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RESUMO

A Influéncia das Redes Sociais no Consumo Conspicuo: O Efeito “Insta”
na Escolha do Destino de Férias

As redes sociais influenciam os habitos do consumidor e sdo cada vez mais usadas como
uma ferramenta de comunicacao. Esta investigacao desenvolveu-se a partir do objetivo inicial de
perceber de que maneira este tipo de plataformas afeta o consumo conspicuo, isto €, 0 consumo

com a finalidade de exibir a posicao social perante os outros.

Com o intuito de perceber o comportamento de compra de um destino turistico,
desenvolvemos um estudo com base na Teoria do Comportamento Planeado e no conceito de
retorno social. Retorno social refere-se a quantidade de feedback positivo que uma publicacao
nas redes sociais ira ter. Assim, o objetivo desta investigacao é percebermos se o retorno social
esperado pelo turista € um fator levado em consideracdo na escolha do destino de férias,
especificamente Marraquexe. Foi aplicado um questionario online a uma amostra de 177
participantes, com o intuito de perceber se o Retorno Social esta positivamente relacionado com

a intencao de visitar o destino turistico estudado.

Os resultados demonstram que o retorno social tem uma correlacdo, embora fraca,
positiva e significativa com a intencao de visitar Marraquexe, e os testes de regressao demonstram
que que este preditor tem um impacto positivo e significativo na intencao de visitar Marraquexe e,
quando introduzido com os restantes preditores da Teoria do Comportamento Planeado, o seu
impacto continua a ser significativo, embora o seu peso seja inferior ao das Normas Subjetivas e

da Atitude Positiva.

Uma das implicacbes praticas que os resultados deste estudo suportam é a colaboracao
com influenciadores digitais, no qual o setor de viagens e de turismo pode beneficiar em termos

de oportunidades de marketing.

Palavras-chaves: Redes Sociais, Consumo Conspicuo, Retorno Social, Marraquexe,

Marketing de Turismo, Teoria do Comportamento Planeado, E-WOM



ABSTRACT

The Influence of Social Networks on Conspicuous Consumption: The
“Insta” Effect in Choosing a Travel Destination

Social networks influence consumer habits and are increasingly used as a communication
tool. This investigation was developed from the initial objective of understanding how this type of
platform affects conspicuous consumption, that is, consumption with the purpose of exhibiting

social position before others.

In order to understand the buying behavior of a tourist destination, we developed a study
based on the Theory of Planned Behavior and the concept of social return. Social return refers to

the amount of positive feedback that a post on social media will have.

Therefore, the objective of this investigation is to understand if the social return expected
by the tourist is a factor taken into account when choosing a travel destination, specifically
Marrakesh. An online survey was applied to a sample of 177 participants, in order to understand

whether Social Return is positively related to the intention to visit the studied tourist destination.

The results proved that the social return has a correlation, although weak, positive and
significant with the intention to visit Marrakesh, and the regression tests show that this predictor
has a positive and significant impact on the intention to visit Marrakesh and, when introduced with
the remaining predictors of the Theory of Planned Behavior, its impact remains significant, although

its weight is lower than the Subjective Norms and the Positive Attitude.

One of the practical implications that the results of this study support is collaboration with
digital influencers, in which the travel and tourism sector can benefit in terms of marketing

opportunities.

Keywords: Social Networks, Conspicuous Consumption, Social Return, Marrakesh,

Tourism Marketing, Theory of Planned Behavior, E-WOM
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1. Introducao

Segundo Quinton e Harridge-March (2010, p.59), rede social é o “rétulo anexado a qualquer
comunicacao iniciada pelo consumidor com outros consumidores que compartilham um interesse

e usam a World Wide Web como plataforma para criar uma comunidade”.

As redes sociais nos dias de hoje tornaram-se essenciais no dia a dia do individuo. O estudo
da Marktest (2018) “ Os portugueses e as redes sociais” revela que 91 minutos do dia do utilizador
é dedicado as redes sociais. S6 por estes dados podemos perceber a influéncia que a utilizacéo

deste tipo de plataforma pode ter na sociedade e no comportamento do individuo.

Plataformas como o /nstagram e o Facebook sao utilizadas pelos utilizadores para partilhar a
mais variada informacao: Partilhar o que almocaram, o que fizeram, o que compraram, para onde
viajam. Em muitos casos, basta analisar um perfil de um individuo, para conseguirmos perceber
as suas rotinas e os seus habitos de consumo. A necessidade de exibir 0os seus bens materiais
com os outros, em alguns casos, com o objetivo de simplesmente mostrar que os tém, denomina-

se de consumo conspicuo (Veblen, 1994).

Este tipo de plataformas também contribuiu para a transformacao do conceito de word-of-
mouth (WOM) para E-WOM (electronic word-of-mouth), definido como a comunicacéo online, que
pode ser divulgada através de muitos aplicativos da Internet (Reyes-Menendez, Saura, & Martinez-

Navalon, 2019).

Consumo conspicuo é definido por Veblen (1994) como o uso de recursos para consumir bens
com o proposito de exibir a posicao social do consumidor aos outros. As redes sociais vieram
introduzir um novo cenario ao conceito tradicional de consumo conspicuo. Através da utilizacao
destas, todo o tipo de consumo pode ter agora a possibilidade de se tornar conspicuo (Yenicioglu

& Christodoulides, 2014).

Com esta ideia em mente, que as redes sociais influenciam todo o tipo de consumo, este
estudo foi focado na influéncia que as redes sociais tém na escolha de um destino de férias, mais
especificamente no impacto que o retorno social esperado pelo turista tem na intencao de visitar

um destino.



Boley et al. (2018) definem retorno social como a quantidade de feedback positivo que as
publicacdes de viagens tém nas redes sociais. Os resultados do estudo de Schofield (2017)
sugerem que a preocupacao pela aparéncia das partilhas feitas nas redes sociais sobrepde-se a
fatores motivacionais como o preco, 0s monumentos e cultura local. Este novo conceito criado por
Boley et al. (2018) vai ser acrescentado na Teoria do Comportamento Planeado (TCP), segundo o
qual as intencdes comportamentais sao determinadas por trés fatores: atitudes, normas subjetivas

e controlo comportamental.

Apesar da importancia deste tema para a area do marketing e do comportamento do
consumidor, nao ha estudos nomeadamente em Portugal do impacto deste fator na escolha do

destino de férias, o que incentivou a escolha do presente tema.

1.1. Objetivos e Questao de Partida

O presente estudo pretende determinar a influéncia que a utilizacdo das redes sociais, mais
precisamente do Instagram, pode ter no processo de escolha de um destino de férias,
especificamente se o retorno social esperado é um fator determinante para essa tomada de

decisao.

Objetivos adicionais deste trabalho incluem: contribuir para um melhor entendimento do
conceito de consumo conspicuo, de E-WOM, de testar a Teoria do Comportamento Planeado de
um destino de férias, compreender quais dos preditores tem maior impacto na intencao de visitar

um destino de férias,

Assim, para a elaboracao desta investigacao é definida a seguinte questao de investigacao:

e Em que medida o Instagram influéncia a escolha do destino de férias?

1.2. Estrutura da dissertacao

A presente dissertacao esta estruturada em 5 capitulos: Introducao, Revisdo de Literatura,

Metodologia, Analise de Resultados e Conclusao.



No capitulo 1, a introducéo, é referido os objetivos do estudo e a justificacdo do tema
escolhido. No capitulo 2, revisao de literatura, foi recolhida toda a informacao existente para
suportar o tema, contribuindo para um conhecimento mais sustentado. O capitulo 3 é composto
pela metodologia, onde é apresentado o modelo conceptual e as hipoteses de investigacao.
Também ¢ explicado 0 método de recolha de dados e o desenvolvimento do questionario. Na
analise dos resultados, capitulo 4, é exposto os resultados obtidos, mais concretamente as médias,
os desvios padrdes, os testes de correlacao e regressao. No capitulo final sdo apresentadas as
conclusdes finais do trabalho, juntamente com as implicacées praticas do trabalho e as limitacoes

encontradas na realizacao deste trabalho.



2. Revisao da Literatura

2.1. Consumo Conspicuo

Desde sempre, as pessoas tém a necessidade de mostrar o quao realizados estao na vida.
Se recuarmos séculos atras, temos reis a construir estatuas, a projetar palacios, a ostentar uma
grande colecao de joias e vestuarios de luxo com o objetivo de mostrar uma pequena parte do seu
estilo de vida e da sua posicao social a sociedade (Sabir, Naeem, & Amin, 2016). A maioria ainda

acredita que a percecao dos outros é essencial para a procura da felicidade (Kim, 2015).

2.1.1. Definicao de Consumo Conspicuo

Veblen (1994) definiu o consumo conspicuo como o desperdicio de dinheiro em bens
necessarios, apenas como um meio de ganhar reconhecimento social de outros (Kim, 2015).
Consumo conspicuo refere-se, assim, a um tipo de comportamento através do qual os
consumidores exibem a sua riqueza, gastando os seus rendimentos em produtos de luxo (Trigg,
2001). Segundo Veblen (1994), o consumidor, no processo de decisdo de compra, ndo analisa
apenas a necessidade material que o produto pode satisfazer, mas sim também a sua necessidade
social, tal como a possibilidade de alcancar uma maior posicao na sociedade e conquistar prestigio
(Widjajanta et al., 2018). Por outro lado, o conceito de produtos e marcas de luxo sugere que 0s
consumidores estao dispostos a comprar bens e servicos, nao por causa de qualquer valor

funcional, mas porque sinalizam uma forma de posicao social (Rucker & Galinsky, 2008).

Veblen (1994) acrescenta que a posse de riqueza ou de qualquer produto para além do
essencial tornou-se um sinal de reputacdo e de bem-estar social (Sabir, Naeem, & Amin, 2016).
Veblen (1994) fundamenta a sua “Teoria da Classe do Lazer” com o pressuposto que os individuos
estabelecem uma comparacao interpessoal baseada nas suas conquistas econémicas. O autor
acredita que o reconhecimento dado pelos outros é a base do respeito pessoal do individuo €, a
falta deste, causaria um impacto negativo na sua autoestima. Por esse motivo, ha uma

necessidade constante, por parte do individuo, de ostentar a sua riqueza perante a sociedade, pois



sd a imitar os habitos consumistas dos outros, conquistara o tdo esperado reconhecimento e

posicao social (Kaus, 2013).

Estatuto é definido como o valor do rendimento esperado do individuo, atendendo aos gastos
observaveis e ao grupo social em que esta inserido (Kaus, 2013). O estatuto deriva dos
julgamentos que os outros membros da sociedade fazem da posicao do individuo (Trigg, 2001) e
essa posicao deve ser estabelecida através da demonstracao da riqueza, pois € necessario que 0s
bens sejam facilmente observaveis para que o individuo consiga conquistar reconhecimento social
(Kim, 2015). A literatura mostra que a necessidade de estatuto tem uma relacéo positiva com o

aumento da preferéncia pelo consumo conspicuo (Charles, Hurst, & Roussanov, 2009).

0 conceito de consumo conspicuo foi evoluindo ao longo do tempo (Kim, 2015). A divisdo da
sociedade de Veblen (os que tém e os que nao tém) foi transformada num conjunto mais complexo
de consumidores (Han, Nunes, & Dréze, 2010) e investigadores descobriram que os produtos

conspicuos sao utilizados, estrategicamente, de formas diferentes, dependendo da situacao.

Sao distinguidas trés grandes razdes para este tipo de consumo: alguns consumidores usam
produtos conspicuos como forma de aliviar o sofrimento emocional ou como maneira de restaurar
0 bem-estar psicolégico (Dubois, Rucker, & Galinsky, 2012); outros usam como forma de
transformacao de si proprios, ou seja, tais produtos podem transmitir que o individuo pertence a
um grupo social especifico, ao qual ele deseja ser associado (Belk, 2000; Han, Nunes, & Dreze,
2010; Mazzocco et al., 2012); por ultimo, produtos conspicuos sdo usados para evidenciar a

qualidade dos seus antecedentes (Griskevicius et al., 2007; Sundie et al., 2011).

Em suma, Veblen (1994) afirma que os individuos assinalam a sua riqueza, ou, de maneira

mais geral, 0 seu “status”, através do seu comportamento de consumo.

2.1.2. Consumo Conspicuo e as Viagens

Boven e Gilovich (2003) fazem uma distincdo entre o consumo material e o consumo
experiencial. O primeiro conceito abrange todo o consumo que é feito com a intencdo de comprar
algo material, um objeto tangivel que & mantido como posse do consumidor, como por exemplo

um carro ou uma maquina de lavar. No consumo experiencial a intencao principal é a de adquirir



uma experiéncia de vida. Este ultimo nao é tao visivel como o primeiro e muitas vezes a experiéncia
desaparece depois de ser consumida, como por exemplo a ida a um concerto, ir jantar fora ou
fazer uma viagem (Bronner & Hoog, 2018). Independente do tipo de consumo, o conceito de
consumo conspicuo pode desempenhar um papel em todas as variaveis do consumo feito pelo
ser humano (Bronner & Hoog, 2018). Bronner e Hoog (2018) acrescentam ainda que uma viagem
¢ altamente interessante para estudar o papel do consumo conspicuo devido a crescente

visibilidade social que esta pode trazer para o consumidor.

As férias sao consideradas uma experiéncia exclusiva impulsionadas pelo caracter Unico que
os destinos podem compreender, traduzindo-se assim em felicidade e estatuto social (Correia,
Kozak, & Del Chiappa, 2019). Estatuto é encontrado como motivacao para diferentes atividades
turisticas, tais como observacao de passaros, desportos radicais, cruzeiros e compras (Zhang &
Tse, 2018). A escolha do destino de viagem também pode ser influenciada pelo estatuto futuro
que o individuo acha que pode vir a ter, e certos turistas fazem essas escolhas com o Unico objetivo
de imitar as experiéncias de outros (Scott, 2010). Phillips e Back (2011) acrescentam que o
individuo que ja da valor a uma demonstracao do estatuto social através da aquisicao e consumo
de produtos, estara mais suscetivel a visitar destinos mais notoriedade e com mais prestigio,
conseguindo assim realcar a sua posicao na sociedade e a sua autoimagem. A competitividade e
a busca pela admiracéo dos outros sao motivos para as pessoas irem visitar lugares diferentes, e
consequentemente levam os individuos a comprometerem-se ao consumo conspicuo (Ekinci,

Sirakaya-Turk, & Preciado, 2011).

Bronner e Hoog (2018) afirmam que o consumo conspicuo desempenha um papel importante
na tomada de decisao do individuo relativamente ao assunto férias, e essa experiéncia conspicua
ainda sera mais satisfatoria se o individuo conseguir partilhar a sua viagem com 0s seus amigos

(Liu & Huang, 2019).

2.2. Redes Sociais

2.2.1. Definicao de Redes Sociais

0 fenémeno das Redes Sociais (RS) veio introduzir novas funcdes na Internet. Através das

redes sociais, 0s utilizadores avancaram de apenas consumir os conteudos fornecidos pela
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Internet, para serem eles proprios a criar e a modificar esse contetdo (Kietzman et al., 2011).
Boyd e Ellison (2008) definem o conceito de RS como plataformas web-based que possibilitam,
aos seus utilizadores, a criacdo de perfis publicos e permitindo-lhes assim estabelecerem novos

relacionamentos.

Embora o ser humano possua desde sempre a capacidade de criar lacos com outros,
plataformas como Facebook e Instagram introduziram um tipo diferente de socializacao (Taylor &
Strutton, 2016). Normalmente um individuo possui aproximadamente 125 conexdes no seu grupo
social (Hill & Dunbar, 2003). Devido ao facto de as RS permitirem a conectividade com o mundo
inteiro, o grupo social online do individuo tende a abranger mais do que o comum. As RS também
vieram introduzir uma solucao para um problema social: a percecao dos outros em relacao a nos.
A maior parte das pessoas preocupam-se com a opiniao que os outros podem ter sobre eles e,
em resposta a este complexo, tentam gerir a imagem que passam para o exterior. Devido a terem
a possibilidade de se representarem de uma maneira mais favoravel nos seus perfis, as RS vieram

permitir que o individuo conseguisse influenciar a percecao dos outros (Chou & Edge, 2012).

Embora as RS estejam principalmente relacionadas com o desenvolvimento de novas relacdes
entre consumidores, estas também permitiram um novo tipo de comunicacao entre o consumidor
e as empresas, principalmente a nivel do marketing (Pinho & Soares, 2011). Ao contrario dos
meios mais tradicionais, as RS sdo um meio mais facil de interagir com o consumidor, oferecem
informacao mais confiavel e experiéncias de confianca e consequentemente uma melhoria na
imagem da marca e na motivacao do consumidor (Kim & Lee, 2017). Dado que as RS permitem
a formacao de comunidades de consumidores online, estes aplicativos tém o potencial de criar
valor para uma marca através da distribuicdo de contetdos e da incentivacéo das vendas (Culnan

et al., 2010).

As RS estao diretamente relacionadas com as tomadas de decisdes dos consumidores. Esta
relacdo demonstra que as RS afetam a nivel de publicidade, de marca e de inten¢des de compra
do consumidor. Quando um amigo do consumidor partilha ou recomenda servicos/produtos nos
seus perfis sociais, ira consequentemente afetar tanto a atitude da marca como, a sua decisao de
compra (Perumal & Yoganathen, 2018). O individuo pode aumentar os seus gastos em produtos
de luxo s6 porque viu que determinada pessoa também os tem. E a isso se chama consumo

conspicuo (Serour, 2017).



2.2.2. A Influéncia das Redes Sociais no Consumo Conspicuo

Se anteriormente o consumo conspicuo estava apenas relacionado com estilos de vida mais
exclusivos, com a crescente utilizacdo das RS e a constante mudanca dos estilos de vida do
consumidor, o referido conceito torna-se mais predominante e consistente na sociedade

(Kastanakis & Balabanis, 2014).

As RS vieram introduzir um novo meio de exibicdo dos habitos de consumo conspicuo. Com
a possibilidade de conseguirem interagir com o mundo inteiro, os individuos podem utilizar as RS
como um meio mais facil e de maior abordagem para a ostentacao dos seus luxos e assim

conseguirem satisfazer as suas necessidades sociais.

Taylor e Strutton (2016) afirmam que o uso das RS pode intensificar os habitos de consumo
conspicuo, devido a estas plataformas evidenciarem a atracdo de um estilo de vida snob.
Thoumrungroje (2014) acrescenta que quanto maior a dependéncia das redes sociais, maior sera

o impulso de compra de bens conspicuos.

O continuo propdsito do consumista conspicuo de exibir a sua riqueza foi reforcado com a
intensa utilizacao das redes sociais, pois estas permitem constantemente dar énfase a ideia que
0 sucesso e a fama é conseguido por meios materiais. Para além disso, devido ao
bombardeamento constante de contetdo sobre bens materiais e promocao de estilos de vida
luxuosos, este tipo de plataformas promovem frequentemente o materialismo. Se o individuo se
deparar continuamente com a promocao, de roupas, musica, tecnologia, acessorios, carros entre
muitos outros bens materiais, seja por parte das marcas ou dos seus amigos, tornar-se-a mais

dificil distanciar-se da necessidade de querer comprar (Handron, 2013).

As RS vieram introduzir um novo cenario ao conceito tradicional de consumo conspicuo.
Através da utilizacao destas, todo o tipo de consumo pode ter agora a possibilidade de se tornar
conspicuo (Yenicioglu & Christodoulides, 2014). Lehdonvirta (2010) afirma que no meio das redes
sociais, 0s consumidores estdao mais propensos a ter um comportamento tipico de consumo
conspicuo devido a estarem, através dos seus perfis, a partilhar abertamente as suas posses

materiais e os seus estilos de vida.



2.2.3. Uso Intensivo das Redes Sociais

Um crescente niimero de pessoas em todo mundo gasta uma grande parte do seu tempo em
atividades relacionadas com as suas RS (Thoumrungroje, 2014). Mas sera que o tempo gasto

neste tipo de plataformas € o unico fator utilizado para medir o uso intensivo das redes sociais?

Elisson, Steinfield e Lampe (2007) definem a intensidade das RS como o nivel de atividade e
envolvimento de um utilizador com as suas redes sociais. No seu estudo é utilizada uma escala
de intensidade que mede variaveis como o numero de amigos e o nivel de compromisso com as
redes reforcando assim a ideia que a intensidade com que os utilizadores se envolvem com as RS

vai além da frequéncia e da duracdo de tempo que passam nos seus perfis (Lutes, 2019).

Ao partilhar as suas experiéncias com a sua rede de amigos, os utilizadores estao a contribuir
para o E-WOM, e essa propria partilha vai ter contributo no nivel de compromisso que o utilizador

tem com as suas redes (Lutes, 2019).

2.2.4. Electronic World of Mouth (E-WOM)

Com o desenvolvimento da tecnologia e, consequentemente, o e-commerce se ter tornado
uma estratégia essencial para as organizacoes e para os consumidores, o ja conhecido conceito
word-of-mouth (WOM) foi transformado em E-WOM (electronic word-of-mouth) (Kim, Kandampully,
& Bilgihan, 2017). E definido como a comunicacdo online, que pode ser divulgada através de
muitos aplicativos da Internet (Reyes-Menendez et al., 2019). O E-WOM pode tanto ser criado pelo
consumidor como também pelo comerciante, derivando apenas o meio que eles transmitem o
conteudo. O contetido gerado pelo consumidor é transmitido através das RS enquanto o contetdo

gerado pelo comerciante é divulgado por sites controlados (Ali, Hussin, & Busalim, 2017).

O crescimento das RS oferece aos consumidores a oportunidade de discutirem diferentes
visdes de um mesmo produto e, tornaram-se para estes, plataformas perfeitas para conseguirem
feedback sobre um produto (Ali et al., 2017). Devido a isto, é de se esperar que o E-WOM tenha
um grande impacto no comportamento do consumidor e, com o crescimento da concorréncia no
mercado, a informacao recolhida através do E-WOM é essencial para adaptar as atitudes e os

comportamentos do consumidor, podendo ser possivel afirmar que o E-WOM é um fator
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determinante para o comportamento do consumidor devido a este aumentar a motivacao ao

consumo (Ali, Hussin, & Busalim, 2017; Thoumrungroje, 2014).

2.3. As Redes Sociais e as Viagens

2.3.1. A Escolha do Destino

Decisoes turisticas geralmente envolvem um enorme numero de escolhas, algumas dessas
feitas antes da viagem e outras durante a prépria (Wu, Zhang, & Fujiwara, 2011). Durante anos,
a pesquisa turistica concentrou-se em perceber o processo de escolha do destino de férias (I. K.
A. Wong, Law, & Zhao, 2016). Wu, Zhang, & Fujiwara (2011) classificam os fatores que influenciam
esta escolha em dois tipos: objetivos e subjetivos. A distancia da viagem, o tempo da viagem, o
preco associado ao destino sao fatores objetivos que tém influéncia na tomada de decisao do
individuo. Atracdes turisticas s@o também considerados fatores importantes a considerar (l. K. A.
Wong et al., 2016). Fatores subjetivos, como por exemplo a personalidade tém também um efeito
significativo na escolha do turista (I. K. A. Wong et al., 2016) tal como a cultura, grupos de
referéncia, relacionamentos entre individuos e seus respetivos ambientes e riscos percebidos
(Lewis, Kerr, & Burgess, 2013). Lewis, Kerr e Burgess (2013) afirmam que é importante tratar a
escolha do destino como declaracdes de moda e, num estudo realizado pelos préprios, concluiram
que quanto mais elegante for o ato de viajar para um determinado destino, maior sera a

probabilidade do individuo de o visitar.

O constante aumento do uso das RS levou Tham, Croy e Mair (2013) a investigar o seu
respetivo papel no processo de escolha do destino de férias. Os autores concluem que as RS
apresentam diferentes perspetivas de um destino, possivelmente melhorando a visibilidade da
imagem do destino e conseguindo influenciar assim as escolhas feitas pelo individuo. Por exemplo,
os turistas podem mudar de ideia para onde desejam viajar com base numa partilha que viram
no Instagram (Lutes, 2019). Kanten et al. (2013) acrescenta também que existe uma relacao

positiva e significativa entre o uso das RS e a escolha do destino de férias.

A autoimagem é considerada por Sirgy e Su (2000) um dos fatores que afeta a escolha do

destino. Isto deve-se ao facto que os turistas tém imagens estereotipadas de diferentes destinos.
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Os autores dao o seguinte exemplo: uma turista que se recusa a ser vista numa pousada barata.
Ela acha que os seus amigos tém uma imagem dela como uma pessoa de luxo. Ela teme que se
saiba que ela ficou na pousada barata porque isso afetaria de uma forma negativa a imagem que
0s seus amigos tém dela. Sirgy e Su (2000) concluem que as pessoas sao motivadas apenas a
comportarem-se de forma que tenha influéncia positiva na imagem que os outros tém delas, ou
seja, agir por aprovacao dos outros. A escolha é filtrada pelo reconhecimento e prestigio social

que o destino ira trazer ao turista.

2.3.2. 0 Uso das Redes Sociais para Partilha de Informacao Turistica

Milhdes de pessoas no mundo inteiro tém acesso a Internet, consultam blogs e
leem/partilham informacéo através das RS (Chung & Koo, 2014). As RS sdo uma parte importante
das praticas de turismo (Munar & Jacobsen, 2014), estas apresentam um papel muito importante
na procura de informacao, consumo de produtos e partilha de experiéncias turisticas (Alves, 2017)
e assumem um papel importante na formacao de comportamentos e atitudes nos turistas (Sigala,
Christou, & Gretzel, 2012). A ascensdo deste tipo de plataforma elevou uma atividade (viajar) a
uma das formas mais conspicuas de consumo (Boley et al., 2018). Cada vez mais os turistas
gostam de partilhar as suas experiéncias memoraveis nos seus perfis nas RS (Wong, Lai, & Tao,
2019) e essa motivacao para partilhar pode resultar de fatores intrinsecos ou extrinsecos (Cerasoli,
Nicklin, & Ford, 2014). Wang et al., (2016) consideram que os intrinsecos se referem ao
compromisso na partilha da experiéncia, o individuo partilha por prazer e satisfacao. A motivacao
extrinseca foca-se nos comportamentos executados por razdes além da experiéncia (Wang et al.,
2016). Possibilidade de obter e/ou manter respeito e reconhecimento, aumentar os lacos sociais
e a autoestima sao alguns exemplos de expetativas pessoais que levam a motivacdes egocéntricas
(Munar & Jacobsen, 2014). Este comportamento de partilha pode estimular as futuras intencdes
turisticas do individuo (Wong, Lai, & Tao, 2019) e a informacao partilhada pelos outros turistas é
ainda mais importante e influente no processo de decisdo do individuo (Sigala, Christou, & Gretzel,
2012). Recentemente, as RS permitem que os turistas prestem mais atencdo, ganhem interesse,
interajam mais facilmente com as viagens uns dos outros e confiem na informacao partilhada

pelos outros (Chung & Koo, 2014).
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As RS tém desempenhado um papel importante como plataforma de avaliacdes pessoais,
através delas os utilizadores conseguem recolher informacbes sobre historias de viagens,
conselhos, dicas e recomendacdes (Kang & Schuett, 2013). Nos ultimos anos, a comunicacdo
online teve tendéncia a focar-se nos recursos visuais, e cada vez mais as fotos e os videos sao
usados para partilhar as experiéncias pessoais (Alves, 2017). Alids, o Instagram surgiu por essas
razdes, tendo sido a primeira rede social a focar-se principalmente na partilha de fotos. A tendéncia
é partilhar autorretratos (selfies), conseguindo assim o individuo ndo sé satisfazer o seu desejo de
partilhar a sua experiéncia, mas também cumprir um objetivo de autorrepresentacao (Alves, 2017)
pois as fotografias nas RS facilitam a comparacéo social (Lo & McKercher, 2015). No momento
que o turista tira uma foto em frente a um ponto de referéncia de um destino, a imagem é a prova
concreta que o individuo esteve naquele local, transformando uma experiéncia intangivel numa
experiéncia tangivel (Lyu, 2015). Dinhopl e Gretzel (2015) acrescentam que o foco da fotografia
turistica, que anteriormente era de tentar captar o extraordinario, passou para o objetivo de criar
relacdes sociais, passando a fotografia a transmitir nao sé a mensagem de “Eu estive aqui”, mas

a de “Eu estou aqui neste preciso momento e isto é a prova”.

As RS estdo a ser altamente utilizadas como planos de viagens passadas e futuras, elas

estabelecem um elo de ligacdo entre o turista e o destino de viagem (Alves, 2017).

2.3.3. Retorno Social

Como ja referido anteriormente, as RS estdo a influenciar o processo da escolha de destino

de férias.

Num estudo realizado por Sedera et al. (2017) verificou-se que que a influéncia social,
promovida pelas redes sociais, modera a relacao entre a expectativa e a confirmacao pré-viagem.
Os resultados revelam que baixos niveis de influéncia social podem levar a dececédo do turista,
como por exemplo se 0s comentarios de uma partilha forem negativos. Da mesma forma, que um
turista provavelmente ficara mais satisfeito se o seu grupo social comentar positivamente as suas

fotografias.

Boley et al. (2018) perceberam que havia uma falha na literatura em relacdo a medicédo do

“retorno social” que a partilha de experiéncias turisticas fornecera aos utilizadores de redes
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sociais. Por essa razao, os autores desenvolveram a Escala de Retorno Social para prever se a
intencéo de visitar um destino turistico é afetada pelo feedback positivo das publicacdes sociais.
Boley et al. (2018) definem retorno social como a quantidade de feedback positivo que as
publicacdes de viagens tém nas redes sociais. A ideia geral €, quanto melhor for recebida uma
publicacdo num perfil de uma rede social, mais retorno esta vai ter em nivel de “gostos”,
“comentarios” e “partilhas’. Os resultados do estudo indicaram que quanto maior for a percecao
do destino como a imagem ideal e desejada para os membros do grupo social do turista, maior
sera a probabilidade de viajarem para o destino. Os individuos ndo precisam mais de esperar pelo
regresso a casa para mostrar o elevado numero de fotos aos seus amigos e familiares, eles podem
agora receber gratificacdo e reconhecimento instantaneo publicando fotos nos seus perfis. Os
autores afirmam que os resultados do seu estudo tém implicacdes significativas para o marketing
de turismo. Os profissionais precisam de ter em conta o que um individuo considera digno, em
termos de contetido para as redes sociais, de um determinado destino. Boley et al. (2018) realgcam
gue ja nao se trata de apenas saber se o turista pode pagar a viagem ou se tera um tempo
agradavel durante a sua viagem. A escala permite que o turista pense no seu conceito de
“tendéncia, popular e relevante” e decida se o contetido nas suas RS desse destino preenche

esses critérios.

A publicacao é essencial para o calculo do retorno social, pois nao havendo disposicdo de
publicar contetido nas suas redes sociais, o utilizador ndo consegue receber retorno social (Lutes,
2019). A escala permite que o turista pense no seu conceito de “tendéncia, popular e relevante”
e decida se o contetdo nas suas RS desse destino preenche esses critérios (Boley et al., 2018).
Ter consciéncia de quais os destinos a rede social do utilizador visita, &€ essencial para este
selecionar um destino que ofereca contetdo para retorno social e, consequentemente, provocar

sentimentos de exclusividade e inveja (Lutes, 2019).

2.3.4. Intencao de viajar e a Teoria do Comportamento Planeado

Estudos sobre as intencdes de viajar sao um dos focos da pesquisa nas areas do turismo ao
longo dos anos, mas o complexo processo de tomada de decisao que leva a escolha de um destino
de viagem ainda nao foi bem pesquisado. Perceber os motivos pelos quais as pessoas viajam e

identificar quais sao os fatores que influenciam a escolha de um destino é essencial para o
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planeamento a nivel do marketing de turismo (Lam & Hsu, 2006). Segundo a Teoria do
Comportamento Planeado (TCP), as intencdes comportamentais sdo determinadas por trés
fatores: atitudes, normas subjetivas e controlo comportamental, sendo as atitudes o fator mais
explicativo nas intencdes comportamentais (Boley et al., 2018). Ajzen (2012) afirma que o
comportamento ¢ realizado de forma nao automatica ou irracional, mas segue de forma razoavel
e consistente as informacdes relevantes para o ser humano. Este modelo tem sido usado na
pesquisa de marketing e comportamento do consumidor para perceber as decisdes dos

consumidores em varias areas, incluindo na area do turismo.

No estudo realizado por Hsieh, Park e McNally (2016) sobre o papel da TCP na intencdo de
viajar para o Japao por parte dos jovens de Taiwan, os resultados indicam que os riscos percebidos
impactam negativamente as atitudes, enquanto atitudes, normas subjetivas e controlo

comportamental ttm um impacto positivo nas intencées comportamentais.

Soliman (2019) sugere que a compreensdo dos fatores essenciais que afetam a intencao do
turista de visitar ou recomendar um destino sao fulcrais para o desenvolvimento de estratégias de
marketing e, a previsdao do comportamento da viagem e o conhecimento do motivo da viagem
desempenham um papel essencial na criacéo da procura e ajudam os turistas nas suas tomadas
de decisao. A intencao de visitar um destino que esta na moda é medida em relacao a tendéncia
do turista em se conformar, ser influenciado socialmente, a tendéncia de se gabar e o retorno

social € o0 melhor preditor do comportamento futuro (Lutes, 2019).

2.3.5. Retorno Social e a Intencao de Visitar um Destino Tendéncia

Para perceber o impacto do retorno social na intencdo de visitar um destino, € necessario

comecar por perguntar o que faz um destino tornar-se tendéncia.

A imagem de um destino vai além da percecao dos atributos individuais do destino, as
impressoes holisticas feitas pelo proprio destino também contribuem para a formacéo da imagem
do préprio (Pratminingsih, Rudatin, & Rimenta, 2014). A imagem do destino consiste no conjunto
das caracteristicas mais tangiveis do destino e das caracteristicas psicolégicas (Echtner & Ritchie,
1991). Os destinos implementam estratégias de marca para se destacarem uns dos outros, e

apostam na promocao dos valores Unicos que podem oferecer aos seus visitantes (Benedek,
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2018). Devido a interacao constante com as redes sociais, o turista consegue viver uma

experiéncia imaginaria, podendo mesmo “visitar” o destino sem sair da sua propria casa, e,
consequentemente, criar uma pré imagem do destino (Molinillo et al., 2018). Uma boa imagem
associada a um destino oferece a promessa de uma experiéncia memoravel de viagem (Benedek,

2018).

A medida gue o narcisismo se torna um conceito normalizado, & muito importante estudar a
influéncia que os fatores socialmente simbolicos tém nas decisdes turisticas (Moran et al., 2018).
As descobertas feitas por Ekinci et al. (2011) sugerem que os turistas desenvolvem lealdade a
uma determinada imagem de um destino, nao apenas com base em atributos funcionais, mas
com base na capacidade do destino de fornecer um local adequado para a propagacao de

autoconceito, identidade social e realce de estilos de vida.

Molinillo et al. (2018) estudaram o desempenho de diferentes plataformas no processo de
formacao da imagem e concluiram que o Instagram é um canal eficaz para promover aa imagem
associada a um destino. O marketing dos influenciadores, baseado em varidveis como a
reputacao, a popularidade e a experiéncia individual, ¢ uma maneira eficaz de promover destinos
turisticos. Além disso, gracas as redes sociais, praticamente qualquer pessoa pode se tornar um
“influencer” (Sarbu, Alecu, & Dina, 2018). Uma figura publica que promove um destino nas RS
pode apelar tanto ao autoconceito social do utilizador como, para o potencial retorno social que

ele pode vir a ter se ele visitar o mesmo destino (Moran et al., 2018).

No mundo digital, onde os turistas podem descobrir 0 seu proprio destino mais rapidamente
do que numa agéncia de viagem, o Instagram revela-se a ferramenta perfeita (Le, 2018). De
acordo com um estudo realizado por Schofields (2017), no processo da escolha do destino, os
millennials consideram como essencial o fator “Instagrammable”. Estes resultados sugerem que
a preocupacao pela aparéncia das partilhas feitas nas RS sobrepdem-se a fatores motivacionais
como 0 preco, 0s monumentos e cultura local. Também o estudo realizado por (Miller, 2017)
revelou que uma cidade na Nova Zelandia teve 0 aumento turistico mais rapido do pais devido a
ter comecado a convidar influenciadores para promover o destino. Isto comprova mais uma vez o

efeito que o Instagram tem na area turistica.

Aspetos simbdlicos, como o autoconceito e as normas sociais, ja foram estudados, mas a

Escala de Retorno Social criado por Boley et al. (2018) serve para medir a influéncia do feedback
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antecipado de uma partilha nas RS no processo de selecao do destino de férias. Destinos com alto
potencial de conteldo para as redes sociais, podem tirar proveito do efeito de propaganda a
medida que aumentam e diminuem de popularidade e, por consequéncia, do seu valor social. A
decisdo de um turista de visitar um destino provavelmente é uma mistura complexa desses dois
atributos funcionais e como esses atributos funcionais podem ser transformados em experiéncias

dignas de serem partilhadas nas RS (Boley et al., 2018).
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3. Metodologia

3.1. Introducao

Segundo (Barafano, 2008), a investigacdo é modelada através da analise critica e sistematica

dos pressupostos, principios e procedimentos logicos, ao qual nomeia de metodologia.

No presente capitulo, serao apresentados o modelo conceptual de base deste estudo e as
hipdteses que irao ser testadas, o método de recolha dos dados e o respetivo desenvolvimento do

questionario.

3.1.1. Modelo conceptual

Na sequéncia do enquadramento teorico apresentado no capitulo anterior, propde-se o

seguinte modelo conceptual para o estudo a desenvolver:

Retorno Social

Atitudes Positivas "—_—_'_—'—-ﬂ?——______p
H1 M Intengdo de Visitar um
Atitudes Negativas Destino

E-WOM /Hz*

Normas Subjetivas

Controlo Percebido

H10

H5

Figural: Mbdel o Conceptual

Deste modelo decorrem as hipdteses que se apresentam de seguida.
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3.2. Hipoteses de investigacao

Como referido anteriormente, o WOM tem um impacto muito significativo no turismo, e
quando este se tornou digital e apareceu o conceito de E-WOM, a internet introduziu novas
maneiras de capturar, analisar e interpretar a influéncia que um consumidor pode ter em outros

(Jalilvand & Samiei, 2012).

No estudo realizado por Jalilvand e Samiei (2012) o objetivo era perceber se o EEWOM
tinha impacto nos antecedentes da Teoria do Comportamento Planeado e na propria Intencéo de
visitar um destino turistico. Os resultados mostram que o E-WOM tem um impacto significativo e
positivo nas atitudes, as normas subjetivas e com o controlo percebido, referindo também que
esse preditor também tem impacto na intencao de visitar o destino. Assim, sao propostas as

seguintes hipdteses:
H1: O E-WOM esta positivamente relacionado com a aitude positiva;
H2: O E-WOM esta negativamente relacionado com a atitude negativa;
H3: O E-WOM esta positivamente relacionado com as normas subjetivas;
H4: O E-WOM esta positivamente relacionado com o controlo percebido;
H5: O E-WOM esta positivamente relacionado com a intencao de visitar um destino;

Retorno social ¢ definido por Boley et al. (2018) como a quantidade de feedback social
positivo que as partilhas de viagens nas RS geram. No estudo feito pelos autores ¢ concluido que
o retorno social tem um impacto significativamente positivo na intencéo de visitar um destino
turistico, apoiando o conceito de que o retorno social antecipado das viagens € uma dimensao
importante no processo de selecdo do destino. O efeito deste fator permanece significativo mesmo
quando sdo incluidos outros antecedentes da Teoria do Comportamento Planeado (Atitude,

Normas Subjetivas e Controlo Percebido), apenas sendo ultrapassado pelas Normas Subjetivas.
Assim:
H6: O retorno social esta positivamente relacionado com a intencao de visitar um destino;

Ajzen (2012) afirma que a intencdo e o comportamento de uma pessoa podem ser

antecipados através da analise das atitudes, crencas, normas subjetivas e controlo percebido.
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Atitudes positivas/negativas sao os determinantes da intencdo que descrevem as
tendéncias psicologicas expressas pelas avaliacbes favoraveis/desfavoraveis de um

comportamento em questao (Ajzen & Driver, 1992; Lee, 2009).

Este efeito também foi estudado no ambito da escolha de um destino de férias. Os
resultados nao foram unanimes. Na maioria dos casos verificou-se que as atitudes dos turistas
influenciam a escolha (AL Ziadat, 2015; Chien, Yen, & Hoang, 2012; Hsu & Huang, 2012; Martin,
Ramamonijiarivelo, & Martin, 2011; Quintal, Lee, & Soutar, 2010), embora os estudos de Lam e
Hsu (2006) e Sparks (2007) tenham concluido que as atitudes dos turistas, sejam elas positivas
ou negativas, nao exercem qualquer influéncia na intencao de visitar um determinado destino de

férias (Yuzhanin & Fisher, 2016).

As atitudes em relacao a viajar para um destino por motivos de lazer séo um fator
importante para prever a intencao de viajar para esse determinado destino, como referido em
varios estudos (AL Ziadat, 2015; Chien et al., 2012; Hsu & Huang, 2012; Martin et al., 2011;
Quintal et al., 2010).

Al Ziadat (2015) verificaram que aqueles que tém uma atitude positiva em relacao a
intencao de revisitar um destino, mais provavelmente o irdo fazer. Hsu e Huang (2012) concluiram
que a atitude tem um impacto direto e positivo na intencao, embora afirmem que esse efeito seja
apenas marginal. De acordo com Chien, Yen e Hoang (2012) a evidéncia encontrada em relacéo
a influéncia das atitudes na intencao, reforca a ideia de que a intencéo € grandemente afetada
pelo fator atitude. No estudo realizado por Martin, Ramamonjiarivelo e Martin, (2011) sobre
turismo de saude, a atitude em relacdo a um destino considerado turismo de saude determina
que alternativas serao consideradas, ou seja, se nao houver uma atitude positiva em relacao ao
destino, muitos consumidores nao irdo considerar essa alternativa. Quintal, Lee e Soutar (2010)
concluiram que, embora s tivesse acontecido num segmento da amostra, a atitude dos
participantes face a Australia tem um efeito significativamente positivo na intencao de visitar a

Austrélia.

Assim:

H7: A atitude positiva do turista esta positivamente relacionada com a intencéo de visitar

um destino;
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H8: A atitude negativa do turista esta negativamente relacionada com a intencao de visitar

um destino;

Segundo Ajzen e Driver (1992), a norma subjetiva é um fator social que se refere a pressdo
percebida para executar, ou ndo executar, o comportamento. Chien et al. (2012), Hsu e Huang
(2012), Lam e Hsu (2006), Martin, Ramamonijiarivelo e Martin (2011), Quintal, Lee e Soutar
(2010) e Sparks e Pan (2009) verificaram que a intencdo de visitar um determinado destino é
influenciada pela percecdo que os outros tém desse mesmo destino, ou seja, ha mais
probabilidade de uma pessoa viajar para um determinado destino quando sabe que esse destino

é desejavel por outros (Yuzhanin & Fisher, 2016).

Sparks e Pan (2009) verificaram que a norma subjetiva estava correlacionada com a
intencao dos seus participantes em escolher a Australia como destino de férias. Hsu e Huang
(2012) afirmam que, como esperado, a norma subjetiva teve um efeito muito saliente na intencéo
do comportamento. No estudo realizado por Chien et al. (2012) embora a norma subjetiva ndo
tenha tido grande impacto na intencéo, os autores continuam a considera-la como um dos grandes
fatores que prevé a intencdo do comportamento. Quintal, Lee e Soutar (2010) também concluiram
qgue quanto mais positivas forem as normas subjetivas sobre visitar Australia, mais existe a
intencao de visitar a Australia. Lam e Hsu (2006) verificaram que a norma subjetiva tem o maior
efeito direto sobre a intencao dos seus participantes de visitar Hong Kong, contrariando assim os
resultados de Lam e Hsu (2004), segundo os quais a intencéo dos participantes de visitar Hong

Kong nao estava associada a pressao social percebida.

Assim:

H9: As normas subjetivas sobre visitar um destino estao positivamente relacionadas com

a intencao de visitar esse destino;

Para Ajzen e Driver (1992), o controlo percebido é o antecedente da intencdo que se refere
a facilidade/dificuldade percebida de executar o comportamento, refletindo tanto experiéncias
passadas, como impedimentos e obstaculos. Nos estudos de Hsu e Huang (2012), Lam e Hsu
(2004), Lam e Hsu (2006), Quintal, Lee e Soutar (2010), Shen, Schiittemeyer e Braun (2009) ,
Sparks (2007) e Sparks e Pan (2009) verificou-se que o controlo percebido sobre uma série de
fatores prevé amplamente as intencdes de viajar para um destino especifico (Yuzhanin & Fisher,

2016).
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Hsu e Huang (2012) e Lam e Hsu (2006) concluem que o controlo percebido tem um
impacto direto e positivo na intencdo. Lam e Hsu (2004) afirmam que o controlo percebido é o
fator com mais impacto na determinacao da intencdo dos seus participantes, indicando que
quanto mais alto o grau de barreiras a viagem percebido pelo turista, menor sera a intencao de
viajar para o destino em causa. Quintal, Lee e Soutar (2010) e Shen, Schiittemeyer e Braun
(2009) concluem que o controlo percebido tem um efeito positivo significativo na intencao de
visitar a Australia e locais de patrimoénio cultural mundial, respetivamente. No estudo de Sparks
(2007) é concluido que o principal fator que prevé a intencdo dos participantes de escolher um
destino focado no vinho ¢ o controlo percebido, conclusao reforcada pelo estudo de Sparks e Pan
(2009) onde se particularmente conclui que os participantes com recursos suficientes (dinheiro e

tempo) mostraram mais intencao de visitar Australia.

Assim:

H10: O controlo percebido do turista esta positivamente relacionado com a intencao de

visitar um destino.

3.3. Método de recolha de dados

A qualidade dos instrumentos de recolha de dados é um fator critico para a qualidade
informativa desses respetivos dados (Almeida & Freire, 2000). Existem dois tipos de abordagem
de investigacao: a investigacao quantitativa e a investigacao qualitativa. Tendo em consideracao o
objetivo do estudo e 0 modelo concetual a testar, a abordagem de investigacéo utilizada sera de

cariz quantitativo, sendo o questionario o método de recolha de dados escolhido.

A investigacdo quantitativa visa representar a realidade, sendo esta baseada em dados,
indicadores e tendéncias observaveis. Os métodos quantitativos sdo orientados aos resultados e a
verificacdo. Sendo a objetividade uma caracteristica destes métodos, o ponto forte é a validade
externa (os resultados adquiridos sdo generalizaveis para a comunidade) e pelo contrario, sdo
extremamente frageis em termos de validade interna (Serapioni, 2000). A utilizacdo do
questionario como técnica de recolha de dados oferece uma poupanca de tempo e de custos, bem

como uma maior obtencédo de dados e de abrangimento geografico (Marconi & Lakatos, 2003).

21



3.3.1. Desenvolvimento do questionario

Segundo Hill e Hill (2005), o /ayout do questionario é um fator fulcral para se conseguir uma
maior adesao e, este deve ser limitado em extensdo e em finalidade. Segundo Marconi e Lakatos
(2003), se o questionario for demasiado longo, pode provocar cansaco e desinteresse, se for curto

demais, pode haver o risco de nao conseguir recolher informacao suficiente.

O questionario foi desenvolvido com base em pesquisas nas areas de marketing e
comportamentos turisticos. Devido a todas escalas encontradas estarem originalmente em Inglés,
0 questionario foi traduzido para portugués usando o método de traducao back-translation (Buil,

De Chernatony, & Martinez, 2012).

0 questionario foi dividido em trés seccdes, sendo a primeira pergunta do questionario (Tem
conta do Instagram?) o Unico filtro necessario para a amostra deste estudo. A segunda seccao
foca-se no E-WOM e nos construtos da Teoria do Comportamento Planeado estendida (atitudes,
normas subjetivas, controlo percebido e retorno social) e a seccéo final foca-se nas caracteristicas

demograficas.

Relativamente ao processo de escolha do destino a ser estudado, foram consideradas varias
alternativas. Com a analise de paginas de Instagram houve a possibilidade em escolher Bali,
devido a ser um destino muito publicitado nas redes sociais. Também foi considerado Jacarta, por
ser um destino com as mesmas caracteristicas turisticas de Bali. Numa fase final foi levado em
consideracao outro método de escolha e pensou-se em Israel ou Marraquexe, que foi o destino

escolhido.

De acordo com Lepp e Gibson (2008), destinos percebidos como mais arriscados serdo
considerados mais nobres e mais empolgantes de visitar, ao contrario de destinos que sejam mais
parecidos com o pais de origem do viajante. Os autores também identificaram fatores que os
turistas associam ao risco: saude e bem-estar, guerra e instabilidade politica, terrorismo, comida
diferente, diferencas culturais e criminalidade. Devido a Marraquexe ter diferentes habitos,
diferentes crencas, diferentes tradicdes de Portugal, foi considerado um destino que pode ser

rotulado de arriscado de visitar.
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3.3.1.1. EEWOM

Para medir a variavel E-WOM, foi utilizada a escala previamente adaptada e modificada

para o contexto de turismo de Jalilvand e Samiei (2012). E constituida por seis itens e é uma

escala do tipo Likert de sete pontos, variando de Discordo Totalmente a Concordo Totalmente.

Tabela 1: ltens: E=WOM

E-WOM

ITENS

AUTOR

QUESTAO

Leio avaliacbes de viagens online para saber que destinos
causam boa impressao nos outros com frequéncia

Leio avaliacdes de viagens online para ter a certeza de que
escolhi o destino certo, com frequéncia

Frequentemente, leio avaliacdes de viagens online para me
ajudar a escolher um destino atraente

Frequentemente, antes de visitar um determinado destino,
recolho informacao de avaliacdes de viagens online

Se nao leio avaliacdes de viagens online quando viajo para um
destino, preocupo-me com a minha decisao

Quando viajo para um destino, as avaliacdes de viagens online
dao me confianca para visitar esse destino

Adaptado de Jalilvand
e Samiei, 2012

2

3.3.1.2. Atitudes

Foram identificadas varias escalas na literatura que medem as atitudes do turista face a

escolha de um destino. Hsu, Kang e Lam (2006), Quintal, Lee e Soutar (2010), Sparks (2007) e

Lam e Hsu (2006) mediram a atitude aplicando escalas semanticas diferenciais, Shen,

Schuttemeyer e Braun (2009), Hsu e Huang (2012) e Han, Lee e Lee (2011) utilizaram escalas

com apenas itens positivos e Boley et al., (2018) usou uma escala com itens de caracter positivo
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e negativo. Para este estudo foi escolhida a escala de Boley et al., (2018) que se considerou mais
adequada a finalidade do estudo. Apenas foi fundido os termos enjoyable e pleasant devido a
serem muito semelhantes em portugués. A afirmacao “Visitar Marraquexe seria...” sera
operacionalizada por oito itens (cinco de caracter positivo e trés de caracter negativo) em uma

escala do tipo Likert de sete pontos, variando de Discordo Totalmente a Concordo Totalmente.

Tabela 2: ltens: Atitude

ATITUDE

ITENS AUTOR QUESTAO

Arriscado Adaptado de Boley et al., 2018 3

Agradavel

Satisfatorio

Auténtico

Compensador

Assustador

Fascinante

Desconfortavel

3.3.1.3. Normas subjetivas

Na medicdo das normas subjetivas do turista face a escolha de um destino ja foram
utilizadas varias escalas, mas todas muito semelhantes. A escala utilizada foi a de Hsu e Huang
(2012) tendo sido acrescentado um item da escala de Sparks e Pan (2009) devido a ter sido
considerado relevante para este estudo. E uma escala do tipo Likert de sete pontos, variando de

Discordo Totalmente a Concordo Totalmente.
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Tabela 3: ltens. Normas Subjetivas

NORMAS SUBJETIVAS
ITENS AUTOR QUESTAO
A maioria das pessoas importantes para mim acha que | Adaptado de Hsu e 4
devo visitar Marraquexe Huang, 2012
As pessoas, cujas opinides eu valorizo, aprovariam a
minha visita a Marraquexe
A maioria das pessoas importantes para mim visitaria
Marraquexe
Amigos/Familiares recomendariam uma visita a Adaptado de Sparks e
Marraquexe Pan, 2009

3.3.1.4. Controlo percebido

Para a medicdo do controlo percebido do turista face a escolha do destino foram

identificados varios tipos de escalas. Os itens utilizados nas escalas de Hsu, Kang e Lam (2006),

Hsu e Huang (2012), Lam e Hsu (2006) eram bastante semelhantes e considerados de explicacéo

vaga, ao contrario de Sparks e Pan (2009), Shen, Schuttemeyer e Braun (2009), Sparks (2007) e

Han, Lee e Lee (2011) onde referiram explicitamente os termos dinheiro e tempo. A escala

escolhida foi a de Sparks e Pan (2009) que mede o controlo percebido através de trés itens numa

escala tipo Likert de sete pontos, variando de Discordo Totalmente a Concordo Totalmente.

Tabela 4: Itens: Controlo Percebido

CONTROLO PERCEBIDO

Sinto que tenho dinheiro suficiente para visitar
Marraquexe

Sinto que nao ha nada que me impeca de visitar
Marraquexe

ITENS AUTOR QUESTAO
Sinto que tenho tempo suficiente para visitar Adaptado de Sparks e 5
Marraquexe Pan, 2009
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3.3.1.5. Retorno social

Boley et al. (2018) foram os criadores da Escala de Retorno Social. Os autores, apés uma

revisao de literatura relacionada ao consumo conspicuo e as redes sociais, desenvolveram e

validaram um conjunto de seis itens para avaliar o retorno social. O objetivo era criar itens que

incorporassem o estatuto social otimizado dos turistas (Boley et al., 2018). A escala de medida ¢

do tipo Likert de 7 pontos, variando de Discordo Totalmente a Concordo Totalmente.

Tabela 5: ltens: Retorno Social

As publicacées de uma viagem a Marraquexe no
Instagram tornam o turista mais popular

As publicacées de uma viagem a Marraquexe no
Instagram dao mais destaque ao turista

As publicacdes de uma viagem a Marraquexe no
Instagram tornam o turista unico

As publicacées de uma viagem a Marraquexe no
Instagram tornam o turista mais experiente

As publicacées de uma viagem a Marraquexe no
Instagram deixam-me com inveja

RETORNO SOCIAL
ITENS AUTOR QUESTAO
As publicacdes de uma viagem a Marraquexe no Adaptado de Boley et 6
Instagram tornam o turista mais interessante al., 2018

3.3.1.6. Intencao

Maior parte das escalas encontradas para medir a intencao do turista de viajar para um

determinado destino sao constituidas por trés itens, que é o caso de Hsu, Kang e Lam (2006),

Lam e Hsu (2006), Han, Lee e Lee (2011) e Hsu e Huang (2012). Ao contrario de Shen,
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Schuttemeyer e Braun (2009) e Sparks (2007) que usaram apenas um item. Foi considerado que
a melhor opcao era escolher uma escala multi-item e, por essa razao, a escala escolhida foi a de
Han, Lee e Lee (2001), sendo esta uma escala do tipo Likert de sete pontos, variando de Discordo

Totalmente a Concordo Totalmente.

Tabela 6: Itens: Intencdo

INTENGAO

ITENS AUTOR QUESTAO

Pretendo visitar Marraquexe futuramente Adaptado de Han, Leee | 7
Lee, 2011

Estou disposto a visitar Marraquexe futuramente

Eu planeio visitar Marraquexe futuramente

Uma vez elaborado o questionario, e antes de ser aplicado, este foi sujeito a um pré-teste
antes de ser utilizado. Segundo Marconi e Lakatos (2003), o pré-teste serve para verificar se o
questionario contém trés caracteristicas fundamentais: fidedignidade (o resultado de aplicacdo
tera de ser sempre o mesmo), validade (os dados recolhidos tém que ser indispensaveis para a
pesquisa) e comunicabilidade ( as questdes devem ser formuladas com um vocabulario simples e
o seu significado deve ser objetivo para eliminar qualquer tipo de duvidas na resposta). O pré-teste
foi realizado por cinco pessoas € nao foram encontradas qualquer tipo de limitac6es a realizacao

do questionario.

3.3.2. Populacao e Amostra

Marconi e Lakatos (2003) definem amostra como uma por¢do convenientemente selecionada
do universo. Para o desenvolvimento desta investigacao optou-se pela técnica de amostragem nao-
aleatéria, especificamente a amostragem tipo bola-de-neve. O objetivo principal desta técnica é os
participantes iniciais chamarem novos participantes e assim consecutivamente (Baldin e Munhoz,
2011). Este tipo de amostra permite ao investigador receber um maior numero de resposta num

curto espaco de tempo.

27



3.3.3. Aplicacao do Questionario

0 questionario foi aplicado online, com o objetivo de conseguir o maior niumero de respostas

e foi publicado em Fevereiro com um prazo de resposta de duas semanas.

No total foram obtidas 228 respostas, das quais 51 nao foram consideradas, pelo facto de os
participantes terem respondido de forma negativa a primeira pergunta e terem obrigatoriamente

terminado o questionario nesta fase. Sendo assim, obteve-se 177 respostas validas para analise.
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4. Analise de dados

Neste capitulo, serdo analisados os resultados do questionario. Em termos de tratamento
estatistico, para facilitar o tratamento dos dados foi utilizado o software SPSS (Statistic Package
for Social Sciences). Este software € uma ferramenta informatica que permite realizar calculos
estatisticos e visualizar facilmente os seus resultados, tornando-se essencial na realizacdo de uma

investigacao (Pereira, 2004).

4.1. Caracterizacao da amostra

Com a finalidade de tracar o perfil dos respondentes, o questionario tinha questdes sobre
0 género, a idade, a escolaridade e a ocupacao atual do participante. Nos pontos seguintes sera
apresentado um resumo destas caracteristicas e respetivas tabelas com valores absolutos e

percentuais.

4.1.1. Género

Das 177 respostas recebidas, 144 dos respondentes sao do sexo feminino e 33 sao do
sexo masculino, verificando-se assim que a amostra é constituida maioritariamente por mulheres,

estando estas a representar 81,4% da fonte de respostas.

Tabela 7: Frequéncias - Género

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
Mulher | 144 81,4
Homem | 33 18,6
Total 177 100
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4.1.2. Idade

No referente a idade dos constituintes da amostra, a idade minima e a idade maxima sao
de 18 e bb anos, respetivamente. A idade média é de mais ou menos 26 anos, a mediana de 24
e a mais comum ¢ a de 22 anos (tabela 10). Com o objetivo de facilitar a analise, as idades foram
organizadas nos seguintes 5 grupos etarios: (0 a 20), (21 a 30), (31 a 40), (41 a 50) e por fim (>
50). O grupo etario mais representado foi o dos participantes com idade entre os 21 e os 30 anos,
representando 57,6% da amostra e, por razdes contrarias, o nimero de participantes com mais

de 50 anos foi muito reduzido, representando apenas 2,8% da amostra (tabela 9).

Tabela 8: ldade por grupos

Frequéncia Percentagem (%) Percentagem

Acumulada (%)
Até aos 20 anos | 36 20,3 20,3
21-30 anos | 102 57,6 78,0
31-40 anos | 24 13,6 91,5
41-50 anos | 10 5,6 97,2
>50 anos | 5 2,8 100

Tabela 9: Estatisticas Descritivas - ldade

N 177
Média 26,45
Mediana 24
Moda 22

Erro Desvio 8184
Varidncia 66,976
Minimo 18
Méximo 55
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4.1.3. Ocupacao

Na analise relativamente a ocupacao, € de destacar que mais de metade da amostra séo
estudantes, representando 58,2% do total dos participantes. Pelo contrario, apenas dois

respondentes sao desempregados tendo uma participacao de apenas 1,1% da amostra.

Tabela 10: Distribuicdo das Frequéncias - Ocupacao

Frequéncia Percentagem (%)
Estudante 103 58,2
Prestador de Servicos 10 5,6
Trabalhador{a) por Conta 10 5,6
Propria
Trabalhador(a) por Conta de 14 7,9
Outrem no Setor Publico
Trabalhador(a) por Conta de 38 21,5
Outrem no Setor Privado
Desempregado(a) 2 1,1
Total 177 100

4.1.4. Nivel de Escolaridade

Face ao nivel de escolaridade, o Ensino Secundario e o grau de Licenciatura s&o os niveis
gue se destacam mais e com um numero de participacdes muito semelhante, representando estes
32,2% e 30,5% da amostra respetivamente. O nivel com menor percentagem é o Ensino Basico,

representando apenas 3 participantes e, consequentemente 1,7% da amostra.
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Tabela 11: Distribuicdo de Frequéncias - Escolaridade

Frequéncia Percentagem (%)
Ensino Basico 3 7
Ensino Secundario 57 32,2
Licenciatura 54 30,5
Pos-graduacao 17 9,6
Mestrado 40 22,6
Doutoramento 6 3,4
Total 177 100

4.2, Analise Descritiva das Variaveis

Este ponto € dedicado a analise descritiva das variaveis, que nos vai permitir descrever de
forma sucinta e eficaz os dados recolhidos. A classificacao das escalas Likert é uma grande
questao estatistica, podendo ser classificada como variavel ordinal ou variavel de escala. Neste
trabalho optamos por classifica-las como varidveis de escalas. Pelas varidveis serem todas
métricas, utiliza-se a média como medida de tendéncia central e o desvio padrao como medida

de dispersdo (Martins, 2011).

4.2.1. E-WOM

A presente variavel tem como objetivo perceber se as técnicas de E-WOM sao utilizadas
como fonte de pesquisa preparatoria para a escolha de um destino de viagem. Como se pode
observar no Quadro 1, a média mais elevada verificou-se no item “Frequentemente, antes de
visitar um determinado destino, recolho informacéo de avaliacdes de viagens online” e, a média

mais baixa no item “Preocupo-me com a minha decisao quando nao leio avaliaces de viagens
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online e viajo para um destino”. Com esta analise percebemos que nenhum dos itens apresenta

média abaixo de 4, conseguindo assim perceber que os respondentes tém em consideracao a

informacao recolhida através do E-WOM.

Tabela 12: E-WOM - Estatisticas Descritivas dos ltens

Itens relativos a E-WOM

Média

Desvio Padrao

Frequentemente, leio avaliacbes
de viagens online para saber que
destinos causam boa impressao
nos outros.

177

4,89

1,974

Frequentemente, leio avaliacbes
de viagens online para ter a
certeza de que escolhi o destino
certo.

177

4,29

2,216

Frequentemente, leio avaliacbes
de viagens online para me ajudar
a escolher um destino atraente.

177

5,06

1,877

Frequentemente, antes de visitar
um determinado destino, recolho
informacao de avaliacdes de
viagens online.

177

5,64

1,763

Preocupo-me com a minha
decisao quando nao leio
avaliacdes de viagens online e
viajo para um destino.

177

4,01

1,953

Quando viajo para um destino, as
avaliacdes de viagens online dao-
me confianca para visitar esse
destino.

177

512

1,736
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4.2.2. Atitude

A variavel atitude foi constituida por trés itens de caracter negativo e cinco itens positivos.
No geral, o item com maior média foi “Auténtico”, apresentando uma média de 5,28 e, apenas
com 1,23, o item “Desconfortavel”. Ao analisar em face ao caracter dos itens, dos trés itens
negativos destaca-se com média mais elevada “Arriscado” e, como referido anteriormente, o de
menor média “Assustador”. Assim, os resultados indicam que os respondentes nao tém uma
atitude negativa face a Marraquexe. No conjunto dos itens positivos, trés itens apresentam médias
neutras, e dois itens apresentam meédias positivas, destacando-se com maior média o “Auténtico”

e com menor média o “Compensador”.

Tabela 13: Atitude - Estatisticas Descritivas dos Itens

Itens relativos a Atitude N Média Desvio Padrao
Arriscado 177 3,64 1,439
Agradavel 177 5,01 1,206
Satisfatério 177 4,97 1,241
Auténtico 177 5,28 1,343
Compensador 177 4,89 3,299
Assustador 177 3,20 1,451
Fascinante 177 4,97 1,404
Desconfortavel 177 1,23 1,452

4.2.3. Normas Subjetivas

Relativamente as normas subjetivas, o item com maior média é “As pessoas cujas

opinides valorizo aprovariam a minha visita a Marraquexe” e o de menor “A maioria das pessoas
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importantes para mim acha que devo visitar Marraquexe”. Dos quatro itens constituintes destas

variaveis, trés apresentam meédias de 4, concluindo-se que os participantes se mostram neutros

em relacéo a valorizacao da opiniao dos seus circulos sociais mais proximos.

Tabela 14: Normas Subjetivas - Estatisticas Descritivas dos ltens

Itens relativos as Normas Subjetivas N Média Desvio Padrao
A maioria das pessoas 177 3,53 1,716
importantes para mim acha que

devo visitar Marraquexe.

As pessoas cujas opinides valorizo 177 4,58 1,694
aprovariam a minha visita a

Marraquexe.

A maioria das pessoas 177 4,16 1,861
importantes para mim visitaria

Marraquexe.

Os meus amigos/familiares 177 4,16 1,767

recomendariam uma visita a
Marraquexe.

4.2.4, Controlo Percebido

Em relacao a variavel controlo percebido, os trés itens apresentam médias semelhantes,

sendo o item “Sinto que tenho tempo suficiente para visitar Marraquexe” com maior média e um

desvio padrao de 1,901.
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Tabela 15: Controlo Percebido - Estatisticas Descritivas dos ltens

Itens relativos ao Controlo Percebido N Média Desvio Padrao
Sinto que tenho tempo suficiente 177 4,35 1,901

para visitar Marraquexe.

Sinto que tenho dinheiro suficiente 177 3,91 2,090

para visitar Marraquexe.

Sinto que ndo ha nada que me 177 4,01 2,025

impeca de visitar Marraguexe.

4.2.5. Retorno Social

Referente ao retorno social, o item com média mais baixa foi “As publicacdes de uma

viagem a Marraquexe no Instagram deixam-me com inveja”, mantendo-se as respostas dos

participantes no discordo bastante e, o item com maior média foi “As publicacdes de uma viagem

a Marraquexe no Instagram tornam o turista mais interessante” alcancando este item uma média

de 4,24.

Tabela 16: Retorno Social - Estatistica Descritiva dos ltens

Itens relativos ao Retorno Social N Média Desvio Padrao
As publicacdes de uma viagem a 177 4,24 1,931
Marraquexe no Instagram tornam

o turista mais interessante.

As publicacdes de uma viagem a 177 3,89 1,824

Marraquexe no Instagram tornam
o turista mais popular.
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As publicacdes de uma viagem a
Marraquexe no Instagram dao
mais destaque ao turista.

177

4,06

1,825

As publicacdes de uma viagem a
Marraquexe no Instagram tornam
o turista mais experiente.

177

3,73

1,854

As publicacdes de uma viagem a
Marraquexe no Instagram tornam
0 turista unico.

177

3,06

1,760

As publicacdes de uma viagem a
Marraguexe no Instagram deixam-
me com inveja.

177

2,92

1,866

4.2.6. Intencao

Na variavel intencao, os itens apresentaram meédias bastante semelhantes que rondam o

4, significando isto, que a intencao dos participantes de visitar Marraquexe & neutra.

Tabela 17: Estatistica Descritiva dos Itens

Itens relativos a Intencao N Média Desvio Padrao
Pretendo visitar Marraquexe 177 4,43 1,918
futuramente.

Estou disposto a visitar 177 4,92 1,818
Marraquexe futuramente.

Eu planeio visitar Marraquexe 177 4,05 1,939

futuramente.
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4.3. Fiabilidade

Desde a sua criacdo, o alfa de Cronbach tornou-se 0 método mais frequente para medir a
fiabilidade da consisténcia interna das escalas (Almehrizi, 2013) e, devido ao uso de escalas do
tipo Likert no presente estudo é indispensavel a sua utilizacao (Gliem & Gliem, 2003). Este indice,
através da correlacao existente das pontuacdes observadas e as pontuacdes reais, vai indicar o

grau que um conjunto de itens mede uma determinada variavel (Ursachi, Horodnic, & Zait, 2015).

Atabela 12 apresenta os valores do Alfa, indicando que a consisténcia interna é adequada
(bom/excelente). Na interpretacdo dos valores foi detido como referéncia a classificacdo de George

e Mallery (2003).

Tabela 18: Interpretacdo do valor do coeficiente alfa de Cronbach

Variaveis N* de Itens Media a de Classificacao
agregada  Cronbach

E-WOM | 6 4,83 0,883 Bom
Atitude Positiva | 5 5,02 0,933 Excelente
Atitude Negativa | 3 3,36 0,873 Bom
Normas Subjetivas | 4 4,11 0,898 Bom
Comportamento | 3 4,09 0,866 Bom
Planeado
Retorno Social | 6 3,65 0,899 Bom
Intencdo | 3 4,46 0,937 Excelente

Apds termos verificado estes valores, criamos variaveis compaositas para cada um dos constructos

em estudo a partir da média dos itens respetivos.
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4.4, Analise Da Normalidade

Um passo importante para a analise dos dados é o estudo das caracteristicas das
variaveis, procedimento esse que nos permite a que tipo de testes — paramétricos e nao
parameétricos - recorrer para testar as hipéteses de investigacao (Martins, 2011). A autora defende
que a utilizacdo de testes paramétricos s6 € possivel se for garantida a distribuicdo

aproximadamente normal das variaveis em estudo.

As tabelas seguintes apresentam os resultados de dois testes, Kolmogorov-Smirnov e
Shapiro -Wilks, que testam a hipotese nula de que “A distribuicao da variavel é aproximadamente
normal.” Como podemos observar, em ambos os testes, o nivel de significancia de todas as
variaveis € igual a zero, ou seja, a probabilidade de errar ao aceitar a hipotese alternativa “A
distribuicdo da variavel ndo é normal” é nula. Assim, as variaveis E-WOM, Atitude, Normas
Subjetivas, Controlo Percebido, Retorno Social e Intencdo ndo apresentam uma distribuicdo
normal, sendo, por isso, adequado tratad-las com recursos a testes ndo paramétricos (Martins,

2011).

Tabela 19: Teste de Normalidade — Kolmogorov-Smirnov

Estatistica gl Sig
E-WOM 0,149 177 0,000
Atitude Positiva 0,131 177 0,000
Atitude Negativa 0,137 177 0,000
Normas Subjetivas 0,156 177 0,000
Controlo Percebido 0,079 177 0,010
Retorno Social 0,123 177 0,000
Intencao 0,126 177 0,000
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Tabela 20: Teste de Normalidade — Shapiro-Wilk

Estatistica gl Sig
E-WOM 0,928 177 0,000
Atitude Positiva 0,940 177 0,000
Atitude Negativa 0,962 177 0,000
Normas Subjetivas 0,961 177 0,000
Controlo Percebido 0,957 177 0,000
Retorno Social 0,954 177 0,000
Intencao 0,938 177 0,000

4.5. Validacao das hipéteses

Para testar as hipoteses formuladas, comecou-se por fazer um teste de correlacdo. Depois
usou-se a analise de regressao simples para as hipoteses 1 a b e, regressao multipla para as

hipdteses 6 a 10.

4.5.1 Correlacao

Nos testes de correlacdao, o objetivo é avaliar se duas, ou mais varidveis estao
relacionadas, ou seja, se a variacdo de uma esta associada a variacdo da outra (Martins, 2011).
Quando a normalidade ndo é assumida, o coeficiente de Spearman é utilizado para testar a

correlacao entre variaveis.

O coeficiente de correlacédo varia entre -1 e 1, onde -1 indica uma correlacao negativa
perfeita e 1 aponta para uma correlacao positiva perfeita. Em geral, uma correlacao positiva indica
que quando uma variavel aumenta, a outra também o fara e, pelo contrario, se a correlacao for
negativa significa que quando uma variavel aumenta a outra tende a diminuir (Elliott & Woodward,

2007).
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As hipdteses a serem testadas sao as seguintes:
HO: Nao existe uma relacao entre as duas variaveis;
H1: Existe uma relacao entre as variaveis;

Para se aceitar a hipdtese alternativa, e consequentemente, concluir que existe relacédo

entre as varidveis, o nivel de significancia tem que ser abaixo de 0,05 (Martins, 2011).

E importante referir, que os dados oferecidos pelo coeficiente de correlacdo ndo sao
suficientes para uma conclusao de “causa e efeito”, este tipo de teste apenas nos indica que as
variaveis estdo, ou nao, relacionadas, mas nao nos diz que uma é a causa da outra (Elliot &

Woodward, 2007).
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Tabela 21: Coeficiente de Correlacdo de Spearman

E-WOM ATITUDE ATITUDE NORMAS CONTROLO RETORNO INTENCAO
POSITIVA  NEGATIVA SUBJETIVAS PERCEBIDO SOCIAL
E-WOM Coeficiente de 1,000
Correlacao
Sig
ATITUDE Coeficiente de 0,181* 1,000
Correlacao
POSITIVA
Sig 0,016
ATITUDE Coeficiente de 0,222** -0,289** 1,000
NEGATIVA Correlacao
Sig 0,003 0,000
NORMAS Coeficiente de 0,047 0,5611** -0,325** 1,000
SUBJETIVAS Correlacao
Sig 0,531 0,000 0,000
CONTROLO  Coeficiente de 0,137 0,205** -0,096 0,443** 1,000
PERCEBIDO Correlacdo
Sig 0,069 0,006 0,204 0,000
RETORNO Coeficiente de 0,325** 0,285** 0,162* 0,190* 0,099 1,000
SOCIAL Correlacdo
Sig 0,000 0,000 0,032 0,011 0,190
INTENCAO Coeficiente de 0,011 0,473** 0,216** 0,632** 0,309** 0,249** 1,000
Correlacao
Sig 0,083 0,000 0,004 0,000 0,000 0,001

** A correlacao ¢ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades)

*. A correlacao ¢ significativa no nivel 0,05 (2 extremidades)

Os niveis de significancia da variavel E-WOM com a atitude positiva, a atitude negativa e o
retorno social séo abaixo de 0,05, podendo-se concluir que estas variaveis tém uma correlacao
significativa. Com a atitude positiva a correlacao é muito fraca e com a atitude negativa e com o

retorno social, o E-WOM tem uma correlacao positiva fraca.
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A atitude positiva correlaciona-se de forma positiva, significativa e fraca com a atitude
negativa, controlo percebido e retorno social e de forma positiva, significativa e moderada com as

normas subjetivas e a intencao.

Os niveis de significancia da atitude negativa com as normas subjetivas e a intencéo sdo
abaixo de 0, o que significa que estas variaveis relacionam-se de forma inversa. A correlacao
destas € negativa, significativa e fraca. Esta variavel ainda apresenta uma correlacao positiva,

significativa e muito fraca com o retorno social.

As normas subjetivas correlacionam-se de forma positiva e significativa com o controlo
percebido, o retorno social e a intencao. A correlacao é muito fraca com o retorno social e

moderada com o controlo percebido e a intencao.

Por fim, as correlacdes restantes sdo entre o controlo percebido e a intencao, no qual
estas variaveis apresentam uma correlacdo positiva, significativa e fraca, e a correlacao positiva,

significativa e fraca entre o retorno social e a intencéo.

4.5.2. Hipoteses 1 a5

Para testar as hipoteses indicadas usou-se a regressao simples. A regressao simples é
uma ferramenta estatistica usada para examinar a relacdo entre uma variavel preditora (variavel
independente) e uma Unica variavel quantitativa (variavel dependente) (Elliot & Woodward, 2007).
Por esse motivo foi escolhido este tipo de regressao para validar as hipoteses, devido ao E-WOM

ser 0 unico preditor a ser testado.

A regressao simples apresenta um numero de pressupostos que tém que ser cumpridos,
para assim se conseguir prosseguir para o uso desta. Os pressupostos sdo os seguintes (Field,

2013):

e Tamanho da amostra. Para a possivel realizacao de uma regressao, devemos ter
entre 10 a 15 respostas por cada variavel preditora;
e Os residuos devem ser independentes. Para testar esta independéncia é utilizado

o teste de Durbin-Watson, o que nos indica se existe correlacao entre os residuos,
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ou seja, se sao ou nao dependentes. Para cumprir o pressuposto, o valor de
Durbin-Watson tem que estar muito préximo de 2;

A distribuicéo normal dos residuos;

A homocedasticidade, esta indica-nos se os residuos variam de forma constante.
Se os pontos no grafico de dispersdo encontrarem-se distribuidos de forma
aleatoria e aproximadamente retangular, este pressuposto é cumprido;

Relacao linear entre variaveis. Este pressuposto também ¢ validado através do
grafico de dispersao. Se houver a auséncia de qualquer tipo de curva, a relacdo

linear entre variaveis esta garantida;

H1: 0 E'WOM esta positivamente relacionado com a atitude positiva;

Para testar esta hipdtese utilizou-se a regressao linear simples com a atitude positiva como

variavel dependente e o E-WOM como preditor. Antes de tudo, para o célculo de uma regressao

entre variaveis, temos que verificar se os pressupostos referidos anteriormente sdo cumpridos:

Devido a existir apenas um preditor, precisavamos no minimo de 10 a 15
respostas, pressuposto este cumprido devido ao tamanho da amostra ser de 177;
Durbin-Watson igual a 1,875, ou seja, a independéncia dos residuos esta
garantida;

Como podemos observar no histograma, os residuos ndo tém uma distribuicdo
perfeitamente normal, mas bastante proxima, com a curva normal a encaixar-se
de forma adequada. Outra maneira de analisar a normalidade dos residuos é
através do grafico P-P. Quanto mais préximos os residuos se encontrarem junto a
linha, mais esses residuos se aproximam da distribuicao normal. Pela analise do
histograma e do grafico P-P, assumimos que os residuos seguem uma distribuicao

normal.
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e A homocedasticidade e a relacao linear entre variaveis estao garantidas, como é

possivel ver através da analise do grafico de dispersao;
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Figura4: Grdfico de Dispersdo
Tabela 22: Resumo do Modelo
MODELO R R QUADRADO R QUADRADO ERRO PADRAO DURBIN-
AJUSTADO DA WATSON
ESTIMATIVA
1 242 ,059 ,053 1,12442 1,875
Tabela 23: ANOVA
MODELO SOMA DOS DF QUADRADO SIG
QUADRADOS MEDIO
1 Regressao 13,755 1 13,755 10,879 ,001
Residuo 221,256 175 1,264
235,011 176

Total
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Tabela 24: Coeficientes de Regressao

COEFICIENTE NAO COEFICIENTES
PADRONIZADOS PADRONIZADOS
MODELO B Erro Beta t Sig
Erro
1 (Constante) 4,141 ,281 14,741 ,000

E-WOM ,183 ,055 ,242 3,298 ,001

O modelo de regressao indica-nos que o preditor EEWOM explica 5,9% (R?) da variancia
que existe na nossa variavel dependente - atitude positiva (tabela X). Este modelo é significativo,
F=(1,178) = 10,879, p<0,05, ou seja, 0 modelo com o preditor E-WOM é melhor do que o modelo
sem este preditor. Também observamos que o coeficiente de regressado da variavel E-WOM revelou-
se significativamente diferente de O, o que implica que esta variavel tem um peso na definicao do

modelo.

Posto isto, conclui-se que o E-WOM tem um impacto na atitude positiva, ou seja, a hipotese

1 foi suportada.

H2: 0 E-WOM esta negativamente relacionado com a atitude negativa;

Para testar esta hipdtese utilizou-se a regressao linear simples com a atitude positiva como
variavel dependente e o E-WOM como preditor. Antes de tudo, vamos verificar se todos os

pressupostos obrigatorios estdo cumpridos:

e Devido a existir apenas um preditor, precisavamos no minimo de 10 a 15
respostas, pressuposto este cumprido devido ao tamanho da amostra ser de 177;

e Durbin-Watson igual a 1,870, ou seja, a independéncia dos residuos esta
garantida;

e Como podemos observar no histograma, os residuos nao tém uma distribuicéo

perfeitamente normal, mas bastante proxima, com a curva normal a encaixar-se
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de forma adequada. Outra maneira de analisar a normalidade dos residuos é
através do grafico P-P. Quanto mais préximos os residuos se encontrarem junto a
linha, mais esses residuos se aproximam da distribuicao normal. Pela analise do
histograma e do grafico P-P, assumimos que os residuos seguem uma distribuicao

normal.

Histograma
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Fi gura5: Histogranu
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Grafico P-P Normal de Regressao Residuos padronizados
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Fi gura6: Grdfico-P

e A homocedasticida e a relacdo linear entre variaveis estao garantidas, como é

possivel ver através da analise do grafico de disperséao;

Grafico de dispersdo
Variavel Dependente: ATITUDE_N

3
g L]
b= °
5 2 ° ° ® eop
E .. ° :-
oe

i @ =]
T 1 Seog e o ° oo ° .s P
g ® L ® oo ) L)

® oo ..l..... °
3 °0 o °o .."-o..

e
3 0 ° ®oe : o..... ° o
= ° °
3 @ °e o5 @ ee .o..' ° °
€ ° e e ] ° e ° ... e
o ® ® . ® ° e ®
b e ° °
@ @ ®og .'
o -2 ®e g, ° L]
g ® 9
-3
-3 -2 -1 0 1 2

Regressdo Valor predito padronizado

Figura7: Grdfico de Dispersdo

49



Tabela 25: Resumo do Modelo

MODELO R R QUADRADO R QUADRADO ERRO PADRAO DURBIN-
AJUSTADO DA WATSON
ESTIMATIVA
1 ,248 ,062 ,056 1,25610 1,870
Tabela 26: ANOVA
MODELO SOMA DOS DF QUADRADO Y 4 SIG
QUADRADOS MEDIO
1 Regressao 18,113 1 18,113 11,480 ,001
Residuo 276,114 175 1,578
Total 294,227 176
Tabela 27: Coeficientes de regressao
COEFICIENTE NAO COEFICIENTES
PADRONIZADOS PADRONIZADOS
MODELO B Erro Beta t Sig
Erro
1 (Constante) 2,344 314 7,468 ,000
,210 ,062 ,248 3,388 ,001

F-WOM

Pelo valor de R?, conseguimos ver que o E-WOM explica em 6,2% a variancia total na
atitude negativa e, na tabela da ANOVA, assumimos que o modelo com este preditor € melhor do
que o modelo sem preditor, devido ao p<0,05. A regressao linear simples mostrou que o E-WOM

tem um impacto na atitude negativa, F(1,175)= 11,480, p<0,05, concluindo-se que a hipotese 2

¢ valida.

H3: 0 E-WOM esta positivamente relacionado com as normas subjetivas;
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H4: 0 E'WOM esta positivamente relacionado com o controlo percebido;

H5: O E-WOM esta positivamente relacionado com a intencao de visitar um

destino;

Anteriormente, quando abordamos as correlacbes entre as variaveis, percebemos que a
variavel EEWOM n&o tinha correlacdo com as normas subjetivas, o controlo percebido e a intencao,
pois todas apresentaram um sig> 0,05, concluindo-se que nao havia relacdo entre elas. Se nao
existe uma correlacao entre o EEWOM e as referidas variaveis, também n&o existe uma associacdo
e ndo se justifica estimar a regressao, pois estas tém que ter algum tipo de relacao para o E-WOM

ter, ou nao, um impacto nelas.

Concluindo-se assim, que a hipdtese 3, hipotese 4 e hipotese 5 foram rejeitadas.

4.5.3 Hipoteses 6 a 10

H6: O retorno social esta positivamente relacionado com a intencao de visitar

um destino;

H7: A atitude positiva do turista esta positivamente relacionada com a

intencao de visitar um destino;

H8: A atitude negativa do turista esta negativamente relacionada com a

intencao de visitar um destino;

H9: As normas subjetivas sobre visitar um destino estao positivamente

relacionadas com a intencao de visitar o destino;

H10: O controlo percebido do turista esta positivamente relacionado com a

intencao de visitar um destino;

Para testar estas hipdteses utilizou-se a regressao linear multipla com a intencao como
variavel dependente e o retorno social, a atitude positiva, a atitude negativa, as normas subjetivas
e 0 controlo percebido como preditores. Antes de tudo, para o calculo de uma regressao multipla

entre variaveis, existem certos pressupostos obrigatorios que devem ser compridos:
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e Devido a existir b preditores, precisavamos no minimo de 50 a 75 respostas,

pressuposto este cumprido devido ao tamanho da amostra ser de 177;

e Durbin-Watson igual a 1,840, ou seja, a independéncia dos residuos esta

garantida;

e Como podemos observar no histograma, os residuos nao tém uma distribuicao

perfeitamente normal, mas bastante préxima, com a curva normal a encaixar-se

de forma adequada. Outra maneira de analisar a normalidade dos residuos é

através do grafico P-P. Quanto mais préximos os residuos se encontrarem junto a

linha, mais esses residuos se aproximam da distribuicao normal. Pela analise do

histograma e do grafico P-P, assumimos que os residuos seguem uma distribuicéo

normal;
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Grafico P-P Normal de Regressdo Residuos padronizados
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e A homocedasticidade e a relacao linear entre variaveis estao garantidas, como é

possivel ver através da analise do grafico de disperséao;
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e O ultimo pressuposto é a auséncia de multicolinearidade. Esta existe quando ha
uma forte correlacao entre duas ou mais variaveis A multicolinearidade apenas é
um problema para a regressao linear multipla, ja que no caso de uma regressao
simples apenas existe um unico preditor. Para saber se existe a presenca de
multicolinearidade analisamos o valor de tolerancia. Caso o valor de tolerancia
seja maior que 0,1 existe auséncia de multicolinearidade. Outra maneira também
de identificar a multicolinearidade € o valor de VIF, no qual este valor tem que ser
inferior a 10 para ser considerada a auséncia de multicolinearidade. Como
podemos observar na tabela abaixo, nenhum dos valores de tolerancia & inferior
a 0,1 e nenhum dos valores VIF é superior a 10, o que nos indica que este

pressuposto também se encontra cumprido.

Os resultados desta regressdo multipla, vao ser analisados para examinar o impacto que
o retorno social tem na intencdo como Unico preditor (Modelo 1) e numa fase seguinte, para
analisar o impacto que o retorno social, juntamente com os outros preditores da Teoria do

Comportamento Planeado e o E-WOM, tém na intencao (Modelo 2).

Tabela 28: Resumo do Modelo

ESTATISTICAS DE

MUDANCA
MODELO | R R R Erro Mudanca Mudanca Dfl Df2 Sig Durbin-
quadrado quadrado padrao da deR F mudanca Watson
ajustado estimativa quadrado f
1 ,266 ,071 ,065 1,72389 ,071 13,292 1 175 ,000
2 ,703 ,494 476 1,29114 423 28,394 5 170 ,000 1,840
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Tabela 29: ANOVA

MODELO SOMA DOS DF QUADRADO y 4 SIG
QUADRADOS MEDIO
1 Regressao 39.500 1 39,500 13,292 ,000
Residuo 520,067 175 2,972
Total 559,567 176
2 Regressao 276,170 6 46,028 27,611 ,000
Residuo 283,397 170 1,667
Total 559,567 176
Tabela 30: Coeficientes de Regresséo
COEFICIENTES COEFICIENTES ESTATISTICAS DE
NAO PADRONIZADOS COLINEARIDADE
PADRONIZADOS
MODELO B Erro Beta t Sig  Tolerancia VF
Erro
1 | (constante) 3,313 341 9,713  ,000
Retorno ,315 ,086 ,266 3,646  ,000 1,000 1,000
Social
2 | (constante) ,458 ,582 ,787 432
Retorno ,150 ,073 ,126 2,059 ,041 ,793 1,261
Social
E-WOM -179 ,071 - 154 2,528 012 ,804 1,244
Normas ,613 ,087 ,530 7,060 ,000 ,529 1,892
Subjetivas
Controlo ,039 ,062 ,039 ,622 ,b35 773 1,293
Percebido
Atitude ,305 , 105 ,198 2,896 004 ,639 1,566
Positiva
Atitude ,035 ,086 ,025 ,403 ,688 ,768 1,303
Negativa
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Tabela 31: Discricdo dos Modelos

MODELO RELACAO DAS VARIAVEIS R p
Modelo 1: R?=0,071 Retorno Social = Intencéo 0,266 0,000
Modelo 2: R?= 0,494 Atitude Positiva = Intencéo 0,703 0,000

Atitude Negativa = Intencéo
Normas Subjetivas = Intencao
Controlo Percebido = Intencéo
Retorno Social = Intencéo

E-WOM - Intencéo

Comecando pelo modelo 1, o Retorno Social explica 7,1% da variacdo da variavel
dependente e, através do valor do R? da mudanca, conseguimos perceber que incluir o Retorno
Social como preditor, melhorou a capacidade de prever a intencdo de viajar. Essa mudanca foi
significativa, pois os valores de p sao inferiores a 0,05. Ao adicionarmos os restantes preditores
(modelo 2), estes vao explicar em 49,4% a intencdo. Mas para realmente percebemos qual dos
modelos prevé melhor a variavel dependente, o R? ajustado é mais fidvel e, analisando esses
valores, percebemos que o modelo 2 (R? ajustado= 0,476) é melhor para explicar os dados do
que 0 modelo 1 (R? ajustado= 0,065). Para além disso, percebemos pelos valores de p<0,05,

que o modelo 2 é diferente do modelo 1.

A andlise resultou num modelo estatisticamente significativo F (6,170) = 27,611;
p<0,001, R?= 0,494. O retorno social (B= 0,126; t= 2,059; p<0,05), as normas subjetivas (B=
0,530; t= 7,060; p<0,001) e a atitude positiva (B= 0,198, t=2,896; p<0,05) tém um impacto na
intencéo de viajar. Devido ao p>0,05, tanto a atitude negativa como o controlo percebido nao sao

preditores desta variavel dependente.

Conclui-se, assim, que a hipotese 6, a hipotese 7 e a hipdtese 9 sdo validadas e, a hipdtese

8 e a hipdtese 10 sao rejeitadas.

Em conclusao, os dados suportam 5 das 10 hipoteses.
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Tabela 32: Validacao das Hijpdteses

VALIDADA NAO
VALIDADA
HIPOTESE1 | E.WOM - ATITUDE POSITIVA X
HIPOTESE 2 | E-WOM -> ATITUDE NEGATIVA X
HIPOTESE 3 | E-WOM -> NORMAS SUBJETIVAS X
HIPOTESE4 | E-WOM > CONTROLO PERCEBIDO X
HIPOTESE5 | E-WOM > INTENCAO X
HIPOTESE 6 | RETORNO SOCIAL = INTENCAO X
HIPOTESE 7 | ATITUDE POSITIVA = INTENCAO X
HIPOTESE 8 | ATITUDE NEGATIVA = INTENCAO X
HIPOTESE9 | NORMAS SUBJETIVAS = INTENCAO X
HIPOTESE 10 = CONTROLO PERCEBIDO = INTENGAO X
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5. Conclusao

5.1. Conclusodes

Neste capitulo, serdo apresentados os resultados retirados da presente investigacao e,
consequentemente, as conclusdes deste estudo. Também vao ser referidas as implicacoes
praticas do estudo seguidas das limitacdes que estiveram presentes no desenvolvimento deste

trabalho académico e, por ultimo, vao ser incluidas possiveis sugestdes de pesquisa futuras.

O objetivo principal desta investigacdo foi perceber se o Retorno Social é um fator levado em
consideracao na escolha de um destino de férias, neste caso, Marraquexe. Adicionalmente,
pretendeu-se verificar o impacto que este preditor tinha, quando adicionado aos ja existentes
preditores da Teoria do Comportamento Planeado. Numa fase seguinte, ainda foi desejado
investigar o impacto do E-WOM, tanto nos preditores, como na prépria intencdo de visitar

Marraquexe.

Comecamos por fazer uma recolha de toda a informacao ja existente sobre nosso tema, com
0 objetivo de fundamentar a nossa investigacao e apresentar o enquadramento teorico relevante
para 0 nosso estudo. Neste aspeto, foram definidos os conceitos de consumo conspicuo, redes
sociais, E-WOM, Teoria do Comportamento Planeado assim como a relacdo que estes tém com a
intencao de viajar. Em seguida, na fase da metodologia, foi apresentado o modelo conceptual do
nosso estudo, que consequentemente definiu as hipoteses apresentadas. Foi também descrito o
método utilizado para a recolha de dados e, numa fase final foi apresentado o método de analise

e todos os procedimentos estatisticos utilizados para a analise e posterior discussao de resultados.

Relativamente ao impacto que o E-WOM tem na Atitude Positiva, Atitude Negativa, Normas
Subjetivas, Controlo Percebido e Intencdo (hipotese 1 a 5), a analise dos resultados permite-nos
concluir que, o E-WOM tem uma correlacdo positiva e significativa com a Atitude Positiva e a
Atitude Negativa, ou seja, quanto mais o consumidor pesquisar online sobre Marraquexe, maior
sera a sua atitude positiva e negativa face ao destino e, através dos dados fornecidos pela
regressao, o que sugere que o E-WOM é relevante para explicar a atitude positiva e negativa do
consumidor face a Marraquexe, e que este tem um impacto positivo na atitude positiva e, pelo

contrario, um impacto negativo na atitude negativa do consumidor.
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Por seu turno, a variavel EEWOM n&o conseguiu explicar os outros preditores da TCP, devido
as variaveis ndo estarem correlacionadas, ou seja, o EEWOM nao esta relacionado com a pressao
social de visitar Marraquexe (Normas Subjetivas), com a facilidade/dificuldade de visitar
Marraquexe e com a propria intencao de visitar Marraquexe. Parte desta informacao vem de
encontro com os resultados de Jalilvand e Samiei (2012), ja que estes também verificaram que o
E-WOM tinha um impacto positivo e significativo na atitude do consumidor face a um destino
turistico. No entanto, enquanto essa investigacdo mostrou que o E-WOM também tinha influéncia
nas Normas Subjetivas e no Controlo Percebido, os resultados do presente estudo ndo suportam

esse impacto.

No referente aos preditores da TCP, os resultados revelam, como era previsto, que todas as
variaveis tém uma correlacdo significativa com a intencao de visitar Marraquexe. Quanto maior for
a atitude positiva, a pressao social em visitar o destino e a facilidade em viajar para Marraquexe,
maior sera a intencdo do consumidor visitar o destino e, sendo a unica correlacao negativa
existente relativa a atitude negativa, i.e. quanto maior for a atitude negativa em relacao a

Marraquexe, menor sera a intencao do consumidor de visitar a cidade.

Em relacdo ao impacto que cada uma destas variaveis tem na intencao de visitar Marraquexe,
os resultados defendem que apenas a Atitude Positiva e as Normas Subjetivas detém um efeito
positivo e significativo, sendo as Normas Subjetivas o preditor com mais peso. Esta constatacao
vai, em parte, de encontro as conclusdes de Al Ziadat (2015), Chien et al. (2012), Hsu & Huang
(2012), Martin, Ramamonjiarivelo e Martin (2011) e Quintal, Lee e Soutar (2010) ja que estes
autores defendem que a atitude, quer seja ela positiva ou negativa, tem um impacto direto na
intencdo, o que no nosso estudo sé foi suportado quando a atitude é positiva. Os dados revelam
que a Atitude Negativa ndo tem influéncia na Intencao, tal como defendido por Lam e Hsu (2006)

e Sparks (2007).

Em relacao a informacao referente as Normas Subjetivas, os resultados estao de acordo com
os estudos de Chien et al. (2012), Hsu e Huang (2012), Lam e Hsu (2006), Martin,
Ramamonijiarivelo e Martin (2011), Quintal, Lee e Soutar (2010) e Sparks e Pan (2009), em
destaque os de Sparks e Pan (2009) e Lam e Hsu (2006) que concluiram, tal como neste estudo,

que este preditor é o que mais influéncia possui na intencao de visitar um destino.
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Como referido anteriormente, os dados indicam que o Controlo Percebido ndo é relevante
para explicar a Intencdo de visitar Marraquexe, resultado semelhante ao estudo de Chien et al.
(2012), onde nao foi encontrada qualquer tipo de relacao entre o Controlo Percebido e a Intencao
de visitar um resort no Vietnam. Pelo contrario, esta conclusao vai em desacordo com os estudos
de Hsu e Huang (2012), Lam e Hsu (2004), Lam e Hsu (2006), Quintal, Lee e Soutar (2010),
Shen, Schuttemeyer e Braun (2009), Sparks (2007) e Sparks e Pan (2009).

Relativamente ao Retorno Social, este preditor tem uma correlagdo, embora fraca, positiva e
significativa com a Intencao de visitar Marraquexe, ou seja, quanto maior for o retorno social
esperado no Instagram maior sera a intencdo de visitar a cidade. Os resultados do teste de
regressao revelaram que este preditor tem um impacto positivo e significativo na intencao de visitar
Marraquexe e, quando introduzido com os restantes preditores da TCP, o seu impacto continua a
ser significativo, embora o seu peso seja inferior ao das Normas Subjetivas e da Atitude Positiva.
Esta informac&o vai de encontro aos resultados de Boley et al. (2018), embora nesse estudo, a

influéncia deste novo preditor apenas foi ultrapassada pelas Normas Subjetivas.

5.2 Implicacdes praticas

0O efeito das RS faz-se sentir a varios niveis, e a escolha de um destino de férias nao ¢ excecao.
A evolucao da tecnologia e, consequentemente o maior uso de plataformas como o Instagram,
introduziu um novo fator levado em consideracdo para a tomada de decisao do consumidor e,
exerce uma influéncia relevante no comportamento deste em relacéo as viagens que este tenciona

fazer.

Com base nos nossos resultados, recomendamos as seguintes implicacdes a nivel de
marketing de turismo. Relativamente as evidéncias encontradas quanto ao impacto que o E-WOM
tem nas atitudes positivas e negativas, os profissionais podem incentivar os turistas a partilhar as
suas experiéncias de viagem e a fazer mais recomendacoes online, com o objetivo de analisarem
a informacao recebida e assim conseguir perceber a imagem que o destino possui. Os resultados
deste estudo revelaram que o E-WOM tem influéncia na atitude positiva face a Marraquexe e a
Atitude Positiva do consumidor face a Marraquexe tem um uma influéncia na intencéo de visitar

Marraquexe, por isso € recomendado aos profissionais de marketing de turismo promoverem
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atributos positivos de Marraquexe para, consequentemente, ajudar os turistas a criarem atitudes

positivas.

No que diz respeito a escala de Retorno Social testada e, ter sido encontrada uma influéncia
deste preditor na Intencdo de visitar Marraquexe, € recomendado que os profissionais de
marketing facam uma pesquisa mais especifica, com o intuito de identificar que caracteristicas de
um destino sdo consideradas “Instagrammable”, para assim conseguir promover as experiéncias

com mais alto nivel de retorno social.

Outras recomendacdes praticas que os resultados permitem propor é a colaboracdo com
influencers digitais, no qual o setor de viagens e de turismo pode beneficiar em termos de
oportunidades de marketing. Estes oferecem acesso a novos publicos alvos, contribuem para a
credibilidade do conteudo publicitado devido aos seus seguidores confiarem na sua opiniao e,
devido as pessoas sentirem uma ligacao de proximidade com o /nfluencere o considerarem como
um amigo, € mais provavel que os seguidores tomem uma decisao de acordo com o0 que esta a
ser transmitido. Os /nfluencers também vao contribuir para um possivel consumo conspicuo por
parte do seguidor. Este pode decidir visitar o destino devido ao facto dessa personalidade também
o ter visitado e assim conseguir ganhar reconhecimento social. Neste caso em concreto onde o
destino € Marraquexe, é sugerido que os profissionais facam uma pesquisa e procurem
influenciadores digitais que mais correspondem aos seus objetivos de marketing, e nao esquecer
mesmo de Jnfluencers locais, que melhor que ninguém podem dar a conhecer a sua cidade de

origem.

A nivel académico, a presente dissertacdo contribuiu para o melhor conhecimento do
comportamento do consumidor na escolha de um destino de férias. Devido ao Retorno Social ser
um conceito novo e a escala ter sido criada recentemente, ao testar esta escala num destino

diferente ao dos criadores Boley et al. (2018), contribuimos para a sua validacao.

5.3. Limitacoes e Sugestdes de Pesquisas Futuras

No que diz respeito as limitacdes encontradas no desenvolvimento deste estudo, o facto de a

amostra nao ter sido aleatoria e, ter sido recolhida de maneira mais conveniente, nao nos permite
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generalizar os resultados deste estudo. O niimero de respostas também poderia ter sido maior,

fator este que foi limitado devido a ter sido considerado uma pergunta filtro no questionario.

Relativamente a pesquisas futuras, uma sugestao é a caracterizacao do perfil do consumidor
que é mais influenciado pelo Retorno Social, para assim proceder a uma segmentacdo e,
consequentemente, criar um publico alvo para as estratégias de promocao. Também é sugerido,
qgue a escala seja aplicada a outras areas, como por exemplo em restaurantes ou cafés ou
diferentes servicos. Como o objetivo deste estudo era perceber se o retorno social era um fator
levado em consideracao pelo consumidor em visitar Marraquexe e, para complementar as
evidéncias encontradas nesta pesquisa, é sugerido que estudos futuros encontrem caracteristicas

especificas de Marraguexe que sejam mais provaveis de contribuir para o retorno social.

Outra direcdo para estudos futuros é compreender que carateristicas sociodemograficas
do consumidor levam a este ser mais influenciado pelo E-WOM e também seria interessante
identificar o publico que é mais afetado pelo efeito deste. Outra sugestdo é que futuras pesquisas
podem se focar em identificar os fatores que levam os consumidores a procurar este tipo de

informacao.
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Apéndice 1: Questionario

Este estudo visa compreender a percepgao de viajar para Marraquexe e estéa a ser
desenvolvido no ambito da dissertagdo de Mestrado em Estudos de Gestdo da Escola de
Economia e Gestéo da Universidade do Minho.

As suas respostas sdo muito importante para este estudo e todos os dados sdo
confidenciais. A sua participagdo é voluntaria, ndo comportando qualquer risco, pelo que

pode parar de participar a qualquer momento.

Obrigada pelo seu tempo!

*Qbrigatdrio

Tem conta no Instagram? *

O sim
O Nao

Seguinte Pagina 1 de 3

Nunca envie palavras-passe através dos Google Forms.

Este contetido néo foi criado nem aprovado pela Google. Denunciar abuso - Termos de Utilizagéo - Politica de
privacidade

74



Frequentemente,
leio avaliagoes
de viagens
online para
saber que
destinos
causam boa
impressao nos
outros.

Frequentemente,
leio avaliagdes
de viagens
online para ter a
certeza de que
escolhio
destino certo.

Frequentemente,
leio avaliagoes
de viagens
online para me
ajudar a
escolher um
destino
atraente.

Frequentemente,
antes de visitar
um determinado
destino, recolho
informacgéo de
avaliagdes de
viagens online.

Preocupo-me
com a minha
decisdo quando
néo leio
avaliagdes de
viagens online e
viajo para um
destino.

Quando viajo
para um destino,
as avaliagdes de
viagens online
dado-me
confianga para
visitar esse
destino.

Discordo
Totalmente

m

@
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Nao
concordo,
nem
discordo

4)

(6)

Concordo
Totalmente

@)



2. Marraquexe € um destino... *

Arriscado.

Agradavel.

Satisfatorio.

Auténtico.

Compensador.

Assustador.

Fascinante.

Desconfortavel.

A maioria das
pessoas
importantes para
mim acha que
devo visitar
Marraquexe.

As pessoas cujas
opinides valorizo
aprovariam a
minha visita a
Marraquexe.

A maioria das
pessoas
importantes para
mim visitaria
Marraquexe.

Os meus
amigos/familiares
recomendariam
uma visita a
Marraquexe.

Discordo
Totalmente

m

O

0 O 0 O 0 O Q

Discordo
Totalmente

m

]

O O 0O O 0 O O O

@

O 0O 0O O 0O 0O O O

®3)
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Nao
concordo,
nem
discordo

@
©)

O O 0 O 0 O O

Néo

concordo,

nem
discordo

O]

O

© O 0O O 0 0O O O

©)

(6)

O 0O 0O O O O O O

(6)

Concordo
Totalmente

@)

O

© O 0O 0O 0 O O

Concordo
Totalmente

@)



Sinto que
tenho tempo
suficiente
para visitar
Marraquexe.

Sinto que
tenho
dinheiro
suficiente
para visitar
Marraquexe.

Sinto que
nédo ha nada
que me
impega de
visitar
Marraquexe.

Discordo
Totalmente

m

O

@

®

77

Nao
concordo,
nem
discordo

@

O

(6)

Concordo
Totalmente

@)

O



As
publicagbes
de uma
viagem a
Marraquexe
no Instagram
tornam o
turista mais
interessante.

As
publicagées
deuma
viagem a
Marraquexe
no Instagram
tornam o
turista mais
popular.

As
publicagbes
deuma
viagem a
Marraquexe
no Instagram
d&o mais
destaque ao
turista.

As
publicagbes
deuma
viagem a
Marraquexe
no Instagram
tornam o
turista mais
experiente.

As
publicagées
deuma
viagem a
Marraquexe
no Instagram
tornam o
turista Unico.

As
publicagtes
deuma
viagem a
Marraquexe
no Instagram
deixam-me
com inveja.

Discordo
Totalmente

m

@]

®
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Nao
concordo,
nem
discordo

4

(6)

Concordo
Totalmente

@



Pretendo
visitar
Marraquexe

futuramente.

Estou
disposto a
visitar
Marraquexe

futuramente.

Eu planeio
visitar
Marraquexe

futuramente.

Anterior

Discordo
Totalmente

m

O

Seguinte

@

concordo,

®

discordo

Nunca envie palavras-passe através dos Google Forms.

Nao
nem

*

O

®

(6)

Concordo
Totalmente

@)

O
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Viagens e Redes Sociais

*QObrigatério

7. Género: *

O Feminino

O Masculino

8. |dade: *

A sua resposta

9. Ocupagéo: *

Estudante

Prestador/a de servigos

Trabalhador/a por conta prépria

Trabalhador/a por conta de outrem no setor publico
Trabalhador/a por conta de outrem no setor privado
Desempregado/a

Reformado/a

OO0 O0OO0O0O0O0

10. Nivel de escolaridade: *

©)

Sem estudos
O Ensino bésico
O Ensino secundario
O Licenciatura

O Pés-graduagdo
O Mestrado

O

Doutoramento

Anterior Submete Pagina3de3
Nunca envie palavras-passe através dos Google Forms.

Este contelido néo foi criado nem aprovado pela Google. Denunciar abuso - Termos de Utilizagéo - Politica de
privacidade
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