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A influéncia do WOM gerado sobre destinos turisticos em plataformas digitais na

intencdo de visitar esses destinos

Resumo: E inegavel o crescimento das plataformas digitais a nivel global. Este crescimento
inclui, naturalmente, as plataformas dedicadas ao turismo. Com a informacdo a correr
distancias cada vez maiores em periodos de tempo cada vez mais curtos e com os
viajantes cada vez mais a procurar informar-se antes de tomar qualquer decisdo
respeitante a destinos turisticos, torna-se crucial para as agéncias, empresas e entidades
em geral ligadas ao turismo entender qual a influéncia dos comentarios e avaliagGes

online na intengao de visita aos destinos turisticos.

Para tal, foi realizado um inquérito a 270 participantes, de forma a procurar a relacdo
entre o que estes leram na internet sobre um destino que tenham visitado ou planeado

visitar e a decisdo de visitar esse mesmo destino.

Os resultados permitiram-nos concluir que existe, efetivamente, uma relacdo entre as
avaliagOes encontradas nas plataformas digitais e aimagem que os inquiridos construiram
desses destinos e que a imagem e a confianca dos leitores nos destinos tém impacto na
inten¢do dos inquiridos os visitarem. Isto abre portas a uma discussdo sobre de que forma
as organizacdes de marketing dos destinos turisticos devem incentivar, monitorizar e gerir
as avaliacGes geradas acerca de si proprias pelos seus clientes, de forma a moldar a

imagem que pretendem que os viajantes tenham de si e angariar novos clientes.

Palavras-chave: e-WOM, destinos turisticos, plataformas digitais, imagem do destino,

confianga no destino, valor percecionado, intencdo de visita
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The influence of e-WOM generated about touristic destinations on the intention to visit

those same destinations

Abstract: There is no denying that the digital platforms are growing on a global level. This
growth includes the platforms destinated for tourism. With the information going further
and faster than ever before, and with the tourists wanting to gather more information
before making any decision regarding touristic destinations, it is crucial for the tourism
stakeholders to understand the influence of the online evaluations and commentaries on

the intention to visit the touristic destinations.

In that sense, 270 people were inquired, to look for the relation between what they read
online about a destination that they had visited or planned on visiting and the decision to

visit that same destination.

The results allowed us to conclude that there is a relation between the evaluations found
online and the image the readers built of those destinations and that the image and trust
on the destinations have an impact on the intention to visit. This opens the discussion
about how the destination marketing organizations should encourage, monitor, and
manage the evaluation generated about themselves by their customers in a way to forge

the image they intend the travelers have of them and to gain new customers.

Keywords: e-WOM, touristic destinations, digital platforms, destination image,

destination trust, perceived value, intention to visit
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CAPITULO 1. INTRODUCAO
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O presente trabalho desenvolveu-se no ambito da dissertacdo para a conclusdo do
Mestrado em Marketing e Comunicacdo da Escola Superior de Educacdo de Coimbra e da
Escola Superior de Tecnologia e Gestdo de Oliveira do Hospital e tem como objetivo
principal analisar o impacto do word of mouth (WOM) gerado sobre destinos turisticos
em plataformas digitais na inten¢do de visitar esses destinos. Neste contexto, o WOM
serd entendido como sendo todas as declaragbes, positivas ou negativas, feitas por
potenciais, atuais ou antigos viajantes sobre produtos ou servigos relacionados com o
turismo, e que sdo disponibilizadas a outros viajantes através da internet. Outro objetivo
passa entdo por entender de que forma as destination marketing organizations (DMQOs)
podem e devem utilizar o WOM gerado sobre os destinos nas plataformas digitais a favor

desses mesmos destinos.

Segundo a Hootsuite e We Are Social (2021), a taxa de penetragdo da Internet alcangou,
em janeiro de 2021, os 59,5% a nivel global. Isto representa um acréscimo na ordem dos
7,3%, em relagdo ao mesmo periodo do ano anterior. Em Portugal, esses dados sdo ainda
mais acentuados, sendo que a taxa de penetragdo chegou aos 84,2%. Perante estes dados,
arelevancia crescente do marketing digital é inegavel. Para sobreviverem, as organizagoes
necessitam de se adaptar, acompanhar a tendéncia e integrar ferramentas digitais nos

seus planos de marketing.

Por outro lado, também os consumidores estdo a procurar ser mais informados e tomar
decisGes de compra mais conscientes (Bianchi et al., 2017; Litvin et al., 2008; Stojanovic
et al., 2018). A melhor forma de consegui-lo é através da pesquisa de criticas e avaliagdes
publicadas por outros consumidores na Internet. Isto é verdade para os produtos, mas
ainda mais para os servigos, onde se inclui o turismo, devido as suas caracteristicas de
intangibilidade e impossibilidade de experimentacdo antes da compra (Liang et al., 2018;
Litvin et al., 2008). Ainda que tudo isto seja amplamente apoiado por varios autores, a
literatura falha em oferecer um modelo integrado na area do turismo que explique a
relacdo entre essas criticas e avaliagGes publicadas online (e-WOM) e a decisdo final do
consumidor exposto a essa informacdo, que sera a decisdo de visitar um determinado

destino turistico.

O Word-of-Mouth (WOM) e o user-generated content (UGC) sdo os fatores mais

preponderantes na construcdo da imagem de um destino e, consequentemente, os
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maiores motivadores para a realizagdo de uma viagem. Dentro do WOM, o WOM
eletrénico (e-WOM) pode ser considerado o elemento mais poderoso, devido a sua
habilidade de percorrer distancias maiores num espaco de tempo mais reduzido
(Abubakar & Ilkan, 2016; Gutiérrez & del Bosque, 2010; Stojanovic et al., 2018). O Word-
of-Mouth negativo (NWOM), por sua vez, pode ter um impacto esmagador na imagem de
um destino, quando visitantes insatisfeitos espalham comentarios negativos relativos as

suas experiéncias pessoais (Litvin et al., 2008).

Posto isto, este estudo pretende assim responder a seguinte questdo de investigagao:
Qual a influéncia do WOM gerado sobre destinos turisticos em plataformas digitais na

intencdo de visitar esses destinos?

Para responder a esta questdo, o presente estudo terd um capitulo inicial onde
poderemos analisar a revisdo da literatura até aos dias de hoje e onde sera sugerido um
modelo de investigacao constituido por varias hipdteses. De seguida, teremos explicada
a metodologia de investigacdo, detalhando, designadamente, a constituicio do
guestionario e os métodos utilizados na analise dos dados. Posteriormente, serdo
apresentados os resultados. Por fim, teremos a discussdo dos resultados obtidos e as

respetivas conclusdes.

Apds tudo isto, a resposta a esta questdo podera ter um grande impacto no modo como
as destination marketing organizations (DMOs) gerem as suas plataformas de marketing
digital, estimulam as criticas e avaliacbes online por parte dos seus clientes e interagem

com os seus atuais e possiveis clientes.
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CAPITULO 2. ENQUADRAMENTO TEORICO
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2.1.WoMm

O WOM tem influéncia sobre os consumidores desde os primérdios da troca e do
comércio (Chen et al., 2011). Sempre foi uma poderosa for¢a (Sundaram et al., 1998) e
um dos pilares do campo do marketing (Lovett et al., 2013). O que os clientes dizem uns
aos outros tem uma grande influéncia nas suas compras (Swan & Oliver, 1989), pelo que
este tipo de comunicagdo tem sido cada vez mais uma parte integrante dos planos de

marketing (Berger & Schwartz, 2011).

O WOM tem sido amplamente estudado desde a década de 60 do século passado. Arndt
(1967) definiu 0 WOM como sendo uma “comunicacdo oral entre um comunicador ndo
comercial e um recetor acerca de uma marca, produto ou servigo disponivel no mercado”
(p.190). O mesmo autor referiu-se ainda ao processo de WOM como sendo a “procura de
apoio social para ado¢do ou ndo [de um determinado produto ou servigo] e redugdo de
risco através de agdo em grupo” (Arndt, 1967, p.295). Mais tarde, Richins (1984) viu-o
como “uma forma de comunicagdo interpessoal entre consumidores acerca das suas
experiéncias pessoais com uma organiza¢do ou produto” (as cited in Sundaram et al.,
1998). Em 1987, Westbrook define-o como um conjunto de “comunicagbes informais
direcionadas a outros consumidores acerca da propriedade, uso ou caracteristicas de
bens, servicos e/ou dos seus vendedores” (as cited in de Matos & Rossi, 2008, p.578).
Mais recentemente, o termo WOM refere-se ao “fluxo de comunica¢des entre

consumidores acerca de produtos e servicos” (Angelis et al., 2012).

2.1.1. Antecedentes do WOM

Os antecedentes com um efeito mais direto no WOM sdo o compromisso (commitment),
o valor percecionado (perceived value), a qualidade (quality), a confianca (trust), a
satisfacdo (satisfaction) e a lealdade (loyalty), por esta ordem (de Matos & Rossi, 2008).
Isto indica-nos, nomeadamente, que quanto maior for o grau de compromisso do cliente,

menor influéncia tera o seu nivel de satisfacdo no WOM positivo (PWOM) (Brown et al.,
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2005). Ainda assim, varios estudos tém mostrado que o WOM é um resultado de altos
niveis de satisfacdo por parte dos clientes (Wangenheim & Baydn, 2007). Anderson (1998)
afirma ainda que clientes com elevados niveis de satisfacdo ou insatisfacdo estdo mais
propicios a partilhar as suas experiéncias do que clientes com opinides neutras (as cited
in Alexandrov et al., 2013). Uma conclusdo que podemos tirar é que os motivos para
entrar em WOM estdo diretamente relacionados com a experiéncia de consumo
(Sundaram et al., 1998) e que esses motivos tém origem no comportamento dos
funcionarios (Reynolds & Beatty, 1999; Sundaram et al., 1998), na performance do
produto, na percecdo da relacdo qualidade-preco e na capacidade de resposta a

reclamacGes por parte da organizacdo (Sundaram et al., 1998).

Ao transmitir a sua opinido acerca de uma marca, produto ou servigo, o comunicador estd
na verdade a servir-se a si proprio (Alexandrov et al., 2013; Berger, 2013). H4 trés grandes
motivadores de WOM: (1) social — onde temos o desejo de expressar unicidade,
conhecimento ou estatuto social; (2) emocional — que diz respeito a necessidade de
partilhar sentimentos positivos ou negativos de forma a equilibrar a excitagdo emocional;
(3) funcional — que inclui a necessidade de obter e a tendéncia de fornecer informagao
util (Lovett et al., 2013). Segundo Berger (2013), estes motivos podem servir 5 fungdes
chave: (1) gestdo de impressdes — que refere-se ao facto de as pessoas praticarem o WOM
para moldar a forma como sdo percecionadas; (2) gestdo de emogGes — que pode ser
entendido como um desabafo; (3) aquisicdo de informagdo — que é a fungdo que
representa a busca de conselhos ou resolugdo de problemas; (4) relacionamento — que
diz respeito a criacdo de lacos entre pessoas e diminui¢do de sentimentos de solidao; e
(5) persuasdo — que tal como o nome indica, refere-se ao ato de persuadir os outros a

adotar o seu ponto de vista.

2.1.2. PWOM vs. NWOM

E diferente a criagdo de WOM da transmissio de WOM. Na criagdo de WOM, os
consumidores partilham informacdo acerca das suas prdprias experiéncias, enquanto na

transmissdo, estes partilham informacdo acerca das experiéncias de outros. O motivador
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social (mais precisamente a necessidade de transmitir estatuto) leva os consumidores a
gerar PWOM e a transmitir WOM negativo (NWOM). Isto é, o consumidor tende a falar
acerca das suas experiéncias positivas e das experiéncias negativas de terceiros. Qutros
motivadores a criacdo de PWOM poderdo também ser o desejo de ajudar a organizacao,
o altruismo, o desejo de transmitir conhecimento e o envolvimento com o produto

(product involvement) (Angelis et al., 2012).

Este ultimo, diz respeito a relevancia que o produto/servigo tem para o individuo e tera
impacto na transmissdo da mensagem, assim como: o “marketplace involvement”
(envolvimento com o mercado), que tem a ver com o qudo propicio um cliente é a ter
informac&o acerca de um produto/servico, independentemente da sua envolvéncia com
o produto; a “situational involvement” (envolvimento situacional), que esta ligada a
fatores situacionais como uma recente decisdo de compra (este envolvimento decai apds
a compra); a “source expertise” (pericia da fonte), que pode ser definida como a
habilidade de executar com sucesso tarefas relacionadas com o produto; a “source
similarity”, que tem que ver com o grau de semelhanca entre os individuos no respeitante
a determinados atributos, ou seja, o quanto o recetor do WOM se identifica com o
emissor (Wangenheim & Baydn, 2007). Caracteristicas da mensagem como o volume
(numero de repeticGes), a valéncia, a dispersdo e o consenso (Khare et al., 2011) ou a
contiguidade temporal (a proximidade temporal entre dois eventos) tém também um
grande impacto ao aumentar o valor percecionado das criticas positivas (Chen & Lurie,

2013).

Arndt (1967) afirma que a exposi¢cdo a comentdrios favoraveis ajuda a aceitacdo de um
novo produto e aumenta a sua probabilidade de compra. A isto, Sundaram et al. (1998)
acrescentam a no¢do da reducdo de custos inerente a este tipo de comunicacdo. E preciso,
no entanto, considerar que o impacto do WOM estd diretamente relacionado com a
probabilidade de compra antes do WOM. Uma vez que esta tende a ser menor a 0,5, ha

uma maior margem de impacto para o PWOM do que para o NWOM (East et al., 2008).

Produtos percecionados como sendo interessantes recebem WOM no imediato, mas
produtos mais visiveis publicamente recebem, no geral, mais WOM com o passar do
tempo. Isto sugere que um determinado produto continuar a ser referido nas conversas,

ndo depende tanto do qudo interessante o produto €, mas sim o qudo acessivel esta na
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mente do consumidor. Oferecer o produto ou extras ndo relacionados com o produto
(receitas, brindes com o logotipo, etc.) estd positivamente relacionado com mais WOM

(Berger & Schwartz, 2011), tendo influéncia a curto e longo prazo (Bone, 1995).

A maioria do PWOM esta ligado a principal marca de um consumidor, pelo que o PWOM
esta distribuido de acordo com a quota de mercado da marca (East et al., 2007). Os
autores acrescentam que o racio médio de incidéncia do PWOM em relagdo ao NWOM é
de 3 para 1, indicando também que inddstrias com altos niveis de NWOM tém também
altos niveis de PWOM. Por sua vez, Arndt (1967) concluiu que o PWOM é 8 vezes mais
comum do que o NWOM. Chen e Lurie (2013) confirmaram esses dados numa contagem
online. Em contrapartida, é consensual a no¢do de que o NWOM tem um maior impacto
nas vendas (Arndt, 1967; Chen et al., 2011; Chen & Lurie, 2013; Samson, 2006). Isto deve-
se a tendenciosidade negativa, que diz respeito ao fenédmeno no qual as pessoas
valorizam mais a informacao negativa do que a positiva. Do ponto de vista evolutivo, as
pessoas tém maior probabilidade de sobrevivéncia e crescimento se prestarem atencao
aos acontecimentos negativos, uma vez que estes sdo mais consequentes do que o0s
positivos (Baumeister et al., 2001; Rozin & Royzman, 2001; Taylor, 1991 as cited in Chen
& Lurie, 2013). Ainda assim, o PWOM pode ser tdo ou mais influente que o NWOM. Tudo
depende da indUstria e se a analise é feita numa perspetiva de aquisi¢ao ou retengao de

cliente (Samson, 2006).

Cerca de 60% do PWOM é motivado pela satisfagdo com a performance do produto e pela
forma de atendimento, enquanto 58% do NWOM diz respeito a incapacidade na
resolucdo de problemas relacionados com o produto e a avaliagbes negativas da
performance do produto. Isto indica que assegurar qualidade superior do produto ao
vender sé artigos de qualidade, fidveis e durdveis (Sundaram et al., 1998) e assegurar
satisfacdo no atendimento aumenta a probabilidade de PWOM para a empresa (Swan &
Oliver, 1989). Além disso, um bom servigo pds-venda e capacidade de resposta por parte
da empresa aumenta os niveis de satisfacdo, intencdo de compra e PWOM (Maxham,
2001). As organizagOes ndao conseguem controlar diretamente o WOM, no entanto podem
usar-se das reclamacdes para converter os clientes insatisfeitos em clientes satisfeitos e
desta forma ganhar PWOM. Por outro lado, os elogios ddo a organizagdo uma ferramenta

crucial para perceber o que satisfaz os clientes, guiar as suas politicas e decisGes
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operacionais, assim como saber se esta a servir os interesses dos consumidores (Swan &

Oliver, 1989).

O impacto do NWOM ¢é maior em bens ou servicos com preco elevado, devido ao risco
associado a sua aquisi¢cdo (Khare et al., 2011), assim como na industria dos servicos (como
é o caso do turismo), devido as suas caracteristicas de intangibilidade e experimentagdo
(de Matos & Rossi, 2008; Zainal et al., 2017). Ainda assim, se um consumidor adquire
interesse num determinado produto a partir de anuncios, patrocinios e afins, sera menos
influenciado pelo NWOM, o que destaca a necessidade de gestdo de WOM através da

publicidade, eventos, etc. (Khare et al., 2011).

Independentemente do seu grau de satisfagdo, os novos clientes estdo mais propicios ao
WOM, pelo que deviam ser alvo de esfor¢os por parte das empresas para estimular o
WOM. No respeitante aos clientes ja existentes, o envolvimento situacional devera ser
estimulado através de eventos especiais, promogdes, etc. (Wangenheim & Baydn, 2007).
Os gestores podem aumentar o compromisso dos clientes ao fazerem com que estes se
identifiguem com a organizacdo e partilhem valores comuns, incentivando assim a

advocacia a marca e o PWOM (de Matos & Rossi, 2008).

2.1.3. e-WOM

Ainda que o WOM “cara-a-cara” (ou “one-to-one”) tenha um efeito mais persuasivo do
gue os formatos impressos (Herr et al., 1991), os avancos tecnoldgicos (e em particular
da Internet) (Yan et al., 2019) tém destacado cada vez mais o papel das interacGes entre
consumidores como ferramenta de marketing (Chen et al., 2011), sendo que as criticas
online sdo uma importante fonte de informacdo para os consumidores (Chen & Lurie,
2013; Litvin et al., 2008; Vallejo et al., 2015). Isto deve-se ao facto de estas fontes de
informacgao fornecerem liberdade e poder aos consumidores de comunicarem como

melhor lhes convém (Choi et al., 2019).

As paginas Web existem sob as mais variadas formas, tais como redes sociais (Facebook

e Instagram), blogues (Blogspot e Wordpress), microblogues (Twitter), paginas de partilha
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de conteddo (YouTube e Flickr), comunidades online de viajantes (TripAdvisor e
VirtualTourist) e criticas de fornecedores de servicos (hotéis, agéncias de viagens e
companhias aéreas) (Zainal et al., 2017). Em Portugal, a plataforma mais popular em 2019
foi o Facebook, seguida pelo YouTube, com o Instagram a surgir em terceiro lugar
(Hootsuite & We Are Social, 2021). O conteldo partilhado através destas plataformas é
designado por conteudo gerado pelo utilizador (user-generated content ou UGC) ou

electronic word-of-mouth (e-WOM) (Zainal et al., 2017).

O WOM eletrénico (e-WOM) acontece quando os consumidores recorrem a Internet para
partilhar opiniGes positivas ou negativas sobre bens, servicos ou organizagoes. A partilha
online de publicagGes, imagens ou videos, entre outras, sdo formas de e-WOM.
Plataformas como o YouTube podem ser usadas para comunicar feedback positivo ou
negativo, enquanto os utilizadores podem fazer “Gosto” no Facebook ou “Pin” no
Pinterest em produtos ou companhias, de forma a demonstrar a sua aprovacao eletrdnica
(Choi et al., 2019). Um estudo realizado por Berger e Milkman (2012) revelou que, dentro
desta categoria, os conteudos positivos sdo mais virais do que os negativos, tendo ainda
percebido que os contelidos mais virais tinham um carater emocional. Ainda assim, Choi
et al. (2019) constataram que o WOM positivo é essencial nas plataformas digitais, uma
vez que os conteudos digitais podem se tornar virais tanto no sentido positivo quanto no
negativo. Os mesmos autores relembram que as mengdes positivas sdo uma forma
gratuita de publicidade. Esta forma de WOM pode compensar de forma eficiente o risco
percecionado, a assimetria na informacdo e a falta de confianga dos consumidores (Yan

et al., 2019).

O uso das plataformas sociais permite as organiza¢des fornecer aos consumidores
informagdes sobre os seus produtos ou servicos de forma eficiente. Por exemplo, o
Facebook, o LinkedIn e o Airbnb sdo fontes populares de busca de informagdo nova, util
e atualizada. Estas plataformas funcionam como intermediarios, ligando utilizadores e
fornecendo uma grande variedade de informacgdo (Choi et al., 2019). As organizacbes
devem estar constantemente atentas ao e-WOM gerado pelos seus consumidores,
especialmente o e-WOM negativo, pois é através deste que estas conseguem descobrir

as suas lacunas e fazer as respetivas melhorias (Yan et al., 2019).
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O aumento do volume de vendas pode aumentar o e-WOM positivo, que por sua vez
aumentara ainda mais o volume de vendas. No entanto, o mesmo aumento do volume de
vendas pode também aumentar o e-WOM negativo, fazendo assim o volume de vendas
diminuir. Posto isto, cabe as organizagdes gerir o nimero de criticas negativas através de
medidas externas, como a gestdo do e-WOM. Ainda assim, a promoc¢do de vendas e a
gestdo do e-WOM sado estratégias a curto prazo, pelo que as organizacées devem focar-
se no fundamental, melhorando a qualidade dos produtos e dos servigos (Yan et al., 2019).
Se os consumidores percecionarem uma determinada plataforma social como sendo
informativa e bem desenhada, o valor acrescido cria uma experiéncia positiva nos
consumidores, aumentando a probabilidade de divulgacdo de e-WOM positivo (Choi et
al.,, 2019). Em contrapartida, o estudo realizado por Choi et al. (2019) falhou em

demonstrar qualquer relagao entre o servigo ao cliente e o e-WOM.

Segundo Vallejo et al. (2015), a informacgdo publicada pelos consumidores na rede tem
trés caracteristicas fundamentais com influéncia na resposta dada pelos clientes: (1) a
qgualidade, (2) a credibilidade e (3) a quantidade de recomendacgdes. A credibilidade é
entendida como o juizo individual da informagdo apresentada, através da experiéncia e
conhecimentos do leitor, de forma a averiguar se essa mesma informacdo é fiavel e de
confianga (Reyes-Menendez et al., 2019). Ja a quantidade de recomendagdes diz respeito
ao numero de criticas/comentarios que um destino, empresa, servigo ou produto recebeu
em alguma plataforma digital (Reyes-Menendez et al., 2019; Vallejo et al., 2015). Os
resultados do estudo de Vallejo et al. (2015) confirmam a existéncia de um efeito positivo
entre as caracteristicas do e-WOM e a utilidade percebida pelo consumidor, pelo que se
a informacdo for vista como boa, aumentara os niveis de confianca dos consumidores e
melhorara a sua atitude perante o produto ou servico em questdo. Os resultados
demonstram ainda que a confianca no vendedor depende em grande medida da
gualidade da informacdo. Ainda que a credibilidade das mensagens dos préprios usuarios
ndo se transfira diretamente para a qualidade do vendedor, uma maior qualidade na
informacdo publicada, confere um maior nivel de confianga para com o préprio vendedor
(Vallejo et al., 2015). No que diz respeito ao volume de informagdo publicada, a anélise
empirica revelou que um numero excessivo de comentdarios e avaliagdes pode ter um

efeito contraproducente. A sobrecarga de informacdo faz-se sentir quando o individuo
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deixa de conseguir processar a quantidade de informacdo disponivel, afetando assim
negativamente a confianca no vendedor (Vallejo et al., 2015). A qualidade da informacao
tem que ver com a percecdo do leitor sobre a atualidade, relevancia, compreensdo e
precisdo do conteudo exposto (Vallejo et al., 2015). Dentro destas, a atualidade diz
respeito ao periodo de tempo entre a publicagdo da informac¢do e o momento da leitura
da mesma, pelo que o leitor perceberd melhor qualidade no e-WOM se os comentarios
forem recentes; a relevancia prende-se com o significado ou a importancia da informacao,
de tal forma que a qualidade sera percecionada como maior, quanto maior for a utilidade
e a ajuda na tomada de decisdo; a precisdo refere-se ao grau de exatiddo dos comentarios;
por fim a compreensdo é entendida como sendo a amplitude e a profundidade das

opinides publicadas numa determinada plataforma (Vallejo et al., 2015).

2.2. e-WOM nos destinos turisticos

Ha muito que as comunicacbes interpessoais sdo reconhecidas como sendo muito
influentes na industria do turismo. Na verdade, as teorias fundamentais do turismo foram
desenvolvidas a partir do principio de que sdo os turistas mais aventureiros e inovadores
gue descobrem os destinos, atuando depois como lideres de opinido, partilhando as suas
opinides e difundido estes destinos e produtos inovadores (Litvin et al., 2008). Para os
efeitos deste estudo, e no contexto do turismo, vamos adotar a nogdo de Zainal et al.
(2017) sobre o e-WOM como sendo declaragdes, positivas ou negativas, feitas por
potenciais, atuais ou antigos viajantes acerca de produtos ou servicos relacionados com

o turismo e disponibilizadas para outros viajantes por via da Internet.

Com o aumento no numero de utilizadores de Internet, o uso das redes sociais expandiu,
ao longo da ultima década, de um nivel individual para um nivel em que se tornou uma
ferramenta de marketing muito Util no mundo dos negdcios (Zainal et al., 2017).
Atualmente, ndo sé os viajantes estdo a recorrer a Internet para procurar informacdo
sobre os destinos e realizar compras online (Litvin et al., 2008), como muitas organizacoes
das mais variadas industrias (incluindo a do turismo) fazem um uso proativo das redes

sociais como um mecanismo para alcangar os seus atuais e potenciais clientes (Zainal et
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al., 2017). Estas estratégias podem ser classificadas em duas categorias: (1)
informacionais ou (2) geradoras de receitas. As estratégias informacionais servem para
recolher informacdo gerada no feedback e discussGes online. Isto permite aos marketers
a monitorizacdo da imagem/reputacdo do destino, a resolucdo de problemas e a melhoria
dos produtos, levando a um aumento nos niveis de satisfacdo dos clientes. Ja as
estratégias geradoras de receitas, passam pela divulgacgdo do PWOM, ajudando os
potenciais clientes que procuram informacao sobre o destino na sua tomada de decisdo
(Litvin et al., 2008). Estes autores sugerem uma série de estratégias que passam pelo
recurso ao e-mail marketing, a criagdo de websites ou até mesmo ao marketing de

influéncia.

0O e-WOM tem tido um papel central nos estudos comportamentais das redes sociais nos
ultimos anos (Liang et al., 2018), sendo que a confianga é uma variavel muito importante
no meio da Internet (Vallejo et al., 2015; Zainal et al., 2017). Isto é particularmente
importante neste contexto, uma vez que o objeto de estudo (turismo) tem um carater
intangivel, ou seja, é dificil avaliar a qualidade do produto/servigo antes do seu consumo
(Liang et al., 2018; Litvin et al., 2008), ha a auséncia de uma identidade e a falta de
protecdo do utilizador (Zainal et al., 2017). Esta é a razdo pela qual a maioria dos viajantes
recorre ao e-WOM para tomar decisGes finais informadas (Liang et al., 2018; Vallejo et al.,
2015; Zainal et al., 2017). Importa, no entanto, distinguir confianga na fonte do e-WOM e

confianga no destino, sendo que esta é influenciada pela primeira.

Ishida et al. (2016) repartiram o WOM em WOM pessoal, e-WOM pessoal e e-WOM
comercial, e estudaram o seu impacto na imagem de um destino. Todos os tipos de WOM
revelaram ter influéncia na imagem dos destinos, sendo que o WOM pessoal foi o que se

revelou mais relevante.

0O e-WOM tem o potencial de reduzir o risco percecionado e a incerteza associados aos
destinos turisticos. Além da relacdo previamente estabelecida entre o e-WOM e a imagem
percecionada dos destinos, Abubakar e Ilkan (2016) demonstraram no seu estudo uma
correlagdo entre o e-WOM, a confiang¢a no destino e a inten¢do de visita. Além disso, os
autores descobriram ainda que o rendimento fortalece a relagdo entre o e-WOM e a
inten¢do de visita, ao aumentar a probabilidade de visita. Assim sendo, e-WOM positivo

tem um papel importante no aumento favordvel da confianga no destino, intensificando
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ainda a intencdo e a probabilidade de visita. Por oposicdo ao WOM tradicional, o e-WOM
é mais facilmente tratdvel e tem um custo muito inferior, uma vez que a informacdo é
publicada online e é facilmente acedida pelas organizac¢es. Isto permite aos marketers
uma facil monitorizacdo e observacdo dos diferentes tipos de criticas publicadas online,
devendo esta ferramenta ser utilizada de forma a melhorar a atratividade dos destinos e

aumentar os lucros (Abubakar & llkan, 2016).

2.3. Determinantes da visita a destinos turisticos

Aintengdo de visitar um destino turistico é definida como sendo a vontade que o viajante
sente de visitar esse mesmo destino (Cabrera et al., 2019). O turismo é um setor que
obriga a constantes tomadas de decisdao, movidas por uma variedade de experiéncias e
motivacgdes interligadas e determinadas por necessidades emocionais, fisicas e espirituais
(Cabrera et al., 2019). Posto isto, a decisdo de visita resulta de um calculo racional dos
custos-beneficios de um nimero de alternativas, que chegam ao possivel viajante por vias
externas, que incluem o online WOM (e-WOM) e blogues de viajantes (Abubakar & llkan,
2016) e expressam-se através da preferéncia por um destino, fornecedores de servicos,
transporte e alojamento, entre outras alternativas compardveis ao longo da viagem

(Cabrera et al., 2019).

2.3.1. Imagem do destino

A imagem do destino é a perce¢do dos turistas acerca de um lugar que visitaram ou
tencionam visitar (Yerizal & Abror, 2019). Aimagem e a identidade de um destino diferem.
Aidentidade encontra-se no eixo emissor do canal de comunicag¢do, correspondendo aos
produtos ou servicos com os quais o destino quer ser identificado. Ja a imagem esta no
eixo recetor, sendo a forma como o destino é percecionado pelos consumidores. A
identidade &, entdo, um mix, entre aquilo que o destino parece ser, aquilo que é e aquilo

que pretende ser. Para formar uma identidade, os gestores devem focar-se nas
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caracteristicas que pretendem transmitir, de forma a criar a imagem desejada na mente

do consumidor (Rola et al., 2018).

7

A formacdo da imagem dos destinos é composta por vdrias etapas, com base nas
percec¢des dos turistas em cada uma delas e tendo em conta todos os fatores internos e

7

externos. A percecdo “a priori” é a construcdo mental que o turista tem do local sem uma
ligacdo fisica, ou seja, sem nunca o ter visitado. A percecdo “in situ” é o momento fulcral
onde o turista compara a sua expectativa com a sua experiéncia no local. Por fim, a
percecdo “a posteriori” esta ligada as recordagGes e a ligagdo continua que o visitante
mantém com o destino (as fotografias e os artigos de recordacdo desempenham aqui um

papel muito importante) (Marino, 2008).

Estudos empiricos sugerem que um elevado nivel de familiaridade com um destino afeta
positivamente a imagem e a inteng¢do de visitar esse mesmo destino (Bianchi et al., 2017).
Primeiro, o consumidor reconhece a existéncia do destino. Sé depois ocorre a criagado de
associacdes que representam a imagem que o consumidor tem do destino. Uma marca
bem estabelecida na memdria, ajuda o consumidor a formar associacGes ao destino

(Stojanovic et al., 2018).

Os online place-ambassadors sdo individuos que promovem de forma positiva um local a
possiveis visitantes e outros stakeholders, por via de plataformas digitais e/ou redes
sociais. Deste modo, o papel dos residentes na construcdo da imagem do destino também
tem ganho uma especial aten¢do na literatura, devido ao seu elevado grau de
conhecimento sobre o local e a grande diversidade de papéis que estes podem assumir
aquando da promoc¢do da atratividade de um local. Contrariamente a natureza da
contribuicdo das DMOs para a construgdo da imagem (que sé existem com esse fim), a
imagem gerada pelos residentes é vista como sendo organica, o que por sua vez lhe atribui
um carater mais credivel do que a imagem patrocinada (ou inorganica) das DMOs. Posto
isto, os residentes tém sido constantemente identificados como importantes stakeholders

na angariacdo de turistas, assumindo assim uma funcdo de embaixadores do local

(Uchinaka et al., 2019).

A imagem tem duas dimensdes: cognitiva e afetiva. A imagem cognitiva é a percec¢do dos

atributos psicoldgicos e funcionais de um destino. A componente funcional baseia-se em

15



Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Escola Superior de Educagdo | Politécnico de Coimbra

atributos tangiveis, como as atragdes turisticas. Esta componente divide-se em imagem
cultural, que é medida pelo valor histdrico e cultural do destino (existéncia de museus,
zonas histdricas, etc.); natureza, que reflete o meio natural onde o destino esta inserido
(serra, praia, etc.) ou a presenca de elementos naturais dentro do destino (como parques
e zonas verdes); atrag0es e lazer, que se baseiam nas atividades que podem ser praticadas
no destino (existéncia de feiras, festivais, vida noturna, centros comerciais e até mesmo
a gastronomia) (Stojanovic et al., 2018); e, por fim, o clima, que diz respeito as condi¢cdes
climatéricas e a temperatura que se faz sentir ao longo do ano (ou numa determinada
época) no destino (Marino, 2008). A componente psicolégica refere-se aos atributos
subjetivos, como a qualidade e o valor percecionados. Ja a imagem afetiva diz respeito as
emogbes despertadas pelo destino no turista (Aborrecimento-Diversdo, Stress-

Relaxamento, Depressdo-Excitagdo) (Stojanovic et al., 2018).

Outro fator influenciador da imagem (cognitiva) é o pais de origem (cultura) dos turistas.
Quanto menor for a distancia cultural entre o pais de origem do turista e o destino
turistico a visitar, mais forte sera a identificacdo do turista com o destino. Assim, uma
distancia cultural mais estreita vai também resultar numa imagem mais favoravel do
destino turistico (Gutiérrez & del Bosque, 2010). Além disso, aspetos demograficos como
0 género ou a idade também podem ter influéncia na imagem do destino. As mulheres,
por exemplo, tém uma tendéncia de valorizar as infraestruturas e o meio natural

(Stojanovic et al., 2018).

Nos dias de hoje, a competicdo entre destinos turisticos é enorme, devido ao aumento do
turismo internacional (Gutiérrez & del Bosque, 2010). Cada destino tem a sua prépria
imagem, sendo que uns tém uma imagem mais forte do que outros. De modo a definir
uma posicdo competitiva, é importante criar e transmitir uma imagem favoravel aos
potenciais turistas. As DMOs precisam de avaliar as forgas e fraquezas das suas areas, uma
vez que sdo de grande importancia para a imagem que os turistas tém desses mesmos

destinos. A imagem representa o meio pelo qual os destinos se posicionam e alcangcam

um grau suficiente de reconhecimento (Marino, 2008).

A decisdao de compra de uma viagem e a escolha entre varios destinos possiveis é um

processo complexo. Os viajantes tém varias imagens de varios destinos e isto afeta a sua
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decisdo de viajar para um destino em particular. A imagem do destino é uma forma de

melhor entender o comportamento dos turistas (Marino, 2008).

Aimagem do destino influencia a decisdo de viagem dos turistas, assim como a sua atitude
perante esse destino e niveis de satisfacdo. Assim, a imagem percecionada é a base de
avaliacdo e processo de selecdo e fornece-nos uma relacdo entre as motivacdes e a
selecdo do destino (Marino, 2008). Destinos com imagens reconheciveis e percecdes
positivas por parte dos turistas apresentam uma maior probabilidade de ser escolhidos
(Ishida et al., 2016; Kuo et al., 2019; Marino, 2008; Tan & Wu, 2016), enquanto destinos
turisticos com imagens negativas serdo automaticamente excluidos do processo de
decisdo (Tan & Wu, 2016). Além disso, a imagem do destino apds a realizacdo da visita
influencia a satisfacdo, a intencdo de revisita, assim como as recomendacdes futuras a
amigos e familiares (WOM) (Marino, 2008; Negara et al., 2019; Stojanovic et al., 2018;
Tan & Wu, 2016). Isto depende da capacidade dos destinos de corresponderem as
expectativas dos viajantes (Marino, 2008), ja que a qualidade do servigo influencia

diretamente a imagem do destino turistico (Negara et al., 2019).

Entender as diferencas entre perce¢do, imagem e motivacdo perante um destino é
essencial para prever a procura turistica e o seu impacto no local de forma mais eficiente
e eficaz. Além disso, permite adaptar o futuro planeamento estratégico do destino

(Marino, 2008).

Ao longo dos tempos, os lugares/cidades tém tido a necessidade de se diferenciarem
entre si, de forma a afirmarem a sua individualidade e caracteristicas distintivas. Moldar
a identidade dos lugares e promové-la nos mercados, quer internos quer externos, é um
paradigma para o qual os governantes ja estdo despertos. Tal como as empresas, também
as cidades e os paises devem desenvolver as suas préprias marcas, potenciando os seus
fatores de diferenciagao e adquirindo vantagem competitiva sobre os seus concorrentes.
Esta gestdo de marcas territoriais proporciona diversas vantagens ao nivel do
desenvolvimento sustentdvel: estimula as exportag¢des, atrai mais turismo e investimento

externo (Rola et al., 2018).

E cada vez mais crucial uma boa utilizacdo das ferramentas de marketing na gestdo e

promoc¢do de um produto, marca ou destino, sendo esta reconhecida como fator de
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sucesso ou insucesso de uma empresa/destino turistico (Gutiérrez & del Bosque, 2010;
Rola et al., 2018). Um bom entendimento da imagem que os turistas tém dos destinos
torna-se crucial no desenvolvimento bem-sucedido de estratégias de marketing e na
promocdo e posicionamento dos destinos. Estudos sobre as imagens dos destinos sdo
fundamentais para ajudar os destinos a manterem-se competitivos ou para sugerir
corregdes, e ferramentas como eventos para manter e renovar/reinventar uma imagem
positiva ou para reconstruir uma imagem negativa ou menos positiva. Ha muitas formas
de gestdo da imagem, mas todas exigem foco, tempo e esforco. As estratégias podem ser
baseadas na comunica¢do (promogao, publicidade, eventos, etc.), desenvolvimento de

produto, preco e distribuicdo (Marino, 2008).

Uma vez que o e-WOM, que se divide em trés caracteristicas base (Vallejo et al., 2015),
tem uma relacdo direta com a imagem do destino (Ishida et al., 2016), propse-se as

seguintes hipoteses:

H1: A Quantidade de e-WOM tem impacto positivo na Imagem do Destino.
H2: A Qualidade do e-WOM tem impacto positivo na Imagem do Destino.
H3: A Credibilidade do e-WOM tem impacto positivo na Imagem do Destino.

Por outro lado, a existéncia de uma relagdo entre a imagem do destino e a intencdo de

visita (Kanwel et al., 2019), leva-nos a propor a seguinte hipdtese:

H4: A Imagem do destino tem impacto positivo na Intenc¢do de Visita.

2.3.2. Confianga no destino

Confiancga é definida como a “confianca de uma parte na integridade e fiabilidade da outra
parte” (Morgan & Hunt, 1994, p.23 as cited in Abubakar & llkan, 2016). Segundo Abubakar
e llkan (2016), a confianca nos produtos, servicos ou destinos tem ainda mais dois
atributos: competéncia e garantia de qualidade. Assim, a crenca de que um determinado
destino é confidvel, integro, competente e que oferece garantia de qualidade devera

aumentar a confianga nesse destino e influenciar a vontade de viajar. Os mesmos autores
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acrescentam que o numero de recomendacgées e o volume de WOM gerado sobre um
determinado destino sdo proporcionais a quantidade de turistas a visitar esse mesmo
destino. De forma sucinta, a confianga no destino diz respeito a vontade do visitante de
acreditar na capacidade que o destino tem de corresponder as fung¢des publicitadas,
assegurando o fornecimento dos servicos de forma transparente, confidvel, sem riscos ou

complicagdes (Abubakar & llkan, 2016).

As motivagdes dos turistas podem ser influenciadas por fatores push ou pull. Os fatores
push sdo intrinsecos ao ser humano e podem ser desejos de privacidade, aumento de
confianga ou aparéncia pessoal, entre outros. Ja os fatores pull sdo forgcas extrinsecas
relacionadas com o destino e podem ser a sua reputacao, publicidade, precos ou o WOM.
O feedback positivo estd associado a um aumento nos niveis de confianga no destino.
Assim, podemos argumentar que o WOM reduz a incerteza e o risco percecionado, tendo
um impacto positivo na confianga no destino (Abubakar & Ilkan, 2016; Stojanovic et al.,

2018).

O principal objetivo do marketing dos destinos é gerar uma relagdo intensa entre o
consumidor e a marca e o ingrediente principal para a criacdo deste elo é a confianca. Isto
deve-se ao facto de a confianca minimizar de forma eficaz a percec¢do de risco e incerteza
e de os turistas terem uma maior probabilidade de visitar um destino que percecionem
como sendo confidvel. Acredita-se que a confianca no destino é um componente
fundamental na construgdo bem-sucedida de relagdes corporativas, uma vez que esta
tem a capacidade de influenciar as perce¢des de confianga, fiabilidade e integridade entre
parceiros (Abubakar & Ilkan, 2016). Uma examinac¢do cuidada da informagao supracitada
revela que ha uma potencial relagédo entre o e-WOM e a confian¢a no destino (Abubakar
et al., 2017). Isto sé vem realcar a importancia de o marketing gerar confianga nos

destinos, incentivando o PWOM (Abubakar & llkan, 2016).

Devido a natureza de simultaneidade de produg¢do e consumo dos produtos turisticos, as
DMOs devem assegurar o fornecimento do servico prometido nas campanhas
publicitarias e de promogdo. A transparéncia e integridade do fornecimento de servigos
de um destino resulta no desenvolvimento de um sentimento de confianga por parte do
turista em relacdo a esse destino (Abubakar et al., 2017). Talvez um destino que incuta

confiangca na mente do viajante seja mais facilmente comercializado. O envolvimento
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pessoal também é de extrema importancia na industria do turismo, devido aos elevados
riscos percecionados pelos turistas (Abubakar & Ilkan, 2016). Uma imagem positiva para
os turistas tem impacto nas visitas futuras a esse destino, além de ter impacto positivo na

lealdade (Yerizal & Abror, 2019). Posto isto, sugerem-se as hipoteses 5 a 7:
H5: A Quantidade de e-WOM tem impacto positivo na Confianga no Destino.
H6: A Qualidade do e-WOM tem impacto positivo na Confianga no Destino.
H7: A Credibilidade do e-WOM tem impacto positivo na Confianga no Destino.

A confianga no destino elimina a ansiedade, incerteza e vulnerabilidade associadas a
intangibilidade do produto turistico (Abubakar & Ilkan, 2016). Quando um turista visita ou
tenciona visitar um destino turistico, a sua imagem desse destino é boa, o que significa
gue ha confianga no destino (Yerizal & Abror, 2019). Os viajantes sentem-se mais seguros
em ambientes familiares, enquanto ambientes desconhecidos podem ser percecionados
com um risco acrescido. Assim, a familiaridade do destino ajuda a reduzir o risco
percecionado e, como tal, aumentar a confianga do viajante no seu destino selecionado

(Bianchi et al., 2017). Desta forma, propde-se a seguinte hipotese:

H8: A Confianga no destino tem impacto positivo na Intengdo de Visita.

2.3.3. Valor percecionado

A decisdo de viajar é um processo complexo, com muitos riscos e incerteza. Da mesma
forma que na escolha de um produto, onde o risco percecionado causa aversdo e leva a
tomada de medidas preventivas, de modo a reduzir o risco e a incerteza, também os
turistas procuram formas de reduzir os riscos associados as suas escolhas de destinos. Um
fator que reduz de forma comprovada o risco percecionado é a familiaridade, que ndo sé
reduz o risco, como aumenta a probabilidade de escolha de um novo produto ou marca
(Bianchi et al., 2017; Stojanovic et al., 2018). As viagens sdo afetadas pelas preferéncias,

rendimentos e prego do turismo. A industria do turismo é um étimo exemplo de como o
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risco e a incerteza acerca da qualidade do servico afetam a procura negativamente

(Abubakar & llkan, 2016; Stojanovic et al., 2018).

0O e-WOM é um fator extrinseco preponderante no processo de tomada de decisdo e, em
particular, no que concerne a disponibilidade para pagar mais. Pode também ser
entendido como um atributo intangivel do produto, uma vez que tem origem no mercado
e ndo no fornecedor. O e-WOM ndo estd sob o controlo direto do fornecedor e pode
mudar, mesmo que o produto ndo sofra qualquer alteragdo. Os canais tradicionais de
comunicagdo como a imprensa ou a televisdo também podem agir como motivadores
extrinsecos e afetar a percecdo de preco dos consumidores, mas estdo mais sob o controlo
do fornecedor, caracteristica que ndo é bem recebida pelos potenciais compradores

(Stojanovic et al., 2018).

A percegdo de preco é o juizo individual do prego. Quanto maior for o prego percecionado,
maior sera o valor percecionado. O valor percecionado, por sua vez, afeta a intencdo de
compra (Chiang, 2018; Fu et al., 2018). Também o e-WOM afeta positivamente a intencao
de compra e o valor percecionado, tendo um efeito oposto no risco percecionado. Isto
mostra que o valor e o risco percecionados podem ser eficazes na predi¢do da intencao

de compra (Liang et al., 2018), pelo que se propGem as seguintes hipdteses:
H9: A Quantidade de e-WOM tem impacto positivo no Valor Percecionado.
H10: A Qualidade do e-WOM tem impacto positivo no Valor Percecionado.
H11: A Credibilidade do e-WOM tem impacto positivo no Valor Percecionado.

Geralmente, alternativas com um valor acrescido sdo escolhidas quando tudo o resto é
igual. Ainda assim, a introducdo de risco influencia o valor percecionado e,
consequentemente, a tomada de decisdo. Quando confrontados com riscos elevados, o
valor percecionado diminui mais, comparado com o aumento do risco percecionado. Esta

interacdo entre risco e valor pode ser aplicada ao sector do turismo (Liang et al., 2018).

Os fornecedores devem assegurar, durante a estadia, um prego, conveniéncia no servigo
e um servico social customizados que acrescam valor e possam ser categorizados como
valor funcional ou valor experiencial (Chiang, 2018). Turistas que obtém informacao sobre

o destino através das redes sociais apresentam uma maior familiaridade com o mesmo e,
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ao mesmo tempo, utilizam a qualidade e o valor como filtros para a avaliagdo funcional
do destino (Stojanovic et al., 2018). Ainda assim, os valores funcional e experiencial sdo
igualmente importantes, uma vez que a avaliagdo de valor percecionado tem ambos em

consideracdo (Chiang, 2018).

A criacdo de marcas também aqui é importante, uma vez que associacoes fortes e Unicas
resultam num valor acrescido e num melhor posicionamento no mercado (Gutiérrez & del
Bosque, 2010). A relagdo positiva entre a familiaridade com a marca e o valor
percecionado estd empiricamente comprovada. A imagem da marca tem uma relagdo
positiva com a qualidade da marca e o valor percecionado. Os turistas avaliam a qualidade
de um destino quanto maior for a sua percecdo de qualidade de hospedagem, atracGes
turisticas, infraestruturas e segurancga. Assim, e de forma a responder as necessidades dos
turistas, € muito importante que os destinos reforcem estes aspetos (Stojanovic et al.,

2018).

A reputacdo da marca é um dos recursos mais valiosos das organizacdes na conjuntura
atual, ja que este ativo tem um papel importante na escolha do consumidor, assim como
aumenta a disponibilidade para pagar mais e reforca a lealdade (Gutiérrez & del Bosque,
2010). Destinos com servicos e produtos baratos, sem prejuizo na qualidade, tém uma
vantagem competitiva sobre os destinos com custos maiores associados. Em
contrapartida, o rendimento dos viajantes é um dos fatores explicativos do impacto
econdmico do turismo na economia. Viajar € uma atividade propicia a constrangimentos,
gue incluem tempo e dinheiro. Assim, quanto maior o nivel dos meios financeiros, maior

a participa¢do em viagens (Abubakar & Ilkan, 2016).

O UGC difundido através das redes sociais tem um impacto significante na equity da
marca. Desta forma, é recomenddvel que as DMOs incentivem a criacdo de conteudo por
parte dos turistas através da organizacdo de concursos de fotografia, utilizacdo de
hashtags populares, etc. Por outras palavras, uma estratégia de comunica¢do baseada na
participacdo ativa dos turistas nas redes sociais representa uma vantagem competitiva

(Stojanovic et al., 2018).

O risco percecionado tende ainda a ser maior quanto maior a distancia entre o destino e

o local de origem do viajante, uma vez que geralmente este possui um menor
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conhecimento sobre o destino e menos oportunidades de visitar esse destino varias vezes
(menos experiéncia prévia de viagem), comparado com aqueles que tém de percorrer
uma distancia menor para chegar ao destino. Para além disso, o risco financeiro (custo)
associado a viagens longas é, tipicamente, mais elevado do que o custo de viagens mais
curtas. Uma vez que a familiaridade ajuda a reduzir o risco percecionado, entdo esta deve
desempenhar um papel mais preponderante nas viagens mais longas, ja que a estas esta

associado um maior risco (Bianchi et al., 2017).

A distancia cultural, definida como o grau de semelhanca ou diferenga entre varias
culturas também é um fator de redugdo de risco. Quanto menor for a distancia cultural,
maior sera a semelhanca entre os valores do turista e a cultura do destino, maior sera a
familiaridade e a atratividade e menor sera a percecdo de risco (Gutiérrez & del Bosque,

2010). Tudo isto leva-nos a sugerir a seguinte hipotese:

H12: O Valor percecionado tem impacto positivo na Intencao de visita.

2.4. Modelo de investigacao

O modelo de investigagdo proposto (Figura 1) contém 7 construtos provenientes dos
trabalhos de diversos autores (Abubakar et al., 2017; Abubakar & Ilkan, 2016; Fakeye &
Crompton, 1991; Kanwel et al., 2019; Liang et al., 2018; Reyes-Menendez et al., 2019;
Vallejo et al., 2015; Zainal et al., 2017).
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Figura 1- Modelo conceptual
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Fonte: Elaboracdo propria

0O e-WOM foi dividido em 3 dimensdes (Vallejo et al., 2015) por se achar relevante medir
a influéncia de cada uma destas caracteristicas em cada um dos construtos de medigdo

da intengdo de visita.

Também a imagem do destino foi dividida, uma vez que esta tem uma dimensao cognitiva
e uma dimensdo afetiva, sendo que a percecao das caracteristicas do destino turistico

serdo também relevantes para a escolha do destino a visitar (Kanwel et al., 2019)

Tabela 1- Construtos do modelo de investigagao
Construto Referéncias Bibliograficas
e-WOM Declaragdes, positivas ou negativas, | (Vallejo et al, 2015;
feitas por potenciais, atuais ou antigos | Zainal et al., 2017)
viajantes sobre produtos ou servicos
relacionados com o turismo, e que sao
disponibilizadas a outros viajantes
através da internet. O e-WOM tem 3
elementos capazes de influenciar a
atitude e os comportamentos dos
consumidores: a quantidade, a
qualidade e a credibilidade.
Quantidade de | Quantidade de comentarios que um | (Reyes-Menendez et al.,
e-WOM destino, empresa, servico ou produto | 2019)
recebeu em alguma plataforma digital.
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Construto

Referéncias Bibliograficas

Qualidade do e-
WOM

Forca persuasiva dos argumentos
implicitos na informagdo presente na
mensagem. Este construto tem 4
fatores: relevancia, precisdo,
compreensdo e atualidade.

(Vallejo et al., 2015)

Credibilidade do
e-WOM

Juizo individual da informacdo
apresentada, através da experiéncia e
conhecimentos do leitor, de forma a
averiguar se essa mesma informacéo é
fiavel e de confianca.

(Reyes-Menendez et al.,
2019)

Imagem do
destino

A imagem do destino é definida como
sendo a representacdo mental do
conhecimento (crengas), sentimentos
e percecdo geral daquilo que é um
destino em particular, através do
processamento de informacao
recolhida de vdérias fontes ao longo do
tempo.

(Fakeye & Crompton,
1991; Gartner, 1994 as
cited in Kanwel et al.,
2019)

Confianga no
destino

Vontade do turista de confiar que o
destino vai ter o desempenho
publicitado e que o fornecimento dos
servigos ocorrera de forma
transparente e segura, sem riscos ou
complicagdes.

(Abubakar & Ilkan, 2016)

Valor
percecionado

Relagdo entre o que o consumidor
abdica (preco, sacrificio) e o que o
consumidor recebe (utilidade,
qualidade, beneficios). Avaliagdo geral
do valor liquido (beneficios) de um
produto ou servico, com base na
perce¢do do consumidor.

(Liang et al., 2018)

Intengdo de
Visita

Expectativa de um encontro desejado
com um fornecedor de um
produto/servico turistico, resultante
da recolha de informacgGes de vdrias
fontes.

(Abubakar et al., 2017)

Fonte: Elaboragao prépria
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Deste modo, sdo sugeridas doze hipdteses (Tabela 2), sustentadas por diversos autores.
Pretende-se com isto testar a influéncia de cada uma das dimensées do e-WOM na
imagem do destino, confianca no destino e valor percecionado. Pretende-se também, por

outro lado, testar a influéncia da imagem do destino, confianca no destino e valor

percecionado na intenc¢do de visitar um determinado destino turistico.

Tabela 2- Hipdéteses do modelo de investigagdo

Intenc¢do de visita.

Hipotese Referéncia Bibliografica
H1 A Quantidade de e-WOM tem impacto (Ishida et al., 2016)
positivo na Imagem do Destino.
H2 A Quantidade de e-WOM tem impacto (Abubakar & Ilkan, 2016)
positivo na Confianga no Destino.
H3 A Quantidade de e-WOM tem impacto (Liang et al., 2018)
positivo no Valor Percecionado.
H4 A Qualidade do e-WOM tem impacto positivo (Ishida et al., 2016)
na Imagem do Destino.
H5 A Qualidade do e-WOM tem impacto positivo (Abubakar & llkan, 2016)
na Confianga no Destino.
H6 A Qualidade do e-WOM tem impacto positivo (Liang et al., 2018)
no Valor Percecionado.
H7 A Credibilidade do e-WOM tem impacto (Ishida et al., 2016)
positivo na Imagem do Destino.
H8 A Credibilidade do e-WOM tem impacto (Abubakar & Ilkan, 2016)
positivo na Confianga no Destino.
H9 A Credibilidade do e-WOM tem impacto (Liang et al., 2018)
positivo no Valor Percecionado.
H10 | Almagem do destino tem impacto positivo na (Kanwel et al., 2019)
Intengdo de Visita.
H11 A Confianga no destino tem impacto positivo (Abubakar & llkan, 2016)
na Intenc¢do de Visita.
H12 | O Valor percecionado tem impacto positivo na (Fuetal., 2018)
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CAPITULO 3. METODOLOGIA
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3.1. Opgbes metodoldgicas, populagdo e amostra

Y

A fim de respondermos a questdo de investigacdao, optou-se por uma metodologia
guantitativa, através da elabora¢do de uma pesquisa confirmatdria de natureza causal,
uma vez que tencionamos determinar a relagdao entre as varidveis dependentes e
independentes, assim como medir o efeito de causalidade da inten¢do de visita (Malhotra

etal., 2017).

A populagdo desta investigacdo corresponde ao universo de viajantes ou possiveis
viajantes, com mais de 18 anos, que recorrem aos meios digitais para recolher
informacgBes sobre os destinos turisticos. Antes de iniciar o questionario, os inquiridos
responderam as seguintes questdes: “Fez ou planeia fazer alguma viagem/passeio a um
destino turistico?”; “Recorreu a plataformas digitais de forma a obter informac&o que o/a
ajudasse a tomar decisdes acerca do destino?”. Apenas quem respondeu de forma

afirmativa a ambas as questGes foi considerada na analise dos questionarios.

Apesar das limitagdes inerentes a esta técnica de amostragem, a amostra é ndo aleatoria,
de conveniéncia, contruida através de contactos e-mail e redes sociais do investigador.
Esta opgdo deve-se ao facto de ser a técnica menos dispendiosa, que menos tempo exige,
de mais facil mensuragdo e que menos obstédculos pde ao investigador (Malhotra et al.,

2017).

De um universo total de 334 inquiridos, 3 foram excluidos por ndo concordaram com a
disposicdo inicial, 1 foi excluido por ser menor de idade e 37 por ndo terem feito nem
planeado nenhuma viagem. Outros 23 inquiridos ficaram de fora das respostas finais uma
vez que nado recorreram a nenhuma plataforma digital de forma a obter informagao que
os ajudasse a tomar decisOes acerca do destino turistico. Isto deixa-nos com um total de

270 sujeitos.

A amostra é entdo composta em 66,7% por respondentes do sexo feminino. 56,7% dos
inquiridos encontram-se na faixa etdria dos 18 aos 25 anos e 72,2% ¢é solteiro/a. No que
respeita a escolaridade, 38,5% dos inquiridos terminou uma licenciatura, enquanto 24,1%

s6 concluiu o ensino secunddrio. 37,8% dos respondentes ndo auferem qualquer
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rendimento e 15,6% nao recebe mais de 749€ mensais. 33,3% reside na Regido Auténoma

da Madeira, 31,5% na regido Centro e 20% na regido Norte.

Tabela 3- Dados sociodemograficos (N=270)

Variavel N %
i Feminino 180 66,7
Genero Masculino 90 33,3
18 a 25 anos 153 56,7
26 a 35 anos 54 20,0
Idade 36 a 45 anos 30 11,1
46 a 55 anos 22 8,1

Mais de 55 anos 11 4,1
Solteiro(a) 195 72,2
Casado(a) 52 19,3

Estado Civil Divorciado(a) 7 2,6
Unido de facto 11 4,1

Viavo(a) 5 1,9

< 500€ 14 5,2
500€ - 749€ 42 15,6
750€ - 999€ 33 12,2

Rendimento liquido 1.000¢ - 1.245¢ 22 81
mensal indivi?jual 1.250€ - 1.499€ 22 81
1.500€ - 1.749¢€ 11 41

1.750€ - 1.999€ 7 2,6

> 2000€ 17 6,3
N&o tenho rendimento 102 37,8

1.2 ciclo do ensino basico (4.2 ano) 1 0,4

2.2 ciclo do ensino basico (6.2 ano) 1 0,4

3.2 ciclo do ensino basico (9.2 ano) 13 4,8
Ensino secundario (12.2 ano) 65 24,1

Curso de especializagdo tecnoldgica 7 2,6

Escolaridade Curso técnico superior profissional 5 1,9
Bacharelato 4 1,5

Licenciatura 104 38,5

Pés-graduacgdo 13 4,8

Mestrado 44 16,3

Doutoramento 13 4,8

Alentejo 3 1,1

Residéncia , AIgaTrve - 8 3,0
Area Metropolitana de Lisboa 14 5,2

Centro 85 31,5
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Variavel N %
Norte 54 20,0
Regido Auténoma da Madeira 90 33,3
Regido Auténoma dos Acgores 6 2,2
Nao resido em Portugal 9 3,3
Omisso 1 0,4

Fonte: Elaboragao prépria

Quando questionados sobre as plataformas mais utilizadas, 33,7% dos inquiridos indicou
continuar a preferir o Tripadvisor a qualquer outra plataforma digital. De seguida, surgem
os blogues de viagens, com 29,3%. O surgimento do Facebook (11,5%), Instagram (8,5%)
e Youtube (7,4%) demonstram a relevancia crescente das redes sociais também na area
do turismo. Por fim, importa refletir sobre o facto de apenas 1,5% dos inquiridos indicar
os sites institucionais como a plataforma de eleigdo na obtengdo de informagdo sobre os

destinos turisticos.

Tabela 4- Plataformas digitais

Plataformas N %
Blogues de viagens 79 29,3
Booking 3 1,1
Facebook 31 11,5
Google 14 5,2
Google Maps 3 1,1
Instagram 23 8,5
Inventrip 1 4
Momundo 1 4
Sites institucionais 4 1,5
Tripadvisor 91 33,7
YouTube 20 7,4
Total 270 100,0

Fonte: Elaboracdo prépria
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3.2. Instrumento de recolha de dados

De modo a alcancar os objetivos propostos, foi criado um questionario com base em
escalas previamente validades na literatura, o qual é apresentado em anexo. O
guestionario inclui 52 itens, que foram medidos por via de uma escala de Likert de 5
pontos, que varia entre (1) discordo totalmente e (5) concordo totalmente, e mensuraram

os constructos incluidos no modelo de investigagao.

A imagem do destino foi o primeiro construto a ser medido. Para tal, este foi dividido em
5 dimensdes compostas por 16 itens. Para medir a imagem afetiva, utilizaram-se 4 itens
numa escala de variagdo semantica adaptados de Vallejo et al.( 2015). Utilizaram-se,
igualmente dos mesmos autores, 4 itens para medir aimagem cultural, 3 itens para medir
a natureza e 4 itens para medir atragGes e lazer, desta feita numa escala de Likert de 5

pontos. Para medir o clima, recorreu-se a uma adaptac¢do da escala de Marino( 2008).

Para conhecer o valor percecionado, adaptaram-se 6 itens da obra de Liang et al.( 2018).
Os 8 itens de medicdo da confianga no destino, por sua vez, foram adaptados de Abubakar

e llkan (2016).

A medi¢do do e-WOM dividiu-se em trés construtos. A quantidade e a credibilidade do e-
WOM foram medidas através de 3 itens cada, adaptados de Vallejo et al. (2015). Para
medir a qualidade do e-WOM, os mesmos autores identificam 4 dimensdes: atualidade,

compreensdo, relevancia e precisdao. Cada uma destas, medida por 3 itens.

Para avaliar a intencdo de visita aos destinos turisticos, utilizou-se os 3 itens de Abubakar
e llkan (2016). Também os itens de medi¢do dos dados demograficos foram adaptados

destes autores.
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Tabela 5- Itens do questionario

Referéncias

Construto Dimensao Item Descricdo -
bibliograficas
IC1 O destino é cultural e historico.
12 As zonas histdricas do destino sdo muito
Imagem atrativas.
& O destino tem uma grande variedade de
cultural IC3 .
museus interessantes.
ica O destino tem uma grande variedade de
atragOes turisticas.
NAT1 O destino tem praias muito bonitas.
O destino tem parques e zonas naturais
NAT2 . .
Natureza muito bonitas.
NAT3 (0] amblen,te 'do de:*:tlno (aldeias e
natureza) é muito bonito.
AELL abr(:(:li';mo tem uma vida noturna
— (Marino, 2008;
Imagem do O destino tem uma grande oferta de . .
. . . . . Stojanovic et
destino - AEL2  eventos interessantes (feiras, festivais,
AtracgGes al., 2018)
etc.).
lazer - - -
AEL3 O destino tem muitos estabelecimentos
comerciais (lojas, centros comerciais).
AELZ A gastronomla local é muito rica e
variada.
Clima CLI1 O destino tem um clima agradavel.
IAF1 Classifique o destino numa escala onde
1= Aborrecido e 5= Divertido.
Classifique o destino numa escala onde
IAF2 . .
Imagem 1= Desagradavel e 5= Agradavel.
afetiva Classifique o destino numa escala onde
IAF3
1= Stressante e 5= Relaxante.
IAFA Classifique o destino numa escala onde
1= Depressivo e 5= Excitante.
VP1 Os precos no destino sdo razoaveis.
O destino oferece uma boa relagdo
VP2 ,
custo-beneficio.
VP3 O destino é uma boa opgdo tendo em
Valor conta os precos. (Liang et al.,
percecionado VP4 O destino é econdémico. 2018)
VPS5 Este destino oferece uma qualidade
consistente.
VPG Visitar este destino ajudar-me-ia a fazer
mais amigos.
DT1 O destino vai ao encontro das minhas
expectativas.
DT2 Sinto confianga no destino.
Confianga no DT3 Nao ficarei desapontado com o destino. (Abubakar &
destino DT4 O destino garante satisfacdo. llkan, 2016)
Os fornecedores de servigos no destino
DT5 seriam honestos e sinceros ao abordar

as minhas preocupacgges.
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Poderia confiar nos servicos do destino

DT6 para resolverem qualquer problema que
me surgisse na viagem.
Os fornecedores dos servigos no destino
DT7 fariam um  esforco para me
satisfazerem.
Os fornecedores dos servigos no destino
DT8 compensar-me-iam caso surgisse algum
problema ou eu nao ficasse satisfeito.
As plataformas digitais (Tripadvisor,
redes sociais, blogs, chatrooms, etc.)
QTD1 que visitei, incluem muitas
recomendagbes e criticas de outros
usuarios sobre o destino.
Quantidade O .vol~ume de recgmgndac%ﬁes e
de e-WOM QD2 avaliagGes sobrg 9 d'estlno |nclu.|d.as. na§
plataformas digitais que visitei é
elevado.
Um grande nimero de consumidores
QT3 escr.eve~ 0s  seus comen'férios e
avaliagdes sobre o destino nas
plataformas digitais que visitei.
Em geral, considero crediveis as
CRE1 recomendagdes e avaliagGes dos outros
usuarios sobre o destino.
Acredito que posso confiar nas
do e-WOM o s
digitais que visitei.
Acredito que os comentarios e opinides (vallejo et al.,
CRE3 sobre o destino publicados nas 2015)
plataformas  digitais que visitei
representam a verdade.
Acredito que as recomendacGes sobre o
destino publicadas nas plataformas
. digitais que visitei:
Atualidade ATU1  Estdo atualizadas.
ATU2  Estdo em dia e sdo atuais.
ATU3  S3o oportunas.
COM1 Sdo  suficientemente amplas e
profundas.
Qualidade do Compreensao COM2 Incluerp toda a informagdo que
necessito.
e-WOoM COM3 Sdo explicativas e completas.
RELL Sdo relevantes para as minhas decisdes
levanci de viagem.
Relevancia  —2r > Sao dteis.
REL3  Ajudam-me na decisdo de visita-lo.
PRE1  S3o precisas.
Precisao PRE2  Sdo corretas.
PRE3  Ndo contém informacgdo errada.
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V1 Prevejo que va visitar o destino no

futuro.
Intengdo de V2 Preferia visitar este destino a qualquer (Abubakar &
Visita outro. Ilkan, 2016)
V3 Se tudo correr como espero, vou visitar

este destino no futuro.

Fonte: Elaboragao prépria

3.3. Procedimentos de recolha de dados

Este questionario foi convertido na plataforma Google Forms e, posteriormente, alvo de
um pré-teste com 39 respostas, de forma a medir o tempo médio de conclusdo e a
compreensibilidade das questdes. Apds a realizagdo do pré-teste, o questionario foi
divulgado por intermédio de e-mail e redes sociais (hnomeadamente o Facebook). A
recolha deu-se por concluida assim que se alcangou uma amostra considerada suficiente
para a aplicacdo das técnicas estatisticas escolhidas e capaz de assegurar alguma
representatividade da populagdo. (Malhotra et al., 2017) refere que a amostra devera ter,

no minimo, 5 respondentes por varidvel e esta dimensdo é ultrapassada nesta amostra.

3.4. Técnicas estatisticas de andlise dos dados

Para a anadlise dos dados, foram utilizados o software IBM SPSS (Statistical Package for
Social Sciences) e o software SmartPLS 3.0. Desta forma, foi possivel recorrer a técnicas

estatisticas para a andlise de dados como:

e Tabelas de frequéncia e estatisticas descritivas, para a caracterizagdo da amostra
e do comportamento dos utilizadores e a andlise descritiva das escalas;

e Andlise da fiabilidade do modelo de medida, por via dos loadings, alfa de
Cronbach e fiabilidade compdsita;

e Anidlise da validade convergente do modelo de medida, através da variancia

média extraida;
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e Andlise da validade discriminante, utilizando os cross-loadings, critério de Fornell-
Larcker e racio Heterotrai-Monotrait (HTMT);

e Anidlise do modelo estrutural e respetivos efeitos diretos, indiretos e totais.
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CAPITULO 4. ANALISE DOS RESULTADOS
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4.1. Analise da distribuicdo e analise descritiva das escalas

Para a realizagdo da analise das estatisticas descritivas, utilizou-se o programa IBM SPSS
Statistics 21. Em relagdo a normalidade das varidveis, realizou-se o teste de Kolmogorov-
Smirnov, uma vez que se trata de uma amostra com mais de 30 inquiridos e concluiu-se
gue nenhuma das variaveis segue uma distribuicdo normal, uma vez que os valores

p<0,001 em todas as variaveis.

Ainda assim, segundo Maroco (2014), de modo geral, as estatisticas de teste paramétricas
sdo robustas ao erro do tipo |, mesmo quando as distribuicdes assumem assimetria e
achatamento considerdveis. Os dados de testes paramétricos sdo robustos para valores
absolutos de simetria inferiores a 3 e de achatamento inferiores a 8, o que se verifica

neste caso.

Tabela 6- Normalidade das distribuicdes

Itens Assimetria Curtose Kolmogorov-Smirnov?
IC1 -1,248 1,517 <0,001
IC2 -1,443 1,975 <0,001
IC3 -0,807 -0,077 <0,001
IC4 -1,444 1,834 <0,001

NAT1 -0,758 -0,665 <0,001

NAT2 -1,732 3,311 <0,001

NAT3 -2,197 6,767 <0,001

AEL1 -0,542 -0,491 <0,001

AEL2 -0,808 0,288 <0,001

AEL3 -0,737 -0,485 <0,001

AEL4 -0,891 0,634 <0,001

CLI1 -1,298 1,773 <0,001

VP1 -0,804 0,224 <0,001

VP2 -1,158 2,002 <0,001

VP3 -1,052 1,567 <0,001

VP4 -0,498 -0,191 <0,001

VP5 -1,229 2,847 <0,001

VP6 -0,186 -0,722 <0,001
DT1 -1,559 3,588 <0,001
DT2 -1,424 3,026 <0,001
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Itens Assimetria Curtose Kolmogorov-Smirnov?
DT3 -1,432 2,419 <0,001
DT4 -1,414 2,848 <0,001
DTS5 -0,143 -0,395 <0,001
DT6 -0,390 0,115 <0,001
DT7 -0,653 0,368 <0,001
DT8 -0,196 -0,205 <0,001
IAF1 -1,322 4,732 <0,001
IAF2 -1,728 4,986 <0,001
IAF3 -0,712 0,197 <0,001
IAF4 -1,221 2,964 <0,001
QTD1 -1,011 0,990 <0,001
QTD2 -0,542 -0,325 <0,001
QTD3 -0,734 0,069 <0,001
CRE1 -1,136 2,610 <0,001
CRE2 -0,801 1,016 <0,001
CRE3 -0,956 1,631 <0,001
ATU1 -0,574 0,299 <0,001
ATU2 -0,319 -0,378 <0,001
ATU3 -0,947 1,472 <0,001
comM1 -0,486 -0,275 <0,001
comM2 -0,365 -0,714 <0,001
com3 -0,596 0,341 <0,001
REL1 -0,972 1,148 <0,001
REL2 -1,043 2,940 <0,001
REL3 -1,216 2,070 <0,001
PRE1 -0,441 0,071 <0,001
PRE2 -0,366 -0,135 <0,001
PRE3 -0,150 -0,290 <0,001
V1 -1,528 2,768 <0,001
V2 -0,294 -0,336 <0,001
V3 -1,583 2,993 <0,001

Fonte: Elaboragdo prépria

Relativamente ao construto “IMG” (Tabela 7), é possivel observar que a média dos itens
varia entre 3,45 e 4,57, estando todas as médias acima do ponto médio da escala de Likert
(3). Na mediana e na moda, os valores oscilam entre os nimeros 4 e 5. O desvio padrdo
varia entre 0,616 e 1,199 e o coeficiente de varia¢do varia entre 13% e 37%, o que indica
que a dispersdo esta entre baixa e elevada (Pestana & Gageiro, 2014). Assim, é possivel
afirmar que os viajantes escolhem destinos com boas imagens no que respeita a imagem
cultural, natureza, atracbes e lazer, e ao clima e que os fazem sentir relaxados,
interessados, estimulados e divertidos.
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Tabela 7 - Imagem do destino: Estatisticas descritivas

Coeficiente de

Item Meédia Mediana Moda Desvio padrdo variagio (CV)
IC1 4,29 4,00 5 0,865 20%
IC2 4,27 5,00 5 0,942 22%
IC3 3,84 4,00 5 1,134 30%
IC4 4,29 5,00 5 0,927 22%
NAT1 3,66 4,00 5 1,372 37%
NAT2 4,40 5,00 5 0,868 20%
NAT3 4,56 5,00 5 0,707 15%
AEL1 3,45 4,00 4 1,199 35%
AEL2 3,89 4,00 4 1,029 26%
AEL3 3,75 4,00 5 1,236 33%
AEL4 4,02 4,00 4 0,954 24%
CLIl 4,16 4,00 5 0,942 23%
IAF1 4,30 4,00 4 0,675 16%
IAF2 4,57 5,00 5 0,616 13%
IAF3 4,17 4,00 4 0,800 19%
IAF4 4,24 4,00 4 0,749 18%

Fonte: Elaboracdo propria

Em relagdo ao construto “VP” (Tabela 8), é possivel observar que a média dos itens varia

entre 2,98 e 4,19, estando uma das médias abaixo do ponto médio da escala de Likert (3)

e as restantes acima. Na mediana e na moda, os valores fixam-se no 4, sendo que apenas

a VP6 apresenta 3 em ambas. O desvio padrao varia entre 0,783 e 1,174 e o coeficiente

de variagdo varia entre 19% e 39%, o que indica que a dispersdo estd entre média e

elevada (Pestana & Gageiro, 2014). Posto isto, pode-se afirmar que os viajantes escolhem

destinos com um maior valor percecionado.
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Tabela 8 - Valor percecionado: Estatisticas descritivas

Desvio Coeficiente de

| Médi Medi M - L.
tem édia ediana oda padrio  variacio (CV)

VP1 3,68 4,00 4 1,015 28%
VP2 4,00 4,00 4 0,851 21%
VP3 3,93 4,00 4 0,881 22%
VP4 3,47 4,00 4 1,048 30%
VP5 4,19 4,00 4 0,783 19%
VP6 2,98 3,00 3 1,174 39%

Fonte: Elaboragdo propria

No que toca ao construto “DT” (Tabela 9), é possivel observar que a média dos itens varia
entre 3,38 e 4,39, estando as médias acima do ponto médio da escala de Likert (3). Na
mediana e na moda, os valores oscilam entre os nimeros 3 e 5. O desvio padrdo varia
entre 0,762 e 1,001 e o coeficiente de variagado varia entre 17% e 30%, o que indica que a
dispersdo se encontra entre média e elevada (Pestana & Gageiro, 2014). Dito isto, é
possivel afirmar que a confianca no destino é um fator importante na tomada de decisao

dos viajantes.

Tabela 9 - Confianga no destino: Estatisticas descritivas

Desvio  Coeficiente de

Item Média Mediana Moda padrio variaco (CV)

DT1 4,39 5,00 5 0,762 17%
DT2 4,32 4,00 5 0,782 18%
DT3 4,16 4,00 5 0,950 23%
DT4 4,34 4,00 5 0,786 18%
DT5 3,69 4,00 4 0,879 24%
DT6 3,56 4,00 4 0,926 26%
DT7 3,79 4,00 4 0,933 25%
DT8 3,38 3,00 3 1,001 30%

Fonte: Elaboragdo prépria
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Em relacdo ao construto “QTD” (Tabela 10), é possivel observar que a média dos itens
varia entre 3,98 e 4,16, estando as médias acima do ponto médio da escala de Likert (3).
Na mediana e na moda, os valores fixam-se no 4. O desvio padrdo varia entre 0,788 e
0,920 e o coeficiente de variagdo varia entre 19% e 23%, o que indica que o construto
apresenta uma dispersdo média (Pestana & Gageiro, 2014). Assim sendo, pode-se afirmar
gue os viajantes adotam destinos com um maior volume de comentdrios e avaliagdes

online.

Tabela 10 - Quantidade do e-WOM: Estatisticas descritivas

Coeficiente de

Item Média Mediana Moda Desvio padrao variagio (CV)

QTD1 4,16 4,00 4 0,851 20%
QTb2 4,12 4,00 4 0,788 19%
QTD3 3,98 4,00 4 0,920 23%

Fonte: Elaboracdo propria

Relativamente ao construto “CRE” (Tabela 11), é possivel observar que a média dos itens
varia entre 3,97 e 4,11, estando as médias acima do ponto médio da escala de Likert (3).
Na mediana e na moda, os valores fixam-se no 4. O desvio padrdo varia entre 0,773 e
0,822 e o coeficiente de variagdo varia entre 19% e 21%, o que indica que o construto
apresenta uma dispersdo média (Pestana & Gageiro, 2014). Assim, é possivel afirmar que
os viajantes adotam comentdrios que lhes parecem mais crediveis, aquando da escolha

dos destinos turisticos.
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Tabela 11 - Credibilidade do e-WOM: Estatisticas descritivas

Desvio Coeficiente de

Iltem Média Mediana Moda padrio variagio (CV)
CRE1 4,11 4,00 4 0,782 19%
CRE2 4,04 4,00 4 0,773 19%
CRE3 3,97 4,00 4 0,822 21%

Relativamente ao construto “QLD” (Tabela 12), é possivel observar que a média dos itens
varia entre 3,19 e 4,26, estando as médias acima do ponto médio da escala de Likert (3).
Na mediana e na moda, os valores fixam-se no 4, sendo que apenas o item “PRE3”
apresenta um valor de 3 em ambas. O desvio padrdo varia entre 0,663 e 1,081 e o
coeficiente de variagdo varia entre 16% e 32%, o que indica que o construto apresenta

uma dispersdo baixa a elevada (Pestana & Gageiro, 2014). Posto isto, é possivel afirmar

Fonte: Elaboragao prépria

gue a qualidade dos comentarios online influencia a escolha do destino.

Tabela 12 - Qualidade do e-WOM: Estatisticas descritivas

Desvio Coeficiente de

ltem Média Mediana Moda padrio  variacio (CV)
ATU1 3,79 4,00 4 0,866 23%
ATU2 3,80 4,00 4 0,866 23%
ATU3 3,95 4,00 4 0,834 21%
comM1 3,46 4,00 4 0,958 28%
comM2 3,34 4,00 4 1,081 32%
Coms3 3,69 4,00 4 0,896 24%
REL1 4,13 4,00 4 0,825 20%
REL2 4,26 4,00 4 0,663 16%
REL3 4,17 4,00 4 0,824 20%
PRE1 3,68 4,00 4 0,838 23%
PRE2 3,64 4,00 4 0,862 24%
PRE3 3,19 3,00 3 0,972 30%
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4.2. Analise da multicolinearidade

Para as seguintes analises, foi utilizado o software SmartPLS 3.0. Comegou-se por
diagnosticar a multicolinearidade, através do indicador VIF (variance inflation ratio). A
multicolinearidade ocorre quando existe uma forte correlagdo entre duas ou mais
variaveis independentes, resultando numa redundancia na explicacdo da variavel
dependente. Isto constata-se quando encontramos valores de VIF superiores a 10 (Hair et
al., 2017). Feito o diagndstico, verifica-se que todos os valores de VIF ficam abaixo de 10,

pelo que se afasta a existéncia de multicolinearidade.

Tabela 113- Variance inflation ratio
Itens VIF Itens VIF
AEL1 1,628 IC1 2,483
AEL2 1,49 IC2 2,263
AEL3 1,47 IC3 2,159
ATU1 2,359 | IC4 1,413
ATU2 2,405 | IVl 2,971
ATU3 1,341 V2 1,191
CD1 2,226 | IV3 2,904
CD2 2,339 | NAT2 1,425
CD3 2,114 | NAT3 1,425
CD4 2,415 | PRE1 1,599
CD5 1,831 | PRE2 1,806

CD6 1,573 | PRE3 1,422
cb7 1,795 (QTD1 1,614
CLi1 1 QTD2 1,534
comM1 2,377 (QTD3 1,62
COM2 2,042 | REL1 2,204
COM3 1,927 | REL2 1,726
CRE1 1,999 | REL3 2,182
CRE2 2,459 ( VvP1 2,558
CRE3 2,306 | VP2 2,287
IAF1 1,357 | VP3 2,511
IAF2 1,479 | VP4 1,99
AF4 1,46 VP5 1,453
Fonte: Elaboracdo prépria
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4.3. Andlise da fiabilidade do modelo de medida

Através da analise dos loadings e respetivos valores-p, foi possivel verificar que nove itens
apresentavam loadings inferiores ao valor minimo recomendado de 0,7 (Hair et al., 2017).
Os itens AEL4 (0,530), CD8 (0,586), IAF3 (0,312), NAT1 (0,397) e VP6 (0,555) foram
imediatamente excluidos por apresentarem valores claramente inferiores a 0,7. Por
apresentarem valores préoximos a 0,7 e as respetivas escalas ndo terem revelado
problemas de fiabilidade, foram mantidos os itens CD5, CD6, CD7 e IV2 (Tabela 14). Todos
os itens apresentaram significancia estatistica ao nivel de 0,1% (valores-p<0,001). Face ao
exposto, conclui-se que os itens das escalas ndao excluidos evidenciam fiabilidade

adequada.

Tabela 114- Loadings e valores-p
Itens Loadings Valores-p | Itens Loadings Valores-p
AEL1 0,834 <0,001 IC1 0,863 <0,001
AEL2 0,817 <0,001 IC2 0,856 <0,001
AEL3 0,806 <0,001 IC3 0,838 <0,001
ATU1 0,875 <0,001 IC4 0,75 <0,001
ATU2 0,879 <0,001 V1 0,925 <0,001
ATU3 0,772 <0,001 V2 0,61 <0,001
CD1 0,785 <0,001 V3 0,92 <0,001
CD2 0,832 <0,001 |NAT2 0,892 <0,001
CD3 0,806 <0,001 |NAT3 0,866 <0,001
CD4 0,838 <0,001 |PRE1 0,839 <0,001
CD5 0,658 <0,001 |PRE2 0,874 <0,001
CD6 0,609 <0,001 |PRE3 0,753 <0,001
CD7 0,695 <0,001 |QTDb1 0,834 <0,001
CLI1 1 <0,001 |QTD2 0,832 <0,001
com1 0,897 <0,001 |QTD3 0,821 <0,001
comM2 0,862 <0,001 | REL1 0,886 <0,001
cCoOmM3 0,869 <0,001 | REL2 0,841 <0,001
CRE1 0,868 <0,001 | REL3 0,881 <0,001
CRE2 0,908 <0,001 VP1 0,733 <0,001
CRE3 0,881 <0,001 VP2 0,86 <0,001
IAF1 0,805 <0,001 VP3 0,805 <0,001
IAF2 0,812 <0,001 VP4 0,701 <0,001
IAF4 0,79 <0,001 VP5 0,768 <0,001
Fonte: Elaboracdo propria
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Analisados os itens, passou-se para a analise dos construtos, por intermédio da
observacdo dos valores de Alfa de Cronbach e da fiabilidade compdsita (CR) (Tabela 15).
Feito isto, pode verificar-se que os valores do Alfa de Cronbach oscilam entre 0,707 e 1,
ficando acima do valor minimo sugerido de 0,6 (Hair et al., 2017). Por sua vez, os valores
da fiabilidade compdsita compreendem-se entre 0,844 e 1, enquanto o valor minimo
recomendado é 0,6 (Hair et al., 2017). Assim sendo, conclui-se que todos os construtos

possuem fiabilidade.

Tabela 115- Alfa de Cronbach e fiabilidade compésita
Itens Alfa de Cronbach  Fiabilidade compésita (CR)

AEL 0,754 0,859
ATU 0,795 0,881
CD 0,871 0,899
CLI 1 1
COM 0,849 0,908
CRE 0,863 0,916
IAF 0,724 0,844
IC 0,846 0,897
v 0,766 0,867
NAT 0,707 0,872
PRE 0,763 0,863
QTD 0,773 0,868
REL 0,838 0,903
VP 0,849 0,882

Fonte: Elaboragao prépria

4.4. Analise da validade convergente do modelo de medida

De seguida, procedeu-se a analise dos valores da varidancia média extraida (AVE), de modo
a confirmar a validade convergente dos construtos. Neste caso, os valores da AVE
encontram-se entre 0,564 e 1, acima do valor minimo sugerido de 0,5 (Hair et al., 2017),

confirmando a validade convergente de todos os construtos.
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Tabela 116- Varidancia média extraida
Itens  Varidancia Média Extraida (AVE)

AEL 0,671
ATU 0,712
CD 0,564
CLI 1,000
COM 0,768
CRE 0,785
IAF 0,644
IC 0,686
\Y 0,691
NAT 0,773
PRE 0,678
QTD 0,688
REL 0,756
VP 0,601

Fonte: Elaboragao propria

4.5, Analise da validade discriminante do modelo de medida

De modo a verificar a validade discriminante dos construtos, analisaram-se os cross-
loadings (Tabelas 17 e 18) e aplicaram-se os critérios de Fornell-Larcker e o racio

Heterotrait-Monotrait (HTMT) (Tabelas 8 e 9).

Nas tabelas 7 e 8 é possivel constatar que os valores dos cross-loadings de cada item sao
inferiores aos dos respetivos loadings (Hair et al., 2017), o que indica a existéncia de

validade discriminante em cada construto.
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Tabela 117- Cross-loadings

Itens AEL ATU cD CLI COoOM CRE IAF
AEL1 0,834 0,223 0,252 0,142 0,339 0,218 0,211
AEL2 0,817 0,173 0,289 0,187 0,189 0,123 0,195
AEL3 0,806 0,092 0,211 0,179 0,239 0,202 0,177
ATU1 0,119 0,875 0,332 0,116 0,537 0,324 0,236
ATU2 0,199 0,879 0,339 0,100 0,516 0,337 0,234
ATU3 0,183 0,772 0,415 0,252 0,580 0,441 0,281
CD1 0,267 0,312 0,785 0,335 0,246 0,404 0,313
CD2 0,216 0,370 0,832 0,353 0,316 0,315 0,339
CD3 0,280 0,372 0,806 0,286 0,334 0,363 0,300
CD4 0,292 0,331 0,838 0,352 0,291 0,401 0,328
CD5 0,139 0,251 0,658 0,174 0,126 0,218 0,210
CD6 0,158 0,300 0,609 0,083 0,179 0,170 0,215
Cb7 0,210 0,327 0,695 0,279 0,257 0,344 0,202
CLI1 0,208 0,186 0,372 1,000 0,239 0,232 0,097
coM1 0,303 0,550 0,297 0,230 0,897 0,488 0,252
COM2 0,283 0,520 0,239 0,212 0,862 0,392 0,232
COM3 0,234 0,625 0,360 0,188 0,869 0,428 0,332
CRE1 0,178 0,369 0,381 0,187 0,423 0,868 0,171
CRE2 0,209 0,437 0,429 0,236 0,492 0,908 0,170
CRE3 0,196 0,348 0,341 0,189 0,403 0,881 0,125
IAF1 0,284 0,193 0,278 0,051 0,293 0,162 0,805
IAF2 0,092 0,281 0,366 0,146 0,215 0,161 0,812
IAF4 0,187 0,247 0,247 0,035 0,241 0,096 0,790
IC1 0,390 0,154 0,277 0,121 0,103 0,117 0,150
IC2 0,466 0,201 0,280 0,076 0,138 0,163 0,148
IC3 0,477 0,112 0,174 -0,024 0,114 0,111 0,208
IC4 0,505 0,185 0,437 0,300 0,225 0,327 0,292
V1 0,188 0,358 0,428 0,206 0,251 0,372 0,317
V2 0,140 0,196 0,237 0,136 0,149 0,204 0,217
IV3 0,139 0,371 0,455 0,268 0,250 0,403 0,321
NAT2 0,290 0,262 0,447 0,352 0,279 0,297 0,161
NAT3 0,178 0,209 0,478 0,381 0,189 0,307 0,199
PRE1 0,176 0,599 0,344 0,217 0,645 0,369 0,277
PRE2 0,165 0,601 0,305 0,127 0,616 0,427 0,244
PRE3 0,165 0,438 0,221 0,116 0,475 0,290 0,201
QTD1 0,227 0,282 0,325 0,120 0,392 0,580 0,204
QTD2 0,309 0,272 0,297 0,113 0,287 0,467 0,273
QTD3 0,273 0,336 0,320 0,094 0,310 0,493 0,180
REL1 0,234 0,610 0,398 0,163 0,587 0,523 0,260
REL2 0,191 0,638 0,362 0,133 0,521 0,422 0,301
REL3 0,247 0,589 0,402 0,160 0,544 0,479 0,320
VP1 -0,012 0,159 0,419 0,250 0,147 0,146 0,009
VP2 0,117 0,310 0,619 0,283 0,209 0,254 0,219
VP3 0,004 0,291 0,539 0,291 0,176 0,219 0,147
VP4 0,076 0,160 0,381 0,179 0,216 0,206 0,055
VP5 0,317 0,372 0,730 0,261 0,315 0,344 0,357

Fonte: Elaboracdo prépria
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Tabela 118- Cross-loadings (continuagdo)

Itens IC v NAT PRE Q1D REL VP

AEL1 0,426 0,120 0,187 0,207 0,288 0,256 0,123

AEL2 0,470 0,195 0,261 0,152 0,252 0,198 0,231

AEL3 0,474 0,139 0,212 0,144 0,262 0,181 0,090

ATU1 0,139 0,315 0,227 0,577 0,253 0,570 0,348

ATU2 0,148 0,305 0,200 0,546 0,278 0,555 0,294

ATU3 0,215 0,348 0,251 0,569 0,366 0,651 0,291

CD1 0,367 0,385 0,479 0,218 0,386 0,371 0,579
CD2 0,322 0,374 0,468 0,280 0,275 0,404 0,649
CD3 0,242 0,370 0,383 0,317 0,345 0,370 0,578
CD4 0,365 0,493 0,469 0,312 0,332 0,350 0,604
CD5 0,148 0,251 0,277 0,246 0,231 0,281 0,508
CD6 0,172 0,241 0,291 0,232 0,123 0,244 0,496
Cb7 0,186 0,238 0,329 0,272 0,217 0,292 0,515
CLI1 0,149 0,252 0,416 0,189 0,132 0,175 0,330

com1 0,169 0,244 0,235 0,610 0,391 0,551 0,233

com2 0,115 0,188 0,239 0,607 0,312 0,501 0,222

COoOM3 0,182 0,267 0,233 0,647 0,340 0,609 0,321

CRE1 0,182 0,344 0,270 0,367 0,571 0,454 0,303

CRE2 0,238 0,360 0,318 0,450 0,567 0,534 0,293

CRE3 0,165 0,378 0,324 0,358 0,502 0,458 0,286

IAF1 0,210 0,220 0,151 0,231 0,282 0,226 0,182
IAF2 0,188 0,337 0,263 0,248 0,180 0,330 0,286
IAF4 0,188 0,285 0,070 0,231 0,170 0,260 0,164
IC1 0,863 0,256 0,318 0,085 0,213 0,261 0,269
IC2 0,856 0,188 0,342 0,146 0,290 0,304 0,275
IC3 0,838 0,183 0,208 0,083 0,241 0,187 0,177
IC4 0,750 0,324 0,439 0,149 0,365 0,285 0,296
V1 0,274 0,925 0,331 0,363 0,257 0,383 0,315
V2 0,196 0,610 0,166 0,279 0,174 0,204 0,185
V3 0,251 0,920 0,321 0,342 0,267 0,437 0,334

NAT2 0,375 0,304 0,892 0,259 0,206 0,307 0,410

NAT3 0,327 0,294 0,866 0,185 0,221 0,310 0,427

PRE1 0,114 0,352 0,227 0,839 0,296 0,540 0,324

PRE2 0,149 0,370 0,212 0,874 0,298 0,559 0,282

PRE3 0,080 0,237 0,188 0,753 0,086 0,384 0,223

QTD1 0,264 0,265 0,270 0,255 0,834 0,410 0,243

QTD2 0,325 0,224 0,172 0,244 0,832 0,392 0,277

QTD3 0,249 0,218 0,159 0,214 0,821 0,298 0,206

REL1 0,280 0,356 0,350 0,528 0,406 0,886 0,316

REL2 0,258 0,332 0,270 0,536 0,335 0,841 0,343

REL3 0,286 0,425 0,294 0,522 0,418 0,881 0,320

VP1 0,121 0,061 0,272 0,138 0,138 0,129 0,733
VP2 0,208 0,274 0,391 0,242 0,223 0,296 0,860
VP3 0,193 0,195 0,359 0,235 0,198 0,275 0,805
VP4 0,133 0,161 0,256 0,260 0,075 0,187 0,701
VPS5 0,381 0,419 0,449 0,338 0,351 0,400 0,768

Fonte: Elaboracdo prépria
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Aplicando o critério de Fornell-Larcker, é possivel observar nas tabelas 19 e 20 que a raiz
quadrada da variancia média extraida de cada um dos construtos é superior ao valor
absoluto das correlagbes com os restantes construtos (Fornell & Larcker, 1981). Segundo
o critério do racio Heterotrait-Monotrait (HTMT), verifica-se que nenhum dos valores é
superior a 0,9 (Henseler et al., 2015). Assim sendo, os construtos apresentam validade

discriminante de acordo com ambos os critérios.

Tabela 119- Critério de Fornell-Larcker e racio Heterotrait-Monotrait (HTMT)

AEL ATU Ccb CLI CoOM CRE IAF
AEL 0,819
0,257
ATU 0,844
0,198
0,367 0,517
CcD 0,751
0,307 0,430
0,239 0,208 0,380
CLI 1,000

0,208 0,186 0,372

0,392 0,784 0,385 0,260
CcoM 0,876
0,311 0,647 0,343 0,239

0,273 0,524 0,484 0,248 0,578
CRE 0,886
0,220 0,437 0,435 0,232 0,498

0,316 0,394 0,456 0,113 0,393 0,219

IAF 0,802
0,237 0,298 0,371 0,097 0,312 0,176

Ic 0,695 0,240 0,393 0,171 0,205 0,251 0,307

0,558 0,199 0,359 0,149 0,178 0,222 0,244

0,247 0,478 0,535 0,282 0,324 0,487 0,466

v 0,186 0,383 0,464 0,252 0,267 0,406 0,347

0,364 0,356 0,656 0,496 0,344 0,440 0,282

NAT 0,269 0,269 0,525 0,416 0,269 0,343 0,204

PRE 0,271 0,850 0,434 0,213 0,873 0,539 0,393

0,204 0,670 0,357 0,189 0,710 0,445 0,295

QD 0,426 0,455 0,444 0,150 0,490 0,756 0,348

0,326 0,356 0,378 0,132 0,397 0,618 0,266

REL 0,325 0,861 0,516 0,191 0,749 0,639 0,435

0,258 0,704 0,446 0,175 0,634 0,546 0,338

VP 0,203 0,398 0,795 0,347 0,315 0,346 0,275

0,182 0,370 0,747 0,330 0,297 0,331 0,263

Nota: raiz quadrada de AVE apresentada na diagonal; correlagdes entre construtos fora da diagonal; valores
de HTMT sublinhados.

Fonte: Elaboracdo propria
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Tabela 20- Critério de Fornell-Larcker e racio Heterotrait-Monotrait
(HTMT)(Continuagdo)

IC v NAT PRE QTD REL VP
IC 0,828
v 202 0,831
0,291
L I4
NAT 0,509 0,450 0,879
0,400 0,340
0,171 0,513 0,343
PRE 0,823
0,142 0,394 0,255
0,412 0,366 0,328 0,357
QTD 0,829
0,339 0,285 0,242 0,287
0,372 0,516 0,456 0,751 0,549
REL 0,870
0,316 0,427 0,351 0,608 0,445
0,307 0,343 0,565 0,380 0,306 0,387
VP 0,775

0,310 0,344 0,476 0,339 0,294 0,375

Nota: raiz quadrada de AVE apresentada na diagonal; correlagGes entre construtos fora da diagonal; valores
de HTMT sublinhados.

Fonte: Elaboracdo propria

4.6. Analise do modelo estrutural

Para o tratamento estatistico dos dados, recorreu-se ao bootstraping com 5000 iteragdes

no software SmartPLS 3.0.

No modelo estrutural (Tabela 21 e Figura 2), avaliado através do sinal, magnitude e
significancia estatistica dos parametros das relages estruturais e da variancia explicada
(R?) das variaveis latentes enddgenas (Hair et al., 2017), é possivel constatar as relacdes
entre os construtos. Deste modo, verifica-se que oito relagdes (efeitos diretos) possuem
parametros com o sinal compativel, ou seja, sinal positivo, como previsto no modelo de
investigacdo e sdo estatisticamente significativos ao nivel de 5% (valores-p<0,05):

QTD->IMG, QLD—IMG, QTD->CD, CRE->CD, QLD->CD, QLD->VP, IMG->1V, CD->IV.

E também possivel observar que, de entre os efeitos diretos significativos sobre a intengdo
de visita a destinos turisticos, a confianca no destino exerce o efeito mais forte (f=0,363;

valor-p<0,001), seguindo-se a imagem do destino ($=0,214; valor-p=0,007).
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Em relacdo a imagem do destino, observa-se que a quantidade de e-WOM (=0,297;
valor-p=<0,001) exerce um efeito mais forte do que a qualidade do e-WOM (3=0,286;
valor-p=<0,001). No que respeita a confianca no destino, constata-se que a qualidade do
e-WOM (B=0,294; valor-p=0,001) exerce o efeito mais forte de todos e que a credibilidade
do e-WOM (B=0,187; valor-p=0,012) exerce um efeito mais forte do que a quantidade de
e-WOM (B=0,135; valor-p=0,0497). Por sua vez, a qualidade de e-WOM exerce o Unico

efeito direto significativo sobre o valor percebido do destino (=0,299; valor-p=<0,001).

No que toca ao e-WOM, tanto a qualidade (f=0,162; valor-p=0,004) como a quantidade
de e-WOM (B=0,110; valor-p=0,013) exercem um efeito indireto total significativo na
intengdo de visita aos destinos turisticos. Destacam-se como Unicos efeitos indiretos
especificos significativos sobre a intengdo de visita os exercidos pela quantidade de e-
WOM, por intermédio da imagem do destino (B=0,064; valor-p=0,021), e pela qualidade
de e-WOM, por intermédio da confianca no destino (f=0,107; valor-p=0,010).

Em relacdo aos efeitos totais, ndo ha nada a destacar, porquanto os mesmos se devem

exclusivamente a efeitos diretos ou a indiretos, ja devidamente explicados.

Tabela 21- Efeitos diretos, indiretos e totais

. Efeitos diretos Efeitos indiretos Efeitos totais
Relagbes
B Valor-p B Valor-p B Valor-p
QTD - IMG 0,297 <0,001 0,297 <0,001
CRE - IMG -0,005 0,947 -0,005 0,947
QLD - IMG 0,286 <0,001 0,286 <0,001
QTD - CD 0,135 0,0497 0,135 0,0497
CRE - CD 0,187 0,012 0,187 0,012
QLD - CD 0,294 0,001 0,294 0,001
QTD - VP 0,102 0,235 0,102 0,235
CRE - VP 0,101 0,267 0,101 0,267
QLD - VP 0,299 <0,001 0,299 <0,001
IMG = IV 0,214 0,007 0,214 0,007
Ch-> 1V 0,363 <0,001 0,363 <0,001
VP > IV -0,020 0,793 -0,020 0,793
QTD - IV 0,110 0,013 0,110 0,013
QTD > CD > IV 0,049 0,098
QTD > IMG > IV 0,064 0,021
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. Efeitos diretos Efeitos indiretos Efeitos totais
Relagdes
B Valor-p B Valor-p B Valor-p
QTD - VP> IV -0,002 0,846
CRE = IV 0,065 0,127 0,065 0,127
CRE->CD - IV 0,068 0,057
CRE > IMG = IV -0,001 0,950
CRE-> VP> IV -0,002 0,850
QLd - IV 0,162 0,004 0,162 0,004
QLD - CD - IV 0,107 0,010
QLD - IMG > IV 0,061 0,053
QLD > VP > IV -0,006 0,795

Fonte: Elaboracdo propria

Figura 2- Modelo estrutural
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Fonte: Elaboracdo prépria
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CAPITULO 5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES
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5.1.Discussao dos resultados

A presente dissertagao teve como questdo de investigacado a pergunta “Qual a influéncia
do WOM gerado sobre destinos turisticos em plataformas digitais na inten¢do de visitar
esses destinos?”. De forma a responder a esta questdo e alcangar os objetivos do estudo,
foram propostas doze hipéteses com base na revisdo da literatura, que constituiriam o

modelo de investigacado.

A partir daqui, realizou-se um estudo quantitativo através de um questiondrio online que
resultou numa amostra de 270 inquiridos. Tratados os dados e realizadas as andlises

estatisticas, foi possivel confirmar oito das doze hipéteses iniciais.

As hipéteses 1 e 2 indicavam que quer a quantidade de e-WOM, quer a qualidade do e-
WOM (QLD), tém um impacto positivo na imagem do destino. Apds a analise dos
resultados, foi possivel confirmar estas hipdteses, indo ao encontro das conclusdes de
Ishida et al. (2016). Posto isto, é entdo possivel afirmar que quanto maior a quantidade e
a qualidade de comentarios e avaliacbes nas plataformas digitais acerca de um
determinado destino turistico, melhor sera a imagem que o possivel viajante terd desse

destino.

A hipodtese 4, por sua vez, sugeria que a imagem do destino tem um impacto positivo na
intencdo de visita. Analisados os resultados, a hipdtese foi confirmada, corroborando
assim as ilagGes de Kanwel et al. (2019). Assim sendo, pode afirmar-se que quanto melhor
a imagem que o possivel viajante tem de um determinado destino turistico, maior sera a

sua intengdo de visita.

As hipoteses 5, 6 e 7 afirmavam que a quantidade de e-WOM, a qualidade do e-WOM e a
credibilidade do e-WOM tém um impacto positivo na confian¢a no destino. Obtidos os
resultados, foi possivel confirmar as trés hipéteses e fortalecer as conclusdes de Abubakar
& lIlkan (2016). Desta forma, torna-se possivel afirma que a quantidade de e-WOM, a
qualidade do e-WOM e a credibilidade do e-WOM tém um impacto positivo na confianga

no destino, ou seja, quanto maior for a quantidade, a qualidade e a credibilidade dos
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comentarios e avaliagBes nas plataformas digitais acerca de um determinado destino

turistico, maior serd a confianca que o possivel viajante tera nesse destino.

Neste contexto, a hipdtese 8 propunha que a confianca no destino tem um impacto
positivo na intencdo de visita. Os resultados alcancados permitiram confirmar esta
hipdtese e corroborar mais uma vez as conclusdes de Abubakar & Ilkan (2016). Deste
modo, é entdo possivel afirmar que quanto maior for a confianga que o possivel viajante

tem num determinado destino turistico, maior sera a sua intencdo de visita.

A hipdtese 10 indicava que a qualidade do e-WOM tem impacto positivo no valor
percecionado. Feita a analise, foi possivel confirmar a hipdtese e as conclusdes de Liang
et al. (2018). Desta feita, pode-se afirmar que quanto maior for a qualidade dos
comentarios e avaliagGes nas plataformas digitais acerca de um determinado destino

turistico, maior sera o valor que o possivel viajante atribui a esse destino.

Apesar do sucesso na confirmagdo destas oito hipdteses, houve quatro hipdteses que nao

puderam ser confirmadas.

A hipétese 3 sugeria que a credibilidade do e-WOM tem um impacto positivo na imagem
do destino. No entanto, a analise dos dados nao permitiu corroborar as conclusdes de
Ishida et al. (2016) neste ambito. Assim sendo, de acordo com os resultados, significa que
nao é possivel afirmar que comentarios e avaliagdes crediveis melhorem a imagem que o

possivel visitante tem do destino turistico.

As hipdteses 9 e 11 indicavam que a quantidade e a credibilidade do e-WOM tém um
impacto positivo no valor percecionado. Os dados obtidos, por sua vez, ndo permitiram a
confirmagado de nenhuma destas hipdteses, nem das conclusdes tiradas por Liang et al.
(2018), pelo que n3o se pode afirmar que uma maior quantidade e/ou credibilidade dos
comentarios e avaliagGes nas plataformas digitais aumente o valor percecionado pelo

possivel visitante.

Por ultimo, a hipétese 12 propunha que o valor percecionado tem impacto positivo na
intencdo de visita, ndo tendo esta hipdtese sido confirmada. Desta forma, ndo é possivel
corroborar as conclusdes de Fu et al. (2018) e afirmar que um maior valor percecionado

pelo possivel viajante aumente a sua intengdo de visita.
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Outrailagdo que importa referir é o facto de se ter verificado que quer a quantidade, quer
a qualidade do e-WOM tém um impacto indireto positivo na intencdo de visita. Isto
significa que podemos afirmar que a quantidade e a qualidade das avalia¢cdes nas
plataformas digitais acerca de um determinado destino turistico, aumentam a intengdo
de visita a esse mesmo destino turistico através de uma melhoria na imagem e na

confianga que o possivel viajante tem no destino.

5.2.Contribui¢6es da investigacao

As conclusdes retiradas neste estudo consideram-se de uma enorme relevancia tanto no
contexto académico como no contexto empresarial. Isto deve-se ao facto deste estudo
ter permitido identificar quais os fatores que mais influenciam a intencdo de visita a
possiveis destinos turisticos por parte dos viajantes. Este estudo tem ainda maior
importancia quando se considera o crescimento da taxa de penetracdo da internet em
Portugal e a quantidade crescente de turistas a recorrer a estas plataformas antes de

viajar.

No contexto académico, esta investigacdo permitiu a validacdo do efeito positivo do e-
WOM na imagem do destino, confianca no destino e valor percecionado. Por outro lado,
também permitiu confirmar o peso da imagem e da confianga no destino na intengdo de
visita, contribuindo assim para o aumento do conhecimento sobre o turismo e as
plataformas digitais em Portugal, uma vez que as investigacdes sobre estas sao limitadas

ou inexistentes.

No contexto empresarial, este estudo contribui com informac&es sobre os fatores mais
preponderantes na ado¢do do e-WOM e intencdo de visita aos destinos turisticos.
Monitorizar e gerir a quantidade, a qualidade e a credibilidade do conteddo nestas
plataformas, assim como incentivar os clientes satisfeitos a partilharem as suas
experiéncias, pode ser um fator crucial para que as DMOs possam conquistar mais e

melhores clientes.
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Sendo Portugal um pais com uma economia muito dependente do turismo, estas
conclusGes permitirdo as marcas um maior foco nestes fatores de modo contribuir

positivamente para o seu volume de negdcios e maior satisfacdo dos clientes.

5.3.LimitagGes e recomendagdes para investigacoes futuras

Apesar das fortes evidéncias estatisticas por detras destas conclusdes, aconselha-se
caugdo aquando da generalizagdo dos dados. O facto de a amostra ser ndo aleatéria por
conveniéncia apresenta uma limitacdo. A dimensdo e a diversidade sociodemografica

também deverdo ser tidas em consideragao.

Aproximar a amostra da populagdo, quer em dimens3o, quer em diversidade
sociodemografica, através de uma amostra aleatdria, sera importante, de forma a tornar

possivel uma generalizacdo dos dados obtidos.

Outra limitagdo prende-se com a configuracao do modelo de investigagdo. Incluir fatores
como o risco percecionado em contrapeso com o valor percecionado poderd ser
importante para um melhor entendimento das razées que levam os turistas a escolher

um destino em detrimento de outros.
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Anexo 1. Questionario

O impacto do WOM gerado sobre
destinos turisticos em plataformas
digitais na intencao de visitar esses
destinos

Estimado(a) Participante,

0 presente inguérito enguadra-ze no mbito de uma dissertagdo para a concluzdo do
Mestrade em Marketing e Comunicagao da Ezcola Superior de Educagdo de Coimbra e da
Ezcola Superior de Tecnologia e Gestdo de Oliveira do Hospital.

Este estudo tem por objetivo avaliar o impacto do WOM gerado sobre destines turisticos
em plataformas digitais na imencdo de visitar esses destinos. Meste contexto, o WOM séo
todas as declaragdes, positivas ou negativas, feitas por potenciais, atuais ou antigos
viajantes sobre produtos ou servigos relacionados com o turismo, e gue sdo
disponibilizadas a outros viajantes através da internet.

A confidencialidade e anonimato dos dados serdo assegurados. Os dados recolhidos
destinam-ze exclusivamente a investigagdo cientifica, ndo existindo quaisquer interesses
financeiros a motivar o estudo.

A sua participacdo € voluntdria e ndo envolve nenhuma contrapartida financeira ou de
outra natureza. Poderd livremente interromper ou terminar a resposta a este ingquérito em
gualguer momento sem que lhe seja imputado gualquer tipo de penalizagdo.

0 tempo médio de resposta ao inguérito & de cerca de 8 minutos.

Manifesto o meu agradecimento pela sua participacdo, assim como total disponibilidade
para quaizguer esclarecimentos adicionais.

0 aluno responsavel pelo estudo,
Jodo Pedro Sousa

(ingsousa@esec pt)
*Obrigatdrio
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CONSENTIMENTO INFORMADO, LIVRE E ESCLARECIDO PARA PARTICIPACAQ EM
ESTUDO DE INVESTIGACAQ

Ma gualidade de participante no estudo acima referido, declarc que compreendi todos os objetivos da minha
participacdo no mesmo, pelas informagbes verbais e escritas gue me foram fornecidas pela eguips de
investigag 8o. Foi garantida & confidencialidade & anonimizagio dos dados. e a possibilidade de, em gualguer
altura, recusar participar nests estudo sem quelquer tipo de consequéncias. Tive opartunidade de fazer
perguntas e a5 minhas dividas foram esclarecidas. Desta forma, aceito de livre vontade a participacdo neste
estuda & permits 2 utilizas 3o dos dedos que de forma voluntaria fornega, confiando em que serdo utilizados
exclusivamente para investigagdo cientifica, aceitando também a divelgagdo dos resultados obtidos no meio
cientifico, garantindo o anonimeato.

1. Concorda com o tedr do texto anterior? ”

Se ndo concordar, 8 sua colaboracdo terming aqui. Obrigado.

Marcar apenas uma oval.

| Bim
| Mo
p Se a sua resposta 2 qualguer uma das questdes for "Wao’, 2 sua colabaragio
Questdes de termina aqui. Obrigado.
validagao

2. Tem 18 anos ou mais? *
Marcar apenas uma oval

) sim

| Nao

3. Fezou planeia fazer alguma viagem/passeio a um destino turistico? *
Marcar apenas uma oval

| Sim

I Nio
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Recorreu a plataformas digitais (Tripadvisor, Facebook, Youtube, Google Maps.
etc.) de forma a obter informagao que o/ ajudasse a tomar decisdes acerca do

destino? *

Marcar apenas uma oval

| Bim

Destino
Turistico

Mesta seccio, tenha em mente o desting turistico (pais, cidade, aldeia, stc ) que
visitou ou pianeou visitar
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2. Classifique as seguintes afirmagdes de acordo com o seu grau de concordancia.

&

Marcar apenas uma oval por linha.

Mo
Dizcordo Discordo concordo Concordo Concordo
totalmente  parcialmente nem parcialmente  totalments
discordo

0 destino &
cultural e o _'__l ) [ o )
histarico.

As Zonas
histaricas do ;- — ., — —
destino =80 muito e it e Nt —
atrativas.

0 desting tem

uma grande

variedade de ) ) | 3 )
MUSeus

interessantes.

0 destino tem

uma grande

variedade de £ ) =3 ( L L=l
atragdes

turisticas.

0 destino tem
praias muito (D
bonitas.

0 desting tem

parques e zonas — ==y — ]
naturais muito / 4 / e
bonitas.

0 ambiente do

desting

(localidades e L ) O X '
natureza) € muito

bonito.

O destino tem L - S b==
uma vida noturna
vibramie.
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0 destino tem

uma grande

oferta de eventos — — — - —

interessantes ! s s — -

{feiras, festivais,

ete.).

0 destino tem

muitos

estabelecimentos - — ™ — =

comerciais (lojas, —r S’ % f

CENntras

comerciais).

A gastronomia

local € muita rica ) D ¢ £ ) €D

e variada.

0 destino tem um — — — e —
4 i (. 3} ¢ ) ( ] o { \

clima agradavel. bt s S . L
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6. Classifique as seguintes afirmagdes de acordo com o seu grau de concordancia.

=

Marcar apenas uma oval por linha

Mao
Discordo Dizcordo concordo Concordo Concordo
totalmente  parcialmente nem parcialmente totalmente
discordo

Os precos no
destino 580 [ o) =) =3 £ ]
razodveis.

0 destino

oferece uma boa — — — — —
relacdo custo- 3 ) ' ,
beneficio.

0 destino € uma

boa opcdo tendo o — — —_ —
&m conta os o e == = e
Pregos.

0 desting e P iz — S o
ECOnAMico. — L S e o

Este destino
oferece uma —— . o o o
gualidade —t L - 7 L
consistente.

Wisitar este

desting ajudar- — i — o B
me-ia a fazer — L el = Gl
mais amigos.

(0 destino vai ao

encontro das — - — — —
minhas e e — = ""
expectativas.

Sinto confianga — = sy — —
no desting. b — S _ ki

Mao ficarei
desapontado o () =) ) )
com o desting.
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0= formecedores
de servigos no
destino seriam
honestos e
sinceros ao
abordar as
minhas
preccupagées.

Poderiz confiar
nos senvigos do
destino para
resolverem
gualguer
problema gue me
SUrgisse na
viagem.

0z fomecedoras
dos servicos no
destino fariam
um esforgo para
me satisfazerem.

0z formecedores
dos servigos no
desting
COMpPensar-me-
iam caso
surgizse algum
problema ou eu
néo ficasse
gatiafeito.
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7. Classifique o destino de acordo com a seguinte escala: *

Marcar apenas uma oval.

Aborrecido . | Divertido

8. Classifigue o destino de acordo com a seguinte escala: ™

Marcar apenas uma oval

Desagradavel Agradavel

9. Classifique o destino de acordo com a seguinte escala: *

Marcar apenas uma oval

Stressante | Relaxante

10. Classifigue o destino de acordo com a seguinte escala: *

Marcar apenas uma oval.

Depressivo Excitante

Hesta seccao, tenha em mente as plataformas digitais (redes sociais, Tripadvisor,
blogues, etc. ) que visitou em busca de informacao sobre o destine turistico.

Plataformas
digitais
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11.  Quel & a plataforma digital que mais utiliza quando procura informagdes sobre
um destino turistico? *

Marcar apenas uma oval.

| Facebook
| Instagram
) Twinter
) YouTube
| Tripadwisor
| Blogues de viagens

| Outra:

Plataformas Digitais

A5 afirmacoes seguintes referem-se 3 plataforma digital que indicou na pergunta anteriorn
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12

Classifique as seguintes afirmagdes de acordo com © seu grau de

concordancia, *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo
totalmente

Discordo
Parcialmente

Mo
concordo,

nem
discordo

Concordo
parcialmente

Concordo
totalmente

A plataforma
digital inclui
muitas
recomendactes
e criticas de
outros Usuarios
sobre o destino.

0 volume de
recomendacgies
e avaliages
sobre o desting
incluidas na
plataforma
digital &
elevado.

LUm grande
numero de
consumidores
ESCIEVE DS SeUS
comentarios e
avaliaghes
sobre o destino
na plataforma
digital.

Em geral,
considero
crediveis as
recomendacies
e avaliages
dos outros
usuarios sobre
o desting.

Acredito que
posso confiar
nas



recomendagies
& comentarios
sobre o destine
presentes na
plataforma
digital.
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Acredito que os
comentarios e
opinides sobre
o destino
publicados na
plataforma
digital
representam a
verdade.
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13.  Acredito que as recomendacdes sobre o destino publicadas na plataforma

digital: *

Clzssifique as seguintzs afirmacdes de acorde com o seu grau de concordancia.

Marcar apenas uma oval por linha.

MHao
Discordo Discordo concordo, Concordo Concordo
totalmente  Parcialmente nem parcialmente  totalmente
discordo
Estio — — - — —
atualizadas. et el S - et
siooportunas. () @ 5 S o @)
sdo atusis = = I > S O
Sdo
suficientemente — — — — —
ﬂp‘BE e s M e - e
profundas.
Inciuem toda a
informagio gue D) CD o ) D
Necessito.
S&o explicativas — — ~— — —
& completas. o’ — . - !
Sao relevantes
para as minhas — — — S —
= [ ) i | [ \
decisdes de L b st - s
viagerm.
Sao dteis. () D ¢ _J D)
Ajudarm-me na
decizdo de ) G ) ) »
visitalo.
S0 precisas. ) ) T & )
Sdo cometas. ) o) &3 ( 6
N&o contém
informacio =) C O O &)
ermrada.
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£ Se [& visitou o desting, tenha em considerscdo o sentiments gue teve antes da
Intengao de Ty

Wisita

14, Classifique as seguintes afirmagdes de acordo com o seu grau de
concordancia. *

Marcar apenas uma oval por finha.

Mao
Discordo Discordo concordo, Concordo Concordo
wtalmente  Parcialments mem parciglmente  totalmente
discordo

Prevejo que va
vigitar o — —; iy pr P
desting no — P e - e
furtura.
Preferia visitar
este destino a C D ) &) C G
gualguer outro.

Se tudo correr
COMo espero,

wou visitar este {53 ) £ O £
destino no
futuro.
Dados demograficos
15. Género”

Marcar apenas uma oval.

| Masculino

[ Feminino
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16. Idade*
Marcar apenas uma oval.

18 a 25 anos
) 26a35anos
[ 136a45anos

) 46 & 55 anos

") Mais de 55 anos

17. Estade Civil *

Marcar apenas uma oval.

| Solteiro(a)

) Casado(a)

. Divorciado(a)
) Vidvo(a)

) Unidio de facto

18. Regido de Portugal em gue reside *
Marcar apenas uma oval.
_ ) Norte
[ Centro
; Area Metropolitana de Lishoa
_ ) Alentejo
) Algarve
) Regifo Auténoma dos Acores
_ ) Regido Auténoma da Madeira

) Ndo resido em Portugal
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Nivel de escolaridade mais elevado que completou ®
Marcar apenas uma oval.

| Sem escolaridade
"~ 112 ciclo do ensino basico (4. ano)
[ 1 2°ciclo do ensino bésico (6.° ano)
1 3.® ciclo do ensino bésico (9.7 ano)
") Ensino secundério (12.° ano)

) Curzo de especializagdo tecnoldgica

| Curso técnico superior profissional
) Bacharelato

I Licenciatura

| PAs-graduacdo
_ ) Mestrado

| Doutoramento

Rendimento liquide mensal individual *

{em Euros)

Marcar apenas uma oval.

) N&o tenho rendimento
< 500€

_ ) 500€ - 749€

[ ) 750€-999€

) 1.000€ - 1.249€

_ ) 1.250€-1.499¢€
1 1.500€ - 1.74%€

1 1.750€ - 1.999€
) =2000€
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