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Resumo

O conceito de “brand coolness” surgiu como um fator relevante para a construgdo e
diferenciagdo de uma marca num contexto extremamente competitivo como € o mercado
atual. As empresas tém reconhecido a necessidade de um investimento continuo na
imagem da marca, posto que, devido a intensa concorréncia, as marcas que sio
consideradas “cool” hoje poderdao ndo o ser no futuro. O “coolness” de uma marca ¢ a
capacidade unica de ndo apenas ser reconhecida, mas também de se destacar e de ser

admirada pelo publico.

Este estudo tem como propdsito compreender o significado da “Brand Coolness” e
como a Geragdo Z a perceciona em relacdo a gestdo das redes sociais dos hotéis. A
Geragdo Z, conhecida pelo seu comportamento digital nativo, apresenta diferencas
significativas nas caracteristicas de consumo em relacdo as geragdes anteriores. Estas
diferengas sdo particularmente evidentes na forma como esta geracao interage com as
marcas e toma decisdes de compra através das redes sociais. A pesquisa revelou que a
Geracgdo Z valoriza muito as interagdes digitais e ¢ influenciada por contetdos inovadores
e envolventes nas redes sociais. A inclinagdo desta gera¢do para abragar principios de
originalidade e exclusividade nas escolhas de consumo proporciona uma visao sobre os
produtos e servigos que escolhem. A atratividade e o apelo estético da marca tém sido
identificados como fatores cruciais na percecao de “Brand Coolness” entre os jovens

desta geracgao.

Este estudo focou especificamente no setor hoteleiro, fornecendo informacdes
especiais para esta industria. Os dados obtidos dos 200 inquiridos foram recorrendo a um
questionario distribuido pelas redes sociais, atingindo uma vasta gama de individuos da
Geracdo Z. A andlise utilizou andlise fatorial exploratoria e regressdes lineares multiplas
para examinar as relagdes entre as varidveis. Os resultados demonstram que o “Brand
Coolness” tem uma influéncia significativa na inten¢ao de recomendar hotéis através do

eWOM (eletronic word-of-mouth).
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Abstract

The concept of “brand coolness” emerged as a crucial factor for brand construction
and differentiation in the extremely competitive context of the current market. Companies
need to continually invest in their brand image because, due to intense competition,
brands that are considered “cool” today may not be so in the future. The “coolness” of a

brand is the unique ability to be recognized, stand out, and be admired by the public.

This study aims to understand the meaning of “Brand Coolness” and how Generation
Z perceives it in relation to the management of hotel's social networks. Generation Z,
known for its native digital behavior, presents important differences in consumption
characteristics compared to previous generations. These differences are particularly
evident in the way this generation interacts with brands and makes purchasing decisions
through social media. The research revealed that Generation Z highly values digital
interactions and is influenced by innovative and engaging content on social media. This
generation's vision to adopt principles of originality and exclusivity in consumer choices
provides an understanding of the products and services you choose. The attractiveness
and aesthetic appeal of the brand were identified as crucial factors in the perception of

“Brand Coolness” among young people of this generation.

This study focused specifically on the hotel sector, providing a special comprehension
of this industry. The data obtained from the 200 surveys were collected through a
questionnaire distributed across social media, reaching a wide range of Generation Z
individuals. The analysis revealed exploratory factor analyses, linear regression, and
multiple regression to examine the relationships between the variables. The results
demonstrate that “Brand Coolness™ significantly influences the intention to recommend

hotels through eWOM (electronic word-of-mouth).
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Capitulo 1 — Introducao

1. Introduciao

No cenario de alta competitividade do mercado atual, a no¢do de "brand coolness"
surge como um elemento fundamental para a constru¢do e diferenciagdo da marca (Attiq
et al., 2022). E devido a alta competitividade do mercado que as marcas que sdo
consideradas “cool” hoje, podem ndao o ser amanha, isso implica um investimento

continuo na imagem da marca.

A “coolness” de uma marca representa a sua capacidade tnica nao apenas de se tornar
reconhecida, mas de se destacar e ser admirada pelo publico (Warren et al., 2019). A ideia
transcende produtos ou servicos, incorpora a inovagao, relevancia cultural e a capacidade
de uma marca de se conectar emocionalmente com os seus consumidores, de projetar uma
imagem desejavel. Ser “cool” ¢ mais do que apenas estar na moda, trata-se de criar uma

impressao positiva e duradoura nos consumidores.

Este capitulo trata a revisao de literatura sobre “brand coolness”, com a exploragao

das suas origens, relevancia, definicao e abrangéncia do conceito.

1.1. Justificacao da relevancia e atualidade do tema

O mercado atual estd em constante evolugdo e ¢ caracterizado por inovacgdes continuas
e avancgos tecnologicos, destacando a importancia das organizagdes de acompanhar e
adaptar-se a essas mudancgas para se manterem competitivas (Lima & Brambilla, 2022).
A pandemia da COVID-19 provocou mudangas profundas nas expectativas dos
consumidores e nas estratégias de marca, tornando o conceito de “brand coolness” mais
relevante do que nunca. As empresas de servicos tiveram de se adaptar, com especial foco
no negdcio online e na personalizagdo dos produtos e servicos, como resposta as
crescentes exigéncias dos clientes (Donthu & Gustafsson, 2020). A medida que a situagio
global melhora e as pessoas voltam a frequentar espagos fisicos, as marcas de servigos
enfrentam o desafio de reconstruir o seu valor social e simbdlico (Jimenez-Barreto et al.,
2022). O conceito de “brand coolness” tem uma trajetoria historica que reflete a evolugao

das estratégias de marketing. Esta evolucdo das estratégias de marca e as mudangas nas



expectativas dos consumidores ao longo do tempo, elevam a importancia do conceito de
“brand coolness”. Estudos indicam que a nogdo de “brand coolness” pode influenciar
significativamente as atitudes e comportamentos dos consumidores, contribuindo para a

diferenciagdo e vantagem competitiva das marcas (Warren et al., 2019).

A percecao de “brand coolness” e 0 amor & marca nao apenas afetam as escolhas de
compra dos consumidores, mas também desempenham um papel importante no bem-estar
psicologico dos individuos (Homburg et al., 2005). O vinculo emocional e o
envolvimento com a marca contribuem para a satisfacdo do consumidor e, por
consequéncia, para o seu bem-estar psicologico. O “brand coolness” estd intimamente
relacionado a construgdo da lealdade a marca (Jimenez-Barreto et al., 2022) e a fidelidade
pela mesma (Tiwari et al., 2021). E importante ressaltar que a ideia de “brand coolness”
ndo se limita a setores especificos, sendo aplicavel a diversas areas, desde hotéis de luxo
(Khoi & Le, 2022) até a contextos mais tecnoldgicos (Cha, 2020). Desempenha também

um papel relevante nos setores turisticos e culturais (Loureiro & Blanco, 2023).

A pesquisa sobre “brand coolness” contribui significativamente para a compreensao
de como os consumidores percebem e se envolvem com as marcas (Loureiro & Blanco,
2023). Estas descobertas sdo importantes para a elaboracao de estratégias de marketing e
gestdo eficazes e para aperfeigoar a interagdo com os consumidores em diversos setores,
especialmente em um ambiente pos-pandémico, onde a adaptabilidade e a inovagdo sao

essenciais para o sucesso das empresas.

1.2. Objeto da Investigacio, motivaciao e principais objetivos a atingir

Este trabalho de investigacao tem como objetivo analisar a formag¢dao de uma imagem
de “coolness” de marca nas redes sociais e como isso influencia as atitudes e
comportamentos dos consumidores na escolha de hotéis. Pretende-se compreender de que
forma a criacao de uma imagem de “coolness” de marca afeta as opinides e decisoes dos

consumidores no momento de selecionar um hotel.

Com base no objeto de investigagdo apresentado, algumas questdes de investigacao

pertinentes sdo levantadas:



Q1: Quais sao os elementos-chave que contribuem para a formagao de uma imagem de

“coolness” de marca nas redes sociais dos hotéis?

Q2: Como ¢ que os consumidores percecionam e interpretam a imagem de “coolness” de

uma marca nas redes sociais dos hotéis?

Q3: De que forma a imagem de “coolness” de marca influencia as preferéncias dos

consumidores na escolha de hotéis?

Q4: Que tipos de atitudes e comportamentos dos consumidores sdo influenciados pela

percecao de “coolness” de uma marca de hotel?

Q5: Como € que a imagem de “coolness” de uma marca de hotel se compara com outras

variaveis influenciadoras na decisdo dos consumidores?

Estas sdo algumas questdes de investigagdo que podem surgir a partir do objeto de
investigagcdo proposto. Serdo o ponto de partida para a formulagdo de hipoteses e a

conducao de estudos mais aprofundados sobre o tema.



Capitulo 2 — Revisao Literatura

2.1. Evoluciao e conceito de “brand coolness”?

A “brand coolness” comegou a surgir em alguns estudos sobre como as marcas eram
desejaveis, inovadoras e socialmente atraentes. Inicialmente era associada a produtos
exclusivos ou estilos de vida alternativos, mas com a explosao das redes sociais e da
globalizagdo, “brand coolness” tornou-se mais do que isso, revelando ser
completamente importante para as estratégias de mercado das empresas. Este conceito

voluiu sieni - \ da qu . umi
de marca evoluiu significativamente a medida que as necessidades dos consumidores

mudam e a tecnologia avanca (King, 1970).

As atitudes positivas, o contentamento e a propensao dos consumidores a escolher ou
partilhar uma marca através da transmissao do passa-a-palavra (Word-of-Mouth - WOM),
bem como a disposi¢ao de pagar pela marca, sdo todas influenciados pelo grau em que as

pessoas consideram que uma marca ¢ “cool” (Warren et al., 2019).

“Branding” € o ato de promover ideias para obter o reconhecimento do cliente, com o
objetivo principal de obter uma vantagem competitiva sobre os concorrentes (Alvarez,
David, & George, 2023). A marca € a representacao visual de um produto ou organizagao,
que ¢ comunicada aos clientes através do nome, slogan ou logotipo da empresa ou
produto. Apesar de que ¢ mais do que apenas isso, € representada também pela sua
identidade organizacional em relacdo aos produtos e servicos que oferece (Andreini,
Pedeliento, Zarantonello, & Solerio, 2019). A identidade da marca ¢ decisiva para
estabelecer uma ligagdo emocional com os consumidores, revigorando assim o

relacionamento e por consequéncia o aumento da fidelizagdo (Kotler et al., 2009).

O que faz uma marca ser considerada “cool”? Apesar de haver consumidores que estdo
preocupados com o conceito de “cool” podem ndo ser capazes de articular o que torna
uma marca “cool”, portanto, o conceito de “cool” no contexto de uma marca pode ter
varios significados, o que resulta numa definicdo subjetiva (Bagozzi & Khoshnevis,

2022).

Este trabalho utiliza a pesquisa de Warren e Campbell (2014, p. 544), especialistas

99,

nesta area, para utilizar a defini¢ao de “coolness”: “coolness is a subjective and dynamic,



socially constructed positive trait attributed to cultural objects (people, brands, products,

trends, etc.) inferred to be appropriately autonomous.”.

A “coolness” de uma marca ¢ composta por quatro caracteristicas essenciais, a
primeira delas ¢ que ndo ¢ uma qualidade fixa, mas sim uma constru¢do social dindmica
e subjetiva. Segundo Danesi (1994), ¢ O'Donnell e Wardlow (2000), a percecdo do que
os consumidores consideram ser “cool” varia ao longo do tempo, dependendo do tipo de
consumidor e da geragdo a que pertence. Apesar da natureza subjetiva do conceito, os
consumidores sdo capazes de determinar facilmente o que € ou ndo “cool” dentro de um
determinado ambiente social. De acordo com Belk et al. (2010) e Leland (2004), os
individuos que tiveram infancias e experiéncias semelhantes provavelmente terdo uma
compreensdo semelhante do que ¢ ser “cool”. O “coolness” ¢ compreendido como uma
qualidade positiva. Estudos empiricos quantitativos sobre o assunto indicam que os
individuos considerados “cool” possuem caracteristicas de personalidade que o publico
em geral tende a entender como atraentes e desejaveis (Dar-Nimrod et al. 2012; Rodkin
et al. 2006). Enquanto estudos qualitativos descrevem que ser “cool” esta relacionado
com uma qualidade positiva, expressar aprovagao, admiragao e aceitacao (Belk et al.,

2010).

Ser “cool” ¢ um conceito distinto de ser bom e traz complexidades e subtilezas
adicionais (Pountain & Robins, 2000). A autonomia ¢ um dos principais fatores que
destacam o “cool” (Warren et al., 2019; Warren & Campbell, 2014). Esta autonomia ¢
demonstrada pela capacidade de desafiar ideias estabelecidas e permanecer auténtico.
Portanto, ser “cool” significa mais do que apenas ser avaliado positivamente; significa
também ter uma qualidade Unica de independéncia e autenticidade que vai além da mera

percecao de simpatia (Leland, 2004).

Uma marca pode ter varias caracteristicas que a levem a ser reconhecidas como “cool”
quando ¢ comparada aos seus concorrentes, a marca ¢ considerada ‘“cool” porque
proporciona uma sensag¢ao de utilidade excecional aos consumidores (Sundar, Tamul, Wu,

2014).



2.2. Pontos chave para a “brand coolness” de um hotel

Os principais elementos da “brand coolness” de um hotel passam por ter um design
inovador, apresentar experiéncias Unicas, atendimento personalizado ao cliente, afinidade
emocional com os clientes, uma forte presenga digital e alinhamento com tendéncias

culturais e sustentaveis (Jiménez-Barreto, Correia Loureiro, Rubio, & Romero, 2022).

A estética desempenha um papel decisiva na criacdo de uma experiéncia unica para os
hoéspedes dos hotéis, isto significa que, o design dos espagos internos e externos, a escolha
das cores e até a iluminacdo, sdo elementos que causam uma forte primeira impressao
(Dar-Nimrod et al., 2012). Os hotéis podem proporcionar um ambiente acolhedor e
agradavel aos visitantes, onde cada caracteristica visual reflete a identidade e os valores
da marca. Estar atento aos detalhes ndo s6 aumenta a satisfagdo, mas também fortalece a
percecdo da marca, influenciando as intengdes de recomenda¢do e promovendo a

divulgacgdo positiva da imagem (Dar-Nimrod et al., 2012).

Nos hotéis, a originalidade desempenha um papel importante na diferenciagdo. Além
de aspetos visuais Unicos, como design de interiores, gastronomia e tecnologia, a
originalidade pode ser vista na proposta de valor, no posicionamento estratégico € na
inovacao de servigos (Chung & Byrom, 2021). Os hotéis que pretendem ser realmente
unicos utilizam abordagens inovadoras na experiéncia do cliente, que vao desde
interagdes a iniciativas sustentaveis e culturais a experiéncias tematicas, proporcionando
uma estadia auténtica e memoravel que se destacard da concorréncia. A autenticidade €
fundamental para construir relacionamentos genuinos com os hdspedes e promover a

confianca ao longo do tempo (Dwivedi & McDonald, 2018).

Uma abordagem auténtica € percebida na consisténcia da experiéncia proporcionada,
desde o atendimento ao cliente até os servigos prestados e o ambiente proporcionado. De
acordo com Nancarrow, Nancarrow e Page (2002), os lideres que mantém fidelidade a
sua esséncia e valores demonstram compromisso com seus principios fundamentais e
transmitem um senso de honestidade e integridade. Esta autenticidade ¢ decisiva para
fidelizar o cliente e proporcionar uma experiéncia memoravel e satisfatoria (Gao, Zhu,

Song, & Dempsey, 2022).

A popularidade dos hotéis € um indicador significativo da aceitagdo e apreciacdo dos
clientes e esta frequentemente associada a uma imagem de marca positiva (Padma & Ahn,

2020). Os hotéis populares atraem um grande nlimero de hospedes devido a sua reputacdo
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contemporanea ¢ a capacidade de responder as necessidades e expectativas do publico.
Esta popularidade pode ser atribuida a uma combinag¢do de fatores como servigo
excelente, instalagdes modernas, localizagdo, prego competitivo e uma forte presenca nas
redes sociais, contribuem para aumentar a visibilidade e o reconhecimento da marca
(Heath & Potter, 2010). O “status” elevado estd associado a caracteristicas como
prestigio, sofistica¢do e respeito, refletindo a qualidade e a exceléncia da experiéncia
proporcionada. Hotéis de prestigio sdo conhecidos por fornecer servicos e instalagdes de
exceléncia, além de possuirem um ambiente exclusivo que atrai um publico de alto poder
aquisitivo (Padma & Ahn, 2020). Estes locais de hospedagem sdao muitas vezes
considerados de luxo, sdo escolhidos por turistas que procuram uma experiéncia Unica e
exclusiva, ser associado a um hotel de elevado estatuto ndo s6 aumenta o seu apelo para
potenciais hospedes, mas também fortalece a sua posi¢ao como lider na industria hoteleira

(Warren, 2010).

A alta qualidade e funcionalidade das utilidades dos hotéis sdo fatores diferenciadores.
Pode manifestar-se de diversas formas, como uma aten¢ao especial no que toca a pessoas
com deficiéncias motoras, 0s estacionamentos, piscinas e restaurantes, todos estes aspetos
acrescentam valor ao hotel (Padma & Ahn, 2020). Os hotéis que se destacam nestas areas
ndo s6 asseguram as necessidades basicas dos hdspedes, mas também proporcionam uma
experiéncia memoravel e satisfatoria que os diferencia dos concorrentes. Fornecer
qualidade excecional e util ¢ vital para ganhar a preferéncia do cliente e manter a

fidelidade a marca ao longo do tempo (Sundar, Tamul & Wu, 2014).



Tabela 1- Dimensoes da “Brand Coolness”

Characteristic

Definition

Supporting Citations

Extraordinary/useful

High status

Aesthetically
appealing

Rebellious

Original

Authentic

Subcultural

Popular

Iconic

Energetic

A positive quality that sets
a brand apart from its
competitors/offering
superior functional value

Belk et al. (2010), Dar-Nimrod
etal. (2012), Im, Bhat, and Lee
(2015), Mohuiddin et al. (2016),
Runyan, Noh, and Mosier
(2013), Sundar, Tamul, and Wu
(2014)

Associated with social
class, prestige,
sophistication, and esteem

Belk et al. (2010), Connor
(1995), Heath and Potter (2004),
Milner (2013), Nancarrow,
Nancarrow, and Page (2003),
Warren (2014)

Having an attractive and
visually pleasing
appearance

Bruun et al. (2016), Dar-Nimrod
et al. (2012), Runyan, Noh, and
Mosier (2013), Sundar, Tamul,
and Wu (2014)

A tendency to oppose,
fight, subvert, or combat
conventions and social
norms

Bruun et al. (2016), Frank
(1997), Milner (2013),
Nancarrow, Nancarrow, and
Page (2003), Pountain and
Robins (2000), Read et al.
(2011), Warren and Campbell
(2014)

A tendency to be different,
creative, and to do things
that have not been done
before

Bruun et al. (2016), Mohuiddin
et al. (2016), Read et al. (2011),
Runyan, Noh, and Mosier
(2013), Sundar, Tamul, and Wu
(2014), Warren and Campbell
(2014)

Behaving in a way that is
consistent with or true to its
perceived essence or roots

Nancarrow, Nancarrow, and
Page (2003), Read et al. (2011),
Sriramachandramurthy and
Hodis (2010)

Associated with an
autonomous group of
people who are perceived
to operate independent
from and outside of
mainstream society

Belk et al. (2010), Runyan, Noh,
and Mosier (2013), Sundar,
Tamul, and Wu (2014),
Thornton (1995)

Fashionable, trendy, and
liked by most people

Dar-Nimrod et al. (2012), Heath
and Potter (2004), Rodkin et al.
(2006)

Widely recognized as a
cultural symbol

Holt (2004), Warren and
Campbell (2014)

Possessing strong
enthusiasm, energy, and
vigor

Aaker (1997),
Sriramachandramurthy and
Hodis (2010)

Fonte: Warren et al (2019)




2.3. “Brand Coolness” e Geracao Z

A Geragao Z esta em constante mudanga e, como resultado, pensamentos em
constante mudanga. Quase como némadas, ndo se apegam e adaptam-se rapidamente as
novidades do mercado (Pauli et al., 2020).

A Geragdo Z ¢ descrita como individuos com uma alta atividade nas redes sociais.
Devido a cultura e avangos tecnoldgicos nos dias de hoje, € normal que o uso de redes
sociais pela Geragao Z seja tao alto (PrakashYadav & Rai, 2017a). Naturalmente, ja estao
tao familiarizadas com a tecnologia existente, que passam uma quantidade substancial do

seu tempo a comunicar nas diferentes plataformas das redes sociais.

Esta geragdo em amadurecimento ¢ composta por jovens que t€m entre 13 e os 28
anos, preferem as plataformas online para comunicacdo e interagem muito mais do que
as geracdes anteriores. Sentem que € essencial contribuir com “feedbacks” e comentarios
nas experiéncias que tiveram, e também apreciam as opinides dos outros (PrakashYadav

& Rai, 2017b).

A "coolness" de uma marca tem um relacionamento intenso com a Geracao Z, que
valoriza marcas que se destacam por sua autenticidade, inovagdo e alinhamento com suas
crencas sociais e culturais (Loureiro, 2020). Para a Geracdo Z, uma marca "cool" reflete
valores como compreensao, sustentabilidade e responsabilidade social, ndo apenas
estética ou popularidade (Munsch, 2021). Marcas que conectam-se emocionalmente com
a Geragao Z por meio de experiéncias Unicas € mensagens genuinas sdo percebidas como
"cool". Isto traduz-se numa forte presenca nas redes sociais e campanhas de marketing

criativas (Chillakuri, 2020).

As empresas devem atualizar as suas estratégias de gestdo, uma vez que varias
geragdes estdo presentes nos locais de trabalho atuais, e os gestores devem ser capazes de

identificar as expectativas e exigéncias de cada geragdao (Smith & Strawser, 2022).

2.4. Geracao Z

A Geracdo Z tem uma forte dependéncia nas redes sociais, si0 um componente
essencial no seu dia a dia. Usam as plataformas como Instagram, TikTok, X e Snapchat
para interagirem com amigos, seguir influenciadores, explorar tendéncias e expressar-se
(Chillakuri, 2020). Valorizam a transparéncia e a honestidade nas interacdes online e

frequentemente procuram figuras publicas que se alinhem com os seus valores, como
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diversidade, sustentabilidade e causas sociais. Segundo Prensky (2001), a capacidade de
realizar multitarefas ¢ uma caracteristica distintiva da Geragdo Z. Esta geracdo utiliza
frequentemente dispositivos mdveis como, telemdveis, tablets e computadores para obter
informacdes de forma rapida e eficiente (Munsch, 2021). Esta habilidade reflete nao
apenas o ambiente tecnoldgico em que cresceram, mas também uma mentalidade focada
na eficiéncia do tempo. A Geragdo Z consome contetido de forma rapida e fragmentada,
segundo Twenge (2017), adaptando-se facilmente a um ambiente digital caracterizado
pela disponibilidade continua de informagdes. De acordo com Rideout e Robb (2018), a
Geragdo Z ¢ altamente conectada e socialmente envolvida, com plataformas de redes
sociais como Instagram, X, TikTok e Snapchat, estas plataformas oferecem expressdo

pessoal, ligagdo e consumo de conteudo.

2.4.1. Uso de Redes Sociais pela Geraciao Z

A Geragdo Z, tem sido objeto de muitas pesquisas devido ao uso extensivo das redes
sociais e a ligacdo continua com diversas plataformas online. De acordo com Boyd e
Ellison (2007), as redes sociais ndo s6 facilitam a interagdo social com amigos, familiares
e comunidades, mas também fornecem uma plataforma para expressar opinides,
interesses e identidades. Lenhart e Madden (2013) fornecem uma visdo abrangente do
uso das redes sociais pelos adolescentes, destacando a sua hegemonia e influéncia na vida

diaria da Geragao Z.

O consumo de conteudos das redes sociais, como videos, memes e musicas,
desempenha um papel significativo no entretenimento da Geragao Z, ocupando uma parte
significativa do seu tempo (Munsch, 2021). Estes padrdes comportamentais sdo cruciais
para compreender como as empresas € os profissionais de marketing podem envolver
eficazmente este publico em constante evolugdo. Mangold e Faulds (2009) exploram o
papel das redes sociais como um novo elemento hibrido na promocao, frisando a sua

importancia na comunicagdo € no envolvimento com o publico.

Twenge (2017) argumenta que, embora os jovens estejam mais conectados do que
nunca, estdo a tornar-se menos rebeldes, mais tolerantes e, paradoxalmente, menos
felizes. Isto realga a necessidade de uma compreensao profunda dos padrdes de utilizagao
das redes sociais e da sua influéncia na saude e no desenvolvimento psicologico dos

jovens.
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2.4.2. Influéncia das Redes Sociais na Geracao Z

As redes sociais desempenham um papel importante na vida da Geragao Z, tendo um
impacto ndo s6 na sua identidade e interagdes sociais, mas também nas suas decisdes de
compra e consciéncia social (Munsch, 2021; Robinson & Schénzel, 2019). Segundo
Twenge (2017), a conectividade digital esta a moldar a forma como a Geracao Z interage
com o mundo que os rodeia, tornando-os menos rebeldes, mais recetivos, mas também

menos felizes e menos preparados para a vida adulta.

A intensa utilizagdo das redes sociais pela Geragdo Z tem sido associado a problemas
de satide mental, particularmente a ansiedade. Vannucci, Flannery e Ohannessian (2017)
encontraram uma correlacdo positiva entre o uso intenso das redes sociais entre adultos e

niveis mais elevados de ansiedade.

Um dos principais desafios ¢ a ansiedade e a pressdo social gerada pelas expectativas
de manter uma imagem perfeita. A constante compara¢ao com 0s outros € a procura por
validagdo podem gerar stress, sentimentos de inadequagdo (Twenge, 2017). O
cyberbullying ¢ uma preocupacgdo crescente, com jovens cada vez mais a enfrentar
ataques online e exclusdo online, o que prejudica a autoestima e saide emocional, outro
problema significativo ¢ a dependéncia digital, j4 que muitos passam longas horas nas

redes sociais.

A desinformagdo ¢ um grande desafio, pois a Geragdo Z tende a consumir informagdes
rapidamente, aumentando assim as hipoteses de lerem e confiarem em contetidos
imprecisos ou manipulados. De acordo com Emily Vogels, Risa Gelles-Watnick, e Navid

Massarat (2022) isto afeta a perce¢do da realidade e a formacao de opinides.

2.4.3. Impacto Psicologico e Social

O uso extensivo das redes sociais pela Geragdo Z tem sido estudado pelos impactos
psicolégicos e sociais (Munsch, 2021). No estudo de Ng e Wiemer-Hastings, (2005)
destacam a preocupagdo crescente entre os jovens relativamente a dependéncia digital e
a utilizacao de jogos online. No contexto das redes sociais, esta dependéncia aparece com
individuos que passam longos periodos de tempo online a procura de validacao social e

interacao virtual (Robinson & Schénzel, 2019).
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Porum lado, a exposi¢ao constante das vidas aparentemente perfeitas nas redes sociais
pode causar ansiedade e pressao social entre os membros da Geragdo Z. A comparagdo
constante com padrdes irrealistas de sucesso e felicidade online pode levar a sentimentos
de inadequacao e baixa autoestima. Estas descobertas sdo consistentes com pesquisas
anteriores que destacam o impacto negativo do uso excessivo das redes sociais na saude

mental dos jovens (Vannucci, Flannery & Ohannessian, 2017).

Por outro lado, as plataformas de redes sociais proporcionam um sentido de
comunidade e solidariedade aos membros da Geragao Z. Estas plataformas proporcionam
um espaco para partilhar experiéncias, interesses e preocupagdes, criando uma
comunidade virtual que pode fornecer apoio emocional em momentos de crise ou
dificuldade. Este elemento positivo das redes sociais € vital para promover o bem-estar

emocional e um sentimento de pertenca entre os jovens (Twenge, 2017).

2.5. Redes sociais e o setor hoteleiro

As redes sociais desempenham um papel cada vez mais interessante no setor hoteleiro,
influenciando a forma como os hotéis comunicam, comercializam ¢ interagem (Abbasi,

Tsiotsou, Hussain, Rather, & Ting, 2023).

2.5.1. Marketing e Promocao

A plataforma poderosa, que sdo as redes sociais, para a promo¢do de marcas,
inclusivamente na industria hoteleira. D4 lugar aos hoté€is para partilhar contetidos
apelativos e atingir um grande publico de potenciais clientes. Estratégias eficazes de
marketing nas redes sociais foram identificadas como criticas para aumentar a

visibilidade, atrair novos clientes e fortalecer a fidelidade a marca (Li, Ye & Law, 2013).

Uma pratica recomendada ¢ usar fotos e videos de alta qualidade para fornecer uma
representacdo visual atraente das instalacdes do hotel, quartos, restaurantes e outras
comodidades. A criagdo de conteudo envolvente e relevante, como historias de viagens,
dicas de localizagdo e informagdes sobre eventos, pode atrair seguidores e incentivar o

envolvimento com a marca (Sigala, 2012).

A interagdo regular com os seguidores ¢ essencial para manter o interesse € a

participacao do publico. Responder a comentérios, mensagens diretas e avaliagdes online
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de maneira oportuna e profissional demonstra comprometimento com o atendimento ao
cliente e pode influenciar positivamente a percecdo da marca por parte de clientes em

potencial (Appel, Grewal, Hadi, & Stephen, 2020).

O uso estratégico das redes sociais oferece aos hotéis uma oportunidade valiosa para
fortalecer o relacionamento com os clientes, promover servigos € experiéncias unicas e
se destacar em um mercado altamente competitivo (Cao, Meadows, Wong, & Xia, 2021).
Os hotéis podem maximizar a sua influéncia e atingir os seus objetivos de negocio de
forma mais eficaz através da implementagao de praticas de marketing baseadas em

evidéncias nas redes sociais (Chu, Deng, & Cheng, 2020).

2.5.2. Gestao da Reputac¢iao Online

A gestdo da reputag@o online dos hotéis ¢ de alto interesse, uma vez que as avaliagdes
e comentarios dos hdspedes podem influenciar significativamente a perce¢do e a tomada
de decisdes do consumidor. De acordo com Hu e Yang (2018), ¢ fundamental que os
hotéis monitorizem as interagdes dos utilizadores e respondam rapidamente aos
comentarios dos hdspedes online. Sites de avaliagdo populares como TripAdvisor e
Booking.com desempenham um papel relevante neste processo, sendo importantes para

os hospedes partilharem as suas experiéncias e opinioes sobre os hotéis.

A gestdo eficaz da reputagdo online envolve ndo apenas responder as avaliagdes dos
hospedes, mas também abordar quaisquer preocupagdes ou questdes levantadas de forma
oportuna e profissional (Xiang et al., 2017). Os hoté€is devem dedicar tempo e recursos a
gestdo ativa da sua reputacdo na Internet para construir uma imagem de marca positiva e

ganhar a confiancga dos clientes.

2.5.3. Envolvimento com o cliente

As redes sociais oferecem uma oportunidade Unica para os hotéis se envolverem
diretamente com os clientes, estabelecerem relacionamentos significativos e construirem
fidelidade a marca (Cao et al., 2021). O uso estratégico de plataformas como Facebook,
Instagram e X permite que os hotéis fornegam informacdes relevantes. A interagdo ativa

com os seguidores através de comentarios, mensagens diretas e pesquisas promove um
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sentimento de comunidade e pertenca entre os hospedes, incentiva a fidelidade a marca e

futuras visitas (Chu et al., 2020).

Estudos académicos, tais como os de Kim e Chae (2018), destacam a importancia das
redes sociais na industria hoteleira. Kim e Chae (2018) examinaram o impacto das redes
sociais no valor da empresa na industria hoteleira. O estudo destes autores mostrou que
as redes sociais t€m um impacto positivo no marketing, na gestao da reputa¢ao online e

no envolvimento do cliente nos hotéis.

2.6. Impacto do aumento do negdcio online

Nos ultimos anos, o aumento do comércio online e o crescimento dos influenciadores

digitais tém tido um impacto significativo nos negocios e na industria do marketing.

2.6.1. Transformacio do comércio online

O nascimento das plataformas de comércio eletronico como Amazon, Alibaba e eBay
transformaram dramaticamente o comércio online. Estas plataformas transformaram a
forma como as pessoas compram, procuram o que querem e se informam. Este fendémeno
tem sido extensivamente pesquisado na literatura académica, pesquisadores enfatizam a

importancia das estratégias omnichannel no retalho (Brynjolfsson, Hu, & Rahman, 2013).

A pandemia COVID-19 agravou esta tendéncia, fazendo com que muitos
consumidores optassem por compras online por razdes de seguranca e conveniéncia. A
pandemia acelerou a utilizagdo do comércio online, impactando significativamente o
comportamento do consumidor e os modelos de negocio tradicionais. Estudos recentes
examinaram a influéncia da pandemia no comércio online, observando as mudangas nas
preferéncias dos consumidores e nas estratégias das empresas (Seetheraman & Priya,

2020).

No total, o crescimento exponencial do comércio online, fomentado pelo surgimento
de plataformas de comércio online, foi acelerado pela pandemia da COVID-19. Esta
transformagdo tem implicacdes significativas para as empresas € os consumidores,

sublinhando a necessidade de adaptacdo e inovagado continuas no mercado digital.
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2.6.2. O Papel dos Influenciadores Digitais

Os influenciadores digitais, as vezes conhecidos como influenciadores, surgem como
figuras proeminentes no cenario do marketing online, exercendo influéncia significativa
nas decisdes de compra dos seguidores (Abbasi et al., 2023). Estes individuos, que
frequentemente possuem um grande nimero de seguidores em plataformas como
Instagram, YouTube e TikTok, tém um poder unico de moldar as percecdes e
comportamentos dos consumidores (Appel et al., 2020). As marcas reconhecem o
potencial destas personalidades para alcancar e envolver determinados publicos, € muitas
vezes colaboram com influenciadores para promover os seus produtos ou servicos

(Borges-Tiago, Santiago, & Tiago, 2023).

Estudos académicos examinaram o impacto dos influenciadores digitais no
comportamento do consumidor. De Veirman, Cauberghe e Hudders (2017) descobriram
que influenciadores com um grande nimero de seguidores podem ter um impacto
significativo nas atitudes do consumidor em relagdo a uma marca. Jin, Mugaddam e Ryu
(2019) conduziram um estudo experimental sobre o impacto das micro celebridades do
Instagram na imagem corporal das mulheres, destacando o papel dos influenciadores na

formagdo das percegdes de beleza e autoimagem.

2.6.3. Impacto nos negocios do setor hoteleiro

A ascensdao do comércio pela Internet teve um impacto significativo na industria
hoteleira, afetando as operagdes e as interagdes com os clientes. As plataformas de
reservas online, como Booking.com, Trivago.com, Agoda.com tém desempenhado um
papel fundamental na simplificacdo e democratizacao do processo de reserva de hotéis,
proporcionando aos consumidores um vasto leque de opgdes com apenas alguns cliques.
O aumento da acessibilidade aumentou a concorréncia entre os hotéis, exigindo que estes
se destacassem ndo apenas pela qualidade dos seus servicos, mas também pela sua

presenca e reputacao online (Brynjolfsson et al., 2013; Choudhury et al., 2020).

O marketing digital e as avaliagcdes dos héspedes em plataformas como o Google,
Facebook, TripAdvisor, entre outros, e as redes sociais desempenham um papel critico
nas decisoes de compra dos clientes e na reputacao do hotel. Estes fatores tornaram-se
criticos para o sucesso € a sobrevivéncia no mercado hoteleiro atual (Hu & Yang, 2018;

Xiang et al., 2017).
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Os influenciadores digitais desempenham um papel cada vez mais importante na
industria, influenciando as decisdes de compra dos consumidores e impactando a imagem
das marcas hoteleiras (Conti, Gathani, & Tricomi, 2022). Estudos recentes examinaram
os fatores que influenciam o marketing e a sua eficacia, enfatizando a sua importancia

como uma estratégia de marketing eficaz (Stanley et al., 2010).

2.7. Mudancas do valor simboélico do contexto social do consumo

A cultura de consumo digital tem desempenhado um papel significativo na
transformagao das percecdes de valor dos consumidores, especialmente entre a Geragao
Z. Esta geragdo ¢ altamente conectada e influenciada pelas interagdes nas redes sociais.
A sua percecao de valor ¢ moldada pela partilha de experiéncias e pela procura de
validacao social. Na industria hoteleira, os hospedes ndo querem apenas acomodagdes,
mas também uma narrativa partilhada que acrescente valor simbdlico as suas
experiéncias. O estudo de Varkaris e Neuhofer (2017) examina como as redes sociais
afetam as percecgoes de valor e preferéncias do consumidor, enfatizando a necessidade de

compreender e usar essas dindmicas no marketing hoteleiro.

A personalizagdo e a experiéncia do consumidor sdo fatores-chave na atribuicio de
valor simbdlico a produtos e servicos, incluindo estadias em hotéis. No contexto da
Geragdo Z, a énfase na personaliza¢do e na experiéncia ¢ ainda mais proeminente, com
os consumidores que procuram produtos e servigos que acatam as suas preferéncias e
proporcionem uma experiéncia Unica e personalizada. De acordo com Lee e Kim (2021),
os hotéis utilizam cada vez mais as redes sociais e outras plataformas digitais para
proporcionar experiéncias personalizadas e exclusivas aos visitantes da Geracdo Z. As
recomendacdes para atividades locais e ofertas direcionadas com base nos interesses e
comportamentos dos consumidores, sao um exemplo. O estudo de Kim e Lee (2020)
enfatiza a importancia da personaliza¢do na constru¢do de relacionamentos de longo

prazo com os clientes e na distin¢do dos concorrentes na industria hoteleira.
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2.8. “Word of Mouth” e “Intention to recommend”

O “word of mouth” (WOM) e a “intention to recommend” desempenham papéis
cruciais na atragao de novos visitantes e na fidelizacao de clientes. A satisfacao do turista,
a experiéncia e o relacionamento com os moradores locais sdo fatores determinantes que

influenciam essas intengdes (Abbasi et al., 2023).

A solidariedade emocional entre turistas e residentes locais ¢ um fator significativo
que pode impactar a experiéncia de viagem. Esta solidariedade ¢ demonstrada através das
crengas, comportamentos e interagdes compartilhadas. A investigacdo indica que os
turistas que experimentam elevados niveis de solidariedade emocional provavelmente
terdo mais satisfacdo com a sua viagem, o que por sua vez aumenta a probabilidade de

recomendarem o destino (Li et al., 2018).

No ambiente hoteleiro, a solidariedade emocional pode ser observada pelas agoes
solidarias e acolhedoras tanto dos funcionarios quanto dos moradores locais. Por
exemplo, os turistas que se sentem bem-vindos e compreendidos pelos habitantes locais
s30 mais propensos a relatar experiéncias positivas € a recomendar o hotel a outras
pessoas. A compreensao solidaria dos turistas para com os residentes ¢ particularmente

essencial, pois significa um sentimento de pertenga e ligagdo (Joo et al., 2022).

A percegdo de aceitacdo tem um impacto significativo na intengdo de recomendar
(Alam et al., 2023). Os hdspedes do hotel que se sentem acolhidos pelos residentes e
funcionarios t€ém uma experiéncia mais positiva e t€m maior probabilidade de recomendar
o destino. Este efeito ¢ mais percetivel entre os turistas frequentes, que esperam gratidao

e aceitagdo de visitas anteriores (Choo & Petrick, 2014).

Por exemplo, os turistas chineses em Macau tém uma grande inten¢ao de recomendar
quando se sentem calorosamente recebidos pelos habitantes locais. A frase “receber um
amigo de longe traz grande alegria” ilustra como a percec¢do de bem-vindo pode melhorar

a experiéncia do turista (Lai & Hitchcock, 2018).

A satisfacdo dos turistas e a intengdo de recomendar hotéis e destinos sao influenciadas
pela solidariedade emocional e pelo sentimento de acolhimento. Os turistas que sdo
compreendidos e bem recebidos pelos locais tém maior probabilidade de partilhar
experiéncias positivas e recomendar o destino (Feitosa & Barbosa, 2020). As visitas
frequentes moderam estes efeitos, com os turistas que regressam a demonstrar
proximidade emocional e maior inten¢do de recomendar.
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Capitulo 3 - Hipoteses e Modelo Concetual

3.1. Hipoteses

Da revisdo da literatura e do objetivo desta dissertacdo sdo elaboradas o conjunto de
hipéteses a serem testadas com a recolha de dados empiricos. Para justificar
academicamente as hipoOteses apresentadas, ¢ importante entender o conceito de "Brand
Coolness" (BC) e as suas dimensdes, bem como o papel das redes sociais (SMU) e do
passa-a-palavra eletronico (eWOM) no contexto do comportamento do consumidor,

especialmente no setor hoteleiro.

A "Brand Coolness" refere-se a perce¢do de uma marca como moderna, desejavel e
socialmente atrativa (Warren & Campbell, 2014). A dimensao subcultural da "Brand
Coolness" ¢ caracterizada por elementos que tornam uma marca relevante dentro de um
grupo social especifico, destacando-se pela sua autenticidade, inovacdo e capacidade de
refletir os valores e identidades de uma subcultura ou nicho de mercado (Warren, Batra,

Loureiro, & Bagozzi, 2019).

No contexto hoteleiro, a dimensdo subcultural da "Brand Coolness" pode influenciar
significativamente a utilizacao do social media pelos utilizadores (SMU). Marcas que sao
vistas como "cool" por segmentos subculturais t€m uma maior probabilidade de serem
promovidas e discutidas nas redes sociais, pois estas plataformas funcionam como
espacgos onde os consumidores expressam as suas identidades, partilham experiéncias e
se envolvem com marcas que refletem os seus valores pessoais e culturais. Estudos
demonstram que marcas que se alinham com os valores e a identidade de um grupo
subcultural tendem a ser mais discutidas e partilhadas nas redes sociais, uma vez que os
utilizadores sentem uma conexdo emocional mais forte e um desejo de promover a marca

entre os seus pares (Warren et al., 2019; Warren & Campbell, 2014).

Assim, a dimensdo subcultural da "Brand Coolness" de um hotel pode motivar os
utilizadores a envolverem-se mais nas plataformas de social media, partilhar contetudos
relacionados com a marca, discutindo com amigos e seguidores, e ativamente

pesquisando informagdes sobre a marca através destas plataformas.

Hla: Adimensdo subcultural da “Brand Coolness” (BCS) explica a utilizacdo do social

media dos utilizadores (SMU) de hotéis
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O passa-a-palavra eletronico (eWOM) ¢ uma forma de comunicacdo relevante no
contexto digital, que envolve a partilha de opinides, recomendacdes e experiéncias de
consumidores através de plataformas online (Berger & Schwartz, 2011). A dimensao
subcultural da "Brand Coolness" pode ter um impacto significativo no eWOM, uma vez
que as marcas que ressoam fortemente com certos valores subculturais tendem a ser

recomendadas com mais frequéncia dentro destes grupos.

Quando uma marca ¢ percebida como "cool" dentro de uma subcultura, os membros
dessa comunidade estdo mais inclinados a partilhar as suas experiéncias e opinides sobre
a marca através de eWOM (Berger & Schwartz, 2011). Este comportamento ¢
frequentemente impulsionado pela necessidade de afirmar a sua identidade e afiliagao
com um grupo especifico, bem como pelo desejo de associar-se a marcas que sdo vistas
como socialmente desejaveis ou inovadoras (Abbasi et al., 2023). No contexto dos hotéis,
os consumidores que veem uma marca como alinhada com a sua subcultura estao mais
propensos a partilhar as suas experiéncias online, quer sejam positivas ou negativas, como
forma de afirmar o seu gosto e influenciar outros membros da comunidade (Feitosa &

Barbosa, 2020).

Portanto, a dimensdo subcultural da "Brand Coolness" pode explicar a utilizacdo do
eWOM, pois os utilizadores tendem a recomendar e a discutir marcas que sdo vistas como
representativas dos valores e do estilo de vida do grupo ao qual pertencem, contribuindo

para a disseminacao do eWOM em plataformas digitais.

H1b: A dimensdo subcultural da “Brand Coolness” (BCS) explica a utilizacdo passa-

a-palavra eletronica (eWOM) dos utilizadores de hotéis

A dimensao estética e apelativa da "Brand Coolness" refere-se aos atributos visuais,
design e atratividade percebida de uma marca que a tornam visualmente distinta e atraente
para os consumidores. Esta dimensdo estd intimamente ligada a percecdo sensorial e a
experiéncia emocional que uma marca proporciona através do seu estilo, design, cores e
apresentacao geral (Reimann, Zaichkowsky, Neuhaus, Bender, & Weber, 2010). No setor
hoteleiro, onde a experiéncia visual desempenha um papel relevante na decisdao dos
consumidores, a dimensdo estética e apelativa pode ser um fator determinante para o

comprometimento dos utilizadores com a marca nas redes sociais.

No contexto do social media, os utilizadores tendem a partilhar contetdos visualmente

atrativos que alinham com a sua estética pessoal e que possam gerar uma reacao positiva
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dos seus seguidores. Marcas de hotéis que investem na sua dimensao estética, criando
ambientes visualmente apelativos, t€m mais probabilidade de serem partilhadas nas redes
sociais, pois os utilizadores desejam associar-se a marcas que refletem um certo nivel de
estilo e sofisticacdo. A literatura sobre comportamento do consumidor sugere que a
atratividade visual de uma marca ¢ um forte precursor do envolvimento do consumidor
nas redes sociais, pois cria uma ligagdo emocional e estimula o desejo de partilha e de se

conectar com a marca (Reimann et al., 2010).

Dessa forma, a dimensdo estética e apelativa da "Brand Coolness" pode explicar a
utiliza¢do do social media por parte dos utilizadores de hotéis, pois a atratividade visual
e a estética coerente de uma marca impulsionam os utilizadores a partilhar conteudos

sobre a marca, seguindo-a e interagindo com as suas publicagdes.

H2a: Adimensdo estética e apelativa da “Brand Coolness” (BCAA) explica a utilizacdo

do social media dos utilizadores (SMU) de hotéis

O passa-a-palavra eletronico (eWOM) ¢ fortemente influenciado pela percecao visual
e pela atratividade estética das marcas, especialmente em industrias como a hoteleira,
onde a experiéncia visual ¢ uma parte significativa da proposta de valor (Sweeney, Soutar,
& Mazzarol, 2008). A dimensao estética e apelativa da "Brand Coolness" de uma marca
pode motivar os consumidores a partilhar as suas experiéncias através de eWOM, nao
apenas como uma forma de recomendar a marca, mas também como uma forma de

expressar o seu bom gosto e afiliagdo a uma marca visualmente distinta.

A estética de uma marca pode funcionar como um catalisador para o eWOM, pois os
consumidores sao mais propensos a partilhar imagens, videos e contetidos relacionados a
marcas que consideram visualmente atrativas. Esta partilha ndo s6 promove a marca, mas
também contribui para a construc¢do da identidade do utilizador nas plataformas digitais.
Estudos mostram que a perce¢ao de atratividade estética esta associada a um aumento na
partilha de contetidos e na geragao de eWOM positivo, uma vez que os consumidores sao
motivados a associar-se € a recomendar marcas que refletem um apelo visual superior e

que proporcionam uma experiéncia sensorial agradavel (Sweeney et al., 2008).

No contexto dos hotéis, quando os consumidores percebem uma marca como
esteticamente apelativa, eles estdo mais inclinados a partilhar as suas experiéncias online,
incluindo revisdes e recomendagdes que enfatizam os aspetos visuais do hotel, como o

design dos quartos, a decoracao dos espagos comuns, ou a apresentacao das refeicoes.
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Assim, a dimensao estética e apelativa da "Brand Coolness" pode explicar a utilizagao do
eWOM, pois um design atrativo e uma apresenta¢do visual consistente incentivam os
utilizadores a envolverem-se ativamente na partilha de conteidos relacionados com a

marca.

H2b: A dimensdo estética e apelativa da “Brand Coolness” (BCAA) explica a utilizacdo

passa-a-palavra eletronica (eWOM) dos utilizadores de hotéis

A dimensdo auténtica da "Brand Coolness" refere-se a perce¢do de que uma marca ¢é
genuina, verdadeira aos seus valores fundamentais e coerente nas suas agdes e
comunicagdes. Esta autenticidade ¢ um fator importante na constru¢do de uma ligagao
emocional forte entre a marca e os consumidores, sendo frequentemente associada a uma
maior lealdade e envolvimento por parte dos utilizadores (Beverland, 2005). No setor
hoteleiro, a autenticidade ¢ particularmente valorizada, pois os consumidores procuram
experiéncias que sejam Unicas e que reflitam um compromisso real com a qualidade e a

experiéncia do cliente.

No contexto do social media, a autenticidade de uma marca pode ser um dos principais
motivadores para o envolvimento dos utilizadores (Akbar & Wymer, 2017). As
plataformas de social media sdao espacos onde os consumidores buscam transparéncia e
genuinidade nas interagcdes com as marcas (Jian, Zhou, & Zhou, 2019). Marcas que sao
percebidas como auténticas t€m maior probabilidade de serem seguidas, comentadas e
partilhadas nas redes sociais, uma vez que os utilizadores preferem associar-se a marcas
que consideram honestas e consistentes. Estudos sobre comportamento digital dos
consumidores indicam que a autenticidade de uma marca ¢ um fator determinante, pois
reforca a confianca e cria uma conexao emocional mais profunda (Kumar & Kaushik,

2022; P. Rodrigues, Pinto Borges, & Sousa, 2021).

Assim, a dimensao auténtica da "Brand Coolness" pode explicar a utilizacao do social
media por parte dos utilizadores de hotéis, pois marcas auténticas estimulam um maior
envolvimento e interacdo, levando os utilizadores a partilhar as suas experiéncias e a

seguir as atualiza¢gdes da marca.

H3a: A dimensao auténtica da “Brand Coolness” (BCA) explica a utilizagdo do social

media dos utilizadores (SMU) de hotéis
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O passa-a-palavra eletronico (eWOM) ¢ fortemente influenciado pela percecdo de
autenticidade das marcas, especialmente em mercados onde a confianga e a credibilidade
sdo fatores cruciais para a decisdo de compra, como ¢ o caso da industria hoteleira. A
autenticidade da marca ¢ frequentemente vista como um sinal de fiabilidade e integridade,
0 que incentiva os consumidores a partilhar as suas experiéncias de forma mais genuina

e confiante através de eWOM (P. Rodrigues, Sousa, Lopes, & Borges, 2024).

Quando uma marca ¢ percebida como auténtica, os consumidores estao mais dispostos
a partilhar o seu feedback, tanto positivo quanto negativo, pois sentem que a marca
valoriza a transparéncia e estd verdadeiramente comprometida com a melhoria continua
e a satisfagdo do cliente. A eWOM sobre marcas auténticas tende a ser visto como mais
credivel e influente, uma vez que os consumidores acreditam que uma marca genuina
estard aberta a receber e responder a criticas construtivas. A literatura sobre eWOM sugere
que marcas auténticas sao mais suscetiveis de gerar um eWOM positivo, pois a percecao
de autenticidade leva a uma maior confianga e disposi¢do para recomendar a marca a
outros (Bruhn, Schoenmiiller, Schifer, & Heinrich, 2012; Oh, Prado, Korelo, & Frizzo,
2019).

No contexto dos hotéis, a dimensao auténtica da "Brand Coolness" pode, portanto,
explicar a utilizacdo do eWOM, uma vez que os consumidores que percebem a
autenticidade da marca sdo mais propensos a partilhar as suas experiéncias, fazer
recomendacdes e contribuir para a reputagdo online da marca através de passa-a-palavra

eletronica.

H3b: A dimensdo auténtica da “Brand Coolness” (BCA) explica a utilizac¢do passa-a-

palavra eletronica (eWOM) dos utilizadores de hotéis

A dimensao rebelde da "Brand Coolness" (BCR) est4 associada a perce¢do de uma
marca como ndo conformista, ousada e disposta a desafiar as normas estabelecidas.
Marcas que incorporam esta dimensdo sdo frequentemente vistas como auténticas,
corajosas e diferenciadas, o que pode atrair consumidores que se identificam com um
espirito de individualidade e independéncia (Sundar & Noseworthy, 2016). No setor
hoteleiro, uma marca que adota uma imagem rebelde pode atrair consumidores que
valorizam experiéncias unicas e que procuram diferenciagdo em relagdo as opgoes

tradicionais.

22



No contexto do social media, os utilizadores tendem a envolver-se mais com marcas
que possuem uma dimensdo rebelde, uma vez que estas marcas frequentemente criam
conteudos inovadores e provocadores que captam a atengdo dos seguidores. Esta
dimensao estimula o envolvimento e a partilha nas redes sociais, pois 0os consumidores
desejam associar-se a marcas que desafiam o status quo e que proporcionam uma
sensacdo de exclusividade e diferenciagdo. Estudos sobre comportamento do consumidor
digital indicam que a rebeldia de uma marca pode impulsionar o envolvimento nas redes
sociais, pois ressoa com a necessidade dos utilizadores de expressar individualidade e de
se conectar com marcas que refletem os seus proprios valores de ndo conformidade e

inovacao (Sundar & Noseworthy, 2016).

Assim, a dimensao rebelde da "Brand Coolness" pode explicar a utilizagao do social
media por parte dos utilizadores de hotéis, pois marcas que se destacam pela sua atitude
ousada e inovadora estimulam os consumidores a interagir, seguir e partilhar conteudos

sobre essas marcas, reforcando a sua presenga e impacto nas redes sociais.

H4a: A dimensdo rebelde da “Brand Coolness” (BCR) explica a utilizacdo do social
media dos utilizadores (SMU) de hotéis

O passa-a-palavra eletronico (eWOM) € significativamente influenciado pela perce¢ado
de uma marca como ousada e inovadora. A dimensao rebelde da "Brand Coolness" pode
levar os consumidores a partilhar as suas experiéncias com maior entusiasmo e
frequéncia, especialmente quando sentem que estdo a fazer parte de algo exclusivo ou
que vai contra as normas convencionais. Este tipo de eWOM ¢ particularmente poderoso,
pois os consumidores tendem a confiar mais em recomendagdes que transmitem

autenticidade e uma abordagem distinta (Moore, Wilkie, & Lutz, 2002).

Quando uma marca de hotel é percebida como rebelde, os consumidores sao
motivados a partilhar as suas experiéncias através de eWOM para destacar a sua propria
individualidade e para influenciar outros a escolherem opg¢des que considerem igualmente
diferenciadas e ndo convencionais. A rebeldia pode funcionar como um gatilho
emocional que aumenta a probabilidade de partilha de conteudos online, pois os
consumidores sentem-se mais compelidos a falar sobre experiéncias que desafiam as
expectativas tradicionais e proporcionam uma sensagdo de novidade e aventura. A

literatura sugere que marcas que exibem caracteristicas rebeldes frequentemente geram
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maior volume de eWOM, pois os consumidores sdo atraidos pela singularidade e pelo

caracter disruptivo da marca (Moore et al., 2002).

No contexto dos hotéis, a dimensdo rebelde da "Brand Coolness" pode explicar a
utilizagdo do eWOM, uma vez que os consumidores que percebem uma marca como
diferenciada e ousada estdo mais inclinados a partilhar as suas opinides e a recomendar a
marca a outros, contribuindo para a dissemina¢ao de eWOM positivo que destaca as

qualidades unicas e desafiadoras da marca.

H4b: A dimensdo rebelde da “Brand Coolness” (BCR) explica a utilizagdo passa-a-

palavra eletronica (eWOM) dos utilizadores de hotéis

A dimensdo energética da "Brand Coolness" refere-se a percecdo de uma marca como
vibrante, dinamica e animada. Esta dimensao ¢ frequentemente associada a caracteristicas
como entusiasmo, vitalidade e uma sensagdo de movimento continuo que atrai a atengao
dos consumidores e os mantém engajados (Aaker, 1997). No contexto hoteleiro, marcas
que exibem uma dimensdo energética sdo vistas como inovadoras e envolventes,
proporcionando experiéncias que transcendem o comum e que motivam os consumidores
a interagir e a partilhar essas experiéncias em plataformas de social media (Giovannini,

Xu, & Thomas, 2015).

A energia de uma marca pode ser um poderoso motivador para o envolvimento nas
redes sociais, pois as plataformas de social media favorecem conteidos que sejam
visualmente estimulantes, emocionalmente envolventes e que transmitam uma sensagao
de dinamismo. Marcas energéticas tendem a criar conteudos que ressoam com estas
caracteristicas, como videos animados, eventos ao vivo e campanhas interativas, o que
incentiva os utilizadores a seguir, partilhar e comentar. A literatura sobre comportamento
do consumidor indica que a percecao de energia numa marca esta correlacionada com um
maior envolvimento digital, uma vez que os consumidores se sentem mais atraidos por
marcas que transmitam entusiasmo e uma sensagao de estar constantemente em evolugao

(Molinillo, Japutra, Nguyen, & Chen, 2017).

Assim, a dimensao energética da "Brand Coolness" pode explicar a utilizacao do social
media por parte dos utilizadores de hotéis, uma vez que marcas que sao percebidas como
energéticas criam um ambiente estimulante e envolvente que encoraja os utilizadores a
partilhar as suas experiéncias, interagir com o conteido e se manter atualizados com as

novidades da marca.
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H5a: Adimensdo energética da “Brand Coolness” (BCE) explica a utilizacdo do social

media dos utilizadores (SMU) de hotéis

O passa-a-palavra eletronico (eWOM) ¢ amplamente influenciado pela percegao de
uma marca como enérgica, pois os consumidores sdo mais propensos a partilhar as suas
experiéncias quando estas sdo excitantes e memoraveis. A dimensao energética da "Brand
Coolness" pode desencadear uma resposta emocional positiva que motiva o0s
consumidores a comunicar as suas experiéncias através de eWOM, nao apenas como uma
forma de recomendagao, mas também como uma expressao do seu proprio envolvimento

com uma marca vibrante ¢ dinamica (P. Rodrigues et al., 2024).

Marcas energéticas criam experiéncias que sdo mais facilmente memorizadas e
comentadas, pois tendem a oferecer algo fora do comum e que se destaca na mente do
consumidor. Esta qualidade de "memorabilidade" associada a energia de uma marca pode
aumentar a propensdo para partilhar informagdes através de eWOM, ja que os
consumidores desejam contar histdrias que capturam a aten¢ao dos seus pares € que sejam
representativas de experiéncias positivas e envolventes. Estudos mostram que a energia
de uma marca esta fortemente ligada ao eWOM positivo, pois experiéncias dindmicas e
entusiasmantes sao mais propensas a serem discutidas e recomendadas online, criando
um ciclo de feedback positivo que fortalece ainda mais a percecdo da marca como

enérgica e atraente (Aaker, 1997; Yoo & Gretzel, 2011).

No contexto dos hotéis, a dimensao energética da "Brand Coolness" pode, portanto,
explicar a utilizagdo do eWOM, uma vez que consumidores que experimentam uma
marca energética sentem-se mais motivados a partilhar as suas experiéncias, contribuindo
para a criagdo de um passa-a-palavra eletronico que refor¢a a imagem da marca como

vibrante e inovadora.

H5b: A dimensdo energética da “Brand Coolness” (BCE) explica a utilizagdo passa-a-

palavra eletronica (eWOM) dos utilizadores de hotéis

A dimensdo de alto status da "Brand Coolness" refere-se a perce¢do de uma marca
como prestigiosa, exclusiva e associada a um elevado nivel social. Marcas com alto status
sao frequentemente vistas como simbolos de sucesso e sofisticagdo, atraindo
consumidores que desejam elevar a sua propria imagem social através da associacdo com

essas marcas (Banister, Roper, & Potavanich, 2020). No setor hoteleiro, marcas que sdo
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percebidas como de alto status tém um apelo especial para consumidores que valorizam

experiéncias luxuosas e exclusivas (Han, Nunes, & Dréeze, 2010).

No contexto do social media, a dimensao de alto status desempenha um papel
significativo, pois os utilizadores frequentemente partilham contetidos que refletem ou
elevam o seu proprio status social. A associagdo com marcas de alto status pode servir
como uma forma de comunicagdo de valor social e identidade pessoal nas plataformas
digitais (Holmqvist, Diaz Ruiz, & Pefialoza, 2020). A literatura sobre comportamento do
consumidor digital sugere que as pessoas sdo mais propensas a seguir € interagir com
marcas de alto status nas redes sociais, porque essas marcas ajudam a reforgar a sua
propria imagem de prestigio e exclusividade (Bilro, Loureiro, & dos Santos, 2022). A
partilha de experiéncias com marcas de alto status pode proporcionar aos utilizadores uma

validagdo social e um sentido de pertenca a um grupo privilegiado.

Dessa forma, a dimensao de alto status da "Brand Coolness" pode explicar a utiliza¢ao
do social media por parte dos utilizadores de hotéis, pois marcas associadas a um elevado
status social estimulam os consumidores a partilhar e interagir com contetidos que

reforcam a sua imagem e status pessoal nas redes sociais.

Hé6a: A dimensdo de alto status da “Brand Coolness” (BCHS) explica a utilizacdo do

social media dos utilizadores (SMU) de hotéis

O passa-a-palavra eletronico (eWOM) ¢ influenciado pela percecdo de uma marca
como um simbolo de alto status, pois os consumidores sdo mais propensos a recomendar
e discutir marcas que reforgam a sua propria posicao social. Quando uma marca ¢
percebida como de alto status, os consumidores tém um incentivo adicional para partilhar
as suas experiéncias, ndo apenas para informar os outros, mas também para se associarem
a essa imagem de prestigio (Kapferer & Valette-Florence, 2019; Ko, Costello, & Taylor,
2019).

Marcas de alto status oferecem aos consumidores uma oportunidade de expressar o
seu proprio sucesso e sofisticagdo através das recomendagdes e feedbacks que partilham
online. Esta partilha de eWOM funciona como uma extensdo da identidade do
consumidor, onde o ato de recomendar uma marca de alto status também ¢ um reflexo do
seu proprio julgamento sofisticado e posi¢ao social. Estudos mostram que marcas de alto
status geram um eWOM mais favoravel, pois os consumidores sentem um impulso de

partilhar a sua associagdo com marcas que simbolizam sucesso e prestigio, usando essas
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interacdes para reforcar a sua propria imagem perante os seus pares (Kumar, Khan, Fatma,
& Singh, 2022; Lo & Yeung, 2020; Loureiro, Jiménez-Barreto, & Romero, 2020; C.
Rodrigues & Rodrigues, 2019).

No contexto dos hotéis, a dimensao de alto status da “Brand Coolness” pode, portanto,
explicar a utilizacdo do eWOM, uma vez que consumidores que percebem uma marca
como de alto status estdo mais inclinados a partilhar as suas experiéncias e recomendagdes
para destacar a sua afiliagdo com uma marca de prestigio, contribuindo para a criagao de

um passa-a-palavra eletronico que reforga a reputagao e o valor percebido da marca.

H6b: A dimensao de alto status da “Brand Coolness” (BCHS) explica a utilizacao

passa-a-palavra eletronica (eWOM) dos utilizadores de hotéis

A dimensao de utilidade da "Brand Coolness" refere-se a percecao de uma marca como
pratica, funcional e capaz de oferecer valor tangivel aos seus utilizadores. No contexto
das marcas, a utilidade ¢ frequentemente associada a capacidade de uma marca ou produto
resolver problemas, responder as necessidades especificas ou melhorar a experiéncia do
consumidor de maneira significativa. Para marcas de hotéis, a percecao de utilidade pode
incluir atributos como facilidade de reserva, servigos personalizados, comodidades

convenientes ¢ informagdes uteis (F. Chen, Quadri-Felitti, & Mattila, 2023).

No contexto do social media, a dimensao de utilidade ¢ um fator que pode motivar os
consumidores a seguir e interagir com marcas que fornecam contetidos e informacdes
relevantes e uteis. Por exemplo, marcas que partilham dicas de viagem, recomendacdes
de destinos, ou informagdes sobre eventos locais podem atrair utilizadores que buscam
maximizar o valor das suas experiéncias de viagem. A literatura sobre comportamento do
consumidor sugere que a perce¢do de utilidade de uma marca ¢ um fator critico para o
comprometimento digital, pois os consumidores t€ém maior probabilidade de interagir
com marcas que percebem como capazes de oferecer beneficios concretos e praticos

através das suas comunicagdes nas redes sociais (Jiménez-Barreto et al., 2022).

Assim, a dimensdo de utilidade da "Brand Coolness" pode explicar a utilizacdo do
social media por parte dos utilizadores de hotéis, pois marcas que se destacam pela sua
utilidade oferecem conteudos que os utilizadores consideram valiosos e dignos de

interacdo e partilha.
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H7a: A dimensdo de utilidade da “Brand Coolness” (BCU) explica a utilizagdo do

social media dos utilizadores (SMU) de hotéis

O passa-a-palavra eletronico (eWOM) ¢ fortemente influenciado pela percecao de
utilidade de uma marca. Consumidores estdo mais propensos a partilhar informagdes
sobre marcas que consideram uteis, pois 0 eWOM serve como um meio de ajudar outros
consumidores a tomar decisoes informadas. Quando uma marca ¢ vista como util, os
consumidores nao apenas utilizam os seus servigos, mas também se sentem compelidos
a partilhar as suas experiéncias positivas para beneficiar outros. No caso dos hotéis, a
utilidade pode manifestar-se em aspetos como a facilidade de uso de uma plataforma de
reservas, a qualidade das recomendagdes fornecidas pela marca, ou a conveniéncia das

funcionalidades oferecidas durante a estadia (Verma & Yadav, 2021).

Estudos mostram que a utilidade percebida de uma marca tem um impacto direto na
probabilidade de os consumidores se envolverem em eWOM, pois este tipo de passa-a-
palavra ¢ frequentemente motivado pelo desejo de partilhar informagdes tteis e ajudar
outros a tirar proveito de experiéncias praticas e eficazes (Filieri, Lin, Pino, Alguezaui, &
Inversini, 2021). Marcas que sdo vistas como uteis tendem a gerar eWOM mais positivo,
uma vez que a satisfacdo resultante da utilidade percebida leva a uma maior disposi¢ao
para recomendar a marca e relatar experiéncias positivas (Donthu, Kumar, Pandey,

Pandey, & Mishra, 2021).

No contexto dos hotéis, a dimensao de utilidade da "Brand Coolness" pode, portanto,
explicar a utilizagdo do eWOM, uma vez que consumidores que percebem uma marca
como util estdo mais inclinados a partilhar as suas experiéncias ¢ a recomendar a marca
a outros, contribuindo para a disseminagdo de informagdes valiosas através do passa-a-

palavra eletronico.

H7b: A dimensdo de utilidade da “Brand Coolness” (BCU) explica a utilizagdo passa-

a-palavra eletronica (eWOM) dos utilizadores de hotéis

A dimensdo popular da "Brand Coolness" refere-se a percecdo de uma marca como
amplamente aceite, apreciada e seguida por um grande numero de pessoas. Marcas
populares sdo frequentemente vistas como tendéncias, ganhando visibilidade e atraindo
um publico vasto e diversificado (Warren et al., 2019). No setor hoteleiro, uma marca que

¢ percebida como popular pode apelar aos consumidores que procuram associar-se a
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experiéncias ou produtos que sdo amplamente reconhecidos e recomendados por outros

(F. Chen et al., 2023).

No contexto do social media, a popularidade de uma marca desempenha um papel
fundamental na atra¢do e envolvimento dos utilizadores. Redes sociais sdo plataformas
onde os consumidores buscam validacdo social e frequentemente interagem com marcas
que sdo reconhecidas e apreciadas por um amplo publico (Cao et al., 2021). Estudos de
comportamento do consumidor mostram que as pessoas sao mais inclinadas a seguir e
interagir com marcas que tém uma forte presenga social e que sdo populares entre os seus
pares, pois isso confere um sentido de pertenca e conformidade social (Jiménez-Barreto
et al., 2022; Warren et al., 2019). Os conteudos de marcas populares propendem a ser
amplamente mais partilhados nas redes sociais, o que fortalece o alcance e visibilidade

da marca.

Assim, a dimensao popular da "Brand Coolness" pode explicar a utilizacdo do social
media por parte dos utilizadores de hotéis, pois marcas que sdo percebidas como
populares incentivam os consumidores a partilhar e interagir com contetidos que refletem
a aceitagdo social e as tendéncias do momento, promovendo um maior envolvimento nas

plataformas digitais.

H8a: A dimensdo popular da “Brand Coolness” (BCU) explica a utilizacdo do social
media dos utilizadores (SMU) de hotéi

O passa-a-palavra eletrénico (eWOM) ¢ fortemente influenciado pela perce¢do de
popularidade de uma marca. Quando uma marca € vista como popular, os consumidores
estdo mais inclinados a partilhar as suas experiéncias e opinides, pois isso reflete e reforca
a aceitacdo social da marca. O eWOM torna-se, assim, um meio eficaz para os
consumidores comunicarem a sua associagdo com marcas que sdo amplamente

apreciadas, criando uma sensac¢ao de pertenga e validacao social (Abbasi et al., 2023).

Marcas populares geram um volume maior de eWOM positivo, pois os consumidores
gostam de partilhar experiéncias que sdo socialmente valorizadas e que lhes conferem um
sentimento de inclusdo num grupo maior (Donthu et al., 2021). A popularidade de uma
marca pode aumentar a propensdo para o eWOM porque oferece uma narrativa facil de
comunicar: "Se ¢ popular, deve ser bom". Estudos indicam que a popularidade de uma
marca ¢ um dos principais motores do eWOM, uma vez que os consumidores tém uma

tendéncia natural para partilhar informagdes sobre marcas que sdo bem aceites e
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altamente recomendadas por outros (Filieri et al., 2021). Esta partilha, por sua vez, refor¢a
ainda mais a popularidade da marca, criando um ciclo de feedback positivo (Gonzalez-

Rodriguez, Diaz-Fernandez, Bilgihan, Okumus, & Shi, 2022).

No contexto dos hotéis, a dimensdo popular da "Brand Coolness" pode explicar a
utilizagdo do eWOM, pois consumidores que percebem uma marca como popular estdo
mais motivados a partilhar as suas experiéncias, contribuindo para um fluxo continuo de

passa-a-palavra eletronico que reforca a reputacao e visibilidade da marca.

HS8b: A dimensdo popular da “Brand Coolness” (BCU) explica a utilizacdo passa-a-

palavra eletronica (eWOM) dos utilizadores de hotéis

A dimensao original da "Brand Coolness" refere-se a perce¢do de uma marca como
unica, inovadora e distinta em relagdo as demais. Marcas originais destacam-se pela sua
capacidade de oferecer algo novo e diferente, o que as torna particularmente atraentes
para consumidores que valorizam a autenticidade e a individualidade (Jiménez-Barreto et
al., 2022). No setor hoteleiro, a originalidade pode manifestar-se através de experiéncias
diferenciadas, design tnico, ofertas exclusivas, ou uma abordagem inovadora ao servigo

ao cliente (Warren et al., 2019).

No contexto do social media, a originalidade de uma marca ¢ um forte motivador para
o envolvimento dos consumidores. As plataformas de social media favorecem contetidos
inovadores e diferenciadores que captam a atencdo dos utilizadores, incentivando-os a
interagir, comentar e partilhar (Gonzéalez-Rodriguez et al., 2022). Consumidores sdo
atraidos por marcas que conseguem oferecer experiéncias unicas que se destacam na
saturagdo de contetidos online. A literatura sobre comportamento do consumidor digital
sugere que as marcas que sao percebidas como originais tém uma vantagem competitiva
significativa nas redes sociais, pois o desejo de partilhar algo novo e interessante ¢ um
dos principais impulsionadores do envolvimento nas plataformas digitais (Loureiro et al.,

2020).

Assim, a dimensao original da "Brand Coolness" pode explicar a utilizagdo do social
media por parte dos utilizadores de hotéis, uma vez que marcas que se destacam pela sua
originalidade criam contetidos que s@o mais propensos a ser partilhados, pois oferecem
uma novidade ou perspetiva Unica que ressoa com o desejo dos utilizadores de se
expressarem de forma distinta e auténtica nas redes sociais (Zhou, Yan, Yan, & Shen,

2020).
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HYa: A dimensao original da “Brand Coolness” (BCO) explica a utilizagdo do social

media dos utilizadores (SMU) de hotéis

O passa-a-palavra eletronico (eWOM) ¢ fortemente influenciado pela percecao de
originalidade de uma marca (Cantallops & Salvi, 2014). Quando uma marca ¢ vista como
original, os consumidores tém uma maior propensdo para partilhar as suas experiéncias,
especialmente porque o eWOM ¢ frequentemente utilizado como uma forma de
comunicar descobertas Uunicas e interessantes para o seu circulo social. A originalidade de
uma marca pode inspirar os consumidores a partilhar informacgdes, pois esses contetidos
sdo vistos como mais dignos de ateng¢do e mais propensos a gerar interesse entre 0s seus

pares (Kuo, 2022).

Estudos indicam que a percecao de uma marca como original estd associada a um
maior volume de eWOM positivo, pois os consumidores gostam de partilhar experiéncias
que sdo percebidas como novas, Unicas e interessantes (C.-H. Chen, Nguyen, Klaus, &
Wu, 2015). Marcas que se destacam pela sua originalidade ndo apenas atraem o interesse
dos consumidores, mas também estimulam a partilha de experiéncias através de eWOM,
reforcando a imagem da marca como inovadora e diferenciada (Chevalier & Mayzlin,
2006). No contexto dos hotéis, experiéncias Unicas ou um servigo que se destaque pela
sua originalidade sdo frequentemente partilhados nas plataformas digitais, contribuindo

para um eWOM que enfatiza os aspetos diferenciadores da marca.

No contexto dos hotéis, a dimensdo original da "Brand Coolness" pode, portanto,
explicar a utilizagdo do eWOM, uma vez que consumidores que percebem uma marca
como original estdo mais inclinados a partilhar as suas experiéncias, refor¢cando a
percecao de inovagdo e diferenciagdo da marca e incentivando outros a explorar essas

ofertas unicas.

H9b: A dimensdo original da “Brand Coolness” (BCO) explica a utilizagdo passa-a-

palavra eletronica (eWOM) dos utilizadores de hotéis
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3.2. Modelo Conceptual

As hipoteses estdo resumidas no modelo conceptual.

Variaveis Independentes

BCS

Variaveis Dependentes

BCAA

BCA SMU

BCR

BCE

BCHS

eWOM

BCU

BCP

Hipoteses
BCO laelb até
9ae 9b

Figura 1 - Modelo Conceptual
(Fonte: Elaboragio propria)
Onde:
SMU = Social Media Usage
eWOM = electronic Word-of-Mouth
BCS = Brand Coolness Subcultural
BCAA = Brand Coolness Aesthetical/Appealing

BCA = Brand Coolness Authentic
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BCR = Brand Coolness Rebellious

BCE = Brand Coolness Energetic

BCHS = Brand Coolness High Status

BCU = Brand Coolness Useful/extraordinary
BCP = Brand Coolness Popular

BCO = Brand Coolness Original
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Capitulo 4 - Metodologia e Pesquisa

A metodologia quantitativa foi utilizada para estudar os efeitos de um grupo de
variaveis, especialmente como os consumidores reagem ao tema “brand coolness” em

relacdo as suas escolhas de hotéis.

4.1. Tipo de estudo e pesquisa

Para investigar as hipoteses relacionadas com as dimensoes da "Brand Coolness" (BC)
e 0 seu impacto na utilizagcdo do social media (SMU) e do passa-a-palavra eletronico
(eWOM) dos utilizadores de hotéis, ¢ apropriado um estudo quantitativo. O objetivo é
medir e analisar as relagdes entre varidveis de forma sistematica, o que requer a recolha
de dados numéricos e a aplicacdo de técnicas estatisticas. Um estudo de causa-e-efeito ¢
adequado para explorar a forga e direcao das relagdes entre as variaveis (dimensdes da
Brand Coolness e SMU/eWOM). Este tipo de estudo permitira verificar se, e em que
medida, as diferentes dimensoes da "Brand Coolness" influenciam a utilizagdo do social

media e o passa-a-palavra eletronico.

A pesquisa ¢ realizada por questionario. A utilizagdo de questionarios € um método
eficiente para recolher dados de um grande niimero de participantes. Os questiondrios
podem ser distribuidos online, permitindo a recolha de dados de forma rapida e a baixo
custo. O questionario inclui escalas de medicao validadas para as dimensdes da Brand
Coolness (subcultural, estética, auténtica, etc.), itens para medir utilizagdo do social
media e eWOM, e finalmente, um conjunto de questdes para medir variaveis
sociodemograficas. Sao utilizadas escalas de Likert (de 1 a 5 pontos) para medir a
percecdo das dimensdes da Brand Coolness e os comportamentos relacionados com SMU

e eWOM.

Procurou-se uma amostra representativa dos utilizadores da Geragao Z, de hotéis que
utilizam redes sociais e praticam eWOM. Para garantir a robustez dos resultados, o

tamanho da amostra deve ser suficientemente grande para permitir a analise estatistica.

A andlise de dados utiliza diferentes técnicas estatisticas para analises descritivas para

caracterizar a amostra e a distribuicdo das variaveis. Aplicar anélise fatorial exploratoria
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e analise da fiabilidade das escalas para explorar as relagdes entre variaveis e regressoes

lineares multiplas para testar as hipoteses causais.

4.2. Instrumentos recolhas de dados

Para a recolha de dados serd utilizado um questionario de caracterizacdo de amostra,
que foi criado e distribuido através do Google Forms. Este instrumento ¢ altamente eficaz

na recolha de informagdes sobre os participantes.

A analise de dados sera feita através da utilizagao do software estatistico IBM-SPSS —
26.0. Apo6s a recolha dos dados através do Google Forms, os resultados serdo exportados
para o software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) para anélise estatistica.

O SPSS ¢ uma ferramenta altamente eficaz para o processamento dos dados.

4.3. Recolha de dados

Os dados foram recolhidos através de um questionario online, o instrumento de recolha
de dados foi escrito e inserido no Google Forms e é dividido por 19 secgoes,

contemplando 61 questdes (Anexo A).

As perguntas consistem na medicdo das varidveis ndo observaveis do problema em
estudo, através de uma escala de Likert de cinco pontos, com o intuito de recolher
informagao sobre as mesmas. Foi garantida a total confidencialidade dos dados, sendo-
lhes informado que o que era pretendido era apenas uma opinido, ndo existindo respostas
certas ou erradas. O questionario foi partilhado através das redes sociais mais utilizadas,
nomeadamente, Facebook, Instagram, com o intuito de ser distribuido pelo nimero

maximo de pessoas e obter informagao necessaria para se realizar o estudo.

O objetivo do questionario passou por atingir uma amostra minima de 180 pessoas, de
modo a tornar o estudo viavel. O processo de recolha foi realizado durante a segunda
semana de abril de 2024 até 4 Ultima semana de junho. Foram recolhidas no total 200

respostas ao questionario online em que 198 respostas sdo validas.
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Respostas

1,0%

198
00 0%,

Figura 2: Caracterizacdo das respostas

(Fonte: Elaboragdo propria)

4.4. Amostra e a sua caracterizaciao

Caracterizagao da amostra:

Idade

100

Menos de 18 anos 18a20anos 21a2bhanos Mais de 25 anos

Figura 3: Caracterizagdo da Amostra por Idade

(Fonte: Elaboragao propria)
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Um total de 84 pessoas, a maioria da amostra (42,4%), tém entre 21 e 25 anos. Com
44 pessoas a faixa etaria de 18 a 20 anos representa 22,2% do total. O grupo com mais
de 25 anos é composto por 43 pessoas (21,7%), sendo que 27 pessoas (13,6 %) tém

menos de 18 anos.

Sexo

125 —

100

74

a0

25 4

Feminina Masculing Mao quero dizer Qutro

Figura 4: Caracterizagdo da Amostra por Sexo

(Fonte: Elaboracao propria)

A maioria, 51%, sdo do sexo feminino, representado por 101 pessoas. Do outro lado
84 pessoas (42,4%) identificam-se como do sexo masculino. Apenas 4% (8 pessoas)

preferiram nao informar o seu sexo, e 2,5% (5 pessoas) identificam-se como outro.
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Rendimento Médio Familiar
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3000

Figura 5: Caracterizagdo da Amostra por RMF

(Fonte: Elaboragdo propria)

A maioria das pessoas (34,3%) pertence ao rendimento entre 1001 e 2000€, com um
total de 68 pessoas. Um total de 47 pessoas (23,7%) indicaram que o rendimento familiar
se situa entre 2001 e 3000€. Com um de rendimento inferior a 1000€ ¢ representado por
21,7% dos respondentes, com 43 pessoas. O grupo com rendimento superior a 3000€

constitui 18,2% dos participantes, totalizando 36 respondentes.

Ha também uma pequena percentagem que se enquadra em faixas combinadas de
rendimentos, com 1,5% entre 1001 a 2000€ e 2001 a 3000€ (3 pessoas), bem como 1
pessoa (0,5%) na faixa entre 2001 a 3000€ e >3000€.

38



Como definiria mma marca “cool™?

100 —
a1
a0 1+
28 1
(V=
Marca associada a Marca vista coma Marca vista como Qutra
um estilo de vida inovadara e popular entre os
desejavel diferenciada jovens

Figura 6: Resposta a pergunta: Como Definiria uma marca “cool”?

(Fonte: Elaboragao propria)

Um total de 85 pessoas, a maioria da amostra (42,9%), responderam marca vista como
popular entre os jovens. Com 56 pessoas (28,3%) a responderem marca como inovadora
e diferenciada, e 45 pessoas (22,7%) a responderem “marca associada a um estilo de vida

desejavel”. Como “outro” responderem apenas 12 pessoas (6%).
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Com que frequeéncia utiliza as redes sociais?
150

100

a0

Varias vezes por dia IUma vez ao dia Umawvez porsemana  Umavez por més

Figura 7: Resposta a pergunta: Com que frequéncia utiliza as redes sociais?

(Fonte: Elaboragdo Propria)

Um total de 145 pessoas, a maioria da amostra (73,2%), responderam que utilizam as
redes sociais varias vezes por dia. Com 36 pessoas (18,2%) a responderem usam as redes
sociais uma vez ao dia, e 12 pessoas (6%) responderam que usam apenas uma vez por
semana. Com a frequéncia de uso das redes sociais a ser uma vez por més responderem

apenas 5 pessoas (2,5%).
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Tem por habito passar férias ou usufruir de pequenas estadias em
hotéis?

150

100

50

Sim

Figura 8: Resposta a pergunta: Tem por habito passar férias ou usufruir de pequenas estadias em hotéis?

(Fonte: Elaboragdo Propria)

Um total de 143 pessoas, a maioria da amostra (72,2%), responderam que t€m o habito
de passar férias ou usufruir de pequenas estadias em hotéis. J&4 55 pessoas (27,8%)

afirmaram que nao costumam passar férias ou realizar pequenas estadias em hotéis.
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Segue as redes sociais dos hotéis onde tem por habito frequentar?

125 -

100 -

7h -

a0 -

25 -

WET Sim

Figura 9: Resposta a pergunta: Segue as redes sociais dos hotéis onde tem por habito frequentar?

(Fonte: Elaboragdo Propria)

Um total de 119 pessoas (60,1%) responderam que nao seguem as redes sociais dos
hotéis onde tém por habito frequentar, enquanto 79 pessoas (39,9%) afirmaram que

seguem as redes sociais desses hotéis.
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Como interage com marcas de hotéis nas redes sociais?

100
7a
a0
25
]

Comentar nos Compartilhar Enviar Qutro Sequir suas

Seus posts postagens MEensagens paginasiperfis

diretas

Figura 10: Resposta a pergunta: Como interage com marcas de hotéis nas redes sociais?

(Fonte: Elaboragdo Propria)

Um total de 81 pessoas (40,9%) responderam como Outro na forma como interage
com as marcas dos hotéis nas redes sociais, enquanto 53 pessoas (26,8%) responderam
que a forma que interagem ¢ através de seguir as paginas ou perfis dos hotéis. Um total
de 27 pessoas (13,6%) responderam que enviam mensagens diretas como forma de
interagir, 21 pessoas (10,6%) compartilham as postagens dos hotéis nas redes sociais e

apenas 16 pessoas (8%) comentam os posts dos hotéis nas redes sociais.
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Quio importante é para si a imagem de um hotel?

100

Muito importante Importante Indiferente Pouco importante Mada importante

Figura 11: Resposta a pergunta: Quéo importante ¢ para si a imagem de um hotel?

(Fonte: Elaboragdo Propria)

Um total de 69 pessoas (34,9%) responderam que ¢ muito importante a imagem de um
hotel, enquanto 84 pessoas (42,4%) responderam que ¢ importante. Um total de 26
pessoas (13,1%) responderam que era indiferente a imagem de um hotel, 11 pessoas
(5,6%) consideram pouco importante e apenas 8 pessoas (4%) consideram nada

importante a imagem de um hotel.
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O rating de um hotel e 05 comentarios dos visitantes sio
importantes para si?

100

7a

a0

25

G

a
Muito importante Importante Meutro Pouco Extremamente
importante nao impaortante

Figura 12: Resposta a pergunta: O rating de um hotel e os comentarios dos visitantes sdo importantes para si?

(Fonte: Elaboragdo Propria)

Um total de 84 pessoas (42,4%) responderam que ¢ muito importante o rating do hotel
e os comentarios dos visitantes sobre este, enquanto 75 pessoas (37,9%) responderam que
¢ importante. Um total de 22 pessoas (11,1%) responderam que eram neutros no que toca
a questdo, 11 pessoas (5,6%) consideram pouco importante ¢ apenas 8 pessoas (4%)
consideram extramente ndo importante o rating de um hotel e os comentarios dos

visitantes.
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Capitulo 5 — Resultados

5.1. Analise Fatorial Exploratoria

A Anadlise Fatorial Exploratoria (AFE) consiste em identificar as relagdes existentes
entre as varidveis medidas, ou seja, uma técnica estatistica que estuda correlagdes entre

um grande nimero de variaveis, agrupando-as em fatores.

A andlise fatorial exploratdria vai reunir toda a informagdo de cada variavel, com o
intuito de diminuir o nimero de fatores até um Unico valor e identificar quais as variaveis

mais significativas.

Um indicador que permite fazer uma analise de forma simples a adequagdo da anélise

fatorial exploratoria ¢ o indicador de Kaiser-Meyer-Olklin (KMO).

Para ajudar a interpretar os valores do indicador KMO, Field (2005) propds uma escala

(Tabela 2).

Tabela 2 — Indicador KMO

Indicador Intervalo Classificacao
090al Muito Bom
0.80a0.89 Bom
0.70 2 0.79 Mediano
KMO
0.60a0.69 Razoavel
0.50 2 0.59 Toleravel
<0.50 Inadequado

(Fonte: Elaboragdo propria)

A adequagdo dos dados € excelente para uma analise fatorial de 0,90 a 1 (Muito Bom).

0,80 a 0,89 (Bom): A adequagdo dos dados ¢ boa, indicando que a andlise fatorial &

adequada. As variaveis t€m uma boa variacdo em comum.

Mediana: 0,70 a 0,79: Adequagdo moderada dos dados. Embora a varidncia comum

entre as varidveis ja tenha diminuido, uma andlise fatorial ainda pode ser realizada.
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As informagdes sdo aceitaveis entre 0,60 ¢ 0,69 (Razoavel), apesar de algumas

restricdes. A analise fatorial ¢ ainda possivel, embora ndo seja tdo sélida.

0,50 a 0,59 (Toleravel): E possivel fazer uma analise fatorial, porém os resultados

podem ndo ser muito confiaveis.

< 0,50 (Inadequado): O indice KMO ¢ baixo e os dados sdo insuficientes para uma
analise fatorial. Isto sugere que as varidveis ndo tiveram variagdo comum suficiente para

justificar a aplica¢do da analise.

Tabela 3 — Valores do KMO das variaveis

Variavel KMO % Variancia Explicada
Brand Coolness 0,885 79,046
Social Media Usage 0,703 69,501
Eletronic Word of mouth 0,897 76,818

(Fonte: Elaboragao propria)

Como ¢ possivel observar na Tabela 5.1, o valor mais baixo apresentado ¢ 0,703, da
variavel “Social Media Usage”, sendo caracterizada como mediana, por outro lado, a
variavel com um valor maior ¢ a “eWOM” qualificada como excelente, com KMO = 0,

897.

Desta forma, os valores KMO sao categorizados entre “mediano” e “excelente”. Pode-
se concluir que uma analise fatorial exploratdria pode ser realizada, executada através do

software estatistico.

Ap0s a confirmacdo da confiabilidade dos resultados da AFE deve-se decidir a técnica
de extracdo de fatores e o numero de fatores a serem extraidos. Neste trabalho de
investigacdo utilizou-se a técnica de extragdo de fatores através do método de andlise da
componente principal (Hair et al., 2006), isto €, cada item requer um valor superior a 0,5
para corresponder as comunalidades, sendo excluido o item se ndo conseguir
corresponder ao valor requerido. Desta forma, a coluna dos pesos fatoriais representa
quanto o item contribui para a medida total da variavel, isto ¢, quanto cada item explica

o constructo (Hair et al., 2006).
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No que concerne a variancia explicada, os valores sao 79,046% (“Brand Coolness™) e
69,501% (“Social Media Usage™) ¢ 76,818% para (“eletronic Word Of Mouth”). Isto

significa o quanto os itens explicam da variavel, isto €, o valor representa a percentagem

de dados originais nos dados de fator.

Tabela 4 — Analise Fatorial Exploratoria da “Brand Coolness”

Brand Coolness

1
Subcultwr
al

2
Aesthetic 3-

Appealing

4 5-
al Authentic Rebellious Energetic

Componentes
7-
6 Hith UsefEx , . = 9
Status  traordinar ° P"P™*" Original
¥

Esta marca & (tilf & excecional

0,733

Esta marca ajuda as pessoas/ é soberba

0,86

Esta marca é valiosa/ é fantastica

0,84

Esta marca é extraordinaria

0,836

Esta marca é energética

0,777

Esta marca é outgoing

0,875

Esta marca € animada

0,851

Esta marca é vigorosa

0,831

Esta marca parece boa

0,822

Esta marca € esteticamente apelativa

0,81

Esta marca é atrativa

0,828

Esta marca tem boa aparéncia

0,796

Esta marca € inovadora

0,738

Esta marca é original

0,633

Esta marca faz algo que nunca foi feifo

0,642

Esta marca & auténtica

0,799

Esta marca é fiel s suas raizes

0,807

Esta marca nédo parece artificial

0,84

Esta marca né@o tenta ser algo que néo € (&
verdadeira)

0,867

Esta marca & rebelde

0,802

Esta marca é desafiante

0,836

Esta marca ndo tem medo de quebrar regras

0,827

Esta marca nédo & conformista

0,772

Esta marca é chique

0,829

Esta marca é glamorosa

0,796

Esta marca é sofisticada

0,857

Esta marca é elegante

0,822

Muitas pessoas gostam desta marca

0,782

Esta marca tem estilo

0,721

Esta marca é popular

0,848

Esta marca é bem aceite

0,764

Esta marca faz com que as pessoas que a
usem sejam di das outras

0,818

Ao usar esta marca, sinto-me diferenciado(a)
dos outros

0,849

Esta marca pemite as pessoas distinguirem-
se dos outros

0,88

As pessoas gue usam esta marca séo Gnicas

0,86

Esta marca & um simbolo cultural

0,486

Esta marca & iconica

0,466

% Variincia Extraida

33,638

10,283 6,825

6,74 6,285 4,715 3912 357 3,078

(Fonte: Elaboragdo propria)
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Na Tabela 4 verifica-se os pesos fatoriais de cada item e a sua distribuicdo pelas
componentes ou dimensdes da escala da “Brand Coolness”. A mesma analise foi realizada

para a escala do Social Media Usage (Tabela 5) e do eWOM (Tabela 6).

Tabela 5 — Andlise Fatorial Exploratoria — Social Media Usage

. . Componente
Social Media Usage )
Sigo as empresas e as suas marcas utilizando websites de redes sociais ou blogs online 0,841
Lamentaria se o site da rede social que mais uso se fechasse 0,838
Sinto-me fora de contacto quando ndo entro numa pagina da rede social que mais uso 0,822
% da Variancia Explicada 69,501
(Fonte: Elaboracao propria)
Tabela 6 — Analise Fatorial Exploratoria — eWOM
Componente
eWOM 1
Quando penso em hotéis, peco conselhos aos meus contatos nas redes sociais. 0,853
Costumo falar com os meus contatos nas redes sociais antes de reservar um hotel. 0,873
Gosto de conhecer as opiniées dos meus contatos nas redes sociais antes de reservar um 0897
hotel. '
Pergunto frequentemente aos meus contatos nas redes sociais sobre que hotel reservar. 0,91
Sinto-me mais confortavel a escolher um hotel quando ja conhego as opiniées dos meus 0845
contatos nas redes sociais. ’
Ao escolher um hotel, as opiniées dos meus contatos nas redes sociais sdo importantes para 0879
mim. ’
% Variancia Explicada 76,818

(Fonte: Elaboragdo propria)

5.2. Fiabilidade

Segundo Hair et al. (2017) a fiabilidade dos construtos ¢ confirmada através do valor
do Alpha de Cronbach, este deve ser igual ou superior a 0,7, sendo o limite 1. Quanto

mais o valor é proximo de um, melhor ‘e a fiabilidade da escala utilizada.
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Tabela 7 — Valores do Alpha de Cronbach

Variavel Alpha de Cronbach = a
Brand coolness 0,944
Social media Usage 0,779
Eletronic Word of Mouth 0,939

(Fonte: Elaboragéo propria)

Como se pode verificar na Tabela 5.3, todos os construtos apresentam valores do Alpha
de Cronbach (a) elevados, acima do limite inferior ¢ proximos do limite superior,

compreendidos entre 0,837 e 0,954.

Desta forma, a fiabilidade do modelo de medida foi confirmada. (Hair et al., 2017)

5.3. Regressoes Lineares Multiplas

O conceito de “andlise de regressao” refere-se a uma ampla quantidade de métodos
estatisticos utilizados para identificar relagdes entre as varidveis existentes e antever o
valor de uma ou mais varidveis dependentes, partindo de um grupo de variaveis
independentes. Deste modo, ¢ feita uma média de todos os valores calculados no
programa estatistico, provenientes das respostas do questionario, com o objetivo de

descobrir o valor que mensura cada variavel.

b

O primeiro modelo estimado analisa quais sdo as componentes da “Brand Coolness’
percecionadas pelos utilizadores dos hotéis que explicam a utilizagdo de plataformas
sociais de pesquisa de informagdo sobre os hotéis. Assim, consideram-se o seguinte

modelo econométrico:

SMU= 0+ B1BCS + p2BCAA + B3BCA + B4BCR + B5BCE + B6BCHS + 7BCU +
B8BCP + B9BCO + erro

Onde:

BCS = Brand Coolness Subcultural

BCAA = Brand Coolness Aesthetical/Appealing

BCA = Brand Coolness Authentic
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BCR = Brand Coolness Rebellious

BCE = Brand Coolness Energetic

BCHS = Brand Coolness High Status

BCU = Brand Coolness Useful/extraordinary
BCP = Brand Coolness Popular

BCO = Brand Coolness Original
A varidvel dependente ¢ SMU, e todas as variaveis foram incluidas no modelo sem
exclusdes. O objetivo € avaliar como todas as varidveis inseridas se relacionam com a

variavel dependente.

O modelo de regressdo linear multiplo estimado, através do método dos minimos
quadrados, apresenta um coeficiente de determinacao de 35,7% (R>=0, 357) o que indica
que o conjunto de variaveis consideradas explicam a variavel dependente “SMU” em
35,7%.

Tabela 8 - ANOVA

Modelo Quadrado Médio V4 Sig.
Regressdo 7,883 11,696 ,000
Residuo ,674

(Fonte: Elaboragdo propria)

Através do teste ANOVA, € nos permitido saber se o0 modelo ¢ bom ou mau. Desta
forma, € possivel afirmar que o modelo ¢ estatisticamente significativo pois o valor de Z
= 11,696 (7,883 / 0,674 = 11,696) e Sig. = 0, 000, o que implica que, na globalidade, o
modelo ¢ significativo, ou seja, bom, pois, para rejeitar o valor de Sig. < 0, 05.
Sendo Z= 11,696 ¢ significativo com um valor de significancia de 0,000, que ¢ bem
abaixo do nivel de significancia utilizado. Isso indica que o modelo de regressdo ¢
estatisticamente significativo e que pelo menos uma das variaveis independentes tem uma

relagdo significativa com a varidvel dependente.
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Tabela 9 — Coeficientes da Regressao do SMU

Coeficientes
Coeficientes
nao t Sig.
padronizados
padronizados
Modelo B Erro Erro Beta

(Constante) 3,050E-17 ,058 ,000 1,000
BCS ,344 ,058 ,344 5,919 ,000
BCAA ,088 ,058 ,088 1,504 ,134
BCA ,055 ,058 ,055 ,945 ,346
BCR ,163 ,058 ,163 2,806 ,006
BCE ,186 ,058 ,186 3,190 ,002
BCHS 177 ,058 177 3,042 ,003
BCU ,283 ,058 ,283 4,870 ,000
BCP 211 ,058 211 3,631 ,000
BCO ,098 ,058 ,098 1,691 ,092

(Fonte: Elaboracao propria)

Pelos resultados obtidos, verifica-se que existem dimensdes da “Brand Coolness” que
ndo sdo significativas na explicagdo da utilizagcdo do social media (SMU) para a pesquisa
de informacdo sobre os hotéis. Nomeadamente, os aspetos estéticos (BCAA), de
autenticidade (BCA) e de originalidade (BCO). Assim, ndo sdo validadas as hipoteses
H2a, H3a e HO9a.

Desta forma, foi estimada uma nova regressao sem considerar essas variaveis. Tendo-

se obtido o seguinte modelo estimado:

SMU = constante + 0,344BCS + 0,163BCR + 0,186BCE + 0,177 BCHS + 0,283BCU +
0,211BCP + erro

Todos os p-valores sdo inferiores a 0,05, indicando que os coeficientes de todas as
varidveis sdo estatisticamente significativos. Foram validadas as hipoteses Hla, H4a,
H5a, H6a, H7a e H8a. Pelos resultados pode-se concluir que a dimensao da “Brand
Coolness” mais relevante para explicar a utilizagdo do social media ¢ a dimensdo da

subcultura (f = 0,344), seguida da dimensdo da utilidade ( = 0,283) e a dimensdo da
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popularidade (B = 0,211). A dimensdo da “Brand Coolness” com menos peso na

explicacao da utilizagdo do social media ¢ a dimensao da rebeldia (f =0,163).

O modelo de regressdo linear multiplo estimado, através do método dos minimos
quadrados, apresenta um coeficiente de determinacao de 33,6% (R* =0, 336) o que indica
que o novo conjunto de variaveis independentes explicam a varidvel dependente “SMU”
em 33,6%.

Tabela 10 - ANOVA

Modelo Quadrado Médio Z Sig.
Regressdo 11,148 16,286 ,000
Residuo ,685

(Fonte: Elaboragao propria)

Através do teste ANOVA, ¢ nos permitido saber se o0 modelo ¢ bom ou mau. Desta
forma, ¢ possivel afirmar que o modelo ¢ estatisticamente significativo pois o valor de Z
=16,286 (7,883 / 0,685 = 11,148) e Sig. = 0, 000, o que implica que, na globalidade, o
modelo ¢ significativo, ou seja, bom, pois, para rejeitar o valor de Sig. < 0, 05.
Sendo Z= 16,286 ¢ significativo com um valor de significancia de 0,000, que € bem
abaixo do nivel de significancia utilizado. Isso indica que o modelo de regressdo ¢
estatisticamente significativo e que pelo menos uma das variaveis independentes tem uma

relagdo significativa com a varidvel dependente.

O terceiro modelo estimado pretende verificar quais sdo as dimensdes da “Brand
Coolness” que influenciam o “Eletronic Word Of Mouth (EWOM)” dos individuos que

utilizam plataformas digitais para recolher e partilhar informagao sobre hotéis.

eWOM = B0+ B1BCS + B2BCAA + B3BCA + B4BCR + BSBCE + 6BCHS + B7BCU +
BSBCP + PIBCO + erro

A variavel dependente ¢ EWOM, e todas as variaveis foram incluidas no modelo sem
exclusdes. O objetivo ¢ avaliar como todas as variaveis inseridas se relacionam com a

variavel dependente.
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O modelo de regressdo linear multiplo estimado, através do método dos minimos
quadrados, apresenta um coeficiente de determinacao de 26,3% (R* =0, 263) o que indica
que o conjunto de variaveis independentes explicam a varidvel dependente “EWOM” em
26,3%.

Tabela 11 - ANOVA

Modelo Quadrado Médio Z Sig.
Regressdo 5,813 7,530 0,000
Residuo 0,772

(Fonte: Elaboragao propria)

Através do teste ANOVA, ¢ nos permitido saber se 0 modelo ¢ bom ou mau. Desta
forma, ¢ possivel afirmar que o modelo ¢ estatisticamente significativo pois o valor de Z
=7,530(5,813/,772=7,530) e Sig. = 0, 000, o que implica que, na globalidade, o modelo

¢ significativo, ou seja, bom, pois, para rejeitar o valor de Sig. <0, 05.

Sendo Z= 7,530 ¢ significativo com um valor de significancia de 0,000, que ¢ bem
abaixo do nivel de significancia utilizado. Isso indica que o modelo de regressdo ¢
estatisticamente significativo e que pelo menos uma das variaveis independentes tem uma

relagdo significativa com a variavel dependente.

Tabela 12 — Coeficientes da Regressao do eWOM

Coeficientes
Coeficientes
nao t Sig.
padronizados
padronizados
Modelo B Erro Erro Beta
(Constante) 6,159E-17 ,062 ,000 1,000
BCS 221 ,062 221 3,552 ,000
BCAA ,140 ,062 ,140 2,249 ,026
BCA -,032 ,062 -,032 -,507 ,613
BCR ,138 ,062 ,138 2,210 ,028
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BCE ,178 ,062 ,178 2,854 ,005

BCHS ,195 ,062 ,195 3,124 ,002
BCU ,182 ,062 ,182 2,926 ,004
BCP ,254 ,062 ,254 4,080 ,000
BCO ,085 ,062 ,085 1,357 ,176

(Fonte: Elaboragao propria)

Pelos resultados obtidos, também aqui, verifica-se que existem dimensdes da “Brand
Coolness” que ndo sdo significativas na explicacdo do passa-a-palavra eletronica
(eWOM) para a pesquisa de informacdo sobre os hotéis. Nomeadamente, os aspetos
estéticos (BCAA), de autenticidade (BCA) e de originalidade (BCO). Assim, ndo sao
validadas as hipdteses H2b, H3b e H9b.

Desta forma, foi estimada uma nova regressao sem considerar essas variaveis. Tendo-

se obtido o seguinte modelo estimado:

eWOM = constante + 0,221BCS + 0,138BCR + 0,178BCE + 0,195BCHS + 0,182 BCU
+0,254BCP + erro.

Todos os p-valores sdo inferiores a 0,05, (exceto o coeficiente das variaveis BCR com
p-value < 0,10) indicando que os coeficientes de todas as varidveis sdo estatisticamente
significativos. Foram validadas as hipoteses H1b, H4b, H5b, H6b, H7b ¢ H8b. No que
respeita aos resultados, verifica-se que as dimensdes da “Brand Coolness” que t€ém um
maior peso na explica¢do do passa-a-palavra eletronica sdo a dimensao da popularidade
(B = 0,254) e da subcultura (B = 0,221). As dimensdes da “Brand Collness” com menor
influéncia na explicacdo do passa-a-palavra eletronica sdao a dimensao da rebeldia (f =
0,138), a dimensdo da energia (B = 0,178), a dimensdo da utilidade (B = 0,182) e

finalmente, a dimensao do alto status (f = 0,195).

O modelo de regressdo linear multiplo estimado, através do método dos minimos
quadrados, apresenta um coeficiente de determinacao de 23,5% (R? =0, 235) o que indica
que o novo conjunto de variaveis independentes explicam da variavel dependente

“EWOM” em 23,5%.
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Tabela 13 - ANOVA

Modelo Quadrado Médio Z Sig.
Regressado 7,799 9,890 0,000
Residuo 0,789

(Fonte: Elaboragdo propria)

Através do teste ANOVA, € nos permitido saber se 0 modelo ¢ bom ou mau. Desta
forma, € possivel afirmar que o modelo ¢ estatisticamente significativo pois o valor de Z
=9,890 e Sig. = 0, 000, o que implica que, na globalidade, o modelo ¢ significativo, ou

seja, bom, pois, para rejeitar o valor de Sig. <0, 05.

Sendo Z= 9,890 ¢ significativo com um valor de significancia de 0,000, que ¢ bem abaixo
do nivel de significancia utilizado. Isso indica que o modelo de regressdo ¢
estatisticamente significativo e que pelo menos uma das variaveis independentes tem uma

relacdo significativa com a variavel dependente.
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Capitulo 6 - Discussao Resultados

A analise fatorial exploratéria (AFE) realizada neste estudo teve como objetivo
identificar as relagdes entre as variaveis e reduzir a complexidade dos dados agrupando-

as em fatores significativos.

A adequagdo da amostra para a AFE foi avaliada através do indice Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO). Os valores do KMO estao acima de 0,70, conforme indicado pelos resultados,
possivelmente bons para uma analise. O KMO para “Social Media Usage” (SMU) tem
um valor de 0,703, que ¢ considerado médio, diminuindo que, embora uma adequagao
seja razoavel, ha espago para melhorias. Por outro lado, o maior valor de KMO para
“Boca a boca eletronico” (eWOM), 0,897, ¢ classificado como excelente, indicando

excelente adequagao dos dados.

Os pesos fatoriais obtidos durante uma analise tomaram todas as medidas apos serem
consideraveis e contribuem de forma significativa aos fatores identificados. E evidente
que elementos como BCU2 e BCE2 tém pesos fatoriais elevados (0,860 e 0,875,
respetivamente), diminuindo sua relevancia na explicagdo dos construtos. A propor¢ao de
variacao explicada pelos fatores foi elevada para todas as varidveis: 79,046% para Brand
Coolness (BC), 69,501% para SMU e 76,818% para eWOM. Estes valores altos sugerem
que os fatores extraidos podem explicar a maior parte da varidncia das variaveis.

Quanto a confiabilidade das construgdes, os coeficientes Alfa de Cronbach verificaram
a consisténcia interna dos elementos utilizados. Os valores de o para eWOM (0,939),
Social Media Usage (0,779) e Brand Coolness (0,944) sdo todos proximos de 1 e
superiores ao limite aceitdvel de 0,70, proporcionando uma alta confiabilidade das
escalas.

Quando submetido a analise de regressao multipla para “Social Media Usage” (SMU),
o modelo apresentou coeficiente de determinagdo (R?) de 35,7%. Isto significa que cerca
de 35,7% da variacdo do SMU pode ser explicada pelas variaveis independentes incluidas
no modelo. O resultado dos testes ANOVA mostraram que o modelo ¢é estatisticamente
significativo, com valor Z de 11.696 e significancia de 0,000, indicando que pelo menos
uma variavel independente possui relagao significativa com o SMU. As variaveis “Brand
Coolness Popular” (BCP), “Brand Coolness Useful” (BCU), “Brand Coolness High

Status” (BCHS) e “Brand Coolness Energetic” (BCE) tiveram coeficientes significativos
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e positivos, demonstrando sua influéncia positiva na SMU. Porém, varidveis como
“Brand Coolness Subcultural” (BCSb) e “Brand Coolness Rebellious” (BCR) foram
retiradas do modelo final por ndo serem estaticamente  definitivas.

O modelo de regressdo para o “Boca a boca eletronico” (eWOM) apresentou
coeficiente de determinacdo (R?) de 26,3%, significando que apenas 26,3% da variancia
do eWOM ¢ explicada por varidveis independentes. A capacidade explicativa do modelo
¢ menor em comparagdo com o SMU, embora o modelo seja estatisticamente significativo
(Z = 7,530, p = 0,000), diminuindo que, pelo menos, uma variavel tem um efeito
significativo. Coeficientes significativos foram encontrados para BCP, BCU, BCHS, BCE
e BCR, indicando que todas essas variaveis tiveram um efeito positivo no eWOM.

Contudo, o elemento "BCO" ndo demonstrou importancia e foi removido do modelo final.

A discussao de resultados considera a importancia relativa de cada dimensao da "Brand
Coolness" e como estas dimensdes se relacionam com o comportamento dos utilizadores
da Geragdo Z de hotéis, a nivel da utilizagdo do social media e do passa-a-palavra

eletronica.

A "Brand Coolness" refere-se a capacidade da marca de se integrar e ressoar com
subculturas especificas, oferecendo uma identidade que ¢ valorizada por grupos sociais
distintos (Warren et al., 2019; Warren & Campbell, 2014). Marcas que tém uma forte
associagdo com subculturas atraentes sdo vistas como mais auténticas e relevantes para
aqueles que se identificam com essas subculturas. Marcas que sdo percebidas como
iconicas para certas subculturas tém um apelo especial entre os membros dessas
comunidades. As subculturas frequentemente utilizam o social media para promover e
reforcar as suas identidades grupais e culturais. Isso resulta em um maior
comprometimento com marcas que simbolizam essas identidades. A literatura sugere que
os consumidores que compartilham e interagem mais com os contetdos relacionados a
marcas que refletem as suas proprias crengas e valores culturais. Isso € corroborado por
estudos que mostram que marcas que se conectam com identidades de subcultura geram

mais discussoes e partilhas em redes sociais.

A utilidade refere-se a capacidade da marca de proporcionar valor pratico e funcional
aos consumidores. Marcas que sdo vistas como uteis oferecem beneficios concretos,
como conveniéncia, eficiéncia ou qualidade superior, o que pode influenciar
positivamente a frequéncia de interacdes dos consumidores com a marca no social media.
A percegdo de utilidade pode aumentar a ligacdo dos consumidores no social media, pois
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os utilizadores frequentemente procuram e partilham informagdes uteis e praticas. Marcas
que fornecem informagdes uteis, ofertas ou contetidos que ajudam os consumidores a
resolver problemas sdo mais propensas a gerar interacdes e partilhas. Pesquisas indicam
que os consumidores valorizam o conteido que melhora sua experiéncia e sdo mais

propensos a interagir e compartilhar informagdes uteis que encontram nas redes sociais.

A dimensao da popularidade refere-se a perce¢ao de que a marca ¢ amplamente aceita
e seguida. A popularidade pode gerar um efeito de prova social, onde a adesdao de um
grande niumero de pessoas a uma marca a torna mais atraente para novos consumidores.
Marcas populares atraem a atengdo dos consumidores no social media devido ao seu
status social elevado. Utilizadores tendem a seguir e partilhar conteudos de marcas que
sao amplamente reconhecidas e aceites, pois isso pode refletir e refor¢ar o seu proprio
status social. Estudos confirmam que a popularidade de uma marca pode aumentar a
interagdo dos consumidores com conteudos relacionados a marca, como um meio de se

associar as tendéncias e normas sociais prevalecentes.

A rebeldia refere-se a capacidade da marca de se destacar pela sua atitude contraria as
normas e convengoes estabelecidas. Marcas que incorporam elementos de rebeldia podem
ser vistas como provocadoras ou desafiadoras, apelando a consumidores que valorizam a
individualidade e a rutura com o status quo. Embora a rebeldia possa atrair uma base de
clientes segmentada que valoriza a ndo conformidade, pode ndo ter o mesmo impacto
generalizado no social media em comparagdo com as outras dimensdes. A literatura
sugere que a originalidade e a atitude disruptiva podem ser atraentes, mas seu impacto na
frequéncia de interagdo no social media pode ser limitado a nichos especificos. Isso pode
explicar o menor peso da rebeldia na explicagdo da utilizagdo do social media, uma vez
que o apelo rebelde pode ndo ser tdo universalmente relevante quanto as dimensdes de

subcultura, utilidade ou popularidade.

A popularidade de uma marca cria um efeito de prova social, onde consumidores
desejam associar-se a algo que ¢ visto como bem-sucedido e amplamente aceito. Este
fenémeno ¢ bem documentado na literatura sobre eWOM, que sugere que marcas
populares sdo mais frequentemente recomendadas porque associam os consumidores a

uma identidade social desejavel e a tendéncias de mercado.

Consumidores que se identificam com uma subcultura especifica tém um forte desejo

de promover e partilhar informagdes sobre marcas que representam as suas identidades
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culturais e valores. A literatura sobre marketing cultural e eWOM indica que individuos
dentro de subculturas frequentemente utilizam o eWOM para comunicar e reforgar a sua
identidade e coesao grupal. De acordo com Muniz e O'Guinn (2001), marcas que ressoam
com subculturas geram maior lealdade e promogao através de eWOM entre os seus

adeptos.

A literatura sugere que a rebeldia pode ser atraente para nichos especificos, mas nao
necessariamente para o publico em geral. A partilha de informagdes sobre marcas rebeldes
pode ser limitada a grupos que valorizam essas caracteristicas, o que pode explicar o

menor peso da rebeldia no eWOM.

A proporg¢ao da energia refere-se a vitalidade e dinamismo da marca. Embora a energia
possa contribuir para a atratividade da marca, seu impacto direto no eWOM pode ser
menos pronunciado em comparagdo com dimensdes que tém um forte apelo social ou
cultural. A literatura ndo fornece evidéncias robustas que conectem diretamente a
dimensdo da energia com um aumento significativo no eWOM. A energia pode ser uma
caracteristica apreciada, mas ndo necessariamente um fator principal que impulsiona o

comportamento de partilha de informagdes.

A importancia da utilidade refere-se ao valor pratico que a marca oferece aos
consumidores. Embora a utilidade seja importante, sua influéncia no eWOM pode ser
menor porque consumidores tendem a partilhar informagdes sobre marcas baseadas mais
na sua percecdo social e cultural do que na utilidade pratica. Estudos mostram que o
eWOM ¢ frequentemente impulsionado por fatores emocionais e sociais mais do que por
fatores puramente utilitarios. Enquanto a utilidade pode influenciar a decisao de compra,
0 eWOM tende a ser mais fortemente impulsionado por fatores que afetam a identidade

e o status social.

A dimensdo do alto status refere-se ao prestigio e exclusividade da marca. Embora
marcas de alto status possam gerar interesse, o impacto direto no eWOM pode ser menor,
pois 0 eWOM ¢ frequentemente impulsionado por fatores de identidade social e conexao
cultural em vez de apenas status (Kanje, Charles, Tumsifu, Mossberg, & Andersson,

2020).

Marcas de alto status podem ser vistas como inacessiveis ou elitistas para alguns
consumidores, limitando a quantidade de eWOM que geram. A literatura sugere que o

eWOM ¢ mais eficaz quando esta associado a uma sensagao de pertencimento e relagao
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pessoal, que pode nao ser sempre associado com marcas de alto status (Gonzalez-

Rodriguez et al., 2022).

Popularidade e a aceitagdo social sdo altamente valorizadas pela geragao Z, o que esta
alinhado com o conceito de prova social. Marcas populares tém um apelo especial para
esta geragdo, que busca estar na vanguarda das tendéncias e se associar a marcas que sao
vistas como bem-sucedidas e amplamente aceites. Para a Geracao Z, a utilizagao do social
media muitas vezes envolve a promog¢ao de marcas que sao amplamente reconhecidas e
seguidas. A popularidade de uma marca pode proporcionar um senso de pertencga e status
social, o que ¢ altamente valorizado por esta faixa etaria. Estudos como o de Smith (2020)
mostram que a Geracao Z € motivada por tendéncias e status social, o que explica por que

marcas populares geram mais eWOM e interacdes nas redes sociais (Kuo, 2022).

A Geragdo Z frequentemente se associa a subculturas especificas e valoriza marcas
que ressoam com essas identidades culturais. Marcas que se conectam com subculturas
tém uma vantagem em gerar comprometimento e eWOM, pois oferecem um sentido de
autenticidade e pertencimento. Esta geracdo utiliza as plataformas para explorar e
expressar as suas identidades culturais e sociais. Marcas que se alinham com estas
identidades especificas sdo mais propensas a gerar discussdes e partilhas. Segundo
Warren et al. (2019), a Geragdo Z usa redes sociais para reforgar as identidades e valores
culturais, e marcas que se conectam com estas identidades tendem a ser promovidas mais

intensamente através de eWOM.

Embora a rebeldia possa atrair alguns consumidores, seu impacto no eWOM pode ser
menor para a Geragdo Z, pois esta faixa etdria pode preferir marcas que oferecem uma
relacdo mais ampla com as identidades e valores sociais em vez de uma atitude contraria
as normas estabelecidas. A rebeldia pode ser interessante para um nicho especifico, mas
ndo necessariamente ressoa com a maioria dos membros da Geracdo Z que buscam
autenticidade e pertencimento mais do que uma simples postura desafiante. A Geracao Z
tende a valorizar a coesdo e o sentido de identidade sobre o mero desafio das normas

sociais.

61



Capitulo 7 — Conclusao

7.1. Implicacoes para a Gestao

Este estudo revela a importancia da “Brand Coolness” e o seu impacto no
comportamento da Geracao Z em relagdo a gestao das redes sociais de hotéis. Com foco
na geragdo que cresceu embebida com tecnologias e redes sociais, os resultados suportam
informacdes valiosas tanto para empresas estabelecidas quanto para as novas
participantes no mercado. Com base nas perce¢des da Geragao Z, as descobertas podem
ser usadas para aumentar a competitividade das empresas existentes e identificar
oportunidades para novas empresas que desejam entrar no mercado, aplicar modelos que
podem orientar os esfor¢os de marketing para caracteristicas especificas com o0s

resultados.

A Geragdo Z, conhecida pelo seu comportamento digital nativo, apresenta diferengas
significativas nas caracteristicas de consumo em relacdo as geragdes anteriores. Estas
diferengas sdo particularmente visiveis na forma como esta geracdo interage com as
marcas e toma decisdes de compra através das redes sociais. Levar em consideracdo a
situacdo financeira dos consumidores da Geragdo Z potencializa a compreensdo da
relagdo entre as variaveis pesquisadas € o objeto de pesquisa, principalmente em um

cenario onde a prosperidade varia significativamente.

Este estudo focou-se especificamente no comportamento da Geragdo Z, com o
objetivo de compreender como esta geragao se relaciona com os hotéis através das redes
sociais. O estudo revelou que esta geracdo valoriza muito as interagdes digitais e €
influenciada por conteudos inovadores e envolventes nas plataformas sociais. A
inclinacdo da Geracdo Z para abragar principios de autenticidade e exclusividade nas
escolhas de consumo proporciona uma visao sobre os produtos e servigos que escolhem.
A atratividade e o apelo estético da marca tém sido identificados como fatores cruciais na

perce¢do de “Brand Coolness” entre os jovens desta geragao.

Embora pesquisas anteriores sobre “Brand Coolness” tenham se concentrado nos
mercados europeu e americano (F. Chen et al, 2023), este estudo examinou
especificamente um ambiente cultural diferente, analisando a Gera¢ao Z em relagdo a

gestdo de redes sociais de hotéis. As percecdes e comportamentos desta geragcdo diferem
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significativamente dos consumidores de outras regioes, impactando assim as interagdes e
avaliacdes das marcas. A inclusdo da Geragdo Z como foco da pesquisa amplia o conceito
de “Brand Coolness”, proporcionando uma compreensao mais abrangente de como esta

variavel impacta diferentes contextos culturais.

A Geragdo Z ¢ um dos maiores consumidores de contetido digital e a sua influéncia
nas marcas através das redes sociais ¢ inegavel. Os dados obtidos de 200 entrevistados
validos foram recolhidos e analisados, consumando uma ampla gama de consumidores
da Geragao Z. A andlise utilizou correlacao, regressao linear e regressdao multipla para

examinar as relacdes entre as variaveis do constructo.

As conclusdes deste estudo demonstram que o “Brand Coolness” tem um impacto
significativo na intencdo de recomendar hotéis através do eWOM (boca-a-boca
eletronico). A relacdo mais forte identificada foi entre “Brand Coolness” e “Brand Love”,
seguida pela relagdo entre “Brand Love” e intengdo de compra. Estas descobertas
destacam a importancia das estratégias de marketing digital que se concentram na

constru¢do de uma imagem de marca atraente e envolvente para atrair a Geragao Z.

Os pontos deste estudo melhoram as construgdes tedricas para um novo mercado, com
foco especifico em uma determinada categoria de consumidor. As implicagdes na gestdo
sugerem que as empresas do setor hoteleiro devem convergir os seus esforgos para
estratégias de marketing digital que cultivem o “Brand Coolness” e o “Brand Love”,
atraindo mais consumidores da Geragdo Z. Para empresas que desejam entrar neste
mercado, com foco no marketing digital ¢ essencial para estabelecer uma relagao forte e

auténtica com este publico.

Este estudo contribui significativamente para a compreensdo de como a “Brand
Coolness” influencia o comportamento da Geragdo Z na gestao de redes sociais hoteleiras,
fornecendo orientagdes praticas para empresas do setor hoteleiro e destacando a

importancia de estratégias eficazes de marketing digital.

63



7.2. Limitag¢oes e recomendacées para futuros trabalhos

O estudo intitulado “Brand Coolness: Comportamento da Geragao Z na gestdo do
social media dos hotéis” identifica limites e sugestdes importantes que sao essenciais para
compreender as descobertas e direcionar pesquisas futuras neste dominio. Os

constrangimentos reconhecidos sdo diversos e necessitam de um tratamento minucioso.

A pesquisa teve uma énfase estreita na Geragado Z, o que restringe a capacidade de aplicar
as descobertas a outras geragdes. Embora a Geragdo Z seja uma coorte importante, a
utilizagdo de uma gama mais ampla de idades em pesquisas futuras podera fornecer um
ponto de vista mais abrangente e inclusivo. O contexto cultural da investigacdo, que
provavelmente esta centrado numa determinada area ou nagao, pode nao representar com
precisao agdes e pontos de vista noutras localizagdes globais. A realizagdo de pesquisas
comparativas entre diferentes culturas aprimora as descobertas e oferece um ponto de

vista mais abrangente.

Outra questao importante ¢ o método de recolha de dados. A utilizagdo de pesquisas
autoadministradas nas redes sociais pode levar a vieses de autossele¢do, o que, por sua
vez, diminui a representatividade da amostra. Os esforcos de investiga¢do subsequentes
devem incluir entrevistas abrangentes e grupos focais para fornecer uma compreensao

mais profunda e diminuir possiveis preconceitos.

A pesquisa ndo avaliou variaveis estranhas que pudessem influenciar a impressao de
“Brand Coolness”, como aspetos econdmicos, sociais € politicos. Para melhorar o
conhecimento abrangente nesta area, seria bom incluir estes elementos em investigacoes
futuras. O constante avango das redes sociais e das tendéncias digitais tem o potencial de
tornar rapidamente os resultados irrelevantes. Estudos longitudinais que examinam a
evolugdo dos pontos de vista sobre o “coolness da marca” durante um longo periodo de

tempo podem ser bastante interessantes.

E também fundamental considerar sugestdes de trabalhos futuros em qualquer trabalho
de investigacdo. A fim de manter a uniformidade entre varios contextos demograficos e
culturais, ¢ aconselhavel alargar a amostra, incluindo diversas geragdes e areas.
Metodologias qualitativas, como a realizagdo de entrevistas em profundidade e a
organizagdo de grupos focais, ttm o potencial de fornecer entendimentos mais
abrangentes e detalhados das atitudes e a¢des da Geracao Z sobre o conceito de “Brand

Coolness”. Estudos longitudinais podem fornecer informacdes valiosas sobre a evolugao
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das opinides ao longo do tempo, bem como sobre como elas sdo influenciadas pelas

mudangas nos métodos de marketing e nas plataformas de redes social.

Para uma compreensdo mais profunda do conceito de “Brand Coolness”, ¢
aconselhavel analisar o impacto dos aspetos econdmicos, sociais e politicos. Pesquisas
subsequentes poderdo investigar como as tecnologias em desenvolvimento, como a
inteligéncia artificial e a realidade aumentada, contribuem para o estabelecimento e
preservacao da “coolness da marca” entre a Geragdo Z, examinando novas estratégias

digitais de envolvimento.

Este trabalho tem algumas consequéncias teoricas. Ele aprimora a literatura ampliando
anocao de "coolness da marca" para incluir o ponto de vista da Geragao Z, uma mudanga
demografica importante no atual ambiente de consumo. Os resultados enfatizam a
importancia do “Brand Coolness” como precursor do “Brand Love”, indicando que o
apelo de uma marca pode ter um impacto relevante na promogao da fidelidade a marca.
Esta investigacdo afirma o efeito substancial do eWOM (boca-a-boca) na percecdo da
marca e nas intengdes de compra, sublinhando a necessidade de as teorias de marketing

digital incluirem mais extensivamente as influéncias dos meios de comunicag¢ao social.

Os hotéis tém de dar prioridade a taticas de marketing digital que enfatizem contetdos
unicos e interativos, a fim de atrair e envolver a Geracao Z. Os esfor¢os de marca que
sejam genuinos e Ginicos tém potencial para serem muito bem-sucedidos. E fundamental
que as empresas deem extrema importdncia a compromissos consistentes € superiores
com os consumidores nas plataformas de redes sociais. Envolver-se com feedback, gerar
conteudo personalizado e usar influenciadores digitais pode aumentar a sensacdo de

“Brand Coolness”.

A andlise de dados ¢ fundamental para monitorar e ajustar campanhas de marketing
digital. Ferramentas de andlise de sentimento e ferramentas de monitoramento de redes
social podem fornecer informagdes importantes sobre as atitudes dos consumidores. E
importante que as empresas se mantenham atualizadas com as tendéncias das redes
sociais e ajustem prontamente as técnicas de marketing, a fim de preservar a relevancia
da marca entre a Geracdo Z. Implementar programas de fidelidade e incentivar os

consumidores a publicar experiéncias agradaveis nas redes sociais pode efetivamente

atrair um numero substancial de novos clientes.
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9. Anexos

Anexo A — Questionario de caracterizagdo de amostra

Inquérito — Brand Coolness nas Redes Socias dos Hotéis

Objetivo: O presente questionario faz parte de um estudo no ambito de dissertacdo de Mestrado na Universidade
Lusiada. A sua participacdo neste questionario é voluntaria e todas as informacgGes prestadas no ambito deste
questionario sdo estritamente confidenciais. Os dados recolhidos serdo utilizados apenas para efeitos académicos e
cientificos. Ao responder ao questionario estard a dar o seu consentimento na recolha dos dados. A qualquer momento
pode abandonar a sua participacdo. O sucesso deste projeto dependerda do volume de dados representativos
(questiondrios) preenchidos e entregues pelos inquiridos, pelo que a sua colaboragdo é fundamental.

A resposta ao questiondrio tem uma duragdo média de 5 minutos.

Muito obrigado pela sua participagao!

Caracterizacdao do Inquirido: assinale com uma cruz

P1 Idade Menos de 18 anos O 18 a20 anos O 21a25anoso Mais de 25 O

P2 | Sexo Masculino o Feminino O Outro O Ndo quero dizer O

P3 | Rendimento <1000€ O 1001 a2000€ O 2001 a 3000€ o | >3000 € O
Mensal da Familia/

Compreensao de Brand Coolness na Geragao Z

P4. Como definiria uma marca “cool”?

] marca associada a um estilo de vida desejavel
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O marca vista como inovadora e diferenciada
O marca vista como popular entre os jovens
O outro

P5. Pode dar um exemplo de uma marca “cool”?

Redes Sociais

P6. Com que frequéncia utiliza as redes sociais?
O Vdrias vezes por dia

0 Uma vez ao dia

o Uma vez por semana

0 Uma vez por més

P7. Quais sdo as redes sociais que mais utiliza?
O Instagram

o TikTok

O Snapchat

O X (antigo Twitter)

0 Facebook

o Outro

Geracao Z — Redes Sociais - Hotéis

P8. Tem por habito passar férias ou usufruir de pequenas estadias em hotéis? Sim/N&o
P9. Segue as redes sociais dos hotéis onde tem por habito frequentar? Sim/N&o
P10. Como vocé interage com marcas de hotéis nas redes sociais?

O Seguir suas paginas/perfis

o Comentar em suas postagens

0 Compartilhar postagens

O Enviar mensagens diretas

o Outro

P11. Quao importante é para si a imagem de um hotel?

0 Nada importante

o Pouco importante

o Indiferente
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O Importante

O Muito importante

P12. O rating de um hotel e os comentdarios dos visitantes sao importantes para si?
O Extremamente nao importante

o Pouco importante

O Neutro

O Importante

O Muito importante

P13. Quais elementos especificos nas redes sociais de um hotel que contribuem para a sua
percecdo de "brand coolness"?

o Conteldo visual

O Interagbes com seguidores

O Promocgoes exclusivas

o Colaboragdes com influenciadores
o Outros

A partir de agora, considere o ultimo hotel escolhido através de uma rede social da sua
preferéncia quando estiver a dar a sua opinido.

Considere as seguintes afirmag¢des abaixo e utilize a seguinte escala para responder as questdes. Por favor, indique com
uma cruz o seu grau de concordancia ou discordancia com cada afirmagdo. Nao existem respostas certas ou erradas.

Discordo Discordo Nem discordo, Concordo Concordo
completamente nem concordo completamente
1 2 3 4 5
Brand Coolness — Useful/Extraordinary 1123 |4)|5

Esta marca é util/ é excecional

Esta marca ajuda as pessoas/ é soberba

Esta marca é valiosa/ é fantastica

Esta marca é extraordinaria

Brand Coolness — Energetic

Esta marca é energética

Esta marca é outgoing

Esta marca é animada 1 /2|3 ]| 4 5

Esta marca é vigorosa

Brand Coolness — Aesthetical Appealing

Esta marca parece boa

Esta marca é esteticamente apelativa 1123 |4)|5

Esta marca é atrativa

Esta marca tem boa aparéncia

Brand Coolness — Original

Esta marca é inovadora

Esta marca é original 1123 |4)|5
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Esta marca faz algo que nunca foi feito

Brand Coolness — Authentic

Esta marca é auténtica

Esta marca é fiel as suas raizes

Esta marca ndo parece artificial

Esta marca ndo tenta ser algo que ndo é (é verdadeira)

Brand Coolness — Rebellious

Esta marca é rebelde

Esta marca é desafiante

Esta marca ndo tem medo de quebrar regras

Esta marca ndo é conformista

Brand Coolness — High Status

Esta marca é chic

Esta marca é glamorosa

Esta marca é sofisticada

Esta marca é elegante

Brand Coolness — Popular

Muitas pessoas gostam desta marca

Esta marca tem estilo

Esta marca é popular

Esta marca é bem aceite

Brand Coolness — Subcultural

Esta marca faz com que as pessoas que a usem sejam diferentes das outras

Ao usar esta marca, sinto-me diferenciado(a) dos outros

Esta marca permite as pessoas distinguirem-se dos outros

As pessoas que usam esta marca sdo Unicas

Brand Coolness — Iconic

Esta marca é um simbolo cultural

Esta marca é icénica

Social Media Usage

SMU1: Os sites de redes sociais como o Instagram fazem parte da minha atividade diaria
SMU?2: Sigo as empresas e as suas marcas utilizando websites de redes sociais ou blogs online
SMU3: Lamentaria se o site da rede social que mais uso se fechasse

SMU4: Sinto-me fora de contacto quando nao entro numa pégina da rede social que mais uso

Reliance of EWOM- Adapted from Thoumrungroje (2014)
Thoumrungroje, A. (2014). The Influence of Social Media Intensity and EWOM on Conspicuous
Consumption. Procedia - Social and Behavioral Sciences, 148, 7-15.

EWOM1: Quando penso em hotéis, peco conselhos aos meus contactos nas redes sociais.

EWOMZ2: Costumo falar com os meus contactos nas redes sociais antes de reservar um hotel.

EWOM3: Gosto de conhecer as opinides dos meus contactos nas redes sociais antes de reservar
um hotel.

EWOM4: Pergunto frequentemente aos meus contactos nas redes sociais sobre que hotel
reservar.

EWOMD5: Sinto-me mais confortavel a escolher um hotel quando ja conheco as opiniGes dos meus
contactos nas redes sociais.

EWOMBG6: Ao escolher um hotel, as opinides dos meus contactos nas redes sociais sao importantes
para mim.
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