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RESUMO

O aparecimento da Internet permitiu a criacdo de comunidades de marca online, onde os
utilizadores partilham entre si conteudos emocionais, cognitivos ou materiais sobre as
marcas, beneficiando, muitas vezes, as empresas na divulgacao e fidelizagdo a marca.
Nestas comunidades, os consumidores passam a ter um papel de cocriadores da propria
imagem da marca, pois passa a haver uma colaboracdo entre a empresa e os consumidores
na promoc¢ao e comunicagdo de diferentes elementos relacionados com a marca. Apesar
do crescente interesse, existem ainda poucas evidéncias de como se processa esta
cocriacao no caso das marcas de luxo, em especial das associadas a servigos. Procurando
contribuir para colmatar esta lacuna, este estudo foca-se na cocriacdo da imagem da marca
de duas cadeias de hotéis de luxo: Grupo Pestana e Grupo Four Seasons. Utilizando para
o efeito dados recolhidos das paginas oficiais dos hotéis e dos conteudos partilhados pelos
clientes nas plataformas de viagem Booking.com e TripAdvisor, com relagdo a duas
unidades de cada cadeia localizadas em Lisboa e Londres. A analise do contetido permitiu
avaliar os tragos Sofisticacdo e Excita¢ao da personalidade da marca comunicados, bem
como efetuar uma analise de sentimento, a fim de compreender melhor a natureza do
conteudo. Os resultados sugerem que, de um modo geral, o tom emocional dos
comentarios dos clientes ¢ claramente positivo e que o trago de personalidade de marca
Sofisticagdo ¢ o mais enaltecido. Encontrou-se um claro diferencial no que respeita a
Excitacao, pelo que esta area devera ter uma atencao refor¢ada por parte das marcas.
Constataram-se também diferencas ao nivel das plataformas utilizada pelos clientes para
partilhar no que respeita a sua nacionalidade. Este estudo reforca a importancia das
comunidades de marca online na promogao e cocriacao da imagem de marca, mesmo no

caso de marcas de luxo.

Palavras-chave: Cocriagdo; Personalidade de marca; Imagem de marca; Luxo; Hotel
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ABSTRACT

With Internet evolution, online brand communities become possible, allowing users to
share emotional, cognitive, or material content about brands, often benefiting companies
in disseminating brand image and achieving loyalty. In these communities, consumers
have a role as the brand's image co-creators. There is a collaboration between the
company and consumers in promoting and communicating different brand elements.
Despite the growing interest, there is still little evidence of how this co-creation occurs in
luxury brands, especially those associated with services. This study aims to shed some
light on this matter, focusing on the co-creating process in online digital communities of
two luxury hotel chains' brand image: Pestana Group and Four Seasons Group. Data
gathered from official hotel webpages and content shared by customers on the
Booking.com and TripAdvisor travel platforms, from two units in each chain located in
Lisbon and London, was used to assess the brand image co-creation process. Throughout
the content analysis, it was possible to unveil the Sophistication and Excitation traits of
the brand personality communicated online and their differences between communities
and carry out an analysis of sentiment to understand the nature of the content better. The
findings suggest that, in general, the emotional tone of customer comments is positive,
and the Sophistication brand personality trait is the most praised. The differential found
regards to excitement trait, so brands should increase attention to this dimension. There
were also differences in terms of platforms used by customers regarding their nationality.
This study reinforces the importance of online brand communities in promoting and co-

creating the brand image, even in luxury brands.

Keywords: Co-creation; Brand personality; Brand image; Luxury; Hotel
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CAPIiTULO I — INTRODUCAO

Os consumidores estdo cada vez mais informados, interligados e ativos, tendo a sua disposi¢ao
mais opgoes de escolha. Estes ja ndo se restringem a comunicagdo unilateral por parte das

marcar, passado a contribuir em comunidades (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Nas comunidades de marca online, os utilizadores retirando partido das funcionalidades da web
2.0 partilham conteudo gerado pelo utilizador (CGU), que aos olhos dos demais sdo
considerados como informacao fiavel relativa as marcas (Narangajavana Kaosiri et al., 2019).
Para os marketers, estes conteidos gerados pelos membros da comunidade de marca online
sdao de extrema importancia (Paschen et al., 2017), por transmitir o “sentir” da marca pelo

consumidor.

Nos ultimos anos, a presenca e a atividade nessas comunidades tem crescido significativamente
(Borges-Tiago et al., 2020), o que por um lado permite as empresas um facil acesso a um vasto
conjunto de informacdes, mas que por outro lhes langa desafios ao nivel da gestdo dos
relacionamentos ¢ da imagem de marca. Nessas plataformas os consumidores partilham
diversos conteudos, dando a conhecer as suas experiéncias e opinides relativas as marcas
(Kimmel & Kitchen, 2014), criando desta forma uma nova maneira de intercomunicacao e
ajudando na construcao da reputagdo online das marcas (Diaz & Rodriguez, 2018). Deste
modo, a imagem de marca deixa de ser criada apenas pelas empresas e a relagdo entre empresa
e consumidores passa a basear-se numa cooperacdo entre as duas partes (Prahalad &

Ramaswamy, 2004).

Os beneficios e desafios que esta realidade aporta para as empresas tem despertado o interesse
quer dos investigadores, quer dos responsaveis de marketing sobre esta temética, pelo que nos
ultimos anos se tém encontrado diversos estudos que analisam esta dinamica de cocriacao
(Borges-Tiago et al., 2020; Narangajavana Kaosiri et al., 2019). Porém, a grande maioria dos
trabalhos focaliza-se nas marcas de produtos de consumo corrente, ndo existindo, por
conseguinte, muitas evidéncias de como se processa a cocriagdo no caso de marcas de luxo,
em especial no dominio dos servigos. O presente trabalho procura contribuir para colmatar esta
lacuna através da analise do comportamento de cocriagdo de marcas de luxo no ambito dos

servigos, tendo-se para tal incidido a andlise no sector hoteleiro.
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Cada vez mais, a Internet ¢ uma plataforma fulcral para a interagdo entre consumidores, onde
sdo partilhadas opinides sobres diversos assuntos, incluindo marcas, facilitando a criagdo de
comunidades de marca online (Brodie et al., 2013; Cruz & Lee, 2014; Paschen et al., 2017).
Os consumidores sdo estimulados a participar nas comunidades de marca, onde podem
expressar livremente a sua opinido, aprender com os demais consumidores e partilhar as suas

experiéncias relacionadas com a marca (Essamri et al., 2019).

No contexto do sector hoteleiro ¢ interessante percecionar se efetivamente existe cooperagao
entre a as unidades hoteleiras e os clientes na criagdo da imagem de marca, uma vez que os
consumidores tém um grande envolvimento no ato de consumo dos servicos e sao incentivados
a partilhar as suas experiéncias (Tarn, 2005). Esta partilha de experiéncias ¢ considerada pelos
demais clientes ndo s6 como fonte de criacdo da imagem secundaria da marca, mas também
como elemento influenciador no processo de decisdo de compra/reserva do hotel (Arrigo,

2018).

Uma das formas empregues para aferir a imagem de marca percecionada pelos clientes ¢ o
emprego do modelo da personalidade de marca de Aaker (1997), tema abordado em 2.2.1. A
percecao dos tracos da personalidade da marca pode ser formada e influenciada por qualquer
contacto que o consumidor tenha com a marca (Aaker, 1997), logo as partilhas nas
comunidades digitais sdo consideradas como fonte de transmissao dos tracos de personalidade
da marca (Black & Veloutsou, 2017). Pelo que, numa cooperacdo conjunta entre empresa €
consumidores, devera ocorrer a cocriacdo da imagem de marca (Prahalad & Ramaswamy,

2004).

Atendendo as particularidades dos servicos (Tarn, 2005) e das proprias marcas de luxo
(Wiedmann et al., 2009) surge a duvida, ainda ndo totalmente explorada na literatura existente,
se este processo de cocriagdo ocorre nos mesmos moldes e com uma dindmica similar ao dos
demais produtos e servigos, o que suscitou as seguintes questdes de investigacao:

Q1 — Existe efeito de cocriagdo entre clientes e unidades hoteleiras?

Q2 — As caracteristicas das unidades hoteleiras (localizagdo) influenciam o efeito da
cocriag¢do?

Q3 — As caracteristicas dos clientes (ex. pais) influenciam o efeito da cocria¢do?

04— As plataformas de comunicagdo (Booking.com e TripAdvisor) influenciam o efeito
da cocriacdo?

13



Com o intuito de responder a estas questoes foram escolhidas duas cadeias de hotéis com
presenca internacional: Pestana e Four Seasons. A primeira cadeia ¢ considerada como uma
marca de luxo de nivel de entrada e a segunda como de nivel médio, se considerarmos o nivel
de luxo oferecido. Sdo ambas Connoisseur brands se atendermos ao nivel de reconhecimento
(Heine, 2012), o que atesta o seu interesse enquanto objeto de estudo, se atendermos a que a
notoriedade deste tipo de marcas ¢ muito assente na comunicagdo boca-a-boca. Os dados
referentes & comunicacdo online quer da empresa, quer dos seus consumidores foram
recolhidos do site oficial, bem como de duas plataformas com funcdes e funcionalidades
distintas — o Booking.com e o TripAdvisor e, posteriormente, analisados com recurso a uma

abordagem mista de tratamento de dados.

Este trabalho encontra-se dividido em seis capitulos, como se pode observar na figura

seguidamente apresentada.
Capitulo | - Introdugao
Capitulo Il - Enquadramento Tedrico
Capitulo Il — Modelo Conceptual e Hipdteses a Testar
Capitulo IV — Metodologia e Tratamentos dos Dados
Capitulo V — Resultados

Capitulo VI — Conclusdes e Implicacbes

Figura 1 - Estrutura do trabalho

No primeiro capitulo ¢ efetuado uma breve incursdo sobre o tema do estudo, bem como os
objetivos que se pretendem alcancar com o mesmo. Seguidamente ¢ apresentado o
enquadramento teorico, reunindo conhecimento relevante a compreensdo da tematica de
estudo. No terceiro capitulo, segue-se a apresentagdo do modelo conceptual e das questdes de
investigacdo. No capitulo seguinte, ¢ explicada a metodologia empregue que conduziu aos
resultados demonstrados no quinto capitulo. Por fim, o ultimo capitulo é reservado as
conclusdes do estudo. Sao ainda referidas as suas limitagdes, bem como sugestdes para estudos

futuros.
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CAPITULO II — ENQUADRAMENTO TEORICO

Este capitulo descreve os principais conceitos inerentes a esta dissertacdo, iniciando pela
distin¢do entre produtos e servigos e apresentando algumas estratégias a serem adotadas pelas
marcas para minimizar os problemas associado aos servigos. De seguida, ¢ efetuado a
explicacdo do conceito de luxo e de marcas de luxo, analise ao marketing digital das marcas
de luxo e da personalidade das marcas. Por tltimo, € apresentado o conceito de comunidade de
marca e finalizando com andlise aos contetidos relacionados com as marcas gerados pelos

utilizadores.

2.1. Produtos vs. Servicos

Rathmell (1966), fazia a distingdo entre produtos e servigcos considerando um produto um
substantivo e um servigo um verbo — um produto ¢ uma coisa enquanto que um servi¢o ¢ um
ato. Quando um produto ¢ comprado, o consumidor adquire um ativo; quando um servigo ¢é
adquirido, o consumidor incorre em uma despesa associada a possibilidade de usufruto de um

recurso, do qual ndo tera posse.

Na literatura, os servicos sao facilmente distintos dos produtos devido as suas caracteristicas:

e Intangibilidade: referida como a principal caracteristica que distingue os servigos dos
produtos (Zeithaml et al., 1985; Tarn, 2005). Os servicos sdo fisicamente intangiveis
pois ndo podem ser tocados, saboreados, cheirados ou vistos (Rushton & Carson,
1989).

e Inseparabilidade de produgdo e consumo: enquanto que os produtos sao em primeiro
lugar produzidos, depois vendidos e s6 depois consumidos, 0s servigos por sua vez sao
primeiro vendidos e depois produzidos e consumidos em simultaneo. A
inseparabilidade também significa que o produtor e o vendedor sdo a mesma entidade,
tornando possivel apenas a distribui¢do direta na maioria dos casos e fazendo com que
o marketing e a produ¢do sejam altamente interativos (Zeithaml et al., 1985).

e Heterogeneidade: caracteristica que diz respeito a variabilidade no desempenho dos

servigos, a dificuldade de padronizar os servicos. A qualidade e a esséncia de um
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servico pode variar de produtor para produtor, de cliente para cliente ¢ de um dia para
o outro (Zeithaml et al., 1985; Moeller, 2010).

e Perecibilidade: significa que os servigos nao podem ser armazenados (Zeithaml et al.,
1985), havendo ndo sé a impossibilidade fisica mas também logica de serem mantidos
em stock (Hill, 1977). Nao podem ser guardados apds o processo do servico, € o
processo do servico nunca podera ser repetido exatamente da mesma maneira (Laine

et al., 2005; Moeller, 2010).

A literatura sugere que cada caracteristica inica dos servigos leva a problemas especificos para
os profissionais de marketing de servigo, havendo a necessidade de estratégias especificas para

lidar com eles.

Desta forma, as marcas devem de reduzir, tanto quanto possivel, a intangibilidade da oferta
para “tranquilizar” o comprador e aumentar a sua confianga no servico que compram (Flipo,
1988). Uma das formas de ultrapassar esse problema, é criar uma imagem de marca forte,
reforcada por uma identidade corporativa bem apresentada para evocar valores funcionais e
emocionais claros nos consumidores (Zeithaml et al., 1985; De Chernatony & Segal-Horn,
2001). Outra das formas € recorrer a utilizagdo de elementos tangiveis, integrando-os, por
exemplo, em publicidade (George & Berry, 1981; Booms & Bitner, 1982), focar na qualidade
dos servigos (McDougall & Snetsinger, 1990) ou promover/estimular a comunicagao word-of-

mouth (WoM) (George & Berry, 1981; Tarn, 2005).

Segundo De Chernatony e Segal-Horn (2001), a inseparabilidade da producdo e do consumo,
em vez de ser vista como um desafio, pode ser interpretada como uma oportunidade de
considerar os consumidores como coprodutores de valor e, desta forma, as empresas serem

capazes de adequar a marca as necessidades dos consumidores.

No que diz respeito a heterogeneidade dos servigos, uma das possiveis estratégias a adotar esta
relacionada diretamente com os colaboradores das empresas, cujos valores devem de alinhar-
se com os da marca, refor¢ando-os através de artefactos organizacionais e de formacgao
frequente (De Chernatony & Segal-Horn, 2001). Outra das estratégias passa pela customizagao

do servigo, indo ao encontro das necessidades dos consumidores (Regan, 1963).

Por fim, para lidar com a perecibilidade dos servicos, as empresas devem de criar estratégias

para gerir de forma eficiente a flutuagcdo da procura (Zeithaml et al., 1985). Muitas industrias
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de servigos calculam explicitamente a sua capacidade produtiva futura para datas e horas
especificas do dia, relacionando variaveis como horas de servigo e numero de colaboradores

disponiveis (C. Lovelock & Gummesson, 2004).

Utilizar as estratégias certas e pensar de forma criativa sobre a natureza de seus servigos,
permite que as marcas de servigos sejam capazes de identificar oportunidades, criando formas
alternativas e mais convenientes de prestar os servigos levando, desta forma, as suas marcas ao

sucesso (C. H. Lovelock, 1983).

Tal como no caso dos produtos, os servigos também podem ser classificados quanto a tipologia
do seu consumo: conveniéncia, compra comparada, especialidade e nao procurados. Dentro da
categoria dos servigos de especialidade estao incluidos os servicos de luxo, que tal como os
produtos de luxo requerem uma atencao diferenciada por parte dos responsaveis de marketing

(Enis & Roering, 1980).
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2.1. Marcas de Luxo

O luxo ¢ um fator essencial na diferenciacao de uma marca (Wiedmann et al., 2009).

O conceito de luxo ¢ tao antigo quanto a humanidade, havendo registos da Grécia antiga sobre
o seu significado e as suas funcdes sociais (Seo & Buchanan-Oliver, 2015). Atualmente, ha
pouco entendimento relativamente a dimensao do valor percecionado pelos consumidores do
mercado de luxo (Wiedmann et al., 2009), sendo a intengdo de “impressionar os outros” um
dos principais motivos apontados para a aquisicdo de produtos de luxo, servindo como
estratégia principal de marketing utilizada pelas marcas de luxo (Mandel et al., 2006; Tynan et

al., 2010).

Contudo, os motivos sociais ndo sao suficientes para explicar o consumo no mercado de luxo.
Gostos pessoais, funcionais e financeiros sdo indicados como aspetos importantes para a

compreensdo deste mercado (Wiedmann et al., 2009; Tynan et al., 2010).

O conceito “luxo”, no ambito da psicologia social, ¢ definido como resultado da ligacdo da
cultura, estilo de vida e bem-estar, quer seja individual ou coletivo (Okonkwo, 2009). Quando
relacionado com marcas, € caraterizado por um estilo facilmente reconhecivel, identidade forte
e com associagcdes emocionais e simbolicas, estando associado a percecdes subjetivas de
conforto, beleza e estilo de vida sumptuoso. Invoca exclusividade, garante prestigio e status e
¢ sinonimo de alta qualidade e preco premium (Dubois & Czellar, 2002; Okonkwo, 2009;Seo
& Buchanan-Oliver, 2015).

Apesar de ainda ndo haver concordancia na definicao de luxo, varios estudos compartilham
uma compreensao basica: luxo ¢ “qualquer coisa desnecessaria” (Tynan et al., 2010; Heine,

2012).

Sendo utilizado de formas diferentes, o termo luxo no marketing ¢ usado para descrever a
categoria mais elevada de marcas de prestigio, enquanto que na economia, os bens de luxo sdo
descritos como bens em que a procura aumenta proporcionalmente ao rendimento ou em maior
proporcao que este, ou seja, onde a elasticidade rendimento ¢ igual ou superior a 1 (Tynan et

al., 2010).

Nas ultimas duas década, o mercado de artigos de luxo tem vindo a crescer rapidamente

(Okonkwo, 2009; Wiedmann et al., 2009; Tynan et al., 2010; Heine, 2012). Este crescimento
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foi motivado em grande parte pela globalizagao, pela oportunidade de criacao de riqueza, pelos
novos segmentos de mercado e pela comunicacao digital. Para além disso, o aumento dos
clientes de luxo e a reducdo das barreira a entrada no setor, resultaram num aumento da oferta

e na concorréncia em todas as categorias (Okonkwo, 2009; Seo & Buchanan-Oliver, 2015).

Tal como o termo luxo, definir bens e servigos de luxo ¢ também complexo (Tynan et al., 2010;
Ko et al., 2017) e, apesar de existir varias definicdes para o tema, este continua a ser debatido
nos dias de hoje. Desde ha cerca de 20 anos, o ponto comum encontrado na literatura ¢ de que
ndo hé realmente consenso sobre a definicdo exata para bens e servigos de luxo (Heine, 2012).
Para Tynan et al. (2010), isto deve-se ao facto dos produtos e servicos de luxo existirem no
final de um continuum com bens comuns subjetivo e pessoal, onde a nogao relativa do servigo
comum termina e a do luxo comega variando consoante o préprio consumidor. Por exemplo,
um Volkswagen Polo para um estudante pode parecer um carro de luxo e um Mercedes Class
S para um miliondrio pode ser um carro normal. Isto demonstra que a percecao de bens e
servicos de luxo ¢ relativa, podendo ser referentes a quase tudo, dependendo de quem os

perceciona (Heine, 2012).

Quando se aborda as marcas de luxo, estd-se a referir a um grupo de marcas em diferentes
segmentos de produtos/servicos que se distinguem dos restantes pela sua capacidade de
transmitir certas caracteristicas percebidas pelos consumidores de luxo (Seo & Buchanan-
Oliver, 2015). Portanto, a industria de luxo € composta por diversos segmentos, como ilustrado

na figura 2.

Moda e Acessérios

- Produtos de Couro

Vinhos e Bebidas
Espirituosas

@ Hospitalidade e Concierge

Jdias e Reldgios

m Perfumes e Cosméticos

Transporte Aéreo,
Automével e Maritimo

- Distribuicdo Seletiva

Figura 2 - Ambito da Industria de Bens e Servigos de Luxo

Fonte: Adaptado de Okonkwo, 2009
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Heine (2012), nos seus estudos resume a definicdo de marcas de luxo como produtos que
excedem o que € necessario € comum em comparagdo com outros produtos da mesma
categoria. Este afirma que a imagem na mente dos consumidores referente a marcas de luxo

estd associada a um prego elevado, alta qualidade, estética, raridade e ao extraordinario.

Assim, para este autor, qualquer marca de luxo devera ser avaliada de acordo com as

carateristicas associadas diretamente ao luxo:

e Preco: a marca oferece produtos que pertencem ao nivel mais caro da sua categoria.

e (Qualidade: a marca tem como objetivo criar produtos duraveis de topo, que nao serdo
descartados mesmo apds uma utilizacao prolongada ou com defeito, que ganham valor
ao longo do tempo e que possam passar para as proximas geragoes.

e [Estética: a marca pretende passar imagem de beleza e elegancia.

e Raridade: ao contrario das marcas de produ¢ao em massa, a marca necessita de limitar
a sua producdo, passando a imagem de exclusividade, tendo produtos dificeis de
adquirir.

e Extraordindrio: a marca oferece o “fator surpresa”.

e Simbolismo: a marca significa “o melhor do melhor para o melhor”.

Para além da avaliagcdo das marcas de luxo por carateristicas, Heine (2012), divide os tipos de
marcas de luxo por nivel de luxo, reconhecimento e volume do negécio (figura 3). No que diz

respeito ao nivel de luxo, as marcas de luxo dividem-se da seguinte forma:

e Nivel de entrada: classificadas no nivel mais baixo do segmento de luxo, as marcas
neste nivel muitas vezes nem sao consideradas marcas de luxo, como € o caso de marcas
como a Hugo Boss e Mercedes.

e Nivel médio: marcas amplamente reconhecidas no segmento de luxo, mas um pouco
atras da vanguarda do luxo. Marcas representativas deste nivel sdo a Dolce & Gabana,
Escada e Moschino.

e Nivel superior: marcas reconhecidas como as principais marcas de luxo. Sdo exemplos
as marcas Armani, Cartier e Louis Vuitton.

e Nivel elite: marcas de nicho no topo do segmento, sao marcas de referéncia de melhor
qualidade e elevada exclusividade dentro da sua categoria. Direcionadas para uma

“clientele de connoisseurs”, que ndo s6 possuem condi¢des financeira, mas também
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cultura intelectual. Exemplo de marca deste nivel ¢ a Puiforcat, uma marca de elite no

segmento do fabrico de talheres.

Relativamente ao reconhecimento, as marcas de luxo dividem-se em:

Connoisseur brands: sdo marcas que normalmente se especializam em um nicho do
mercado. Sdo feitas por e para conhecedores e focadas no seu grupo alvo que, por
habito, ¢ restrito. Este tipo de marca por norma ¢ divulgado via WoM. Exemplo deste
tipo de marca de luxo ¢ a Goyard, uma fabricante francesa de malas e artigos de couro.
Star brands: sdo marcas que se esforgam ao maximo para obter o reconhecimento da
marca para além do grupo alvo atual, tornando-se desta forma marcas do conhecimento
de todos. Uma das principais razdes apontadas para a compra destas marcas ¢ a
demonstragdo de riqueza a pessoas com menos condi¢des para aquisi¢do das mesmas.

Marcas como a Rolex e Louis Vuitton sao alguns exemplos.

Para as marcas de luxo por volume de negocio, estas diferenciam-se da seguinte forma:

Microescala: geralmente associado a empreendimentos comerciais, com poucos
funcionarios e receitas modestas, inferiores a 10 milhdes de euros. Sdo exemplos a
marca de cosmética Julisis e a fabricante de malas Mont Charles de Monaco.

Pequena escala: marcas que se especializam num determinado mercado € com um
volume de negocios relativamente pequeno, variando dos 10 a 100 milhdes de euros. A
empresa de talheres Robbe & Berking ¢ um exemplo desta categoria.

Média escala: referidas como o "mittelstand" da industria de luxo, sdo marcas com
receitas superiores a 100 milhdes de euros. A alema Poggenpohl ¢ um exemplo.
Grande escala: referentes a empresas de grande escala, com receitas superiores a 250
milhdes de euros. Como exemplo, temos a empresa Escada.

BIG player: sao marcas com receitas totais que ascendem a mais de 1 bilido de euros.
A Hugo Boss ¢ um exemplo de um BIG player.

GIANT player: marcas com categorias de produtos de alta rotatividade, como ¢ o caso
dos carros, que permitem gerar receita superiores a 5 bilhdes de euros. Como exemplo

temos a Mercedes.
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Nivel de Luxo Reconhecimento Volume de Negocio

brands
Pequena
escala

Média escala

Start brands

Grande escala

Entrada BIG player
GIANT player

Figura 3 - Tipos de marcas de luxo por nivel de luxo, reconhecimento ¢ volume de negocios

Fonte: Adaptado Heine, 2012

Hé uma certa relagao entre os tipos de divisao das marcas de luxo apresentados anteriormente
na medida em que, marcas com um grande volume de negdcios ndo conseguem atingir o mais
alto nivel de luxo (nivel elite) e as marcas de nivel elite tendem a ser marcas com

reconhecimento apenas para conhecedores (connoisseur brands).

De referir que a maioria das marcas de luxo tém a sua origem em apenas alguns paises como a
Franga, Italia, Suica, Reino Unido e Estados Unidos da América e, enquanto estes
desempenham um papel significativo nas vendas, as marcas de luxo tendem a ser marcas
globais, sendo a Internet um aliado para este resultado. Desta forma, o marketing praticado tem
vindo a adaptar-se a era digital, onde a questdo ndo é se a empresa tem presencga online mas

sim, usar essa presenca para retirar valor econémico (Seringhaus, 2005).

O marketing bem-sucedido nesta industria ¢ fundamental para que o cliente percecione valor
suficiente no bem de luxo, compensando o alto valor praticado pelo mesmo (Tynan et al.,
2010).
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2.2. Marketing Digital de Marcas de Luxo

Marketing, definido por Philip Kotler, ¢ o “processo de planeamento, execu¢do da concegao,
preco, promocao e distribuicao de ideias, bens e servigos para criar um intercimbio que
satisfaca os objetivos individuais e organizacionais” (Kotler, 2003, cf Munster, 2014, p. 3).
Televisdo, radio, revistas e jornais sdo algumas das ferramentas e canais utilizados pelo
marketing tradicional mas, com o aparecimento da Internet novas oportunidades e
possibilidades surgiram que vao muito além dos 4Ps, tornando-se esta numa importante fonte

de comunicag¢ao ¢ informacao (Munster, 2014).

Com a evolugdo e rapido crescimento nas ultimas décadas das tecnologias da informagao e
comunicagdo (TICs), ¢ crucial que as empresas adotem estratégias digitais em campanhas de

comunicacao e de marketing (Okada & Souza, 2011).

Jaem 1998, Parsons et al., afirmava que o marketing digital iria tornar-se, num futuro préoximo,
“numa parte integral do marketing mix [...], pois permite formas de interagcdo inteiramente
novas entre consumidores e marketers” (p. 32). Para este, o marketing digital baseia-se em trés

questdes fundamentais:

e Para quem o marketing digital representa uma oportunidade importante?
¢ Que elementos devem ser incluidos no programa de marketing digital?

e Como ¢ que deve de ser projetada a organizacao do marketing digital?

Atualmente, a Internet tornou-se uma ferramenta essencial para estabelecer a ligagdo entre a
marca e os consumidores (Geerts & Veg-Sala, 2011; Dhaoui, 2014), mostrando-se fundamental
na estratégia de comunicacao das empresas e tornando-se num instrumento complementar para
o triplo objetivo: informar, recordar e persuadir (Geerts & Veg-Sala, 2011; Dhaoui, 2014;
Bughin, 2014). Quando se considera as marcas de luxo e os meios de comunicacdo online,
estas a primeira vista ndo parecem ser muito compativeis, pois associa-se as marcas de luxo a
raridade e ao elitismo, enquanto que a Internet € associada a comunicagdo em massa. Contudo,
desde ha alguns anos que as marcas de luxo tém vindo a criar os seus sites e inclusive a oferecer
a possibilidade de comprar os seus artigos online (Geerts & Veg-Sala, 2011; Bjern-Andersen
& Hansen, 2011; Dauriz et al., 2014; Arrigo, 2018) pois chegaram a conclusao que a esséncia

da marca deve ser a mesma quer seja online ou offline (Geerts & Veg-Sala, 2011) e que a
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Internet tem um papel crucial na decisdo de compra dos consumidores de luxo (Dauriz et al.,

2014).

Para Geerts e Veg-Sala (2011), as empresas que conseguem obter maior sucesso com a
utilizacdo da Internet sdo as que tém a capacidade de entrar nas comunidades virtuais. Assim
sendo, as redes sociais sao ferramentas de marketing a ter em conta (Phan et al., 2011; Paquette,
2013) e as marcas tém vindo a perceber que através destas o consumidor passa de ser apenas
“audiéncia” para um ‘“aliado”, tornando-se num parceiro na promoc¢ao da marca (Munster,

2014; Phan et al., 2011; Arrigo, 2018).

As redes sociais referem-se ao conceito da Web 2.0, que abrange aplicacdes open source,
interativas e controladas pelo utilizador, que podem ajudar os utilizadores a partilhar
experiéncias como participantes de processos sociais € de negocios (Arrigo, 2018). Sao
exemplos de redes sociais o Facebook, o Instagram, o Twitter e o YouTube. As aplicagdes Web
2.0 suportam a criacao de redes de utilizadores informais e a disseminagdo de conteudo gerado
por esses utilizadores (CGU), facilitando o fluxo de informagao e de conhecimentos. A grande
quantidade de dados gerados nas redes sociais, tais como os dados pessoais dos consumidores,
ofertas de mercado disponiveis e opinides dos consumidores, representam uma fonte de
informacao valiosa de suporte para as decisoes das empresas a nivel de marketing (Arrigo,

2018).

As redes sociais permitem o aumento do reconhecimento da marca, criam lealdade a marca e
aceleram o marketing WoM (Munster, 2014). Este cenario, onde consumidores e marcas estao
cada vez mais integrados nas redes sociais, possibilitam que as empresas sejam criadoras da
imagem das marcas com os consumidores (Arrigo, 2018). De acordo com Piller et al. (2012),
a cocriagdo pelos clientes ¢ definida como um conjunto de métodos que estabelecem um
processo ativo de colaboragdo entre o produtor e o consumidor e representa uma mudanga de

paradigma de produtor-ativo para consumidor-ativo.

Desta forma, a Internet, incluindo as redes sociais, ¢ considerada “a ferramenta de marketing
mais poderosa” que impulsionara as marcas de luxo no préoximo século (Okonkwo, 2009). Com
a presenca online, as marcas de luxo podem dar a conhecer a histéria da marca, interagir mais
facilmente com os consumidores, saber as suas opinides € criar uma experiéncia online
completa com as ferramentas oferecidas pela Internet e pelas novas tecnologias (Munster,

2014).
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2.2.1. Personalidade da Marca

Keller (1993), definiu personalidade da marca como "o conjunto de caracteristicas humanas

associadas a uma marca" (p. 4).

A fungdo simbdlica desempenhada pela personalidade da marca ¢ possivel pois os
consumidores normalmente associam as marcas a tracos da personalidade humana. Os tragos
de personalidade associados a uma marca, tal como os tracos associados a uma pessoa,
tendencialmente sao duradouros e distintos (Aaker, 1997). Desta forma, as empresas cada vez
mais procuram formas de criar conexdes emocionais da marca com os consumidores,
motivados que essas conexodes levam a niveis altos de lealdade do consumidor a marca o que

¢, sem duvida, extremamente benéfico para a empresa (Malér et al., 2011).

“A personalidade da marca € certamente uma faceta essencial da identidade de uma marca”

(Azoulay & Kapferer, 2003, p. 143).

Embora os tragcos da personalidade humana e de marca possam compartilhar um conceito
semelhante, eles diferem na forma como siao formados. Enquanto que a percecao dos tragos da
personalidade humana ¢ percebida com base no comportamento do individuo, nas suas
carateristicas fisicas e demograficas e nas suas atitudes e crengas, a percecdao dos tragos da
personalidade da marca pode ser formada e influenciada por qualquer contato que o
consumidor tenha com a marca (Aaker, 1997). Este contacto pode ser direto, através de
associacao de pessoas ligadas a marca, ou indireto, por meio de atributos relacionados com a

marca com o nome ou o logotipo (Aaker, 1997; Cruz & Lee, 2014).

Aaker em 1997, desenvolveu uma framework com as dimensdes da personalidade da marca,
tendo por base os Cinco Grandes Tragos da Personalidade Humana, consolidando essas
caracteristicas através de analise fatorial em cinco dimensdes distintas: sinceridade, excitacao,
competéncia, sofisticacdo e robustez. A Figura 4 ilustra a framework, incluindo as suas sub-

dimensdes e um exemplo de uma marca para cada dimensao (Heine, 2009).
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Sinceridade Excitacao Competéncia Sofisticacdo Robustez
Terra-a-terra Ousada
. Confiavel
Honesta Espirituosa . Classe alta Ar livre
) . Inteligente .
Saudavel Imaginativa ) Encantadora Resisténte
. Bem-sucedida
Alegre Atualizada
Hallmark Cards MTV The Wall Street Journal GUESS Jeans Nike

Figura 4 - Conceito de personalidade de marca de acordo com Aaker (1997)

Fonte: Adaptado de Heine, 2009

Estas cinco dimensdes demonstraram ser uma ferramenta de medig¢ao adaptavel que pode ser

ajustada de acordo com as categorias dos produtos e que tornaram possivel aplicar a diferentes

produtos ou servigos (Cruz & Lee, 2014).

Dependendo do contexto, a designagao que ¢ atribuida a cada uma destas cinco dimensdes

varia, como se pode constatar na tabela seguinte, em que se apresenta a versao norte-americana

versus a brasileira:

Down to earth (family-oriented, small town), honest

Sincerity (sincere, real), wholesome (original), cheerful (sentimental,
friendly)
Excitement Dar.ing (trending, exit.ing), spirit (cool, young), imaginative
: L. (unique), up-to-date (independent, contemporary)
Estados Unidos da América - . - - .
Reliable (hardworking, secure), intelligent (technical,
Competence
corporate), Successful (leader, confident)
Sophistication Upper class (glamorous, good looking), charming (feminine,
smooth)
Ruggedness Outdoorsy (glamorous, good looking), Tough (rugged)
Ri avel, fiavel, istente, séria, bem-sucedida,
Credibilidade esponsavel, confiavel, consistente, séria, bem-sucedida
confiante
. - Extrovertida, bem-humorada, festiva, espirituosa, simpatica,
. Diversao . .
Brasil divertida
Audacia/Excitagdo | Ousada, moderna, atualizada, criativa, corajosa, jovem
Sofisticacao Chique, classe lata, elegante. Sofisticada, glamorosa
Sensibilidade Delicada, feminina, sensivel, romantica, emotiva

Tabela 1 — Diferentes abordagens por pais ao modelo de Aaker

Fonte: Adaptado de Aaker (1997)
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No que diz respeito as marcas de luxo, o desenvolvimento da personalidade de uma marca de
luxo necessita de considerar condig¢des especiais proprias do segmento de luxo. Desta forma, e
em contraste com as dimensdes de Aaker, Heine (2009), efetuou um estudo em que propde
uma metodologia qualitativa que inclui o uso do método Repertory Grid Method (RGM). Este
método, desenvolvido por George Kelly em 1955, apoiado na psicoterapia foi adotado por
diversas areas de investigagdo, incluindo o marketing. O objetivo do RGM ¢ descobrir o
repertorio de construgdes pessoais. O autor conclui que os consumidores percecionam as

marcas de luxo em cinco dimensdes de personalidade distintas. Essas dimensdes sdo:

e Modernidade: dimensao que descreve a perspetiva temporal de uma marca, que pode
estar mais direcionada para o passado, para o presente ou para o futuro. Esta dimensao
tem o polo “tradicional” que ¢ associado a palavras como conservador e antiquado
(exemplo: Hermés) e o polo “moderno” que por sua vez ¢ associado a palavras como
jovem e progressista (exemplo: DKNY). No contexto de marketing, esta dimensao
pode ser encontrada na dimensao de Aaker de “Excitacao”.

e Excentricidade: dimensao que descreve o nivel de disparidade em relacao as normas e
expetativas da sociedade. O polo “convencional” ¢ associado a palavas como
aborrecido e tacanho (exemplo: Bogner) e o polo “excéntrico” a palavras como
provocador e ousado (exemplo: Moschino). Nas dimensdes de Aaker, esta dimensao de
personalidade corresponde a “Excitacdo”.

e Opuléncia: dimensao que descreve o nivel de notoriedade dos simbolos da riqueza. As
associagdes com o polo “discreto” sdo compostas por palavras como frugal e discreta
(exemplo: Jil Sander) e o polo “opulento” ligado a palavras como ostentacdo e fama
(exemplo: Louis Vuitton). Na escala de personalidade de marca de Aaker a dimensdo
que contempla esta vertente ¢ a da “Sofisticacao”.

e Elitismo: dimensdo que descreve o nivel de status e exclusividade apresentado pela
marca. Esta dimensdo tem num extremo o polo “democratico” descrito por palavras
como caloroso, auténtico e amigavel (exemplo: Strellson) e no outro extremo o polo
“elitista” que ¢ associado a palavras como distante e aristocrata (exemplo: Gucci). No
conceito de personalidade da marca de Aaker, corresponde a dimensao "Sofisticagao".

e Robustez: dimensdo que descreve o nivel de resisténcia e masculinidade que ¢
transmitido pela marca. De um lado temos o polo “suave” associado a palavras como

brincalhdo e feminino (exemplo: Jean Paul Gaultier) e no lado oposto o polo “forte”
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associado a dindmico e masculino (exemplo: Hugo Boss). Nas dimensdes de Aaker,

encaixa na dimensao “Robustez”.

Estas cinco dimensdes tém sido essenciais para os marketers na analise do significado
simbolico das marcas e para a criagdo de uma personalidade de marca (Heine, 2009). Porém,
estas cinco dimensdes deixam de lado as componentes da competéncia e da sinceridade.

Tal com referiram, Cruz e Lee (2014), a personalidade de marca bem instituida pode influenciar
as preferéncias dos consumidores e desenvolver ligagdes emocionais fortes, confianca e apego

a marca.
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2.3. Comunidade de Marca

A palavra comunidade deriva do Latim de “communitas” ou “communis”, referindo-se a
“coisas em comum” (Paschen et al., 2017). E caraterizada pelos seus membros e a relagio entre
eles, sendo identificada pelas carateristicas em comum dos seus membros, quer seja uma
ocupagao, atividade de lazer ou devogao a uma marca (McAlexander et al., 2002; Schouten et

al., 2007).

Marcas com uma imagem forte, competitiva € com uma histdria rica, tém tendéncia em
desenvolver uma comunidade (Cruz & Lee, 2014), onde os seus membros investem
emocionalmente no sucesso da marca (Nerskov et al., 2016).

Comunidades de marca sdao constituidas por consumidores especializados (Zaglia, 2013), sdo
agregacgdes sociais de consumidores da marca e do seu relacionamento com a propria marca
(Lin et al., 2019). Estas comunidades diferem das tradicionais devido ao seu caracter comercial
e pelo interesse, entusiasmo e paixao em comum dos seus membros pela marca (Zaglia, 2013).
Contudo, todas as comunidades tém 3 caracteristicas em comum (Zaglia, 2013; Nerskov et al.,
2016; Essamri et al., 2019; Lin et al., 2019) :

e Consciéncia partilhada: os intervenientes sentem uma forte conexao entre si, com o
sentimento de pertencer a comunidade da marca, estando cientes das diferencas dos
individuos que ndo pertencem a comunidade;

e Rituais e tradicdes compartilhadas: através desses processos sociais, os membros da
comunidade celebram a histéria da marca ou trocam historias relacionadas com a
marca, tendo os seus membros muitas vezes uma linguagem ou sinais especificos da
comunidade;

e Responsabilidade moral: os membros da comunidade sentem-se moralmente
comprometidos com os restantes membros da comunidade; a responsabilidade moral
aparece, por exemplo, na forma de apoiar os membros com o uso adequado da marca

ou integrar novos membros na comunidade.

Schouten e McAlexander (1995), definem comunidade de marca como “uma subcultura de
consumo, um subgrupo distinto da sociedade que se auto seleciona com base em um
compromisso partilhado com um determinado produto, marca ou atividade de consumo” (p.

43). E representativo desse conceito o modelo apresentado na Figura 5.
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Figura 5 - Modelo tradicional da relagdo Cliente — Marca

Fonte: Adaptado de McAlexander et al., 2002

J& em 2001, Muniz e O’Guinn, definiam como “uma comunidade especializada e
geograficamente nao vinculada, com base em um conjunto estruturado de relacionamento
social entre utilizadores de uma marca” (p. 39). Nos seus estudos, Muniz ¢ O’Guinn
demonstram que os relacionamentos entre consumidores representam um fator importante no
que diz respeito a lealdade a marca. Apresentaram um modelo diferente do tradicional,
visualizando uma comunidade de marca como uma triade entre cliente-cliente-marca, como

demonstrado na Figura 6 (McAlexander et al., 2002).

Figura 6 - Modelo triade Cliente - Cliente — Marca

Fonte: Adaptado de McAlexander et al., 2002

McAlexander et al. (2002), sugerem uma extensao ao modelo de Muniz e O’Guinn, bem como
uma mudanga de perspetiva. No seu modelo, para além da relagdo entre clientes da marca e da
relacdo com a propria marca, os consumidores também valorizam a relagdo com os produtos
da marca (branded possessions), com os gestores da marca e com as institui¢des que possuem
e gerem a marca. Consideravam que a comunidade da marca ¢ centrada no cliente, que a
existéncia e o significado da comunidade assentam na experiéncia do cliente € ndo na marca.

Este modelo esta representado na Figura 7.
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Produto

Figura 7 - Modelo de comunidade de marca centrado no cliente

Fonte: Adaptado de McAlexander et al., 2002

O aprimoramento das TICs e a evolucao da Internet, serviram de plataforma para a interagao
entre consumidores e, consequentemente, a criagdo de comunidades de marca online (Brodie

etal., 2013; Cruz & Lee, 2014; Paschen et al., 2017).

Comunidades de marca online podem ser definidas como comunidades geograficamente nao
vinculadas, baseadas em comunicagdes sociais e relacionamentos entre os consumidores de

uma marca feitos de forma virtual (Kaur et al., 2020).

Apesar de existir diversas classificagdes de comunidades de marca online, estas podem ser
agrupadas em apenas duas tendo como critério o #ost. Um dos tipos diz respeito a comunidades
iniciadas pelo consumidor, criadas voluntariamente por membros da comunidade; o outro tipo
sao comunidades iniciadas pelas empresas, construidas pela empresa proprietaria da marca,
com o intuito de estabelecer ligagdo com os consumidores e incitar feedback produtivo dos
consumidores (Jang et al., 2008). As comunidades iniciadas pelos consumidores podem
fornecer informagdes importantes, experiéncias valiosas, pontos fortes e fracos sobre os
produtos, sem triagem ou apelo a outros consumidores para compra. No entanto, estas
comunidades tendem a gerar informagdes negativas sobre o produto que, apesar de poderem
ser corretas, podem prejudicar a marca. Comunidades de marca online iniciadas pelas empresas
tém a vantagem de fornecer informacao detalhada sobre o produto mas, sendo a sua gestao
feita pela empresa, opinides pouco favoraveis sobre a marca podem ser facilmente removidas

(Jang et al., 2008).
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Para os marketers, o conteudo gerado pelos membros da comunidade de marca online ¢ um

aspeto essencial para gerir o envolvimento do consumidor (Paschen et al., 2017).

A cocriacdo ¢ muitas vezes discutida no contexto de comunidades de marca online, onde os
membros desempenham um papel ativo, tanto como criadores como beneficiarios, o que gera
beneficios a nivel individual, para a comunidade de marca e para as empresas (Essamri et al.,
2019). No que diz respeito as empresas, estas beneficiam em participar nas comunidades de
marca online na medida em que aumentam o valor da marca e estimulam a criatividade e
inovacao de produtos, mas acima de tudo, podem cocriar a identidade da marca com os
membros da comunidade. J4 os individuos sdo motivados a participar nas comunidades de
marca onde podem expressar sua identidade, retirar partido das oportunidades de realizagao,
aprender e compartilhar conhecimentos e, ainda, trocar experiéncias relacionadas com a marca

(Essamri et al., 2019).
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2.4. Conteudo Gerado pelo Utilizador

Cada vez mais, os consumidores estdo a criar conteudos relacionados com marcas, algo que

anteriormente era controlado totalmente pelas empresas (Paquette, 2013).

O contetudo gerado pelo utilizador (CGU) descreve "a soma de todas as maneiras pelas quais
as pessoas utilizam as redes sociais, servindo normalmente para descrever as varias formas de
conteudo de media que estao disponiveis ao publico e criados pelos utilizadores finais" (Kaplan

& Haenlein, 2010, p. 61).

O CGU nas redes sociais esta a ser gradualmente reconhecido (Narangajavana Kaosiri et al.,
2019), tendo as redes sociais alterado os métodos de comunicagao e interagao social (Amaral
et al., 2014), possibilitando a partilha de conhecimentos e experiéncias (Nezakati et al., 2015)

e gerando uma grande quantidade de dados (Amato et al., 2019).

A medida que as empresas ganham mais consciéncia que necessitam de ter presenca online nas
redes sociais (Amaral et al., 2014; Bhattacharya et al., 2019), tendem a criar comunidades para
as suas marca nas redes sociais (paginas de fas), em particular no Facebook (Goh et al., 2013),
nao sé para aumentar o leque de clientes e a notoriedade da marca, mas também para se

manterem informados e seguir o contetido gerado pelos consumidores (Paquette, 2013).

Apesar de alguns trabalhos refletirem sobre a veracidade dos contetdos partilhados nas
comunidades de marca (Di Domenico & Visentin, 2020), o CGU ¢ uma das fontes mais
crediveis de partilha de informacao dos utilizadores sobre as suas experiéncias com a marca

(Narangajavana Kaosiri et al., 2019).

No trabalho de Taylor et al. (2012) evidenciaram que os utilizadores das redes sociais quando
percecionam uma publicacdo com a qual se identificam, tém maior probabilidade de a
partilharem pois esta € representativa do que sao e do que gostam. Resultados similares foram
encontrados posteriormente por Borges-Tiago, Tiago, e Cosme (2019), atestando que o
sentimento de pertenga, o tom e conteudo da mensagem influenciam o comportamento de
partilha. Desta forma, ¢ importante que as empresas partilhem nas suas redes sociais contetidos
com carateristicas semelhantes com os interesses do seu publico alvo (Paquette, 2013), tanto

ao nivel das emogdes, como do tom de partilha (Borges-Tiago, Tiago, & Cosme, 2019).
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O CGU ¢ considerado uma forma virtual de marketing boca a boca (eWoM) (Zhang et al.,
2010; Lu & Stepchenkova, 2015; Borges-Tiago, Tiago, & Cosme, 2019), sendo amplamente
utilizado por marketers das marcas para compreender e aumentar o conhecimento, avaliacao e
vendas da marca (Bhattacharya et al., 2019). CGU online ¢ uma fonte de informag¢ao importante
(Tuominen, 2011), onde o contetido gerado nas redes sociais pode ser um fator importante

aquando a tomada de decisoes (Nezakati et al., 2015).

Portanto, sendo as redes sociais plataformas colaborativas e participativas, estas permitem que
os consumidores cocriem valor com as organizagdes (Tussyadiah & Zach, 2013; Lu &

Stepchenkova, 2015).

Segundo Tussyadiah e Zach (2013), o CGU ¢ uma ferramenta importante a ser utilizada em
estudos de mercado, onde ¢ possivel extrair informagdes valiosas para as empresas. Quando
comparado com pesquisas tradicionais, o CGU possui diversas vantagens, entre as quais
podemos incluir a disponibilidade dos dados, a velocidade e simplicidade da recolha dos dados
e o0 seu uso como fonte ndo intrusiva, sem interagdo direta com pessoas. No entanto, a
distribuicdo e grande quantidade de CGU disponiveis, apresentam desafios metodologicos na

sua recolha, organizacao e andlise (Lu & Stepchenkova, 2015).

Em suma, pode-se dizer que as marcas de luxo se diferenciam das restantes por determinadas
caracteristicas percecionadas pelos consumidores de luxo. Com a globalizagdo, esta tipologia
de marcas tem vindo a crescer cada vez mais e ¢ desafiada a acompanhar os desafios que a
evolucdo do macro ambiente coloca as empresas, como ¢ o caso da evolugdo das TICs. Em
resposta, as empresas tém adotado estratégias digitais de marketing, utilizando a Internet e, em
particular, as redes sociais como instrumentos no processo de fidelizacdo a marca. Porém, nas
redes sociais os consumidores passaram a ter um papel de cocriadores, na medida em que
passou a haver uma colaboracdo entre a empresa € os consumidores na promogao e

comunicacao da marca.

As comunidades de marca sdo constituidas por consumidores especializados e com um papel
ativo. Com a Internet, muitas comunidades de marca passaram a ter presenca online, podendo
estas serem criadas pelos consumidores da marca ou pelas proprias empresas. Os dados gerados
pelos membros das comunidades de marca sdo, nos dias de hoje, uma fonte de informagao de

grande importancia para as decisdes das empresas no que diz respeito ao marketing. Estes
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dados, conhecidos como conteudos gerados pelos utilizadores, sao uma forma de partilha das
experiéncias com as marcas. Assim sendo, os conteudos gerados pelos utilizadores tornaram-
se uma fonte de informagdo importante para os marketers, sendo amplamente utilizados em
estudos de mercado. Porém, nem todas as empresas sentem necessidade de efetuar os mesmos
niveis de investimento neste dominio, atendendo a que nem sempre a cocriagdo ocorre nos
mesmos moldes (Borges-Tiago, Tiago, Verissimo, et al., 2019; Park et al., 2020). A riqueza e
dimensdo dos dados partilhados nas comunidades aportam desafios que carecem de uma
reflexdo mais profunda. Ao longo do restante trabalho procurar-se-a contribuir para o
enriquecimento do conhecimento com relagdo a cocriagdo da imagem de marca, tendo como
enfoque os servicos de luxo, dadas as suas particularidades e as reduzidas evidéncias

encontradas sobre estes.
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CAPIiTULO III — MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESES A TESTAR

Apos o enquadramento tedrico, que permitiu adquirir uma maior compreensao €
contextualizacdo dos conceitos e paradigmas relacionados com o presente estudo, este capitulo
apresenta o modelo conceptual, criado com o apoio do capitulo anterior. Para além da
apresentacao do modelo conceptual, neste capitulo também sdo apresentadas as varias questoes

de investigagao.

3.1. Modelo Base e Questdes de Investigacao

Ap0s a revisdo da literatura sobre a temdtica abordada neste estudo, foi possivel efetuar a

construcdo de um modelo conceptual.

O modelo conceptual, que pode ser percecionado na Figura 8, pretende avaliar se as marcas
em conjunto com os clientes criam a imagem de marca de luxo nos servigos, através do efeito
de cocriacdo. Esse efeito de cocriagdo, que ¢ medido utilizando os tragos Sofisticacdo e
Excitacdo da Personalidade de Jennifer Aaker (1997) por serem as dimensdes que mais se
relacionam com o luxo, ¢ calculado pelo gap entre a personalidade da marca comunicada pelos

hotéis e a imagem de marca comunicada pelos clientes.

Contributo Contributo

da Marca do Cliente

Sofisticacao Excitagao ) | Personalidade de marca

Figura 8 - Modelo conceptual

36



A cocriagao consiste na participagao do cliente no desenho, desenvolvimento e implementagao
de produtos ou servigos. O consumidor assume desta forma um papel ativo na relagao com a
empresa, onde a criagdo de valor ¢ efetivada de forma bilateral, ou seja, o valor é cocriado

como resultado da interagdo entre as partes (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

A cocriacao pode ser avaliada pelo comportamento do consumidor através da sua participagao
(recolha de informagdo, partilha de informagdo, comportamento responsavel e interacao
pessoal) e da sua cidadania (feedback, recomendagdes, auxilio e tolerancia) (Yi & Gong, 2013).
Quanto mais envolvidos nas comunidades de marca, maior confianga e lealdade ¢ demonstrada
pelos clientes, levando a uma contribui¢ao positiva na cocriagao da marca (Black & Veloutsou,

2017).

Prahalad e Ramaswamy (2004) afirmam que a alta qualidade de interagdes entre o consumidor
e a empresa ¢ a oportunidade para o cliente cocriar experiéncias Unicas que permitem gerar

novas vantagens competitivas.

Para Chathoth et al. (2013), a cocriagdo € centrada no consumidor e nas suas experiéncias com
a marca. Essas experiéncias sdo partilhadas nas comunidades de marca online através de
comentarios e, no caso especifico do nosso estudo, avaliagdes aos hotéis de luxo. Estes
conteudos podem ser apresentados em plataformas, como o TripAdvisor e o Booking.com
conhecidas internacionalmente, transformando o comportamento dos turistas na maneira como

pesquisam, 1éem e avaliam as ofertas turisticas disponiveis (Borges-Tiago et al., 2020).

No que diz respeito a personalidade de marca, ha cada vez mais estudos sobre esta tematica.
Estes indicam que a personalidade de marca ¢ criada dentro da empresa e cocriada pelos
consumidores em diversas redes sociais (Su & Reynolds, 2017). Pode ser utilizada como uma
ferramenta poderosa para evocar emocdes, construir confianca e lealdade e melhorar a

preferéncia do consumidor (Ranfagni et al., 2016).

Tal como se constatou na revisao de literatura, o modelo da personalidade de marca de Aaker
nem sempre € a opcao utilizada quando se analisam as marcas de luxo. Heine (2009) sugeriu
um modelo com cinco dimensdes que difere do apresentado por Aaker. Nele as dimensdes da
competéncia e da sinceridade ndo sdo analisadas e a sofisticacdo ¢ segmentada. Contudo,
quando se analisam servigos, as variaveis das cinco dimensdes do modelo de Aaker tém sido
encontradas (Borges-Tiago et al., 2019; Borges-Tiago et al., 2020), pelo que este modelo pode

também ser adequado para o caso dos servigos de luxo.

37



Segundo Quivy e Van Campenhoudt (1992), as hipdteses a testar fornecem ao estudo um fio
condutor eficiente, permitindo ao investigador ter critérios para selecionar os dados mais

pertinentes para a pesquisa em causa.

Assim sendo, e tendo por base o modelo conceptual apresentado, foram formuladas as

seguintes questdes de investigacao:

Q1 — Existe efeito de cocriagdo entre clientes e unidades hoteleiras?

Q2 — As caracteristicas das unidades hoteleiras (localizagdo) influenciam o efeito da
cocriacdo?

Q3 — As caracteristicas dos clientes (ex. pais) influenciam o efeito da cocria¢do?

Q4 — As plataformas de comunicagdo (Booking.com e TripAdvisor) influenciam o efeito
da cocriagdo?

Desta forma, as questdes de investigacao presentes neste estudo foram elaboradas com o intuito
de compreender o fendmeno de cocriagdo entre marca e consumidor, sendo que estas questdes
constituem linhas orientadoras do que se pretende demonstrar nesta dissertacao. As respostas

as mesmas serao possiveis de encontrar através dos resultados da pesquisa.
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CAPIiTULO IV — METODOLOGIA E TRATAMENTOS DOS DADOS

Ao longo deste capitulo, apresentam-se os principais aspetos ligados a metodologia de
investigagdo empregue, explicitando os principais instrumentos utilizados no tratamento dos

dados recolhidos.

4.1. Etapas do Trabalho e Amostra

Com o objetivo de responder as questdes de investigagdo colocadas e a sua aplicagao no
dominio dos servigos de luxo, para este estudo foram selecionadas duas unidades hoteleira de
luxo, uma nacional — Grupo Pestana, e outra internacional — Four Seasons. Para cada unidade
hoteleira, foram escolhidos dois hotéis com localizagdes distintas, Lisboa e Londres. Esta
distincdo deveu-se ao facto de serem hotéis com caracteristicas e ofertas distintas, permitindo

desta forma ter dados para estudo mais diversificado.
Desta forma, os hotéis de luxo selecionados foram:

e Grupo Pestana: Pestana Palace Lisboa e Pestana Chelsea Bridge;
e Four Season: Four Seasons Hotel Ritz Lisbon e Four Seasons Hotel London at Ten

Trinity Square.

Ap6s a escolha dos hotéis foi recolhida toda a informacao disponivel nas paginas oficiais dos

hotéis.

Da mesma forma, foram compilados os contetidos partilhados pelos clientes dos hotéis nas
plataformas TripAdvisor e Booking.com entre janeiro de 2018 até outubro de 2020. Destes
conteidos fazem parte a nacionalidade dos clientes, as suas avaliacdes ao hotel e os

comentarios efetuados ao mesmo.

Estes dados permitem examinar a relagdo entre o conteudo das avaliacdes, os tragos de

personalidade da marca comunicados (sofisticacdo e excita¢cdo) e o tom emocional dos clientes.

Assim sendo, foram extraidos 1129 comentérios do TripAdvisor e 927 do Booking.com,

perfazendo um total de 2056 comentarios recolhidos.
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Os detalhes para cada hotel poderao ser visualizados na tabela 2.

TripAdvi 41
Pestana Palace Lisboa s .dVISOI' .

Booking.com 166

TripAdvi 355
Pestana Chelsea Bridge P ; O

Booking.com 413

L TripAdvisor 205

Four Seasons Hotel Ritz Lisbon -

Booking.com 138

TripAdvi 228
Four Seasons Hotel London at Ten Trinity Square = - VIsor

Booking.com 210

Tabela 2 - Informagao geral comentarios por hotel

4.2. Analise Descritiva dos Dados

Uma vez recolhidos os dados das paginas oficiais de cada hotel e das plataformas Booking.com

e TripAdvisor, foi possivel proceder a sua organizagao e analise.

Recorrendo a técnicas de estatistica descritiva foi possivel sumariar os dados obtidos, o que

permite uma leitura clara e objetiva dos mesmos.

Dos dados recolhidos das plataformas Booking.com e TripAdvisor, compilou-se entdo as
avaliagdes dadas pelos clientes aos hotéis em estudo, dados referentes a janeiro de 2018 a

outubro de 2020, como referido anteriormente.

Na mesma medida, foi efetuado um levantamento dos paises de origem dos clientes que deixam
0s seus comentdrios e respetivas avaliagdes aos hotéis nas plataformas para o efeito. Deste

levantamento ¢ possivel contabilizar o total de comentarios e a média de classificagao por pais.

4.3. Analise Quantitativa e Qualitativa

Os dados recolhidos, tanto das paginas oficiais dos hotéis bem como das plataformas
Booking.com e TripAdvisor, foram tratados e analisados recorrendo aos programas QDA
Miner e WordStat. A escolha destes sofiwares deveu-se ao facto de serem considerados as
ferramentas mais adequadas para a metodologia escolhida e para responder aos objetivos

definidos neste estudo.

40



Inicialmente procedeu-se a analise, para cada um dos hotéis, dos principais topicos e keywords

presentes nos comentarios dos clientes recolhidos nas plataformas de comunicagao.

O préximo passo passou por efetuar a andlise do tom emocional implicito nos comentarios
deixados no Booking.com e no TripAdvisor pelos clientes. Este tipo de andlise ¢
frequentemente utilizado em contetidos de diferentes fontes online, na area do turismo e da
hospitalidade, para saber a opinido publica sem ter que recorrer a inquéritos (Calheiros et al.,
2017). A anélise de sentimento automatizada recorre a técnicas de analitica de texto de forma
a identificar opinides subjetivas em textos. Normalmente envolve classificar o texto em

29 <¢

categorias como “positivo”, “negativo” e, em alguns casos, “neutro” (Provalis, 2020b).

Para efetuar a andlise do tom emocional dos comentarios dos clientes nas plataformas para o
efeito, recorreu-se ao dicionario da analise de sentimentos do WordStat. Este dicionario tem
mais de 9164 padrdes de palavras negativas e 4847 positivas. Mas, o sentimento niao ¢ medido
por estas duas listas de palavras e padrdes de palavras, mas sim por dois conjuntos de regras

que tentam ter em conta as negagdes que podem preceder a estas palavras (Provalis, 2020b).

Para medir o efeito de cocria¢do entre os hotéis e os clientes, foi utilizado o Dicionario de
Personalidade de Marca do WordStat, desenvolvido por Opoku, Abratt e Pitt em 2006 e que
utiliza o modelo de personalidade de marca de Jennifer Aaker (1997), bem como 42 normas de
tragos de personalidade, que sdo uteis para comparar personalidade de marca em diferentes

categorias (Provalis, 2020a).

Para construir e enriquecer o diciondrio de personalidade da marca, os autores procuraram
sindnimos originais para todos os tracos de personalidade, terminando com uma lista de 833
palavras distribuidas nas cinco dimensdes de Aaker (sinceridade, excitagdo, competéncia,

sofisticagao e robustez) (Provalis, 2020a).

Excitacao Incrivel, colorido, heroismo 143

Sofisticagdo Com estilo, luxuoso, magnifico 174

Tabela 3 - Exemplo palavras tragos Excita¢@o e Sofisticacdo

Para este estudo, apenas foram considerados os tracos sofisticagdo e excitagdo. O efeito de
cocriagdo pode ser percecionado pelo calculo do gap entre a personalidade da marca

comunicada pelos hotéis e imagem de marca comunicada pelos clientes.
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Por ultimo, neste estudo foram utilizadas nuvens de palavras, muito utilizadas em pesquisas
qualitativas, uma vez que apoiam na analise textual exploratoria ao identificar palavras que sao

mais utilizadas no texto.

Uma nuvem de palavras, também conhecida como nuvem de tags, ¢ uma técnica de
visualizacdo de textos. Basicamente ¢ uma lista de palavras com um certo arranjo espacial
(sequencial, circular, agrupado, etc.). O tamanho das palavras indicam a sua importancia ou

frequéncia de ocorréncia nos dados recolhidos (Burch et al., 2014).
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CAPIiTULO V — RESULTADOS

Este capitulo tem como objetivo primordial apresentar os principais resultados obtidos através
da interpretagdo das estatisticas descritivas e das andlises quantitativas e qualitativa descritas

no capitulo anterior.

Da estatistica descritiva efetuada, e no que diz respeito a sintese das avaliagdes dadas pelos
clientes, foi necessario estabelecer coeréncia entre as avaliagdes das plataformas de
comunica¢do, uma vez que estas diferem entrem si. Enquanto que no Booking.com as
avaliagdes vao de 1 a 10, no TripAdvisor as avaliacdes possiveis sdo de 1 a 5 estrelas. Assim

sendo, estas foram reclassificadas, para ser possivel a sua uniformizagao:

e Booking.com: e TripAdvisor:
o Del a3 — Muito Mau; 1 Estrela — Muito Mau;
De 3,1 a5 —Mau; 2 Estrelas — Mau;
5,1 a7 — Médio; 3 Estrelas — Médio;
7,1 a9 — Bom; 4 Estrelas — Bom;
9,1 a 10 — Excelente. 5 Estrelas — Excelente.

o O O O
0O O O O O

Na tabela 4 ¢ feito a sintese das avaliagdes atribuidas por hotel e para cada uma das plataformas
de comunicagdo. E possivel observar que para todos os hotéis, com excecgio do Pestana Chelsea
Bridge, e independentemente da plataforma utilizada, os clientes atribuiram avaliagdo méxima
aos mesmos — “Excelente”. O hotel do Grupo Pestana situado em Londres foi o inico com uma
avaliacdo relativamente mais baixa, tendo como melhor avaliacao “Bom”, sendo esta atribuida

pelos clientes no Booking.com.

Muito Mau | Mau Médio | Bom | Excelente Total

Booking.com 0 1 3 55 107 166

et el LHbes TripAdvisor 7 10 21 88 215 341
Booking.com 4 11 39 205 154 413

LG EEGIRRIED TripAdvisor 19 15 38 99 184 355
Booking.com 3 7 15 34 79 138

Four Seasons Hotel Ritz Lisbon TR 3 7 12 0 149 205
Four Seasons Hotel London at | Booking.com 1 0 4 37 168 210
Ten Trinity Square TripAdvisor 3 5 12 17 191 228
2056

Tabela 4 - Numero de avaliagdes por hotel e por plataforma
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Desta analise pode-se também aferir que houve 850 avaliagdes para as unidades hoteleiras
situadas em Lisboa, em que 550 dessas avaliagdes corresponde a “Excelente”, o que equivale
a 64,71% das avaliagdes atribuidas pelos clientes aos hotéis situados em Lisboa. Para as
unidades hoteleiras localizadas em Londres, houve um total de 1206 avaliacdes, em que a
avaliacdo “Excelente” corresponde a 697 avaliagdes pelos clientes, o que significa que 55,79%

dos clientes atribuiram a avaliacdo maxima aos hotéis situados em Londres.

Fazendo uma andlise similar, mas em relacdo as plataformas de comunicacdo (Figura 9),
verifica-se que para o Booking.com ha um total de 927 avalia¢des, em que 55% corresponde a
“Excelente”. O TripAdvisor tem um total de avaliacdes ligeiramente maior, 1.129 avaliagdes,

sendo que 65% correspondem a avaliagdo “Excelente”.

Booking TripAdvisor

192% 6% 3% 39

8%

21%
55% 36%

65%

= Muito Mau = Mau = Médio Bom Excelente

Figura 9 - Avaliagdes atribuidas por plataforma de comunicagao

Passando a analise das caracteristicas dos clientes, mais concretamente aos seus paises de
origem (Tabela 5), verifica-se que os clientes do Reino Unido sdo os que mais deixam os seus
contributos em todas as unidades hoteleiras, independentemente da plataforma de
comunicagdo, seguidos dos clientes dos Estados Unidos da América. Outro dado que se pode
observar ¢ a presenca de avaliagdes de clientes de origem francesa nos hotéis do Grupo Pestana,

dando preferéncia ao TripAdvisor como plataforma de comunicagao.

Em Anexo I a) € possivel ver de forma mais detalhada todos os paises de origem dos clientes

por hotel e plataforma de comunicacao, com o total de avaliagdes e as respetivas médias.
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Reino Unido 36 9,3
. Pestana Palace | Estados Unidos da América 29 9,4
Booking.com .
Lisboa Portugal 12 9,2
Italia 7 9,2
Estados Unidos da América 54 4.5
. . Pestana Palace | Reino Unido 50 43
TripAdvisor .
Lisboa Franga 34 4,5
Portugal 29 43
Reino Unido 255 8,4
. Pestana Chelsea | Arabia Saudita 17 8,2
Booking.com ) - - -
Bridge Emirados Arabes Unidos 12 7,5
Irlanda 9 8,5
Reino Unido 193 4,2
A Pestana' Chelsea Fraflga 15 4.4
Bridge Ttalia 14 4,5
Suica 12 4.5
Brasil 20 9,4
v S Reino Unido 11 8,4
. our Seasons .
Booking.com Hotel Ritz. Lisbon Rus.sm ’ . 10 7,1
Emirados Arabes Unidos 9 8,5
Espanha 9 8,7
Estados Unidos da América 64 4,6
TripAdvisor Four Seasons Reino Unido 21 4,7
P Hotel Ritz Lisbon | Australia 15 4,7
Franga 12 4,3
Reino Unido 58 9,6
HF?“lrLsea(Slons . |China 12 9,2
Booking.com O°C" LONOn At 1\ ibia Saudita 10 9,7
Ten Trinity :
Square Russia 10 9,6
Suica 9 9,6
Four Seasons | Estados Unidos da América 62 4,8
: . Hotel London at | Reino Unido 72 4,6
TripAdvisor . -
Ten Trinity Canada 17 5
Square Australia 12 48

Tabela 5 - Sintese paises de origem dos clientes por hotel e plataforma de comunicagao

Dos dados recolhidos das plataformas de avaliagdo Booking.com e TripAdvisor, foi também
possivel analisar os principais tdpicos e keywords por hotel presentes nos comentarios dos
clientes. Estes dados foram compilados na tabela 6. E possivel observar topicos como “highly

recommend”, “beautiful hotel* e “luxury” e keywords como “excellent”, “helpful” e “friendly”.
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Foi realizada a analise de sentimento para compreender o grau do tom emocional dos conteudos
partilhados e se este varia consoante as plataformas de comunicacao. Os resultados da analise
do tom emocional dos comentarios recolhidos do Booking.com e do TripAdvisor, para cada
um dos hotéis, podem ser observados nas Figuras 10 a 13. Verifica-se que para todos os hotéis,
e em ambas as plataformas, o tom positivo prevalece. Palavras como “good”, “great”, “nice”,
“exceptional” e “beautiful” sdo as palavras que aparecem com mais frequéncia nos comentarios

dos clientes.

Em Anexo I b) € possivel ver de forma mais detalhada a percentagem de cada tom emocional

dos comentarios dos clientes por hotel e plataforma de comunicagao.

Booking TripAdvisor
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Figura 10 - Frequéncia palavras positivas/negativas - Hotel Pestana Palace Lisboa
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Figura 11 - Frequéncia palavras positivas/negativas - Hotel Pestana Chelsea Bridge
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Figura 12 - Frequéncia palavras positivas/negativas - Four Seasons Hotel Ritz Lisbon
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Figura 13 - Frequéncia palavras positivas/negativas - Four Seasons Hotel London at Ten Trinity Square

Com a utilizagdo do dicionario de Personalidade de Marca, e utilizando as dimensdes
“Sofisticacdo” e “Excitacdo”, foi possivel ver a percentagem de cada um desses tracos de
personalidade comunicados pelos hotéis e pelos clientes no Booking.com e no TripAdvisor,

bem como o gap entre eles.

J4

Verifica-se que para o hotel Pestana Palace Lisboa (Figura 14), o trago “Sofisticagdo” é o que
prevalece na comunicagao, quer do hotel quer dos clientes, em relacao ao trago “Excita¢ao”. O
gap entre a personalidade de marca comunicada pelo hotel e a imagem de marca comunicada
pelos clientes para o traco “Sofisticacdo” assume uma diferenca ligeiramente negativa no
Booking.com (-0,53%) e positiva no TripAdvisor (3,84%). J& o trago “Excitagdo” apresenta

um gap negativo tanto no Booking.com (-7,82%) como no TripAdvisor (-5,30%).
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Figura 14 - Tracos da personalidade de marca comunicados pelo hotel Pestana Palace Lisboa e pelos clientes

Para o hotel da mesma cadeia, mas em Londres (Figura 15), observa-se que o traco “Excitacao”
para o Pestana Chelsea Bridge tem uma preseng¢a mais forte na comunicacao de personalidade
de marca efetuada pelo hotel (39,22%) comparativamente ao traco “Sofisticacdao” (17,65%). O
inverso ocorre com o que ¢ comunicado pelos clientes, sendo o trago “Sofisticacdo” ¢ o que
predomina. O gap entre a personalidade de marca comunicada pelo hotel e a imagem de marca
comunicada pelos clientes para o traco “Sofisticagdo” assume uma diferenga ligeiramente
positiva no Booking.com (0,51%) e no TripAdvisor (0,73%). J& o tragco “Excitacdao” apresenta
um gap fortemente negativo tanto no Booking.com (-30,55%) como no TripAdvisor (-

31,31%).
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Figura 15 - Tragos da personalidade de marca comunicados pelo hotel Pestana Chelsea Bridge e pelos clientes
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No que diz respeito ao Four Seasons Hotel Ritz Lisbon (Figural 6), também o trago “Excitacdao”
€ 0 que apresenta uma presen¢a mais forte na comunicagao de personalidade de marca efetuada
pelo hotel (30,50%) comparativamente ao trago “Sofisticacdo” (21,99%). Na comunicagao
efetuada pelos clientes, mais uma vez, o trago “Sofisticagdo” € o que domina. Desta forma, o
gap entre a personalidade de marca comunicada pelo hotel e a imagem de marca comunicada
pelos clientes para o trago “Sofisticagdo” assume uma diferenga positiva no Booking.com
(16,61%) e no TripAdvisor (14,32%). J& o traco “Excitacdo” apresenta um gap bastante
negativo tanto no Booking.com (-25,24%) como no TripAdvisor (-22,78%).

50,00%
40,00%

30,00%

20,00%
B Sofisticacdo
10,00% I I I I
Excitagao
0,00%

10.00% HOTEL BOOKING HOTEL  TRIPADVISOR
-10,00%

-20,00%

-30,00%

Figura 16 - Tracos da personalidade de marca comunicados pelo Four Seasons Hotel Ritz Lisbon e pelos clientes

Finalmente, observa-se que para o Four Seasons Hotel London at Ten Trinity Square (Figura
17), o trago “Excitacdo” apresenta uma presenca ligeiramente maior na comunicacao efetuada
pelo hotel (35,84%) comparativamente ao traco “Sofisticacdo” (30,06%). Na comunicacao da
imagem de marca efetuada pelos clientes, uma vez mais o trago “Sofisticacdo” ¢ o que domina.
Assim sendo, o gap entre a personalidade de marca comunicada pelo hotel e a imagem de
marca comunicada pelos clientes para o traco “Sofisticagdo” assume uma diferenga positiva no
Booking.com (7,04%) e no TripAdvisor (8,65%), enquanto que trago “Excitagdo” apresenta,

mais uma vez, um gap negativo no Booking.com (-28,31%) e no TripAdvisor (-27,51%).
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Figura 17 - Tragos da personalidade de marca comunicados pelo Four Seasons Hotel London at Ten Trinity Square e pelos clientes
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Por ultimo, foram extraidas as nuvens de palavras retiradas da informag¢ao comunicada pelos

hotéis nas suas paginas oficiais e pelos clientes no Booking.com e no TripAdvisor (Figura 18

a 21). Embora seja possivel encontrar pequenas diferencas em termos de intensidade do

conteudo partilhado, verifica-se semelhancas nas nuvens de palavras dos hotéis e dos clientes.
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Figura 18 - Nuvem de palavras Pestana Palace Lisboa do hotel e dos clientes
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Figura 19 - Nuvem de palavras Pestana Chealsea Bridge do hotel e dos clientes
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Figura 20 - Nuvem de palavras Four Seasons Hotel Ritz Lisbon do hotel e dos clientes
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Figura 21 - Nuvem de palavras Four Seasons Hotel London at Ten Trinity Square do hotel e dos clientes

Importante referir que, em termos globais os resultados apontam para a existéncia do efeito de

cocriacdo entre cliente e unidades hoteleira. A analise realizada a cocriagcdo da Personalidade

Marca, olhando apenas para dois dos tracos de personalidade, somente o traco “Sofisticagdo

2

transmite a cocriacdo entre a personalidade de marca comunicada pelo hotel e a imagem de

marca comunicada pelos clientes, apresentando na sua maioria um gap com diferenga positiva.
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CAPiTULO VI — CONCLUSOES E IMPLICACOES

A evolugdo da Internet provocou grandes altera¢des na realidade tanto para as empresas, como
para os consumidores (Kaplan & Haenlein, 2010). A necessidade de adaptagdo a esta nova era
digital ¢ apresentada em inumeros trabalhos, sob diversos prismas: alteracdes no
relacionamento entre a empresa e os consumidores (Kaplan & Haenlein, 2010);
comportamento do consumidor (Bhattacharya et al., 2019); gestao das marcas de luxo online
(Arrigo, 2018; Bjern-Andersen & Hansen, 2011); cocriagdo da gestao de marcas online (Black
& Veloutsou, 2017; Borges-Tiago et al., 2019; Borges-Tiago et al., 2020). No trabalho de
Arrigo (2018) ¢ langado o repto para que se analise as implicagdes das redes sociais na gestao
dos relacionamentos com os consumidores e, acima de tudo, na propria gestdo das marcas de

luxo online.

No contexto digital, os consumidores podem interagir no ambito de comunidades de marca
online, partilhando as suas experiéncias em plataformas para o efeito (Brodie et al., 2013). Ao
terem uma experiéncia positiva, os consumidores irdo exercer um word-of-mouth positivo. Por
sua vez, essa partilha de informagao ird contribuir para que, aqueles que procuram informacao
sobre as marcas, formem uma opinido positiva. As recomendacgdes dos clientes levam a que

haja cocriagao da imagem de marca (Essamri et al., 2019).

Com este trabalho procurou-se responder ao repto langado por Arrigo (2018) e contribuir para
o aprofundamento do conhecimento sobre a cocriagdo da imagem de marca dos servigos de
luxo. Tendo-se para tal examinado e analisado qualitativa e quantitativamente, o conteudo
disponivel nas paginas oficiais de quatro unidades hoteleiras de luxo, pertencentes a dois
grupos distintos, e as informagdes partilhadas nas plataformas Booking.com e TripAdvisor

dessas mesmas quatro unidades.

Teoricamente, este estudo refor¢a o conceito apresentado por Muniz e O’Guinn (Muniz &
O’Guinn, 2001, cf McAlexander et al., 2002) que sugere a existéncia de uma ligacdo forte
dentro das comunidades de marca, que funciona como uma triade entre cliente-cliente-marca.
A semelhanga do trabalho de Borges-Tiago et al. (2020), no presente caso também se
encontraram diferencas entre as duas plataformas analisadas. Os resultados obtidos levam a
que se questione se com relagdo ao TripAdvisor derivam, como parece acontecer no trabalho

de Borges-Tiago et al. (2020), das diferencgas entre as plataformas ou se por outro lado indiciam
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que o Booking.com nao ¢ considerada uma plataforma de compra adequada para aquisi¢ao de
servigos de luxo.

Os resultados também sugerem a existéncia de diferengas no que respeita ao tom empregue e
ao rating das experiéncias considerando a nacionalidade dos clientes e até o pais onde se
encontra localizado o hotel, sendo este um contributo para o aprofundamento do conhecimento
neste dominio. Denota-se que as avaliagdes efetuadas com relagdo a oferta turistica em Portugal
sdo em média mais elevadas que as britanicas para os hotéis de menor luxo e mais baixas para
os de luxo médio. Este resultado indicia que os gestores hoteleiros em Portugal deverdo prestar
mais atenc¢ao a algumas das componentes da oferta do servigo, com vista a aumentar o nivel de
luxo das suas ofertas e que o Booking.com lhes fornecera informagdes mais criticas sobre este

prisma.

Com os resultados obtidos, foi ainda possivel identificar que, no contexto do setor hoteleiro de
luxo, o trago “Sofisticagao” da Personalidade de Marca do modelo de Aaker ¢ o que melhor
transmite a existéncia do efeito de cocriacdo entre a personalidade de marca comunicada pelo
hotel e a imagem de marca comunicada pelos clientes. Esta conclusdo reforga os resultados
obtidos noutros estudos, mas leva a que se questione se ndo fara sentido analisar a subdivisao

da sofisticagdo empregando para tal uma adaptacao do modelo de Heine (2009).

No que respeita a dimensao de “Excitacao” do modelo de Aaker, esta apresenta um claro gap
entre aquilo que ¢ comunicado pelas unidades hoteleiras e o que ¢ comunicado pelos
consumidores. Este hiato negativo reflete uma sobrevalorizacdo por parte das unidades
hoteleiras das suas caracteristicas neste dominio, a semelhanca do encontrado no estudo de

Borges-Tiago et al. (2019) e indicia na necessidade de reavaliagdo da estratégia neste dominio.

Assim sendo, em relacdo ao modelo conceptual formulado, pode dizer-se que em certa medida
o contributo dos clientes auxilia na criagdo da imagem de marca de servicos de luxo, e que a
dimensao “Sofisticacdo” da Personalidade de Marca ¢ aquela que os clientes ddo mais realce
e, por conseguinte, ¢ a que transmite o efeito de cocriagdo entre os hotéis de luxo e os seus

clientes.

Em termos de gestdo, esta informacao ¢ importante para as empresas e para os profissionais de
marketing, pois pode auxiliar na criagdo de uma abordagem estratégica que considere os
consumidores como cocriadores ativos da imagem da marca. Ou seja, para as empresas as

informagoes partilhadas em comunidades de marca, em especifico em comunidades de marca
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online, sdo informagdes que acrescentam valor, pois possibilitam uma a¢do de promog¢ao mais
alinhada das marcas, ao mesmo tempo que auxilia na perce¢ao da necessidade de realizar
melhorias nos seus servigos. Também permite criar uma relagdo de proximidade com aos seus
clientes; ao responderem as avaliagdes dos seus clientes, poderdo contribuir para o

fortalecimento da relagdo com os mesmos.

Como em qualquer pesquisa, este estudo também apresenta certas limitagdes, sendo a mais
significativa o tamanho da amostra. Devido ao facto de um dos hotéis em estudo (Pestana
Palace Lisboa) ter avaliacdes disponiveis numa das plataformas de comunica¢do apenas até
agosto de 2018 e, para manter os dados o mais uniforme possivel para todos os hotéis, foram
somente extraidas as avaliacoes desde outubro de 2020 até janeiro de 2018 de todos os hotéis
em ambas as plataformas Booking.com e TripAdvisor. De forma a ter uma amostra mais
significativa, seria interessante ter dados referentes a mais anos e de mais unidades hoteleiras.
Outra limitagdo encontrada, prende-se com o facto de haver poucas referéncias literarias

relacionadas com a cocriagdo e marcas de luxo, em particular referentes a hotelaria.

Com vista a minimizar alguma das limitagcdes desta pesquisa, pretende-se de futuro realizar
uma pesquisa quantitativa mais alargada, envolvendo um maior nimero de unidades hoteleiras
e clientes. Desta forma, a pesquisa podera ser replicada noutros hotéis, setores e paises,
testando a robustez das dimensdes da personalidade da marca e incluindo as suas dimensdes

da dimensao da propria sofisticagao.

Outra sugestao como investigacao futura, passa pela realizacdo de um estudo onde seja possivel
comparar niveis de lealdade entre “fas” e “ndo fas” das marcas nas redes sociais, de forma a
perceber se a pertenca as comunidades de marca online, influencia, efetivamente, a lealdade a

marca e consequentemente a existéncia de uma cocriacdo mais positiva ou negativa.

Poder-se-a ainda realizar um estudo semelhante, mas que compare as comunidades de marca
online e offline, bem como o que ¢ transmitido pelas mesmas nas plataformas de comunicacao,

mas para diferentes categorias de unidades hoteleiras.
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ANEXOS

Anexo I — Tratamento dos Dados

a) Paises de Origem dos Cliente

Paises de origem dos clientes por hotel e plataforma de comunicagdo, com total de avaliacdes

e respetivas médias.

Reino Unido 36 9,3
i;lteﬁ?csa Unidos da 29 9.4
Portugal 12 9,2
Italia 7 9,2
Alemanha 6 8,7
Franga 6 9,1
Israel 6 8,6
Africa do Sul 5 9
Irlanda 5 9,1
Suica 5 9,5
Australia 4 9,7
Bélgica 4 8.8
Holanda 4 8,4
Canada 3 9,9
Emirados Arabes Unidos 3 9,5
Espanha 3 9,9
China 2 8,0
Finlandia 2 8,8
Letonia 2 9,5
Luxemburgo 2 8,5
Tabela 7 - Dados Booking.com Pestana Palace Lisboa
ii;aé(i;)csa Unidos da 54 45
Reino Unido 50 43
Franga 34 4.5
Portugal 29 43
Espanha 16 4,5
Italia 14 4,7
Brasil 13 43
Alemanha 11 4.5
Irlanda 11 4.4
Australia 10 4,5
Suica 10 42

Singapura 2 9
Barém 1 7,9
Brasil 1 9,6
Dinamarca 1 6,2
Eslovaquia 1 10
india 1 9,6
Libano 1 10
Marrocos 1 8,8
Mogambique 1 9,6
Nova Zelandia 1 9,6
Palestina 1 9
Pera 1 8
Porto Rico 1 7,5
Republica Checa 1 9,2
Republica da Moldavia 1 10
Roménia 1 8
Sdo Tomé e Principe 1 8,8
Turquia 1 7,5
Ucrania 1 7,1
Total Geral 166 9,2
Bélgica 9 4
Canada 9 4,7
Holanda 6 4.8
Japao 5 5
Dinamarca 4 43
Austria 3 4,7
China 3 43
Grécia 3 5
Israel 3 5
México 3 3,7
Noruega 3 33
Roménia 3 4,7
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Ucrania 3 5
Africa do Sul 2 5
Argentina 2 5
Bulgaria 2 5
Kuwait 2 3,5
Malasia 2 4
Nigéria 2 4,5
Suécia 2 3,5
Angola 1 5
Budapeste 1 5
Chile 1 5
Colémbia 1 5
Croéacia 1 5
Emirados Arabes Unidos 1 5
Tabela 8 - Dados TripAdvisor Pestana Palace Lisboa

Reino Unido 255 8,4
Arabia Saudita 17 8,2
Emirados Arabes Unidos 12 7,5
Irlanda 9 8,5
Franca 8 8,4
Italia 7 8
Kuwait 7 8,7
Suica 7 8,4
Catar 6 7,7
Estados  Unidos da

América 6 8
Portugal 6 8,6
Suécia 6 8,8
Alemanha 5 8,3
Australia 5 8,4
Bélgica 4 8,2
Turquia 4 7,4
Austria 3 8,4
Barém 3 8,9
Brasil 3 7,6
Holanda 3 7,9
Hungria 3 9,4
Poldnia 3 9,2

Tabela 9 - Dados Booking.com Pestana Chelsea Bridge

Finlandia 1 3
Filipinas 1 3
Honduras 1 4
Hungria 1 5
india 1 5
Indonésia 1 5
Libano 1 5
Lituania 1 5
Luxemburgo 1 5
Polénia 1 5
Russia 1 5
Sri Lanka 1 5
Total Geral 341 4.4
Russia 3 7,8
Canada 2 8,8
China 2 7,3
Espanha 2 7,1
Finlandia 2 8,8
Luxemburgo 2 9,2
Noruega 2 8,4
Republica Checa 2 7,1
Africa do Sul 1 7,5
Andorra 1 9,6
Bulgéaria 1 9,6
Dinamarca 1 7
Egito 1 9,2
Estonia 1 8,3
Filipinas 1 8
Grécia 1 8,8
Irdo 1 10
Jordania 1 7,1
Letonia 1 9,6
Malta 1 8,3
Roménia 1 10
Taiwan 1 8,8
Total Geral 413 8.3
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Reino Unido 193 4,2
Franca 15 4.4
Italia 14 4,5
Suica 12 4,5
Alemanha 11 43
Portugal 11 4.5
iitqaéci?csa Unidos da 10 3.7
Irlanda 8 4.1
Austrélia 7 4,3
Suécia 7 4.4
Canada 6 43
Africa do Sul 5 4
Arébia Saudita 5 4.6
Holanda 5 2.8
Kuwait 5 32
Bélgica 4 3,5
Brasil 4 4.8
Emirados Arabes Unidos 4 3,5
Noruega 4 4,8
Espanha 3 3,7
Tabela 10 - Dados TripAdvisor Pestana Chelsea Bridge
Brasil 20 9.4
Reino Unido 11 8,4
Russia 10 7,1
Emirados Arabes Unidos 9 8,5
Espanha 9 8,7
Portugal 7 8,4
ii;aé(i?csa Unidos da 6 8.4
Franga 6 6,8
Italia 6 8,6
Alemanha 5 7,4
Suica 5 9,4
Turquia 5 8,6
Japao 4 9,3
Catar 3 9,2
China 3 8,6
Angola 2 7,3
Arébia Saudita 2 7,6
Australia 2 9
Tabela 11 - Dados Booking.com Four Seasons Hotel Ritz Lisbon

Austria 2 4,5
China 2 3,5
Finlandia 2 4
Bosnia e Herzegovina 1 5
Croacia 1 5
India 1 5
Islandia 1 5
Japao 1 1
Malasia 1 4
Malta 1 4
México 1 4
Peru 1 3
Polénia 1 5
Roménia 1 5
Singapura 1 5
Turquia 1 1
Ucrania 1 5
Uruguai 1 5
Egito 1 5
Total Geral 355 4,2
Chile 2 9,6
Holanda 2 7,9
Jordania 2 8,4
Libano 2 9.8
Roménia 2 9.4
Argentina 1 10
Canada 1 6,2
Chipre 1 9,2
Costa do Marfim 1 8,8
Finlandia 1 10
Israel 1 8,8
Marrocos 1 10
Mogambique 1 7,9
Moénaco 1 8,3
Paquistao 1 6,2
Polodnia 1 9,2
Suécia 1 4,6
Ucrania 1 10
Total Geral 138 8,5
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Estados Unidos da

Singapura

Angola

Arabia Saudita

Argentina

Austria

Bulgéaria

Catar

Dinamarca

Emirados Arabes Unidos

Holanda

América 64 4.6
Reino Unido 21 4,7
Australia 15 4,7
Franga 12 4,3
Portugal 10 4.5
Canada 9 49
Suica 9 3,8
Espanha 7 3,6
Brasil 5 4.8
México 5 4.4
Italia 3 4,7
Japao 3 43
Russia 3 5
Turquia 3 5
Africa do Sul 2 5
Alemanha 2 3,5
Bélgica 2 4,5
China 2 4.5
Coldmbia 2 5
Oma 2 5
Porto Rico 2 3,5

—_ = === ==<|<]|=]=]=|~<]|~=]|=]|=|~<|~<]|=]=]|=|M

Tabela 12 - Dados TripAdvisor Four Seasons Hotel Ritz Lisbon

[7, 00 |V NN NN N0 R0 ST RO, T RO, RO, RV e RN NN R SN NUSI RO, T RV, RV, RV, RV

Reino Unido 58 9,6
China 12 9,2
Arabia Saudita 10 9,7
Russia 10 9,6
Suiga 9 9,6
ii;aé(i(i)csa Unidos da ] 10
Italia 8 9,2
Bélgica 6 9,7
Espanha 5 7,9
Holanda 5 9,3
Austria 4 8,8
Catar 4 8,8
Emirados Arabes Unidos 4 9,6
Franga 4 9,6
Israel 4 9,5
Kuwait 4 9,1
Africa do Sul 3 9,2
Australia 3 9,5
Bulgaria 3 9,7
Irlanda 3 9,9
Japao 3 8,6
Republica Checa 3 9,2

India

Irlanda

Kuwait

Libano

Lituania

Luxemburgo

Malasia

Marrocos

Republica Checa

Roménia

Venezuela

Total Geral 205 4,
Singapura 3 9,3
Turquia 3 8,5
Brasil 2 9.4
Chipre 2 9,8
Coreia do Sul 2 10
Grécia 2 9.4
Hungria 2 10
Letonia 2 8,8
Roménia 2 9.4
Tailandia 2 9,6
Ucrania 2 10
Albania 1 7,9
Alemanha 1 10
Azerbaijao 1 7,5
Cazaquistao 1 9,6
Croacia 1 10
Egipto 1 9,6
Eslovaquia 1 10
Indonésia 1 8,8
Libia 1 10
Lituania 1 10
México 1 10
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Sérvia 1 10 Total Geral 210 9,4
Zambia 1 10

Tabela 13 - Dados Booking.com Four Seasons Hotel London at Ten Trinity Square
Reino Unido 72 4,6 Chipre 1 3
Estados  Unidos da Coreia do Sul 1 5

- 62 4.8

América Dinamarca 1 5
Canada 17 S Escécia 1 5
Australia 12 4.8 Gana 1 5
Italia 8 4,3 Grécia 1 5
China 6 5 India 1 4
Franga 5 4,6 Japdo 1 5
Alemanha 4 4.8 Mali 1 5
Suica 4 4.8 Malta 1 5
Africa do Sul 3 5 México 1 5
Holanda 3 4 Peru 1 5
Irlanda 3 3,3 Polénia 1 2
Nova Zelandia 3 5 Russia 1 5
Argentina 2 5 Taiwan 1 5
Bélgica 2 5 Turquia 1 5
Emirados Arabes Unidos 2 5 Total Geral 228 4,7
Espanha 2 4,5
Portugal 2 5

Tabela 14 - Dados Tripadvisor do Four Seasons Hotel London at Ten Trinity Square

b) Tom Emocional dos Comentarios
Tom emocional dos comentarios dos clientes por hotel e plataforma de comunicagao.
Hotel Pestana Palace Lisboa Hotel Pestana Chelsea Bridge

Palavras positivas 72,35% 70,45% 33,63% 31,49%
Palavras negativas 16,66% 16,34% 9,25% 10,00%
Realmente bom 36,18% 35,21% 33,56% 31,49%
Realmente mau 8,33% 8,16% 9,25% 10,00%
Negativo quando negado 4,03% 4,14% 3,43% 4,74%
Excecoes 2,94% 2,49% 4,08% 3,57%
Positivo para avaliar 2,46% 4,22% 3,54% 4,38%
Interacao 0,68% 0,77% 1,05% 1,73%
Indicador de problema 0,41% 0,16% 0,44% 0,33%
Outras negativas 0,27% 0,36% 0,58% 0,87%
Negativo para avaliar 0,20% 0,27% 0,27% 0,13%
Dupla negagao 0,00% 0,31% 0,17% 0,25%
Pagamento 0,00% 0,30% 0,44% 0,72%
Negacgoes 0,00% 0,07% 0,20% 0,16%
Outros 0,00% 0,07% 0,00% 0,11%
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Hotel Pestana Palace Lisboa

Hotel Pestana Chelsea Bridge

Publicidade

0,00%

0,04%

0,00%

0,04%

Mas

Tabela 15 - Tom emocional dos comentarios dos clientes para os hotéis do Grupo Pestana

0,00%

0,01%

Four Seasons Hotel Ritz Lisbon

0,10%

0,00%

Four Seasons Hotel London at Ten

Trinity Square
Palavras positivas 28.,57% 34,71% 34,24% 32,37%
Palavras negativas 15,48% 8,18% 10,24% 9,29%
Realmente bom 28,57% 34,69% 34,24% 32,37%
Realmente mau 15,48% 8,18% 10,24% 9,29%
Negativo quando negado 4,00% 4,81% 4,65% 6,10%
Excegoes 1,90% 2,05% 0,74% 1,60%
Positivo para avaliar 2,90% 4,91% 3,10% 5,20%
Interagao 0,60% 0,69% 1,18% 1,51%
Indicador de problema 0,40% 0,20% 0,25% 0,43%
Outras negativas 0,50% 0,49% 0,25% 0,46%
Negativo para avaliar 0,30% 0,20% 0,25% 0,25%
Dupla negagao 0,20% 0,33% 0,19% 0,56%
Pagamento 0,90% 0,37% 0,31% 0,35%
Negagoes 0,00% 0,06% 0,00% 0,07%
Outros 0,10% 0,08% 0,12% 0,13%
Publicidade 0,10% 0,04% 0,00% 0,02%
Mas 0,00% 0,02% 0,00% 0,00%

Tabela 16 - Tom emocional dos comentarios dos clientes para os hotéis do Grupo Four Season
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