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identificadas na literatura - preenchimento obrigatorio das questdes, percecdo de spam,
selecdo e qualidade da amostra e baixa taxa de resposta (Gongalves, 2008), o questionario

foi disponibilizado em plataformas digitais, como as redes sociais Facebook e Instagram.

4.4.1. O questionario

O questionario ao impacto dos Earned e Owned Media no Brand Equity, Intengdo de

compra e WOM — Anexo 1, foi organizado em trés partes distintas.

Na primeira parte foi disponibilizado ao inquirido uma definicdo de Earned Media e
Owned Media e foi solicitado que os respondentes indicassem se ja tinha viajado pelo
menos uma vez para um destino turistico fora da sua area de residéncia, em contexto de
lazer. No caso de haver resposta negativa, e por se considerar excluido da populagdo em
estudo, o inquirido era automaticamente direcionado para o final do questionario, o que
se verificou em sete respostas. A op¢ao pela introducdo das duas defini¢des no inicio do
questionario prende-se com a necessidade de diferenciagdo, junto do consumidor, entre
as duas métricas usadas para Earned e Owned Media de forma a evitar confusdo e davida

no momento da resposta.

Na segunda parte do questionario, por sua vez, era apresentado um conjunto de questoes
cujo objetivo se prendia com a caracterizagdo do perfil dos inquiridos. As questdes
referentes aos dados demograficos sexo, estado civil, situacdao profissional e nivel de
escolaridade foram elaboradas no formato de escolha multipla enquanto que a questao
relativa a idade era de resposta aberta. A caracterizagdo da amostra disponibilizada

anteriormente ¢ fruto das informagdes obtidas nesta sec¢do do questiondrio.

No encerramento desta segunda seccdo do questiondrio era solicitado aos respondentes
que pensassem, por alguns instantes, num destino turistico (nacional ou estrangeiro) sobre
o qual ja tivessem visto algum tipo de contetido nas redes sociais ou com o qual ja
tivessem contactado através das mesmas, € que indicassem o nome desse mesmo destino.
As resposta dadas pelos inquiridos a esta questdo serviriam posteriormente de base de
resposta aos itens disponiveis na terceira parte, respeitante 8 medi¢cdo das variaveis em

analise.
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Ainda no que respeita as respostas recolhidas nesta questdo, o total de 244 respostas que
compdem a amostra correspondem a 34 destinos diferentes. Na Tabela 6 ¢ possivel

observar os destinos que mais se destacaram e cuja frequéncia relativa € superior a 1,5%.

Tabela 6 - Destinos turisticos mais citados no questionario

Destino Frequéncia absoluta Frequéncia relativa
Acgores 7 2.9 %
Algarve 6 2.5%
Amesterdao 7 2.9 %
Bali 16 6.6 %
Barcelona 8 33%
Dubai 5 2%
Hawaii 4 1.6 %
Italia 8 33%
Londres 11 4.5 %
Madrid 6 2.5%
Maldivas 15 6.1 %
Paris 6 2.5%
Gerés 9 3.7%
Porto 5 2%
Republica Dominicana 4 1.6 %
Roma 9 3.7%
Santorini 4 1.6 %
Tailandia 11 4.5%
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A terceira e Ultima parte do questionario dizia respeito a medi¢ao das diferentes varidveis
envolvidas no modelo concetual. Os itens referentes as métricas utilizadas, que serdo
apresentadas no proximo topico, foram avaliadas numa escala de Likert de 7 pontos, onde

1 corresponde a “discordo totalmente” e 7 a “concordo totalmente”.

Todas as questdes do inquérito eram de carater obrigatorio e, tal como era informado aos
respondentes antes da aplicacdo do questionario, todas as informagdes adotam carater
anonimo e confidencial. A recolha de dados decorreu no periodo compreendido entre 30

de margo de 2020 e 20 de Junho de 2020.

4.4.1.1. Escalas de medida

As métricas apresentadas neste topico sao referentes as varidveis constituintes do modelo

conceptual anteriormente apresentado e que serve de objeto a presente dissertagao.

As medidas usadas dizem respeito a tradugdes das principais medidas utilizadas na
literatura para medir as varidveis em estudo. Alguns itens foram, depois de selecionados

e traduzidos, adaptados de forma a ir ao encontro do contexto da pesquisa.

Variavel Autores Itens

[FC1] Estou satisfeito com as comunicagdes
nas redes socais institucionais para o destino.

[FC2] O nivel de comunicacdes nas redes
sociais institucionais acerca do destino

Migi, 2003 N )
&b corresponde as minhas expectativas.
Firm-generated Tsiros et al., T s
& . [FC3] As comunicagdes nas redes sociais
social media 2004 S . - .
. . institucionais acerca do destino sdo muito
communication .
Bruhn et al., ‘
2012

[FC4] As comunicagdes nas redes sociais
institucionais ~ acerca  deste  destino
apresentam bom desempenho, quando
comparadas com as comunica¢des em redes
sociais institucionais de outros destinos.
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User-generated
social media
communication

Migi, 2003

Tsiros et al.,
2004

Bruhn et al.,
2012

[UG1] Estou satisfeito com o contetido
gerado nas redes sociais por outros usuarios
sobre o destino.

[UG2] O nivel de conteudo gerado nas redes
sociais por outros usudrios sobre o destino
corresponde as minhas expectativas.

[UG3] O conteudo gerado por outros
usuarios sobre o destino € muito atrativo.

[UG4] O conteudo gerado nas redes sociais
por outros usuarios sobre o destino apresenta
bom desempenho, quando comparado com
outros destinos.

Lealdade a marca

Yoo e Donthu,
2001

[BL1] Eu considero-me leal a este destino.

[BL2] Este destino seria a minha primeira
escolha.

[BL3] Nao comprarei outros destinos se este
estiver disponivel.

Qualidade
percecionada

Yoo e Donthu,
2001

[PQ1] A qualidade provavel do destino ¢
extremamente alta.

[PQ2] A probabilidade do destino ser
funcional ¢ muito alta.

Consciéncia da
marca/Associacoes

Yoo e Donthu,
2001

[BAA1] Eu consigo reconhecer o destino
entre outros destinos concorrentes.

[BAA2] Eu tenho consciéncia do destino.

[BAA3] Algumas caracteristicas do destino
vém a minha mente rapidamente.

[[BAA4] Consigo lembrar-me rapidamente
do simbolo ou logétipo do destino.

[BAAS5] Tenho facilidade em imaginar o
destino na minha cabeca.

Intencao de
compra

Yoo, Donthu e
Lee, 2000

[PI1] Eu compraria este destino em vez de
quaisquer outros disponiveis.
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[P12] Estou disposto a recomendar que outras
pessoas comprem este destino.

[PI3] Pretendo comprar este destino no
futuro.

[WOM]1] Eu recomendo este destino.

[WOM?2] Eu falo sobre os pontos positivos
deste destino.

[WOM3] Geralmente falo sobre este destino

Yildiz & Ulker- .
de forma positiva.

Word of mouth Demirel, 2017

[WOMA4] Eu falo sobre este destino como o
meu favorito.

[WOMS] Eu encorajo outras pessoas a
comprar este destino.

4.5. Analise estatistica dos dados

Ap6s a conclusdo da recolha de dados, foram realizadas analises estatisticas com recurso
aos softwares estatisticos IBM SPSS 25 e AMOS 25, através de licencas de utilizacao

concedidas pela Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra.

A andlise realizada assenta Modelo de Equagdes Estruturais (MEE) por se apresentar
como o mais adequado para estudar, de forma simultanea, multiplas relacdes entre as

variaveis, estabelecidas a priori no quadro teodrico (Pilati & Laros, 2007).

O Modelo de Equacdes Estruturais (MEE) ¢ uma técnica de modelagdo generalizada que
permite testar a validade de modelos tedricos onde sdo definidas relagdes casuais e
hipotéticas entre varidveis (Mardco, 2010). Estas relagdes dizem respeito a parametros
que indicam a magnitude do efeito que as variaveis independentes apresentam sobre as
variaveis dependentes, num conjunto compoésito de hipoteses respeitantes a padrdes de

associagdes entre as variaveis no modelo (Mar6co, 2010).

O método de andlise utilizado ¢ resultado da combinagdo de duas técnicas estatisticas

distintas: analise fatorial e regressdo linear. A analise fatorial, por um lado, define um
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modelo de medida que operacionaliza as varidveis latentes ou construtos; a regressao
linear, por sua vez, estabelece e analisa as relagdes de causalidade entre essas mesmas

variaveis (Maroco, 2010).

Antes de avangar para a exposi¢ao dos procedimentos utilizados e das conclusdes obtidas
com base nas analises desenvolvidas, urge referir que, finalizada a recolha de dados, os
dados recolhidos nos 244 questionarios foram compilados e organizados numa folha de
Excel. Nessa base de dados Excel procedeu-se a criacao de siglas e rotulos para todos os
itens das véarias varidveis em andlise como forma de identificar e mais facilmente
visualizar todas as questdes. Este procedimento verificou-se essencial de forma a garantir

o correto processamento dos dados aquando da posterior introdugdo no SPSS.

Apos a verificacao da correta transcricdo dos dados (auséncia de erros ou falhas), os itens
do questiondrio forma submetidos a uma analise fatorial com os objetivos de reduzir a
sobreposi¢do entre as varidveis independentes (correlacdo) e obter uma estrutura fatorial

mais simples.

A analise fatorial foi realizada através das duas principais modalidades identificadas na
literatura: Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) e Analise Fatorial Confirmatoria (AFC).
Os topicos seguintes dizem respeito a estas duas técnicas e consistirdo na exposicao dos
conceitos tedricos relevantes para a correta execuc¢ao dos dois métodos, assim como para

a posterior interpretacdo de resultados.

4.5.1. Analise Fatorial Exploratdria

A Analise Fatorial Exploratdria ¢ composta por um conjunto multivariado de técnicas que
servem dois objetivos essenciais: encontrar uma estrutura subjacente dentro de uma
matriz de dados e determinar o nimero e a natureza das varidveis latentes (fatores) que
melhor representam um conjunto de varidveis observadas (Brown, 2006). A AFE ¢
sobretudo usada nas etapas iniciais da pesquisa, onde se procura a identificagdo de
padrdes de correlagdo, como método de exploracdo dos dados e também como forma de

avaliagdo das escalas (Figueiredo e Silva, 2010)

A AFE estabelece os fatores que melhor explicam a covariancia das varidveis observadas
através da analise da estrutura das suas inter-relagdes (Damasio, 2012). Podemos afirmar

que estamos perante variaves pertencentes ao mesmo fator quando, e se, essas mesmas
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variaveis partilharem uma varidncia comum, ou seja, sdo influenciadas pelo mesmo
construto subjacente (Brown, 2006). Um fator ndo ¢ mais, desta forma, do que uma
variavel latente que influencia mais do que uma varidvel observada, representando desta

forma a covariancia entre elas (Damasio, 2012).

Assim, e no seguimento daquilo que ja foi exposto acerca da AFE, esta andlise sera
conduzida, numa primeira fase, com recurso ao critério de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e
ao Teste de Esfericidade de Bartlett. Estes dois métodos de avaliacdo sdo aplicados em
primeira lugar uma vez que testam a adequacdo dos dados para a efetiva aplicagdo da
analise fatorial (Damasio, 2012). Depois de verificada a capacidade de fatoracdo dos
dados podemos, de forma efetiva, proceder com a AFE. Como forma de avaliagdo da

consisténcia interna de cada uma das variaveis (itens) foi avaliado o Alfa de Cronbach.

O critério Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ¢ um teste estatistico que indica a proporcao de
variancia dos itens que pode ser explicada por uma varidvel latente (Lorenzo-seva,
Timmerman, & Kiers, 2011). Este indice de adequacao da amostra ¢ calculado através da
soma dos quadrados das correlagdes de todas as variaveis dividido por essa mesma soma
acrescido da soma dos quadrados das correlagdes parciais de todas as variaveis (Pereira,

2004):

KMO - 2T
x2 szk"' x qu'k
onde: 2 é o quadrado dos elementos da matriz de correlacdo original fora da diagonal jk

q2 ¢ o quadrado da correlagdo parcial entre as variaveis jk

Os valores do KMO variam entre zero e um. O KMO apresentard um valor préximo de
um quando as correlagdes parciais forem muito baixas, indicando um ajustamento
perfeito dos dados para a andlise fatorial (Pereira, 2004). Um valor préximo ou igual a
zero indica que a andlise fatorial sera inaceitavel uma vez que a soma das correlacdes
parciais dos itens avaliados ¢ bastante alta em relagdo a soma das correlagdes (Damasio,

2012).
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Tabela 7 - Interpretacio dos valores KMO

Valores do indice KMO Analise Fatorial
1-09 Muito bom
0.8—-0.9 Bom
0.7-0.8 Mediano
0.6-0.7 Razoavel
0.5-0.6 Mau
<0.5 Inaceitavel

Fonte: Pestana e Gageiro (2014)

O Teste de Esfericidade de Bartlett, por seu termo, € utilizado para verificar a existéncia
de uma correlagdo suficientemente forte para que a analise fatorial possa ser aplicada.
Este método funciona através de um teste de hipdteses em relacdo ao facto hipotético de
que a matriz de correlacdo seja uma matriz identidade (os elementos da diagonal principal
com valor igual a um e os demais elementos da matriz igual a zero), ou seja, ndo ha

correlacdo entre as varidveis (Pereira, 2004):

Ho: r = [I] - A matriz de correlacdo ¢ uma matriz identidade (ndo existe correlagdo

significativa entre uma variavel especifica e as outras variaveis)

H1:r=/[I] - A analise ¢ adequada (existe correlagdo)

A matriz ¢ favoravel a fatora¢ao dos dados quando, para um nivel de significancia de 5%,
o teste apresenta niveis de significancia p < 0,05, rejeitando a hipdtese nula (H()

(Figueiredo & Silva, 2010; Pereira, 2004).

Ap6s a aplicacdo dos dois instrumentos, podemos afirmar que as varidveis em analise
apresentaram resultados satisfatorios. Tal como ¢ visivel na Tabela 9, e no que concerne
ao indice de KMO, todas as variaveis apresentaram valor superiores a 0.7, a exce¢do dos
itens lealdade e qualidade percecionada, indicando desta forma uma boa correlagdo entre
as variaveis. Os valores de KMO das variaveis lealdade e qualidade percecionada sdo

superiores, como ¢ possivel observar, ao limite minimo de 0.5 referido na literatura -
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abaixo do qual a analise fatorial ¢ inaceitavel, levando a crer que o ajustamento dos dados

da amostra ¢ adequado e que estamos perante uma andlise fatorial boa.

No que respeita ao Teste de Esfericidade de Bartlett, todas as varidveis apresentaram p-
value inferiores a 0,05 (Sig.= 0,000). Uma vez que os valores p sdo inferiores ao nivel de
significancia, a hipdtese nula € rejeitada e podemos afirmar, cumulativamente, que ha

uma correlagdo entre variaveis e que a analise ¢ adequada.

Verificada a adequabilidade da base de dados, com base nos testes supracitados, foi dada
continuidade a AFE com recurso ao método dos Componentes Principais (extragdo dos
fatores) e ao critério da percentagem de variancia explicada (ntimero de fatores a extrair).
No que respeita a rotacdo dos fatores foi utilizado o método ortogonal Varimax. Este
método, que procura minimizar o numero de varidveis que apresentam altos loadings em
cada fator, tem sido referenciado como sendo o mais facil de reportar e de interpretar,

sendo por isso o mais utilizado (Figueiredo & Silva, 2010).

Com o objetivo de perceber qual a percentagem total da variancia que seria explicada
pelos fatores, foi processada, para cada variavel, uma analise da variancia total explicada.
Este método indica qual a percentagem total da variancia comum que um fator, ou um
conjunto de fatores, consegue extrair de um determinado conjunto de dados. De acordo
com a literatura, a varidncia explicada apresenta-se como aceitavel quando se situa em
valores superiores a 60% (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006), o que se
verificou na amostra em causa (Tabela 9). De acordo com os valores obtidos, todas as

variaveis sdo consideradas significativas na explicacdo dos dados.

No que concerne a confiabilidade da estrutura fatorial, foi processado um calculo do
indice de consisténcia interna da escala, com recurso ao Alfa de Cronbach (). Este
método, que nos permite estimar a fiabilidade da escala e a consisténcia dos fatores
através da avaliacdo do grau de correlagdo dos itens de uma matriz de dados entre si
(Sijtsma, 2009), apresenta normalmente valores que variam de zero a um.
Excecionalmente, e em situagdes onde se verifique uma correlagdo média entre os itens
negativa, os valores poderao ser inferiores a zero (Maroco & Garcia-Marques, 2006). As
diretrizes para interpretacao dos valores do Alfa de Cronbach podem ser consultadas na
Tabela 8. O Alfa de Cronbach ¢, na sua forma padronizada, calculado através da seguinte

formula:

42



PXT
[1+(p—1) x7]

a padronizado =

onde: p ¢ o nimero de itens considerados e r ¢ a média das correlagdes entre os itens

Tabela 8 - Interpretacio dos Valores do Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consisténcia Interna
>0.9 Excelente
0.9-0.8 Boa
0.8—-0.7 Aceitavel
0.7-0.6 Questionavel
0.6-0.5 Fraca
<0.5 Inaceitavel

Fonte: George e Mallery (1999)

Ap6s analise do Alfa de Cronbach podemos afirmar que existe confiabilidade da estrutura
fatorial, uma vez que todas as varidveis apresentarem valores superiores a 0.7. Os
resultado indiciam uma boa consisténcia interna dos itens e garantem a fiabilidade dos

instrumentos de medida.

No que diz respeito a correlacdo entre os itens, por fim, todos os itens apresentaram

valores superiores a 0,5, encontrando-se assim acima do valor recomendado de 0,25.
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Tabela 9 - Constituicido das Variaveis

Correlacao Teste % da
N° Alfa de N° de
VARIAVEL de Itens entreos KMO Esfericidade variancia
itens Cronbach dimensoes

itens Bartlett explicada
FC1 0.804
FC2 0.877

Firm content 4 0912 0.813 0.000 1 79.271 %
FC3 0.806
FC4 0.714
UC1 0.848
ucC2 0.874

User content 4 0.922 0.850 0.000 1 81.421 %
ucC3 0.849
uc4 0.717
BL1 0.559

Lealdade 3 BL2 0.766 0.699 0.653 0.000 1 68.588 %
BL3 0.548
BAA1 0.752
BAA2 0.773

Consciéncia/Associacoes 5 BAA3 0.868 0.801 0.815 0.000 1 69.144 %
BAA4 0.564
BAAS 0.687
PQ1 0.876

Qualidade percecionada | 2 0.934 0.500 0.000 1 93.789 %
PQ2 0.876
PI1 0.739

Intencio de compra 3 0.884 0.738 0.000 1 81.358 %
P12 0.805
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PI3 0.784
wWOoM1 0.824
woM2 0.863
wom 5 | WOM3 0.906 0.801 0.881 0.000 1 74.452 %
wOoM4 0.648
WOMS5 0.740

4.5.2. Analise Fatorial Confirmatoria

Depois de confirmada, na Andlise Fatorial Exploratoria, a fiabilidade dos itens e a

correlacdo entre as varidveis, procedemos a Analise Fatorial Confirmatéria (AFC).

Tal como referido anteriormente, esta técnica assenta no Modelo de Equacdes Estruturais
(MEE) e tem como objetivo estabelecer o modelo de medida que operacionaliza as
variaveis latentes para, posteriormente, ser testada a solugdo estrutural (Mardco, 2010).
A AFC ¢ complementar a Analise Fatorial Exploratoria (AFE) e permite ndo s6 analisar
o0s ajustes entre as varidveis observaveis e o modelo fatorial gerado anteriormente como
também procura descrever os relacionamentos entre as varidveis latentes (fatores) e as
variaveis observadas (Mardco, 2010). A AFC confirma, desta forma, quais as variaveis
que efetivamente estdo a definir os fatores do modelo e testa estatisticamente a estrutura

fatorial hipotética (Laros, 2004).

O modelo de medida ¢ responsavel por definir a forma como as variaveis latentes ou
construtos hipotéticos sdo operacionalizados pelas variaveis observadas, ou seja, permite
descrever as ligagdes entre as varidveis latentes e as suas medidas observadas (Mardco,

2010).

O modelo de medida inicial desta investigagdo pode ser observado na Imagem 1.

Nos topicos seguintes serdo analisadas a qualidade do ajustamento do modelo no seu

conjunto ¢ a qualidade do modelo de medida local.
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Figura 1 - Modelo de Medida Inicial

4.5.2.1. Analise da Qualidade do Ajustamento do Modelo no seu

Conjunto

Apesar de ndo existir consenso na literatura em relacdo aos testes estatisticos que melhor
avaliam o ajustamento do modelo aos dados recolhidos na amostra (Lisboa, Augusto e
Ferreira, 2012), no presente trabalho recorremos a algumas das medidas mais utilizadas
para analisar a precisdo do ajustamento: Incremental Fit Index (IFI), Tucker-Lewis Fit
Index (TLI), Comparative Fit Index (CFI), Root Mean Square Error of Approximation
(RMSEA) e racio entre o Qui-Quadrado e os Graus de Liberdade (X2/gl). Os indices IFI,
TLI e CFI permitem a avaliacdo da qualidade do modelo sob teste relativamente ao
modelo com pior ajustamento possivel (modelo nulo ou independente) e ao modelo com
melhor ajustamento possivel (modelo saturado) (Mardco, 2010). O indice de discrepancia

populacional - RMSEA, tem como base a distribuicdo do X2 ndo-central e avalia a
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diferenca entre a matriz de covariancia observada e a matriz de covariancia implicita no

modelo por grau de liberdade (Chen, 2007). O indice absoluto X2/gl faz avaliacdo da

qualidade do modelo sem comparar com outros modelos (Mardco, 2010).

Ap0s correr a analise, os valores obtidos para cada um dos indices foram comparados

com os valores de referéncia para cada uma das medidas. Os valores de referéncia e os

resultados obtidos podem ser observados na Tabela 10. Como ¢ possivel observar, o

modelo inicial apresenta valores em linha com as diretrizes existentes, revelando um bom

ajustamento. Face ao modelo inicial ndo houve necessidade de reestruturagdo do modelo,

isto ¢, ndo foi eliminado qualquer item.

Tabela 10 - indices da Qualidade do Ajustamento: Valores de Referéncia e FIT da

AFC
Estatistica Valores de referéncia Autores Modelo de Medida
IFI >0.95 Ajustamento muito bom (BRI CEL, 0.924
2012)
<0.8 Ajustamento mau 0.913
TLI [0.8;0.90[ Ajustamento sofrivel
CFI [0.9;0.95] Ajustamento bom (Maréco, 2010) 0.924
>0.95 Ajustamento muito bom
>0.10 Ajustamento inaceitavel
RMSEA | ]0.05-0.10] Ajustamento bom 0.079
(Mardco, 2010)
<0.05 Ajustamento muito bom
>5 Ajustamento mau
12;5] Ajustamento sofrivel
X?/gl (Mar6co, 2010) 2.501
11;2] Ajustamento bom
~1 Ajustamento muito bom
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4.5.2.2. Analise da Qualidade do Modelo de Medida

Embora os indices de ajustamento global revelarem, tal como descrito no topico anterior,
um bom ajustamento aos dados, o modelo podera apresentar um mau ajustamento local,
ou seja, ter um ou mais parametros nao significativos e/ou a fiabilidade de um ou mais
indicadores ser reduzida (Mardco, 2010). Com base nesta possibilidade, e em linha com
o método utilizado em trabalhos anteriores, recorremos a analise da qualidade do modelo
de medida. Na presente dissertacdao este método serd conduzido através da fiabilidade de
medida dos indicadores, fiabilidade de medida das variaveis latentes e da analise da

validade discriminante (Lisboa et al., 2012).

a. Fiabilidade de Medida dos Indicadores

Também conhecido como coeficiente de correlagio multiplo (R2), a fiabilidade de
medida dos indicadores permite avaliar a qualidade de medida de cada indicador afeto a
cada uma das variaveis a que correspondem (Mar6co, 2010). O indicador consiste na
avaliacdo do grau de correlagdo ao quadrado entre as variaveis latentes e cada um dos

seus indicadores.

A Fiabilidade de Medida dos Indicadores “refere-se a propriedade de consisténcia e
reprodutibilidade da medida”, isto €, corresponde a fragdo da variabilidade total do item

explicado pelo fator onde esse item se manifesta (Maroco, 2010). Para podermos afirmar

uma boa fiabilidade de medida individual dos indicadores, os valores de R2 deverio ser,
de acordo com Mardco (2010), superiores o 0.25. No caso de serem inferiores, ou seja, o
fator explica menos de 25% da varidncia da varidvel manifesta, estariamos perante

possiveis problemas no que respeita ao ajustamento local da variavel.

Quanto mais elevados forem os valores R2, representados no AMOS por Standardized
Regression Weights (SRW), maior ¢ a fiabilidade do indicador em questdo (Lisboa et al.,
2012). Tal como ¢ possivel observar na Tabela 11, todos os itens do modelo apresentam
valores SRW superiores a 0,25, e ¢ possivel afirmar, portanto, que existe uma boa
fiabilidade de medida individual dos indicadores. O valor SRW mais baixo corresponde
a 0,568, ou seja, todos os itens explicam, pelo menos, 56.8% da variancia da variavel

latente respetiva.
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Tabela 11 - Resultados da Fiabilidade de Medida dos Indicadores

Itens das variaveis SRW CR

Firm-generated content
[FC1] Estou satisfeito com as comunicacdes nas redes socais | 0,874
institucionais para o destino.
[FC2] O nivel de comunicagdes nas redes sociais institucionais acerca do | 0,953 | 22,153
destino corresponde as minhas expectativas.
[FC3] As comunicagdes nas redes sociais institucionais acerca do destino | 0,842 | 17,642
sd0 muito atrativas.
[FC4] As comunicacdes nas redes sociais institucionais acerca deste | 0,732 | 13,889
destino apresentam bom desempenho, quando comparadas com as

comunicagdes em redes sociais institucionais de outros destinos.

User-generated content
[UGI] Estou satisfeito com o conteudo gerado nas redes sociais por | 0,899
outros usudrios sobre o destino.
[UG2] O nivel de conteudo gerado nas redes sociais por outros usudrios | 0,929 | 23,074
sobre o destino corresponde as minhas expectativas.
[UG3] O conteudo gerado por outros usuarios sobre o destino ¢ muito | 0,895 | 21,182
atrativo.
[UG4] O conteudo gerado nas redes sociais por outros usudrios sobre o | 0,75 | 14,885

destino apresenta bom desempenho, quando comparado com outros

destinos.

Lealdade

[BL1] Eu considero-me leal a este destino. 0,847

[BL2] Este destino seria a minha primeira escolha. 0,911 | 18,187
[BL3] Nao comprarei outros destinos se este estiver disponivel. 0,882 | 17,444

Qualidade percecionada
[PQ1] A qualidade provavel do destino é extremamente alta. 0,96

[PQ2] A probabilidade do destino ser funcional ¢ muito alta. 0,912 | 22,003
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Consciéncia/Associacoes a marca

[BAA1] Eu consigo reconhecer o destino entre outros destinos | 0,866
concorrentes.

[BAA2] Eu tenho consciéncia do destino. 0,896 | 19,064
[BAA3] Algumas caracteristicas do destino vém a minha mente | 0,862 | 17,794
rapidamente.

[BAA4] Consigo lembrar-me rapidamente do simbolo ou logétipo do | 0,568 | 9,581
destino.

[BAAS5] Tenho facilidade em imaginar o destino na minha cabeca. 0,696 | 12,585
Intenciao de compra

[PI1] Eu compraria este destino em vez de quaisquer outros disponiveis. | 0,782

[PI2] Estou disposto a recomendar que outras pessoas comprem este | 0,919 | 15,63
destino.

[PI3] Pretendo comprar este destino no futuro. 0,839 | 14,217
Word of mouth

[WOM]1] Eu recomendo este destino. 0,885

[WOM?2] Eu falo sobre os pontos positivos deste destino. 0,923 | 21,659
[WOM3] Geralmente falo sobre este destino de forma positiva. 0,865 | 18,944
[WOMA4] Eu falo sobre este destino como o meu favorito. 0,682 | 12,555
[WOMS] Eu encorajo outras pessoas a comprar este destino. 0,771 | 15,262

b. Fiabilidade de Medida das Variaveis Latentes

A fiabilidade de medida das varidveis latentes, também conhecida como Composite

Reliability (CR), ¢ uma medida que permite aferir a forma como cada uma das variaveis

estd a ser medida pelos seus respetivos indicadores (Lisboa et al., 2012). Para se confirmar

a hipotese da fiabilidade de cada construto sdo sugeridos valores acima de 0,7 (Hair et

al., 2000).

Os valores de CR respeitantes as variaveis latentes do modelo estdo expostos na Tabela

12. Tal como ¢ possivel observar, todas as varidveis latentes em analise apresentaram

valores de CR significativamente superiores ao recomendado, garantindo a fiabilidade

composita de todos os construtos utilizados no modelo de investigagao.
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O Alfa de Cronbach constitui um outro indicador que deve ser tido em conta no que
respeita a fiabilidade dos instrumentos, sendo que estes sdo considerados fidveis quando
apresentam valores a superiores a 0,7 (George & Mallery, 1999). Na Tabela 12 ¢ possivel
verificar que todos os construtos respeitam esta condi¢cdo — os valores correspondentes
encontram-se na diagonal a sombreado, e reconfirmam, como ¢ visivel, a fiabilidade dos

mesmos.

Por fim, e face a necessidade de um indicador que mega a propor¢do da variancia dos
indicadores afetos a medi¢do de cada uma das varidveis latentes explicadas por essa
mesma variavel latente, recorremos ao método de Average Variance Extracted (AVE).
Para este indicador sdo recomendados valores acima de 0,5 (Hair et al., 2006) o que, tal
como ¢ possivel observar na Tabela 12, se verificou em todas as varidveis utilizadas no

modelo.

Tabela 12 - Desvio Padrao, Matriz de Correlagoes e Alfa de Cronbach - AFC Final

c¢. Validade discriminante

Com o objetivo de avaliar a extensdo com que os indicadores afetos a medicdo de
variaveis latentes diferentes se encontram correlacionados entre si €, consequentemente,
a extensdo com que as variaveis independentes se encontram correlacionadas entre si
recorremos a validade discriminante (Lisboa et al., 2012). O recurso a este método, e uma
vez que a validade discriminante permite averiguar se o instrumento ou escala de medida

mede ou operacionaliza realmente a varidvel latente que pretende medir (Mar6co, 2010),
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Variaveis DP X1 X2 X3 X4 X5 | AVE | CR
Firm-generated content (X1) | 1,201 | 0.912 0.729 1 0914
User-generated content (X2) | 1,180 0,674 | 0.922 0.759 | 0.926

Brand Equity (X3) 0,906 0,659 0,727 | 0.905 0.616 | 0.827
Intengdo de compra (X4) 1,060 0,509 0,49 0,868 | 0.884 0.720 | 0.885
WOM (X5) 1,279 0,508 0,537 0,803 0,681 [ 0.906 | 0.689 | 0.916



baseia-se na necessidade de avaliar se os itens que refletem um fator estdo ou ndo
correlacionados com os outros fatores, isto €, se os fatores definidos por cada conjunto de

itens sao distintos entre si (Mardco, 2010).

A validade discriminante ¢ verificada quando a correlacdo entre os indicadores afetos a
medicao ¢ significativamente superior a correlacdo entre estes e os que estdo afetos a
medida de uma outra variavel latente (Lisboa et al., 2012), ou seja, a correlacdo ao
quadrado entre duas variaveis latentes ¢ menor que a Average Variance Extracted (AVE)
que lhes corresponde (Fornell & Larcker, 1981). Na Tabela 13 ¢ possivel verificar os
resultados desta analise. Para o0 modelo em causa, a variancia média extraida dos fatores
revelou-se superior ao quadrado da correlagdo interconstruto para todos os pares de
escalas a excecdo de dois casos que dizem respeito a correlacdo entre as variaveis

Intencdo de compra e Brand Equity e entre WOM e Brand Equity.

Tal como esta assinalado na Tabela 13 (a sombreado), a correlagdo entre as variaveis
Inten¢do de compra e Brand Equity apresenta um valor de 0.868 e a correlagdo entre as
variaveis WOM e Brand Equity um valor de 0.803. Estes dois valores correspondem, ao
quadrado, a 0,753424 e 0,644809, respetivamente, e s3o superiores as varidncias extraidas
de cada uma das variaveis: 0.720 para a inten¢do de compra, 0.689 para a WOM ¢ 0.616
para o Brand Equity. Face a esta davida, e seguindo as sugestdes de Fornell e Larcker
(1981), foram testados dois modelos exclusivamente com as varidveis em causa (Brand
Equity e Intencdo de Compra e Brand Equity e WOM), com a correlagdo fixa em 1. De
acordo com os autores, ha validade discriminante quando o qui-quadrado do modelo livre
¢ menor do que o qui-quadrado do modelo cuja variancia se encontra fixa em 1, o que se
verifica nas duas situacdes. A andlise conclui que ambos os modelos sdo
significativamente superiores quando a correlagdo nao esta fixada em 1: no que respeita
ao problema PI — BE o valor para o qui-quadrado no modelo livre ¢ de 123.825 enquanto
que no modelo de correlagao 1 ¢ de 124.143; no problema WOM-BE, por sua vez, o valor
para o qui-quadrado no modelo livre ¢ de 249.151 enquanto que no modelo de correlagdo
1 ¢ de 249.336. Assim, confirma-se a validade discriminante, por este método, uma vez

que a correlagdo ¢ estatisticamente diferente de 1.
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Tabela 13 - Resultados da Validade Discriminante

A <--> B Correlacdo Estimada | Correlagao Estimada2 AXE A]\; E
FC <-->| UC 0,674 0,454276 0.729| 0.759
FC <--> PI 0,509 0,259081 0.729| 0.720
FC <-->| WOM 0,508 0,258064 0.729| 0.689
FC <--> | BE 0,659 0,434281 0.729| 0.616
ucC <--> PI 0,49 0,2401 0.759| 0.720
ucC <-->| WOM 0,537 0,288369 0.759| 0.689
ucC <-->| BE 0,727 0,528529 0.759| 0.616
PI <--> | WOM 0,681 0,463761 0.720 | 0.689
PI <--> | BE 0,868 0,753424 0.720| 0.616

WOM | <-->| BE 0,803 0,644809 0.689| 0.616
4.6. Conclusao

No decurso do topico que agora é encerrado, houve lugar a exposicao da metodologia de

investigagdo que serviu de base a presente dissertacao.

Tendo sempre por base os objetivos definidos inicialmente, e como pode ser observado,

foram tido em conta uma série de aspetos quanto ao processo de investigacao, de que sdo

exemplo a dimensdo da amostra, as variaveis do modelo, as métricas usadas, a forma

como foi criado e disseminado o inquérito, entre outros, que permitem confirmar a

consisténcia do estudo. Esta preocupacdo, a qual se juntaram os procedimentos de

garantia de viabilidade e fiabilidade do instrumento, permitiram avangar com as Analises

Fatoriais Exploratoria (AFE) e Confirmatoéria (AFC).

Os resultados obtidos apos a realizacdo destas duas andlises estatisticas foram

satisfatorios, confirmando a boa fiabilidade e validade do modelo, e permitem, assim,

avancar com a analise do modelo estrutural, a ter lugar no préximo capitulo.
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5. Resultados

Apobs a exposicdo e andlise do quadro conceptual e metodoldgico, urge agora a
apresentacao dos principais resultados obtidos com o presente estudo. O presente topico

focar-se-a precisamente nessa apresentacao e serd dividida em varios pontos.

Numa primeira parte iremos debrugar-nos sobre a estima¢do do modelo, & qual se seguira
o teste de hipoteses e a consequente corroboracdo das hipoteses. Seguidamente, havera
lugar a discussdo dos resultados e, a encerrar o capitulo, serd exposto um resumo geral

dos mesmos.

5.2. Teste de Hipodteses

O Modelo de Equacdes Estruturais (MEE) constitui um instrumento que, tal como
descrito no tépico 4.4. permite, simultaneamente, definir um modelo de medida que
operacionaliza as variaveis latentes ou construtos e estabelecer e analisar as relagdes de
causalidade entre essas mesmas variaveis (Mardco, 2010). Este topico debruca-se,

precisamente, sobre essas relagdes de causalidade.

Apobs o ajustamento do modelo estrutural, foram verificadas ligeiras alteragdes nos
valores do FIT. Os valores estdo disponiveis na Tabela 14 e, face aos valores de referéncia
expostos anteriormente, o modelo revela um ajustamento adequado, com IFI=0.923, TLI

=0.913, CF1=0.922, RMSEA = 0.079 e X2/gl = 2.508.

Tabela 14 - FIT do Modelo Estrutural

Indices de Ajustamento Amostra
IFI 0.924
TLI 0.913
CFI 0.922
RMSEA 0.079
X%/gl 2.501
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Atendendo ao facto de quer estatisticas quer indices se encontrarem, de um modo geral,
dentro dos parametros normativos, na Imagem 2 ¢ apresentado o modelo estrutural final

deste estudo.

Figura 2 - Modelo Estrutural

66 40 65
Q@@
45 18 58 95 B g g
006 8 i B3 8L
I 2 40 @
(<) (0 0o/,
25 ' D @D
&ek—ep
O3
33 2 31 78 b
0 6 ,/

Os resultados provenientes do Teste de Hipdtese podem ser encontrados na Tabela 15,
nomeadamente os valores de SRW e de p, através dos quais confirmaremos, ou nio, a

significancia estatistica das hipoteses propostas no estudo.
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Tabela 15 - Resultado do Teste de Hipoteses

Corroboracio de

Hipoteses SRW D Hipétese
Firm-generated .
H1 Brand Equity 0.331 koA Corroborada
content
User-generated . -
H2 Brand Equity 0.458 Corroborada
content
H3 Brand Equity TGS 0.837 otk Corroborada
Compra
H4 Brand Equity wWOoM 0.738 ok Corroborada
HS Intengao de woM 0.064 NS | Nao corroborada

Compra

Nota: *** = p<(,01; ** = p<0,05; * = p<0,1; NS = ndo significativo.

No que respeita ao impacto dos Earned e Owned Media no valor atribuido a marca, os

dois construtos em estudo na investigagao obtiveram suporte estatistico. Tanto a H1 como

a H2 apresentam valores p<0,01 e, portanto, ambas sio corroboradas (H1: SRW = 0,331

e p<0,01; H2: SRW = 0,458 e p<0,01). E possivel afirmar, com recurso a analise do

SRW, que os Earned Media, através do conteudo gerado pelo consumidor, apresentam

um impacto mais forte no Brand Equity, quando comparados com os Owned Media.

Seguidamente, e como pode observar-se na tabela, corrobora-se também o impacto

positivo do valor da marca na intengdo de compra (H3: SRW = 0,837 e p<0,01) e na

WOM (H4: SRW = 0,738 ¢ p<0,01).

Por fim, e no que respeita a HS, rejeitamos o impacto da Intengdo de compra na WOM

dado que o p ¢ superior a 0,1 (H5: SRW =0,064 e p > 0,1).
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5.3. Discussao de resultados

No presente topico o que ¢ procurado é efetuar um breve resumo dos resultados
provenientes do teste de hipdteses. Tendo por base esse mesmo objetivo, as conclusdes
obtidas em relagdo as variaveis e relacdes em estudo irdo ser analisadas e justificadas de

forma geral, procurando, desta forma, dar resposta as questdes de investigagao.

No que respeita ao impacto dos Earned e Owned Media no Brand Equity, e em linha com
o que foi discutido e proposto no referencial teorico deste estudo, os resultados apontam
para uma relacdo positiva das varidveis. Estas evidéncias, que se juntam a outras ja
reunidas por outros autores em estudos anteriores (Zahoor et al., (2017); Godey et al.,
(2016); Seo e Park (2018); Schivinski e Dabrowski (2018); Stojanovic et al., (2018);
Colicev et al., (2018), podem ser explicadas pelo facto de, hoje em dia, estes canais
representarem a principal ponte de comunicagdo entre marca e consumidor (Coursaris et
al., 2016). Através das suas paginas proprias ou daquelas que conquistam, empresas e
organizagdes conseguem, num periodo de tempo de poucas horas ou minutos, captar a
aten¢do do consumidor e levar a que ele conheca a marca, os seus produtos e utilidades,
crie uma imagem e uma ideia, na sua mente, acerca da mesma. A utilidade amplamente
reconhecida dos social media, e as suas caracteristicas relativas a velocidade e reduzidos
custos, leva a que tanto as empresas como os proprios consumidores olhem para estas
plataformas como a melhor forma de tragar relagdes proximas um com o outro
impactando, de forma quase inevitavel, as percegdes que se criam de um em relagdo ao

outro.

Na revisao bibliografica desenvolvida no segundo topico desta dissertagdo, e conforme
espelhado posteriormente no levantamento das hipoteses de investigacao, os social media
dividem-se em trés categorias conforme a fonte de informacao e gestdo: Paid Media,
Owned Media e Earned Media. Em estudo, através das Hipoteses de Investigacao H1 e
H2, estavam os Owned Media (sob a gestao direta da empresa) e os Earned Media (meios
que sdo independentes da empresa e da sua gestdo ou controlo). Os resultados
corroboraram, como referido anteriormente, o impacto de ambos sob o valor da marca e
revelaram ainda, de forma interessante, que o contetido disseminado em meios publicos
por entidades externas a marca e onde a mesma ndo tem qualquer controlo (Baetzgen et
al., 2015) representa um impacto maior sobre o valor atribuido a marca do que os meios

controlados pela empresa. Esta verificagdo pode ser explicada pelo facto de, tal como
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referenciado inicialmente, o conteudo dos Earned Media ser associado a um carater
imparcial, credivel e confidvel (Christodoulides et al., 2012). Os Earned Media sio
comummente apelidados de “marketing vigilante” (Muiiz e Schau, 2007) e
desempenham um papel confirmatério relativo a atratividade que o consumidor j& associa

a marca (Schivinski et al., 2015).

Seguidamente, € no que respeita a influéncia do Brand Equity sobre a intengdo de compra
(H3), os resultados do estudo corroboram a hipétese de investigagdo encontrando-se em
conformidade com os estudos anteriores (Beneke et al., 2016; Liu et al., 2017). Esta
evidéncia pode ser explicada pelo facto de, tal como exposto anteriormente, a intencao
de compra de um consumidor em relagdo a uma marca ou produto depender daquilo que
este perceciona como sendo o valor da marca ou aquilo que pode ganhar com a aquisi¢ao
da mesma. A inten¢ao de compra afirma-se, na relagdo entre consumidor e marcas, como
uma reflexdo daquilo que o primeiro ambiciona ganhar com a compra das segundas
(Calvo-Porral e Lévy-Mangin, 2017) e isto significa, portanto, que quanto maior for o
valor associado a marca, maior sera o desejo de compra em relagdo a mesma. Esta relagdo
baseia-se num desejo inato do ser humano de satisfazer as suas necessidades de felicidade

e bem-estar.

Em terceiro lugar, e no que concerne a proposta relagdo positiva entre o Brand Equity e
a WOM (H4), os resultados corroboraram a hipotese confirmando um impacto positivo
da primeira varidvel sobre a segunda. Este facto pode ser explicado pelo facto de, na sua
base conceptual e tedrica, a WOM depender de uma inteng¢do do consumidor de continuar
a sua relagdo com a marca através da recomendagdo desta a outros consumidores. A
semelhanca daquilo que acontece com a relag@o entre o valor da marca e a intengdo de
compra, quanto maior for o Brand Equity maior serd a inten¢do de o consumidor
recomendar aquela marca e os seus produtos: uma vez que o consumidor associa
vantagens e sentimentos positivos, sente-se motivado a partilhar a sua experiéncia e
ambiciona que outros consumidores consigam, com base na sua opinido, alcangar o

mesmo estado. Os resultados reunidos encontram-se em linha com estudos anteriores

(Sanchez-Casado et al., 2018; Godey et al., 2016; Aji et al., 2020; Coelho et al., 2020).

Por fim, e respeitante ao impacto positivo da inten¢do de compra sobre a WOM, o estudo
revelou ndo haver uma relagdo entre as variaveis levando a rejeicdo da HS. As evidéncias
reunidas ndo coincidem com o que ja tinha sido averiguado em estudos prévios (Choi et
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al., 2017), mas podem ser explicadas pelo proprio processo de decisdo de compra. Como
¢ amplamente estudado no campo do marketing e do comportamento do consumidor, apds
o reconhecimento de uma necessidade, procura de informagao, anélise de alternativas e
decisdo de compra, hé lugar ao desenvolvimento de um comportamento pds-compra. Este
comportamento basear-se-a nos sentimentos que esse processo despertou no consumidor
e pode traduzir-se na intencdo de criar e partilhar WOM, ou seja, de partilhar com outros
consumidores a sua experiéncia (positiva ou negativa). Os resultados do presente estudo
levam a crer que este comportamento ndo ¢ influenciado pela intengcdo de compra mas
estard antes dependente da ponderacdo entre aquilo que eram as expectativas antes da

compra e da experiéncia real em relagdo a marca e ao produto.
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6. Conclusoes

O objetivo central da presente dissertacdo, definido no ponto introdutério da mesma, ¢é
gerar e reunir novos conhecimentos sobre a forma como os social media, nomeadamente
os Earned e Owned Media, impactam o valor da marca, a inten¢do de compra e, também,
a Word of Mouth. Os resultados oferecem importantes contribui¢des tedricas € também
praticas para a compreensdo do papel dos social media no contexto da comunicacao e
relacdo com o cliente. A pertinéncia das contribui¢cdes reunidas sdo inquestionaveis,
principalmente num setor tdo competitivo como o turismo e onde a tecnologia da Web
Social, através dos social media, revolucionou a forma como sdo concebidas e geridas as

relacdes entre empresas e consumidor.

6.2. Contribuigoes tedricas

Como referido anteriormente, uma das tendéncias mais populares nos ultimos anos na
area do marketing e do online branding ¢ o crescimento dos social media e a popularidade
dos mesmos entre os consumidores. Os social media introduziram novos canais de
comunicagdo ao servico de empresas, organizacdes e/ou marcas € o presente estudo
concentrou-se em analisar o papel dos mesmos sobre o Brand Equity, intengao de compra

e WOM, em destino turisticos.

Os resultados da pesquisa contribuem teoricamente, além de corroborarem estudos
anteriores realizados com base nas mesmas variaveis, através da confirmacao da
existéncia de um impacto efetivo do contetdo gerado pelas marcas e do contetdo gerado
pelos consumidores, nos social media, sobre o valor atribuido a marca pelo consumidor.
Os resultados reunidos, relativamente ao advento dos social media, evidenciam mudangas
significativas na disseminacdo e rececao das comunicagdes de marketing, principalmente
devido ao facto de estes permitirem o envolvimento dos consumidores na criagdo de
contetidos relacionados com marcas e/ou produtos remodelando, desta forma, o modelo

de comunicagao.

A segunda implicacdo teorica retirada, e tendo por base esse mesmo modelo de
comunicagdo que se instala de forma paulatina, refere-se ao facto de as empresas estarem
a perder o seu trono de unica fonte de informagdo capaz de influenciar o potencial
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comportamento do consumidor: um novo € muito poderoso canal de comunicacgio entrou
em cena e este ndo ¢ contratado ou controlado, a priori, pela empresa. Permitindo a
conexao de consumidores de todo o mundo e capaz de exercer um enorme impacto nas
suas decisdes finais, como os resultados demonstram, os Earned Media capacitam os
consumidores para comunicar conteudo positivo e negativo muito além do controlo das

empresas.

Nessa mesma linha de contribuigdes, e aliado a progressiva divisdao do poder de influéncia
entre empresas e consumidores, as evidéncias reunidas permitem-nos afirmar, de agora
em diante, que os Earned media, através do conteudo gerado pelo consumidor, impactam
o Brand Equity de forma mais forte em comparacdo com os Owned Media. Esse papel
preponderante dos Earned media, alicer¢ado no carater imparcial e vigilante que lhe ¢
associado (Muiiiz e Schau, 2007; Christodoulides et al., 2012), representa uma tendéncia
que se traduz num crescente interesse de efetivos ou potenciais consumidores nas
avaliacdes de outros que se relacionem ndo s6 com as propriedades ou caracteristicas
funcionais de marcas/produtos mas antes com propriedades hedénicas da marca, como

diversdo, prazer e emogao.

No que concerne a relagdo entre o Brand Equity e a inten¢do de compra, os resultados da
pesquisa contribuem para a literatura com a verificagdo de um impacto positivo da
primeira variavel sobre a segunda, o que revela e reforca o valor positivo do esforco de
cada vez mais empresas apostarem na criagdo de paginas online com vista a aprofundar
o relacionamento com os clientes, aprimorar o valor da marca e, consequentemente,

alcancar melhores performances de vendas.

Relativamente a WOM, e tendo em conta a relacdo entre o Brand Equity e a Word of
Mouth, as contribui¢des finais dizem respeito ao reconhecimento de que quanto mais
elevado for o valor da marca para o consumidor maior serd a sua inten¢ao de falar sobre
a marca e os seus produtos. Os resultados colocam a tonica na necessidade de uma gestao
coordenada do valor da marca nas suas dimensdes tangiveis e intangiveis, de forma a

conseguir gerar Word of Mouth positiva.

61



6.3. Contribuicoes praticas

No que respeita as contribuigdes praticas deste estudo, espera-se que as conclusdes
reunidas fornegam informagdes para gestores, especialmente aqueles que trabalham a
gestao de destinos turisticos, sobre como conduzir e aprimorar a sua presenca nos social
media e melhorar, consequentemente, o valor das suas marcas junto do consumidor, a

inten¢do de compra do mesmo e aquilo que € dito sobre elas.

A primeira implicacdo pratica importante desta pesquisa refere-se ao facto de os
resultados apresentados fornecerem indicacgdes para os gestores de marca e de marketing
observarem que as comunicagdes nos social media podem ser usadas para evocar
respostas favoraveis dos consumidores em termos de Brand Equity, inten¢do de compra
e WOM. Os resultados evocam o facto de tanto as marcas como os consumidores
desempenharem papéis importantes, sendo necessaria uma gestdo coordenada dos
contetidos gerados pelas duas partes nos social media. Assim, é importante que os
gestores de comunicagdo continuem a apostar no desenvolvimento de Firm-Generated
Content mas também que procurem aplicar estratégias de monitorizagdo do conteudo

gerado pelo consumidor dado o poder de influéncia do mesmo sobre o valor da marca.

Qualquer modelo tedrico que envolva a variavel Brand Equity tem como implicagdo
pratica servir como base de orientagdo para os gestores acerca de como capturar clientes
através da conquista das suas mentes. As evidéncias reunidas levam a recomendacdo de
que os gestores de destinos turisticos prestem atengdo as oportunidades ilimitadas que os
social media colocam ao seu dispor de aprimorar o valor da marca e evocar respostas

favoraveis dos consumidores em relacdo a intencao de compra e WOM.

Considerando o uso viral dos social media pelos gestores de comunicagdo e imagem,
incluindo aqueles que sdo responsaveis por esse departamento em destinos turisticos, as
conclusdes deste estudo ajudam a entender o impacto das interagdes entre empresas e
consumidores nos social media na gestao do valor da marca, chamando a aten¢do para o
papel determinante do conteido gerado pelo consumidor. Assim, os gestores de
comunica¢do devem focar-se em projetar e disseminar contetido que ndo se limite a estar
alinhado com os objetivos de comunica¢do e marketing da empresa mas também que seja
capaz de motivar a interagdo do consumidor e a producdo de contetido por parte dele

mesmao.
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No setor do Turismo, e a semelhanga daquilo que acontece em infinitas areas de negocio,
o consumidor dispde atualmente, na ponta dos dedos e a distancia de segundos, de uma
muito vasta gama de informagdes sobre disponibilidade, caracteristicas e precos que ¢é
complementada por um tesouro de opinides de outros turistas sobre as suas percecdes e
experiéncias com o destino em questdo. Este fendémeno, que vem reforcar as
oportunidades de comunicagdo para qualquer entidade, traduz-se numa oportunidade
unica sobretudo para destinos turisticos emergentes: o advento e a disseminagdo das
ferramentas de comunicacdo presentes nos social media oferecem acesso a mercados
globais a um custo reduzido. Esta condig¢do, associada a uma gestdo adequada dos
contetidos e atores que impactam o valor da marca, facilita o posicionamento mundial de

um destino e a consequente criagdo de um mecanismo de desenvolvimento econdomico.

Por fim, e tendo por base a rejei¢do da Hipotese 5 (relativa a relacdo entre a intencdo de
compra e a WOM), existem importantes contribui¢des praticas que dizem respeito, para
empresas, organizacdes e marcas, ao facto de cada vez mais ser importante tornar a
experiéncia de compra Unica e especial de forma a captar o cliente e o seu interesse. Se o
objetivo ¢ desenvolver uma relagdo posterior a compra, através da WOM, nao basta focar-
se na intencdo de compra do consumidor mas deve ser trabalhada, antes, toda a

experiéncia de consumo associada a essa intencao.

6.4. Limitacoes e futuras linhas de investigacao

Nao obstante o facto de a presente investigacdo ter reunido importantes contribuigdes e
de ter demonstrado a significancia de praticamente todas as hipdteses de investigagao,
podem ser identificadas algumas limitagdes e futuras linhas de investigagdo no

seguimento desta.

Ao nivel das limitagdes, o nimero de observagdes (n=244) impde cautela na interpretagao
de resultados. Este valor relativamente restrito pode condicionar a generalizagdo dos
resultados para a populacdo e ¢ sugerido que, em investigagcdes futuras, se aumente a
amplitude do estudo e recorra a uma amostra mais aleatéria de forma a garantir uma
representacdo fiel da populagdo. Além do tamanho da amostra, e tal como analisado

anteriormente na caracterizacdo da mesma, os inquiridos eram todos de nacionalidade
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portuguesa o que pode, naturalmente, condicionar também os resultados encontrados. Em
investigagdes futuras ¢ sugerido que se procure abranger um maior numero de
respondentes de diferentes nacionalidades ou, por outro lado, que se estudem o mesmo

modelo e construtos noutras nacionalidade de forma individual.

No que concerne a futuras linhas de investigacdo, e tal como exposto em topicos
anteriores, o presente estudo focou-se na relagdo positiva entre o papel dos social media
e construtos também eles positivos como o valor da marca, inten¢ao de compra ou WOM
(a métrica usada para avaliacdo deste construto refere-se & WOM positiva). Futuramente,
e tendo por base o alcance e velocidade dos conteudos disseminados nos social media,
podera ser de grande interesse o estudo do papel destes canais no desenvolvimento de
construtos negativos relativos a marcas ou produtos, nomeadamente a reputagdo negativa,

baixa credibilidade, WOM negativa, entre outros.

Além disso, e uma vez que a presente investigacao ndo se focou na forma dos contetidos
gerados pelas marcas ou pelos consumidores, serd decerto muito pertinente o
desenvolvimento de estudos acerca das caracteristicas dos contetidos disseminados nos
social media e do seu impacto em construtos como o valor da marca, inten¢ao de compra
ou WOM, isto €, pesquisas que reinam informagdes sobre se o impacto dos social media
nestas varidveis se deve unicamente a exposi¢ao a essas mensagem ou se, por outro lado,
estd dependente do conteido das mesmas (texto, imagens, uso de hashtags, linguagem

usada, forma de tratamento, etc).

Por fim, estudos futuros poderdo replicar um experimento semelhante mas incluir
variaveis adicionais, como a preferéncia ou imagem, ou poderdo ser conduzidos em

diferentes contextos de negocio, como o mercado business-to-bussiness.
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Anexos
Anexo 1 — Questionario

Inquérito sobre a influéncia das redes sociais no processo de compra de destinos
turisticos

Caro(a) participante,

O presente questionario tem como objetivo a recolha de dados no ambito de uma
dissertacdo do Mestrado em Marketing, pela Faculdade de Economia da Universidade de
Coimbra. A resposta ¢ de carater anébnimo e confidencial.

O questionario tem um tempo médio de resposta de cerca de 8 minutos.

O sucesso do estudo em desenvolvimento depende da sua colaboragio, sendo que ndo ha
lugar a respostas certas ou erradas mas apenas experiéncias/opinides.

Obrigada!

Os Owned Media caracterizam-se por ser as redes sociais e produtos de comunicagao
que se encontram sob a al¢cada direta de uma determinada empresa ou organizagao,
como sites, blogs, paginas em redes sociais ou até canais no Youtube, cuja gestdo cabe
a propria entidade.

Os Earned Media, por sua vez, referem-se ao conteudo produzido e disseminado em
redes sociais por entidades externas a marca, empresa ou organiza¢ao, como jornalistas
ou os proprios consumidores, sobre a marca, empresa ou organizacao mas onde estas
ndo tém qualquer controlo.

L.
J& viajou pelo menos uma vez para um destino turistico fora da sua area de residéncia,
em contexto de lazer? No caso de responder "Nao" sera direcionado para o final do
questionario.

O Sim

ONao

1I.
Sexo: [ Feminino O Masculino O Outro Idade:
Estado civil:

O Solteiro(a)

O Casado(a)/Uniao de facto

O Divorciado(a)
[ Viavo(a)
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Situacio profissional:
O Estudante
[ Trabalhador(a) por conta de outrem
O Trabalhador(a) por conta propria
[ Trabalhador(a)/estudante
O Desempregado(a)
[0 Reformado(a)
[0 Doméstico(a)
O Outra opgao:

Nivel de escolaridade:

[ Ensino Basico — 1° ciclo
O Ensino Basico — 2° ciclo
[ Ensino Basico — 3° ciclo
O Ensino Secundario

O Licenciatura
O Mestrado

O Outra opgéo:

Pense, por um momento, num destino turistico (nacional ou estrangeiro) sobre o qual ja
tenha visto algum tipo de contetido nas redes sociais ou com o qual ja contactou através
das mesmas.

Diga-nos, por favor, qual o destino em que pensou:

III. As questdes que se seguem sdo referentes ao destino que acabou de referir.

4 — Nem
. , N 1- Ne 7-
Indique, por favor, o seu nivel de concordéncia/discordincia com . concordo,
~ Discordo Concordo
cada uma das afirmacées que se seguem: nem
totalmente . totalmente
discordo
Estou satisfeito com as comunicagdes nas redes socais
o .. ) 1 2 3 4 5 6 7
institucionais para o destino.
O nivel de comunicagdes nas redes sociais institucionais 1 ) 3 4 5 6 7
acerca do destino corresponde as minhas expectativas.
As comunicagdes nas redes sociais institucionais acerca do 1 ) 3 4 5 6 7
destino sd3o muito atrativas.
As comunicagdes nas redes sociais institucionais acerca
deste destino apresentam bom desempenho, quando 1 ) 3 4 5 6 7

comparadas com as comunicagdes em redes sociais
institucionais de outros destinos.
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IV. As questdes que se seguem sao referentes ao destino que referiu.

4 —Nem
Indique, por favor, o seu nivel de concordéncia/discordincia com . 1- concordo, -
~ Discordo Concordo
cada uma das afirmacées que se seguem: nem
totalmente . totalmente
discordo
Estou satisfeito com o conteudo gerado nas redes sociais 1 ) 3 4 5 6 7
por outros usudrios sobre o destino.
O nivel de contetdo gerado nas redes sociais por outros
usuarios sobre o destino corresponde as minhas 1 2 3 4 5 6 7
expectativas.
O contetdo gerado por outros usuarios sobre o destino ¢ 1 ) 3 4 5 6 7
muito atrativo.
O contetdo gerado nas redes sociais por outros usuarios
sobre o destino apresenta bom desempenho, quando 1 2 3 4 5 6 7
comparado com outros destinos.
V. As questdes que se seguem sdo referentes ao destino que referiu.
1- 4 — Nem 7_
Indique, por favor, o seu nivel de concordéncia/discordincia com . concordo,
~ Discordo Concordo
cada uma das afirmacées que se seguem: nem
totalmente . totalmente
discordo
Eu considero-me leal a este destino. 1 2 3 4 5 6 7
Este destino seria a minha primeira escolha. 1 2 3 4 5 6 7
Nao comprarei outros destinos se este estiver disponivel. 1 2 3 4 5 6 7
VI. As questdes que se seguem sdo referentes ao destino que referiu.
1- 4 — Nem 7_
Indique, por favor, o seu nivel de concordéncia/discordincia com . concordo,
~ Discordo Concordo
cada uma das afirmacdes que se seguem: nem
totalmente . totalmente
discordo
A qualidade provavel do destino é extremamente alta. 1 2 3 4 5 6 7
A probabilidade do destino ser funcional ¢ muito alta. 1 2 3 4 5 6 7
VII. As questdes que se seguem sdo referentes ao destino que referiu.
1- 4 —Nem 7_
Indique, por favor, o seu nivel de concordéncia/discordincia com . concordo,
~ Discordo Concordo
cada uma das afirmacées que se seguem: nem
totalmente . totalmente
discordo
Eu consigo reconhecer o destino entre outros destinos
g 1 2 3 4 5 6 7
concorrentes.
Eu tenho consciéncia do destino. 1 2 3 4 5 6 7
Algumas caracteristicas do destino vém a minha mente 1 ) 3 4 5 6 7
rapidamente.
Consigo lembrar-me rapidamente do simbolo ou logotipo
. 1 2 3 4 5 6 7
do destino.
Tenho facilidade em imaginar o destino na minha cabeca. 1 2 3 4 5 6 7
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VIII. As questdes que se seguem sao referentes ao destino que referiu.

4 — Nem

Indique, por favor, o seu nivel de concordéncia/discordincia com . 1- concordo, -
~ Discordo Concordo
cada uma das afirmacées que se seguem: nem
totalmente . totalmente
discordo
Eu compraria este destino em vez de quaisquer outros
oo quarsq 1 2 3 4 5 6 7
disponiveis.
Estou disposto a recomendar que outras pessoas comprem
i 1 2 3 4 5 6 7
este destino.
Pretendo comprar este destino no futuro. 1 2 3 4 5 6 7
IX. As questdes que se seguem sao referentes ao destino que referiu.
1- 4 — Nem 7_
Indique, por favor, o seu nivel de concordéncia/discordincia com . concordo,
- Discordo Concordo
cada uma das afirmacées que se seguem: nem
totalmente . totalmente
discordo
Eu recomendo este destino. 1 2 3 4 5 6 7
Eu falo sobre os pontos positivos deste destino. 1 2 3 4 5 6 7
Geralmente falo sobre este destino de forma positiva. 1 2 3 4 5 6 7
Eu falo sobre este destino como o meu favorito. 1 2 3 4 5 6 7
Eu encorajo outras pessoas a comprar este destino. 1 2 3 4 5 6 7

Terminou!
O questionario chegou ao fim. Muito obrigada pela sua ajuda!
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