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RESUMO

A presente dissertacdo visa estudar a influéncia do user-generated content na
intencdo de compra dos consumidores de hotéis de luxo em Portugal, bem como na
prépria imagem de marca destes empreendimentos. Agregado a estas relaces, este estudo
aborda também a influéncia da imagem de marca, positiva e negativa, na intencdo de
compra, entre outros temas relevantes como a credibilidade da fonte do UGC, tentando
perceber se a influéncia gerada pelo UGC na imagem de marca e intencdo de compra dos
hotéis difere consoante a credibilidade da fonte. Para além disto, € também introduzida
uma variavel ainda ndo estudada, o tipo ou formato de UGC, com o objetivo de analisar
possiveis diferencas entre alguns dos tipos referidos na literatura, no que toca a influéncia
gue exercem na imagem de marca e intencao de compra.

De maneira a alcangar 0s objetivos tragcados para este estudo, recorreu-se a um
estudo quantitativo mono-método, de natureza explanatéria e com um horizonte temporal
cross-sectional. Para recolha de dados primarios, utilizou-se um questionario online feito
na plataforma Qualtrics, onde se utilizou uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia. Com este questionario foram obtidas 436 respostas, das quais 167 foram
consideradas validas e utilizadas para analise, através de diferentes testes estatisticos.

Os resultados obtidos evidenciaram que existe uma influéncia do UGC, tanto
positivo como negativo, na imagem de marca e intencdo de compra, sendo que o0 UGC
positivo demonstrou ter uma “for¢ca” de influéncia superior ao UGC negativo, em ambos
0s construtos. Para além disto, verificou-se que a imagem de marca tem influéncia na
intencdo de compra, sendo que, se esta for positiva, tem uma influéncia positiva, e se for
negativa, tem uma influéncia negativa. Ainda, o estudo mostrou que a credibilidade da
fonte do UGC tem uma influéncia significativa e positiva na imagem de marca e intengéo
de compra e que o0s tipos ou formatos de UGC ndo diferem entre si no que toca a influéncia
gerada na imagem de marca e intencdo de compra.

Em termos académicos, este estudo contribui para o ampliamento de
conhecimento no ambito do UGC, cobrindo algumas das lacunas encontradas e
reforcando outros temas mais estudados. Ao nivel préatico, através dos resultados obtidos,
demonstra-se a importancia do UGC no ramo da hotelaria, permitindo aos gestores
hoteleiros, aos profissionais de marketing nesta industria, entre outros, desenvolverem
novas estratégias que controlem e reduzam a influéncia negativa que o UGC pode exercer,
ou auxiliem e complementem a influéncia positiva na imagem de marca e intencdo de
compra, tendo uma especial atencdo aos fatores credibilidade do UGC e tipo/formato de
UGC.

Palavras-chave: Contetido gerado pelo usuario; Imagem de marca; Intencdo de compra;
UGC; Passa-a-palavra eletronico; Credibilidade da fonte de UGC.
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ABSTRACT

This dissertation aims to study the influence of user-generated content in the
purchase intention of luxury hotels by Portuguese consumers, as well as in the brand
image of these hotels. Added to these relationships, this study also addresses the influence
of brand image, positive and negative, on purchase intention, among other relevant topics
such as the credibility of the UGC source, trying to understand if the influence generated
by UGC on brand image and purchase intention of hotels differs depending on the
credibility of the source. Furthermore, a variable not yet studied is also introduced, the
type or format of UGC, with the aim of analyzing possible differences between some of
the types referred to in the literature, as regards the influence they exert on brand image
and purchase intention.

In order to achieve the objectives set for this study, a quantitative single-method
explanatory study was used with a cross-sectional time horizon. For primary data
collection, an online questionnaire was created in the Qualtrics platform, where a non-
probabilistic convenience sample was applied. With this questionnaire 436 answers were
obtained, of which 167 were considered valid and used for analysis, through different
statistical tests.

The results obtained showed that there is an influence of both positive and
negative UGC on brand image and purchase intention, with positive UGC showing a
higher "strength” of influence than negative UGC, in both constructs. In addition, it was
found that brand image has an influence on purchase intention, and if it is positive, it has
a positive influence, and if it is negative, it has a negative influence. Furthermore, the
study showed that the source credibility of UGC has a significant and positive influence
on brand image and purchase intention, and that the types or formats of UGC do not differ
in terms of their influence on brand image and purchase intention.

In academic terms, this study contributes to the expansion of knowledge within
the UGC, covering some of the gaps found and reinforcing the most studied topics. At a
practical level, through the results obtained, the importance of UGC in the hospitality
industry is demonstrated, allowing hotel managers, marketing professionals in this
industry, among others, to develop new strategies which control and reduce the negative
influence that UGC can exert, or assist and complement the positive influence on brand
image and purchase intention, paying special attention to the factors of UGC credibility
and UGC type/format.

Keywords: User-generated content; Brand image; Purchase intention; Electronic word-
of-mouth; Source Credibility of UGC.
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CAPITULO 1 - Introducéo
1.1.Contextualizacdo Tedrica

Ao longo dos tempos, os meios de comunicacgdo online tém-se vindo a expandir
na industria do turismo e hospitalidade (Park & Lee, 2021), onde multiplos websites de
contetdo original, criado pelo usuério (user-generated content ou UGC), véo aparecendo
desde o inicio da Web 2.0 (Bae & Han, 2020). Este conteudo original, criado e partilhado
por usuarios da internet, que tem vindo a mudar o mundo da comunicacéo e informacao
(Park & Lee, 2021), comecou a servir como plataformas para os utilizadores divulgarem
informacdo, procurarem por experiéncias de outras pessoas, compararem produtos e
servicos alternativos, e tomarem decisdes de compra mais informadas, como acontece na
selecdo de hotéis (Bae & Han, 2020).

Nesta industria, os consumidores dedicam cada vez mais do seu tempo a internet,
divulgando algumas das suas escolhas como, por exemplo, o destino e o hotel onde
passaram férias (Browning et al., 2013). Estas férias, que sdo produtos intangiveis, trazem
uma certa dificuldade na avaliagdo pré-experiéncia, pois a producdo do servico e o
consumo do mesmo, por parte dos clientes, acontece em simultaneo (Browning et al.,
2013). Assim, tendo em conta algumas das carateristicas do turismo, como a
intangibilidade, os viajantes tém vindo a aumentar a sua procura por informacéo sobre
viagens, colocada na social media por outros consumidores, pois acreditam ser uma boa
ajuda na escolha dos destinos (Chavez et al., 2020).

Em 2017, segundo um estudo de Antel e Greyling (2017), as geracdes mais jovens
ja gastavam 30% do seu tempo com UGC, e confiavam mais em fontes como as redes
sociais e as reviews do que em fontes mais tradicionais, como a réadio ou a televisdo, o
que contrasta com geracdes anteriores, a quem 0s contetdos publicitarios tradicionais,
criados de forma profissional, chamava mais a atengdo (Citado por Bernardino et al.,
2020). Ainda, os autores Bernardino et al. (2020) suportam o estudo anterior,
mencionando que o UGC tem um impacto importante nas geragdes mais jovens, 0 que
pode indicar que estes contelidos continuam a ser relevantes na atualidade. Para além
disto, 0 UGC é referido por certos autores como uma fonte que fornece informacéo de
confianca, atualizada e relevante, quando comparados a conteldos publicados por
fornecedores de servicos de viagem (Mehmood et al., 2018), e também reconhecido como
mais auténtico e mais impactante no que toca a influéncia na decisdo de compra dos
consumidores, comparativamente aos contetdos criados pela propria marca (Forbes,
2021).

Para outros autores, 0 UGC, ndo s6 ajuda os usuarios a formar uma imagem sobre
determinado destino, como também pode afetar a imagem e o conhecimento da marca, e,
consequentemente, influenciar as perce¢Ges da mesma (Acuti et al., 2018). Alem do mais,
estes conteudos permitem com que 0s usuarios contribuam de forma ativa para a criacéo
da imagem de marca, ou seja, tanto as empresas como 0s consumidores assumem um
papel de cocriacdo da reputacdo online da respetiva marca, combinando varios fatores
como a identidade da marca e a propria imagem de marca, através das diferentes fontes
de informacéo, tornando todo o processo de branding interligado a contribuigdes de
usuarios anonimos (Borges-Tiago et al., 2021). Tendo isto em conta, e dada a relevancia
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das plataformas de social media no dia de cada um, o user-generated content representa
uma das maiores e mais diversas fontes de informacdo (Acuti et al., 2018). Assim, estes
contelidos devem continuar a ser investigados, dando uma especial énfase em certas
lacunas, ou pontos pouco estudados, como é o caso da influéncia dos diversos
tipos/formatos de UGC que existem para além das reviews, ou da diferenciacdo de
contetdos positivos dos negativos, pois s6 assim teremos um conhecimento real do
potencial que o UGC pode ter.

1.2. Objetivos do Estudo

O presente estudo tem como objetivo principal investigar a influéncia que o user-
generated content pode ter na intencdo de compra dos consumidores de hotéis de luxo em
Portugal, bem como na propria imagem de marca destes empreendimentos. Para isto,
pretende-se entdo analisar o comportamento dos consumidores desta categoria de hotéis
(neste caso serdo considerados os hotéis de cinco estrelas), quando submetidos a uma
visualizacao prévia de qualquer tipo de UGC, de maneira a compreender se realmente
este tem influéncia na imagem de marca do hotel, bem como se a intencdo de compra dos
consumidores é também alterada, diretamente através do UGC ou indiretamente a partir
da possivel influéncia na imagem de marca.

De maneira a abranger todo o tipo de UGC, pretende-se incluir os principais tipos
de UGC existentes, desde reviews até os blogs, analisando tanto os contetdos de cariz
negativo como positivo. Com isto, procura-se ndo limitar o estudo a um tipo de UGC,
mas sim, guiar a investigacdo a uma maior variedade de conteudos, para que se consiga
identificar potenciais diferencas entre eles. Para além disto, tendo em conta a existéncia
de alguns estudos sobre a credibilidade do UGC, procura-se perceber se esta tem impacto
nas relacdes entre 0 UGC, a imagem de marca e a intencdo de compra.

Em suma, com este estudo pretende-se aprofundar o tema do user-generated
content, desenvolvendo e testando um modelo explicativo que demonstre qual a
influéncia destes contetdos na imagem de marca e intencdo de compra, e dando uma
atencdo especial a certos fatores, como o tipo de UGC e a credibilidade da fonte do
mesmo, de maneira a perceber a influéncia destes nas relagdes principais do modelo.

1.3. Relevancia do Estudo

Com a facilidade no acesso global a internet, ao escrevermos um artigo para um
blog, participarmos ativamente numa rede social ou simplesmente darmos a nossa opiniao
sobre um produto online, nds, usuarios comuns, geramos contelldo que criara uma vasta
quantidade de dados (Kauffmann et al., 2019). Se este contetudo for bem analisado, pode
refletir-se numa importante e relevante fonte para as organizagoes, que permitird suportar
de forma consistente todas as tomadas de decisdes (Kauffmann et al., 2019).

Para além disto, tentar identificar as necessidades dos nossos consumidores
através do UGC é visto como uma solugdo promissora e, por isso, estudos recentes tém
se focado em explorar a credibilidade destes conteddos, bem como os efeitos que exercem
na imagem de marca e na intencdo de compra, mas poucos o tém feito na industria
hoteleira (Shin & Choi, 2021).
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No presente estudo, um dos pontos de relevancia é o facto de se pretender abranger
alguns dos tipos de UGC mais utilizados atualmente, pois estudos anteriores, como o de
Bernardino et al. (2020), que demonstra a importancia do UGC na reserva de quartos de
hotéis para os viajantes portugueses, bem como o papel relevante que estes conte(idos tém
na gestdo hoteleira, especialmente na area de CRM, ou o estudo de Kauffmann et al.
(2019), que explora a influéncia que o UGC pode ter na imagem de marca e
posicionamento de uma empresa, sdo focados em apenas um dos tipos de UGC, as reviews
ou ratings. Para além disto, nos estudos que abordam o eWoM, que é um conceito por
vezes “confundido” com o UGC, também as reviews se tornam o exemplo de eWoM mais
utilizado (Dwidienawati et al., 2020), o que reforca a necessidade de se expandir o
conhecimento nos outros tipos ou formatos.

Adicionalmente, como foi referido nos objetivos, pretende-se abordar o UGC
negativo e positivo, visto que a maioria dos estudos aborda o UGC como um todo, ou
apenas um deles, como acontece no estudo de Cheung et al. (2021), que aborda a relagéo
entre 0o UGC e a futura intencéo de compra, e onde uma das limita¢es foi terem-se focado
apenas no UGC positivo, sendo por isso, sugerido pelos mesmos que também o negativo
seja abordado.

De maneira a intensificar a relevancia da investigacéo, escolheu-se abordar o setor
hoteleiro, dada a sua importancia para Portugal, pois representa um O6timo apoio
financeiro para o crescimento do pais. Desde 2012, os proveitos totais dos hotéis tém
vindo a aumentar exponencialmente até 2019, passando de 1.326.956 (milhares de euros),
em 2012, para 2.976.234 (milhares de euros), em 2019 (PORDATA, 2022). Com isto,
podemos observar que, em apenas 7 anos, 0S proveitos aumentaram mais do dobro,
representando mais de metade dos proveitos totais dos alojamentos turisticos neste
mesmo ano de 2019, que foi de 4.295.814 (milhares de euros) (PORDATA, 2022).
Infelizmente, no ano seguinte, os proveitos dos hotéis diminuiram para 936.046 (milhares
de euros) (PORDATA, 2022), devido a pandemia que vivemos e continuamos a viver
(em menor escala). Apesar desta diminui¢do, podemos verificar que o setor do alojamento
turistico esta a reagir muito bem a queda de proveitos durante a pandemia, pois em junho
de 2022 ja se registaram proveitos totais superiores em 17%, face a junho de 2019 (INE,
2022).

Tendo o setor de abordagem escolhido, decidiu-se ainda reduzir o mesmo,
optando por estudar apenas os hotéis de luxo, onde se considerou apenas os hotéis de
cinco estrelas. Esta subcategoria foi escolhida pois, de 2018 para 2019, representou o 2°
maior aumento no numero de dormidas em Portugal, passando de 7.543.283 para
8.035.085 (apenas atras dos hotéis de quatro estrelas), o que mostra um aumento na
adesdo a este tipo de hotéis (em 2020, os numeros foram drasticamente reduzidos devido
a COVID-19) (INE, 2021). Para além disto, o novo guia Condé Nast Johansens (Condé
Nast Johanses: Luxury Hotels 2022) destaca 27 hotéis portugueses de luxo, sendo o
segundo pais, atras da Inglaterra (49), com mais hotéis recomendados nesta reputada lista
(NiT, 2021), o que demonstra ndo s6 a aposta de Portugal nesta categoria, mas também o
sucesso que temos vindo a ter na mesma, e que intensifica a relevancia de se estudar a
influéncia do UGC na imagem de marca e intengdo de compra dos consumidores de hotéis
de luxo em Portugal.
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Assim, esta investigacao pretende contribuir tanto para a academia, aprofundando
o0 conhecimento quanto ao UGC, e respetiva influéncia em teméticas importantes para o
setor hoteleiro de luxo em Portugal, como para o universo das empresas, com o intuito de
conseguir auxiliar os gestores hoteleiros e os profissionais de marketing do setor a
desenvolverem e implementarem novas estratégias, que controlem e reduzam a influéncia
negativa que o UGC pode exercer, ou auxiliem e complementem a influéncia positiva do
UGC na imagem de marca e intengdo de compra, onde a sua particular competitividade
faz com que um dos principais e mais importantes objetivos de um gestor de um hotel de
luxo seja a criacdo e gestdo de uma imagem de marca positiva (Ryu, 2017).

1.4. Estrutura da Dissertacao

Esta dissertacdo divide-se em cinco capitulos: 1) Introducdo; 2) Revisdo da
Literatura; 3) Metodologia; 4) Analise de Resultados; e 5) Discussdao e Concluséo.
Primeiramente, na introducdo é dada uma contextualizacdo tedrica, onde se comeca a
desenvolver toda a tematica do estudo, seguida da apresentacdo dos objetivos
estabelecidos e do porqué de ser relevante para a comunidade académica e cientifica. No
segundo capitulo, através de uma revisdo de literatura, sdo esclarecidos 0s conceitos mais
pertinentes para a investigacdo, entre 0s quais, 0 user-generated content, o electronic
word-of-mouth, a imagem de marca e a intencdo de compra, e sdo formuladas as
respetivas hipdteses. De seguida, no capitulo da Metodologia, é apresentado o tipo de
estudo, a técnica de amostragem utilizada, a populacdo-alvo, o desenvolvimento do
questionario e os métodos de recolha de dados, as escalas utilizadas e o tratamento e
andlise preliminar dos dados. No capitulo seguinte, é caraterizada a amostra e feita a
analise de resultados, através da analise estatistica dos dados recolhidos, com o objetivo
de se validar as hipoteses de investigacdo. Para concluir, no ultimo capitulo, sdo
discutidos os resultados, tendo como comparacdo 0s resultados obtidos com os ja
existentes na literatura, mencionando as principais conclusdes tiradas através do presente
estudo, apontados os contributos da investigacdo e, por fim, identificadas as suas
limitacGes e sugestdes consideradas pertinentes para estudos futuros.

CAPITULO 2 - Revisdo da literatura
2.1. User-generated content (UGC)

A grande variedade de conteudo criado por utilizadores na social media é uma das
principais fontes de informac&o para a industria do turismo (Cerdeira & Fernandes, 2020).
Este conteudo, que apareceu na década de 1990 e que comecou por surgir em quadros de
avisos dos sites de portal da internet, com o passar do tempo, evoluiu e desenvolveu-se,
comegcando a incluir comunidades online, blogs, wikis, partilha de videos e imagens, redes
sociais e outros websites criados pelos usuarios (Park & Lee, 2021).

Assim, alguns autores referem que o user-generated content abrange qualquer
forma de contetido, como blogs e wikis, criados por usuarios de um sistema ou servigo
online, que normalmente esta disponivel via websites de social media (Sultan et al., 2021)
e ndo é controlado pelos marketers (Cheung et al., 2021), podendo ser incluido, para
certos autores, o eWoM, ou electronic word-of-mouth (Shin & Choi, 2021).
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De acordo com a Organisation for Economic Co-operation and Development
(2007), este tipo de contetudo tem como base trés pontos importantes: 1) estar disponivel
publicamente na internet; 2) refletir uma certa quantidade de esforco criativo; e 3) ser
criado fora das rotinas e préticas profissionais (Citado por Bernardino et al., 2020). Para
além disto, existem autores que dividem o UGC em duas formas, o0 UGC emocional, e 0
UGC racional, em que, segundo eles, o emocional refere-se “a mensagens baseadas em
sentimentos despertados por produtos e servigos que orientam as perce¢des dos
consumidores” (Cheung et al., 2021, pag. 154), e que evoca afecBes positivas com 0s
servigos de hotelaria, afetando a tomada de decisdo dos turistas (Cheung et al., 2021). Por
outro lado, 0 UGC racional refere-se a informacéo funcional, como os atributos de um
produto, baseados nos beneficios percebidos pelos consumidores, o que no turismo pode
incluir, por exemplo, descri¢Bes de servicos hoteleiros, tais como o prego ou 0s horarios
(Cheung et al., 2021).

2.1.1. Electronic word-of-mouth (eWoM)

Em certos estudos, surge um conceito denominado electronic word-of-mouth
(eWoM), que € incluido por Yang (2018) no UGC, mas que para outros autores da nome,
de forma individual, a estes comentarios ou opinides, muitas vezes disseminados através
de websites como a TripAdvisor ou a Booking.com, seja no formato de pontuacdes ou
avaliacBes mais descritivas (Borges-Tiago et al., 2021; Mendes, 2018), entre outros
formatos relatados, como video (e.g. videos de viagem), grafico (e.g. fotos de Instagram),
ou mesmo uma mistura de ambos (e.g. blogs de viagem) (Filieri et al., 2020), praticamente
semelhantes aos formatos do UGC, anteriormente descritos (Park & Lee, 2021).

Segundo Mendes (2018), o0 eWoM, surgiu atraves da juncdo do word-of-mouth
(WoM) e das potencialidades oferecidas pelas tecnologias Web 2.0, sendo definido por
Hennig-Thurau et al. (2004, pag. 39) como “qualquer afirmagdo positiva ou negativa
produzida por clientes potenciais, atuais ou antigos, sobre um produto ou empresa, que
estd disponivel a uma multitude de pessoas e instituigdes através da internet”. Para outros
autores, 0 eWoM integra todos os fluxos de comunicacdo que ocorrem online, seja apenas
entre consumidores, como também entre consumidores e a prépria organizacédo (Borges-
Tiago et al., 2021). H& autores que o consideram também como um tipo especifico de
UGC, mais difundido que todos os outros e que se foca em produtos e empresas (Teso et
al.,, 2018), podendo assumir uma variedade de formas, como foi mencionado
anteriormente, ter contribuicdes de valor distintas (Borges-Tiago et al., 2021), e ser
dividido, segundo Rosario et al. (2020), em trés etapas: 1) criacdo; 2) exposi¢do e 3)
avaliacdo.

No estudo de Filieri et al. (2020), o UGC e 0 eWoM acabam por ser igualados,
visto que em um momento caraterizam o website TripAdvisor como uma plataforma de
UGC, onde citam: “UGC platforms like TripAdvisor (...)”, e noutra instancia ja o referem
como uma plataforma de eWoM, citando: “(...) the current research only covers the users
of TripAdvisor. Other studies could focus on other eWoM platforms (...)”. Apesar disto,
neste estudo, os autores referem que as plataformas de UGC tém vindo a estimular o
eWoM, nomeadamente a partilha de feedback por parte dos consumidores sobre
determinados produtos, servigos ou empresas, definindo as reviews online dos usuarios
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como o formato textual de eWoM (Filieri et al., 2020), o que leva a pensar que afinal
pode haver uma diferenga entre os conceitos.

2.1.2. Credibilidade do UGC e do eWoM

Para os consumidores que utilizam informacdo como o UGC, é importante que
esta seja de confianca (Shin & Choi, 2021). Contudo, num contexto onde o contetdo
gerado é difundido em grandes quantidades através das tecnologias Web 2.0, torna-se
uma tarefa dificil ter acesso a credibilidade da informac&o e detetar possiveis informagdes
incorretas (Pasi et al., 2019). Tendo isto em conta, cada vez mais este problema € alvo de
atencdo por parte da comunidade de investigagdo, principalmente no que toca a social
media (Pasi et al., 2019; Shin & Choi, 2021).

Segundo a teoria “source credibility theory”, o efeito de persuasdo por parte da
informacdo depende da credibilidade da fonte e a sua influéncia pode levar a um
comportamento positivo por parte dos recetores desta informacdo, sendo sugerido que
uma fonte mais fiavel geraria uma atitude e comportamento mais positivos por parte dos
consumidores (Shin & Choi, 2021). Ainda, existem autores que acrescentam que a
credibilidade da fonte é “o fator-chave que ajuda os consumidores a avaliar a informagéo
online.” (Tien et al., 2018, pag. 240).

Para além disto, e tendo em conta que, por exemplo, no caso das reviews online,
estas podem ser partilhadas por usuérios anénimos, estudos tém investigado o papel da
credibilidade da fonte no contexto de eWoM, afirmando que o nivel de credibilidade da
fonte pode estar ligado a aceitacdo destas reviews online por parte dos destinatarios da
mensagem, bem como ao nivel de confianca destas (Tien et al., 2018). Ainda, alguns
autores consideram que a credibilidade percebida do eWoM ¢é o principal precursor da
aceitacdo deste mesmo conteddo, e que, os “reviewers” de confianga tendem a ver a sua
informacdo ser considerada valida por parte dos recetores, através dos altos niveis de
objetividade e sinceridade que demonstram (Tien et al., 2018).

Adicionalmente, através do estudo realizado por Siddiqui et al. (2021) sobre SNS
(Social Networking Sites), é concluido que existe uma forte relacdo entre a credibilidade
do eWoM e a imagem de marca, 0 que indica a existéncia de um impacto por parte da
credibilidade do eWoM na criacdo da imagem de marca. Para além destes autores, Shin
e Choi (2021), num estudo que realizaram sobre a imagem de marca de hotéis e a intengéo
de compra, mencionam que as componentes da credibilidade da fonte (“expertise” ¢
“trustworthiness”) tém um impacto positivo na imagem de marca de um hotel e um
impacto mais seletivo (de acordo com a fonte) na intencdo de compra, o que leva a
ponderar ainda mais sobre a relacdo existente entre a credibilidade da fonte do UGC na
imagem de marca e intencdo de compra dos hotéis de luxo em Portugal.

Tendo em conta a importancia da credibilidade da fonte, considera-se relevante
perceber a influéncia da credibilidade da fonte destes conteudos na imagem de marca e
intencdo de compra, formulando-se as seguintes hipdteses:

H1: A credibilidade da fonte em que 0 UGC ¢ exposto tem influéncia na imagem
de marca percecionada.
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H2: A credibilidade da fonte em que o UGC é exposto tem influéncia na intencéo
de compra dos consumidores.

2.2. Imagem de marca

No ambiente competitivo que existe atualmente, gerir uma imagem de marca
favoravel é um ponto vital no posicionamento de um produto no mercado (Mao et al.,
2020). A imagem de marca pode ser definida como as perce¢des de uma marca que Sao
refletidas pelas associacGes da mesma mantidas na memoria do consumidor, ajudando-o
a reconhecer as suas necessidades e desejos em relacdo a uma marca, e a distinguir esta
das restantes (Keller, 2013; Mao et al., 2020). Contudo, existem varios autores que
também contribuem com a sua definicao sobre este conceito, definindo-a como a percecao
publica da empresa ou da marca (Cheregi, 2018), e ainda, ha quem acredite que esta é
construida a partir das opinibes dos consumidores em determinadas caracteristicas de
produtos (Kauffmann et al., 2019).

As associagdes de imagens faladas anteriormente sdo representadas pela ligacéo
que existe na memoria, entre os nés informativos e o n6 da marca, contendo o significado
da marca para os consumidores (Keller, 2013; Kim & Lee, 2018). Assim, quando na
mente dos consumidores certa imagem de marca se torna popular, acaba por vincular-se
a uma série de beneficios e expetativas positivas (Kim & Lee, 2018).

Para certos autores, a imagem de marca pode ser dividida em dois tipos: a
funcional e a hedonica (Adetunji et al., 2017; Alam & Khan, 2019). A imagem de marca
funcional transmite a existéncia da ligacdo entre os nds informativos e os n6s da marca,
mostrando que estes estdo conectados na mente do consumidor e que, consequentemente,
expressam informacao relevante sobre a qualidade e valor da respetiva marca (Adetunji
et al., 2017), ou seja, estdo relacionados com os atributos e funcionalidades do produto
(Alam & Khan, 2019). J4 a imagem de marca hedonica pode ser explicada por todos 0s
sentimentos, percegdes ou mesmo o significado criado pelos consumidores sobre
determinada marca, que podem néo estar diretamente relacionados com os atributos ou
utilidade da marca (Adetunji et al., 2017; Alam & Khan, 2019).

Para além disto, as perce¢des dos consumidores sobre uma imagem positiva de
certa marca sdo relatadas, por estudos anteriores, como algo que leva a intencdo de
compra, a propria compra e que pode resultar na compra permanente e consistente da
marca (Adetunji et al., 2017). Com isto, reforca-se a ideia de que estas percecdes geradas
pelos varios julgamentos, desde os funcionais até ao hedonicos, influenciam os
comportamentos e atitudes dos consumidores (Adetunji et al., 2017).

2.2.1. Influéncia do UGC e do eWoM na imagem de marca

Como foi dito na contextualizacdo tedrica, existem autores que mencionam a
capacidade que o UGC pode ter em afetar a imagem de marca (Acuti et al., 2018). Ainda,
referem que este tornou-se numa das principais formas de comunicagao capaz de moldar
a imagem de marca, através da influéncia que tem nas perce¢Bes dos clientes sobre
produtos ou marcas (Acuti et al., 2018).

Por outro lado, também o eWoM é mencionado por alguns autores como tendo a
capacidade de formar expectativas sobre determinada marca antes da compra, podendo
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influenciar a percecdo dos consumidores sobre determinada marca (Krishnamurthy &
Kumar, 2018). Para além disto, estudos dizem que o0 eWoM tem um papel de transmissdo
de informacédo sobre os aspetos funcionais e simbdlicos de uma marca, que, depois de
processada pelos consumidores, origina a formacgdo da imagem de marca, o que faz dele
uma das muitas partes de informacéo, utilizadas pelos consumidores, para formar a sua
ideia da imagem de marca (Krishnamurthy & Kumar, 2018). Assim, podemos dizer que
“0o eWoM pode influenciar a constru¢do da imagem de uma marca/empresa” (Mendes,
2018, pag. 1), bem como o UGC pode ter efeitos, tanto positivos como negativos, na
imagem de marca funcional e heddnica (Alam & Khan, 2019).

Alguns estudos, apesar de focados num determinado setor ou tipo de UGC,
acabam por reforcar a existéncia de uma relagdo entre o UGC ou eWoM, e a imagem de
marca, como € o caso dos autores Chakraborty e Bhat (2018), que encontraram uma
relacdo causal significativa e positiva entre 0 UGC e a imagem de marca (neste caso
tratava-se de reviews online crediveis no Facebook, num contexto de equipamentos
eletronicos na India), ou do estudo realizado por Rani e Shivaprasad (2021), abordado
com foco na pandemia Covid-19, onde é concluido que uma fonte de eWoM considerada
muito credivel tera uma influéncia significativa na imagem de marca, mostrando uma
associacéo direta positiva entre a credibilidade da fonte e a influéncia do eWoM. Neste
ultimo estudo, podemos observar que a credibilidade da fonte € um fator importante na
influéncia que 0 eWoM pode ter na imagem de marca, o que apoia alguns dos argumentos
falados no subcapitulo 2.1.2.

De seguida, sabe-se que o eWoM envolve declaragdes, tanto positivas como
negativas, sobre um produto ou empresa (Teso et al., 2018). Contudo, existem poucos
estudos que investigam a diferenca de influéncia entre ambos na imagem de marca.
Existem autores que referem que o eWoM positivo, pelo facto de este ser difundido varias
vezes por usuarios andnimos, possibilita que 0 mesmo seja partilhado por anunciantes,
fazendo-se passar por clientes satisfeitos, com o intuito de reforcar o status da marca, e
que, por vezes, existem também recompensas para consumidores que partilhem reviews
positivas sobre um produto (Siddiqui et al., 2021; Yusuf et al., 2018). Para além disto,
Krishnamurthy e Kumar (2018), diferenciando os consumidores de alto envolvimento e
de baixo envolvimento, concluem que os de baixo envolvimento terdo um acesso
reduzido a eWoM, passando menos tempo a Ié-lo antes de formarem a imagem de uma
marca. Por isso, estes autores aconselham que o eWoM positivo, ou menos negativo,
apareca no topo do website de produtos, tendo em vista que 0 pouco contetdo que 0s
consumidores vao ler seja contetdo positivo, permitindo assim a formacgdo de uma
imagem de marca melhor. Apesar destes argumentos ndo mencionarem diretamente a
influéncia positiva do eWoM positivo na imagem de marca, é visto que as marcas se
esforcam para obter e mostrar conteddos positivos sobre a mesma, sendo por isso
relevante perceber qual a influéncia real do eWoM positivo na imagem de marca.

Passando para 0 eWoM negativo, e tendo em conta que é um conteldo que se
difunde muito mais rapido que o positivo, certos autores aconselham a resposta imediata
por parte da organizagdo, pois pode ter um impacto direto na confianca e equidade da
marca (Donthu et al., 2021). Tendo em conta que Gartner e Ruzzier (2011) definem a
equidade da marca como um conjunto de ativos e elementos da marca, onde se inclui a
imagem de marca, podemos associar que quando é dito que ha impacto na equidade da
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marca por parte do eWoM negativo, ha também na imagem de marca. Para além disto,
alguns autores expdem que, através de reviews negativas, 0s consumidores podem
prejudicar a imagem da marca (Donthu et al., 2021), indicando, assim, que pode haver
uma influéncia negativa, por parte do eWoM negativo (neste caso as reviews), na imagem
de marca.

Apesar destes dois ultimos estudos apresentarem fortes possibilidades da
existéncia de influéncia negativa por parte do eWoM negativo na imagem de marca, foi
mencionado num outro estudo sobre um caso que envolve uma das marcas da Nestlé, a
Maggi, que um problema com um dos produtos originou um rapido alastramento de
eWoM negativo sobre a marca, afetando negativamente a imagem desta (Krishnamurthy
& Kumar, 2018), suportando, assim, a ideia de que o eWoM ou UGC, de cariz negativo,
pode ter uma influéncia sobre a imagem de marca, possivelmente negativa.

Assim sendo, formula-se as seguintes hipéteses:

H3: A visualizacdo prévia de UGC positivo influencia positivamente a imagem
de marca.

H4: A visualizacéo prévia de UGC negativo influencia negativamente a imagem
de marca.

2.3. Intencdo de compra

Na literatura de marketing, a intenc@o de compra é definida como a probabilidade
de um consumidor comprar um determinado produto ou servico (Shin & Choi, 2021).
Esta é também caraterizada como uma variavel psicologica mediadora entre a atitude do
consumidor e o comportamento real do mesmo (Alam & Khan, 2019). De outra
perspetiva, Chu e Lu (2007) definem este conceito como a fase em que os consumidores
desejariam comprar produtos no futuro (Citado por Geng & Chen, 2021). Ainda, existem
autores como Kim e Ko (2012), que consideram tratar-se de uma variavel de atitude, que
mede futuras contribui¢des de um consumidor para com uma marca.

Por outro lado, num estudo realizado sobre plataformas de turismo digitais, 0s
autores abordam o conceito de “intengdo de compra futura”, onde a definem como o
comportamento de intencdo positivo, por parte de um turista, para comprar um produto
ou servico no futuro (Cheung et al., 2021). Ainda, alguns autores adicionam que a
intencdo de compra se refere ao procedimento de tomar uma decisdo de compra, onde
varias condigdes sao refletidas pelo consumidor (Siddiqui et al., 2021).

2.3.1. Influéncia do UGC e do eWoM na intencéo de compra

Explorando a literatura, encontram-se varios estudos que investigam a influéncia
do eWoM na intengdo de compra (Yusuf et al., 2018). Um dos temas que recebeu mais
atencdo foram as reviews online, que, segundo certos autores, sao importantes na
influéncia das decisfes de compra (Williams et al., 2022). Para além disto, sendo o setor
de hotelaria o contexto desta investigagdo, num estudo dos autores Cheung et al. (2021),
estes concluem empiricamente que o UGC, tanto emocional como racional, sdo os
principais preditores dos valores (emocionais, por exemplo), que por sua vez conduzem
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a.compra por impulso e a intencéo de compra futura, num contexto de plataformas digitais
de turismo.

E referido por certos autores que, do ponto de vista econdémico, a intencdo de
compra é baseada na fiabilidade dos produtos e no UGC, onde se a qualidade de interacéo
do UGC for elevada, originard uma melhor perce¢do dos consumidores sobre a fiabilidade
e opinido dos produtos ou servicos, bem como a confianca e a intencdo de compra (Geng
& Chen, 2021). Para além disto, outros autores mencionam que uma maior frequéncia da
interacdo comunitaria, agregada de uma informacao mais auténtica e detalhada, tera como
consequéncia um aumento da intencdo de compra (Geng & Chen, 2021).

Vaérios estudos referem que o eWoM tem capacidade de influenciar a intencdo de
compra dos consumidores (e.g., Dwidienawati et al., 2020; Mendes, 2018; Yusuf et al.,
2018). Num contexto de turismo e hotelaria, alguns autores dizem existir uma relagéo
positiva entre 0 eWoM e a intencdo de escolha do destino para viajar (Dwidienawati et
al.,, 2020), o que, consequentemente, pode acabar por limitar as compras dos
consumidores a esse destino escolhido. Ainda, através do estudo de Arif (2019), que
menciona uma relagdo positiva entre 0 eWoM e a intencdo de recompra na industria do
transporte aéreo, podemos perceber que o eWoM podera também influenciar a recompra
dos consumidores.

Dividindo agora estes conteidos entre positivos e negativos, segundo a literatura,
sabemos que o eWoM negativo tem um impacto negativo na probabilidade de compra
(Golmohammadi et al., 2020; Jones et al., 2018; Williams et al., 2022). Este contetdo, do
ponto de vista da decisdo de compra dos consumidores, atrai mais atencdo do que o
eWoM positivo e tem um poder de influéncia maior (Hsu & Yang, 2021).

No que toca ao eWoM positivo e a sua relacdo com a intencdo de compra,
Kudeshia e Kumar (2017) descobriram que este contetdo tem uma influéncia positiva na
intencdo de compra. Além destes autores, outros referem que este contetdo pode
realmente fortalecer a intencdo de fazer compras online por parte dos consumidores
(Dwidienawati et al., 2020) e que, comparativamente ao eWoM negativo, é mais eficaz a
ultrapassar certas barreiras psicologicas dos consumidores, que permitem aumentar a
confianca dos mesmos para comprar certo produto (Hsu & Yang, 2021).

Tendo toda esta literatura em conta, formula-se ambas as hipoteses:

H5: A visualizacdo prévia de UGC positivo influencia positivamente a intencdo
de compra.

H6: A visualizacdo prévia de UGC negativo influencia negativamente a intencdo
de compra.

2.4. UGC, imagem de marca e intencéo de compra no setor hoteleiro

Na base da escolha de certa marca e consequente intencdo de compra dos seus
consumidores estd a informagéo considerada util e relevante (Geng & Chen, 2021). O
UGC, como foi dito na contextualizacéao tedrica, é uma fonte de informacao considerada
auténtica e de confianca (Mehmood et al., 2018), que oferece dicas reais que ajudam a
moldar a imagem de marca percebida e a intencdo de compra dos servigos dos hotéis,
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uma vez que esta industria apenas permite definir se um produto é satisfatorio ou néo
apos a experiéncia real ter ocorrido (Shin & Choi, 2021).

Assim sendo, perante estes servicos hoteleiros, intangiveis, torna-se
compreensivel que os viajantes tenham interesse na informagdo dada, através do UGC,
por usuarios que ja experienciaram os respetivos servicos, relatando que estes ajudam-
nos a evitar sitios que ndo gostariam de visitar, ou mesmo descobrir novos locais e ter
novas ideias (Santos et al., 2014). Por isto, podemos dizer que 0 UGC é uma peca central
para 0s consumidores no setor do turismo e hospitalidade (Santos et al., 2014).

Para além de peca central, 0 UGC mudou toda a performance da inddstria
hoteleira, pois consegue influenciar a popularidade das acomodacdes de hotéis e, como
ja sabemos, a maneira como as pessoas planeiam, decidem e realizam as suas férias
(Santos et al., 2014). Tendo isto em conta, e sabendo que nesta industria a imagem de
marca tem uma importancia maior em relacdo a outras, e que se esta for forte, influencia
positivamente a intencdo de compra dos consumidores e as respetivas vendas (Shin &
Choi, 2021), é importante que se continue a dar a atencéo devida ao UGC.

Com isto, estabelece-se duas hipoteses:
H7: A imagem de marca positiva influencia positivamente a intencdo de compra.
H8: A imagem de marca negativa influencia negativamente a intencdo de compra.

Por fim, tendo sido mencionados varios estudos que suportam a influéncia do
UGC na imagem de marca e intencdo de compra, sera relevante tentar perceber se 0s
diferentes tipos ou formatos de UGC, referidos nas definicbes apresentadas
anteriormente, fazem com que esta influéncia seja maior ou menor. Com isto,
conseguimos entender quais os tipos de UGC que tém mais peso na influéncia sobre a
imagem de marca e a intengdo de compra, cobrindo assim uma das lacunas referidas
inicialmente, sobre o facto da grande parte dos estudos investigar apenas um tipo de UGC.

Tendo isto em conta, formula-se as Ultimas duas hipdteses:

H9: O tipo/formato onde é exposto 0 UGC tem influéncia na imagem de marca
percecionada.

H10: O tipo/formato onde é exposto 0 UGC tem influéncia na intencdo de compra.
2.5. UGC na industria do turismo e hospitalidade

Quando ligamos 0 UGC a industria do turismo e hospitalidade, sabemos que estédo
diretamente conectados, visto que as reviews online s&o uma importante fonte de
informacdo para os viajantes (Bernardino et al., 2020). O UGC néo s0 incentiva a partilha
de opinides e experiéncias (Mehmood et al., 2018, Sultan et al., 2021), como acaba por
influenciar todo o processo de uma viagem, desde o antes, durante, até ao pds-viagem
(Chen, 2021). Esta influéncia que tem no processo permite auxiliar ndo s6 os turistas,
como também se torna importante para as empresas turisticas, ao dar a possibilidade de
recorrerem a toda a informacéo disponivel nestes contetdos, de modo a atrair mais
clientes (Cerdeira & Fernandes, 2020).
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Muitas das vezes, 0 UGC prevalece como fonte escolhida pelos consumidores,
perante outras fontes, como o contetdo criado por viagens tradicionais, a midia classica,
e as empresas de turismo, acabando por se afirmar como uma ferramenta distinta de
marketing e comunicacgéo de turismo (Sultan et al., 2021).

Nesta industria, tem-se vindo a notar uma tendéncia crescente, por parte dos
viajantes, na recolha antecipada de comentarios e opinides que consideram relevantes
para 0 destino ou servico que pretendem (Sultan et al., 2021). Para além disto, é
reconhecido que a percentagem de consumidores que consulta reviews na TripAdvisor,
antes de reservarem um quarto, tem vindo a aumentar ao longo do tempo, bem como o
numero de reviews que leem antes de escolher um hotel (Bernardino et al., 2020).

Para além da importancia nos turistas, de uma maneira geral, podemos também
dizer que o UGC ¢é considerado como uma importante fonte de informagdo para os
gestores hoteleiros (Bernardino et al., 2020). Se este contetdo for bem recolhido, tratado
e analisado, permite melhorar a qualidade de servico, aumentar a satisfacdo do cliente e
identificar potenciais problemas (Bernardino et al., 2020).

Assim, reconhece-se que 0 UGC contribui para o setor da hotelaria (Kitsios et al.,
2021), trazendo uma dindmica antes desconhecida, que alterou a fase de procura por
informacao e o processo de tomada de decisao de compra pelos consumidores (Afonso &
Ceia, 2018).

2.6. Modelo conceptual

Com base nos objetivos do presente estudo, foi criado o seguinte modelo,
adaptado de 3 modelos de diferentes autores. Primeiramente, os modelos de Adejunti et
al. (2017) e Alam e Khan (2019), onde ambos abordam o impacto do UGC na imagem de
marca (dividida entre funcional e heddnica), e consequente influéncia destes dois tipos na
intencdo de compra, sendo que o segundo ainda inclui a atitude da marca entre a relacéo
imagem de marca-intencdo de compra. De seguida, através do modelo de Siddiqui et al.
(2021), que aborda a influéncia credibilidade do eWoM na imagem de marca, e posterior
impacto da imagem de marca na intengdo de compra online, foi retirada a ideia de incluir
acredibilidade do UGC, tentando entender a relacdo desta com as duas principais relagoes
(UGC-Imagem de marca e UGC-Inteng@o de compra). Por fim, o modelo de Shin e Choi
(2021) também foi tido em conta, pois aborda o impacto da credibilidade da fonte na
imagem de marca e intencdo de compra, bem como o impacto da imagem de marca na
intencdo de compra, no contexto hoteleiro.

Assim, e tendo em conta a necessidade de abranger um namero razoavel de tipos
de user-generated content, este modelo conceptual tem por base 4 dos principais tipos,
retirados das defini¢cGes anteriormente descritas, sendo eles: os blogs, as redes sociais, as
reviews e as comunidades online. Com este modelo, pretende-se, de forma direta e eficaz,
entender a influéncia do UGC, tanto positivo como negativo, na imagem de marca dos
hoteis de luxo em Portugal e na intencdo de compra dos consumidores. Para além disto,
tendo em conta a literatura explorada, considera-se relevante o estudo da influéncia da
imagem de marca (positiva ou negativa) na intencdo de compra. Por fim, este modelo tera
também como varidveis externas a credibilidade da fonte e o tipo de UGC, tentando
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explicar a relacdo ou influéncia que pode existir entre elas e as relagcdes anteriormente
referidas para estudo.

Figura 1 - Modelo conceptual

Tipo/formato de UGC Credibilidade da fonte do UGC

s Blogs
« Redes sociais

*  Reviews
s Comunidades online

/
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g H3 HS o
Imagem de Visualizagio v Intencdo de
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marca - H4 do UGC He compra
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\ g
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Fonte: Elaboragdo propria com base nos modelos de Adejunti et al. (2017), Alam e Khan (2019), Shin e
Choi (2021) e Siddiqui et al. (2021)

CAPITULO 3 — Metodologia

No préximo capitulo visa-se identificar todas as escolhas metodoldgicas adotadas
neste estudo, com o objetivo de conseguir responder a questdo de investigacdo e aos
respetivos objetivos.

3.1. Propdsito e Tipo de Estudo

De acordo com o problema de investigacao identificado, esta dissertacdo segue
uma abordagem de caréater dedutivo, bem como uma filosofia positivista, visto que se faz
uso de teoria existente para o desenvolvimento das hipoteses (Saunders et al., 2019).
Assim, este estudo tem como objetivo testar uma teoria, com base numa estratégia de
pesquisa criada com recurso a literatura académica existente (Saunders et al., 2009).
Como tal, através da literatura foram formuladas as hipdteses de investigacdo que
suportam o modelo conceptual e do qual se pretende estabelecer relacGes causais entre
variaveis, com intuito principal de se verificar a influéncia do UGC na imagem de marca
dos hotéis de luxo e inten¢do de compra dos consumidores (Saunders et al., 2009). Dito
isto, a presente investigacéo trata-se de um estudo explanatorio.
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Este estudo ¢ de natureza quantitativa e a estratégia de investigacéo escolhida foi
0 inqueérito. Assim, tendo em conta esta estratégia, que é frequentemente associada a
abordagem dedutiva, foi escolhido a utilizacdo de um questionario online, permitindo a
recolha de uma grande quantidade de dados, padronizados e faceis de comparar (Saunders
etal., 2009). Dito isto, caracteriza-se esta dissertagdo como um estudo quantitativo mono-
método, visto que € utilizada apenas uma técnica de recolha e anélise de dados (Saunders
et al., 2009).

Por fim, o horizonte temporal desta investigacdo € cross-sectional, uma vez que
esta envolve a andlise de um fendmeno num determinado momento em especifico e a
recolha de dados primaria sera feita apenas num momento (Saunders et al., 2009).

3.2. Populacdo e Amostra

Dado que o presente estudo tem como foco os consumidores de hotéis de luxo em
Portugal, é necessario um breve esclarecimento do tipo de hotéis que estdo a ser
considerados. Tendo em conta que existem varias defini¢cGes sobre o que é luxo, ou marca
de luxo, mas que nenhuma é aceite na totalidade (Ko et al., 2019), a definicdo de hotéis
de luxo, nesta dissertacdo, sera feita segundo o processo de classificacdo de
empreendimentos turisticos, que tem como base um conjunto de requisitos estipulados no
Regime Juridico dos Empreendimentos Turisticos (RJET), ou nos regulamentos por
tipologias, que dele derivam (Turismo de Portugal, 2022). Atraveés desta classificacdo da-
se a atribuicdo das tdo conhecidas estrelas, onde, para atingir as 5 estrelas, os hotéis terdo
de cumprir todos 0s requisitos obrigatorios, bem como grande parte dos requisitos
opcionais (de 197 requisitos na totalidade), de maneira a atingir a pontuagdo minima para
Ihe serem atribuidas as 5 estrelas (Turismo de Portugal, 2022).

No estudo de Tynan et al. (2010), certos identificadores-chave das marcas de luxo
sdo adotados, como, por exemplo, produtos e servicos de alta qualidade, caros e nédo
essenciais, que dao uma visao de raridade, exclusividade, prestigio e autenticidade, e que
oferecem muito valor, através de experiéncias, aos seus clientes. Tendo isto em conta, e
também o facto de os hotéis de luxo terem de cumprir varios requisitos obrigatorios,
como, por exemplo, possuir um servico 24 horas de room service de bebidas e refeicdes
ligeiras, e um minimo de 2 suites (Turismo de Portugal, 2022), considera-se esta
necessidade obrigatdria de possuir varios servi¢os e produtos, como uma caracteristica
que Ihe garante o estatuto de luxo.

Esclarecido isto, a populacdo-alvo desta investigagdo constitui-se por qualquer
pessoa com 18 anos ou mais, que tenha usufruido pelo menos uma vez na sua vida de
servicos num hotel de 5 estrelas, em Portugal, e que ja tenham pesquisado estes servigos
através de UGC na internet. Em termos de amostra do estudo, foi utilizada a técnica de
amostragem nao probabilistica por conveniéncia, principalmente pelo facto de possuir
custos relativos baixos (Saunders et al., 2009). No entanto, apesar da vantagem financeira,
esta técnica apresenta uma reduzida probabilidade de a amostra ser representativa da
populagéo (Saunders et al., 2009).

3.3. Método de Recolha de Dados
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A presente investigacdo contou com a recolha de dados primarios e secundarios.
Primeiramente, através dos dados secundarios fornecidos pela literatura disponivel, foi
possivel a criacdo de todas as hipdteses de investigacao e respetivo modelo conceptual.

De seguida, como instrumento de recolha de dados primérios, foi utilizado um
questionério estruturado, autoadministrado e mediado pela internet, que através das suas
questdes procurou testar as hipdteses de investigacdo e, consequentemente, responder a
questdo de investigacdo (Saunders et al., 2009).

O questionario em questéo foi divulgado através de diversas redes sociais, como
o Instagram, grupos de hotelaria no Facebook, Messenger e WhatsApp, bem como via
e-mail, entre os dias 18 e 25 de julho 2022.

3.4. Desenvolvimento do Questionario e Escalas de Medida

O questionario presente nesta dissertacdo foi desenvolvido através da plataforma
online Qualtrics, e tem como base escalas nominais e ordinais para mensurar todos 0s
dados sociodemograficos, escalas de intervalo e de concordancia de tipo Likert de 5
pontos (adaptadas e traduzidas de outros estudos), que ttm como objetivo mensurar 0s
construtos em estudo. Na Tabela I, podemos observar essas mesmas escalas:

Tabela | - Escalas de Medidas dos Construtos

Construto Autor Escala
Likert de 5 pontos

Imagem de marca Shin e Choi (2021) (1= Discordo fortemente e

5= Concordo fortemente)
Likert de 5 pontos

Intencéo de compra Alam e Khan (2019)
¢ P (1= Discordo fortemente e
5= Concordo fortemente)

Likert de 5 pontos

Intencéo de compra Shin e Choi (2021)
¢ P (1= Discordo fortemente e
5= Concordo fortemente)

Likert de 5 pontos

Credibilidade da fonte Shin e Choi (2021) (1= Discordo fortemente e

5= Concordo fortemente)

Fonte: Elaboracédo prépria

A estrutura do respetivo questionario (Anexo 1) inclui 32 perguntas de resposta
obrigatdria, onde se incluem 5 perguntas de exclusao/filtro (Q3, Q4, Q5, Q7 e Q23), com
0 objetivo de garantir que apenas respondem as pessoas que se incluem na populagéo-
alvo. Através das 3 primeiras perguntas filtro, é garantido que apenas pessoas que ja
usufruiram de servicos hoteleiros em hotéis de 5 estrelas e que costumam utilizar a
internet e 0 UGC no seu processo de procura por estes servigos, respondam ao
questionario. Depois, tendo em conta os testes estatisticos que serdo utilizados, é feita a
quarta pergunta filtro, que garante que apenas pessoas que procurem por todo o tipo de
UGC, positivo e negativo, continuem a responder ao questionario. Por fim, a ultima
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pergunta filtro tem como objetivo Unico limitar as restantes perguntas, sem contar com as
sociodemogréficas, a pessoas que tém preferéncia por certos tipos de UGC, como reviews
ou blogs.

No que toca as seccOes deste questionario, apesar de ndo serem introduzidas
visivelmente aos participantes, este é dividido em 5 se¢es. A primeira seccao inclui a
apresentacdo do estudo, as perguntas filtro, bem como séo feitas duas perguntas iniciais
para ter uma ideia da importancia que as pessoas dao a informacéo dada pelas empresas
e ao UGC (positivo e negativo). Na segunda secdo, avalia-se a influéncia do UGC, tanto
negativo como positivo, na imagem de marca e intencao de compra de um hotel, onde sdo
incluidas algumas imagens de maneira a tornar o questionario mais interativo. Na terceira
secdo analisa-se a influéncia da imagem de marca na intencdo de compra. A gquarta se¢do
preza por examinar se a credibilidade da fonte e o tipo/formato de UGC, onde o proprio
UGC é exposto, tem influéncia na imagem de marca percecionada e na respetiva intencao
de compra dos consumidores, sendo que as perguntas para o tipo/formato de UGC séo
apenas para pessoas que consideram haver diferencas, pois foi feita uma pergunta filtro
anteriormente. Por fim, na Gltima secéo foram recolhidos os dados sociodemogréficos de
maneira a ser possivel caraterizar a amostra.

De maneira a tornar este questionario o mais completo, coerente e de facil
compreensdo possivel, foi realizado um pré-teste. Este pré-teste contou com a
participacdo de uma amostra de 19 pessoas, onde todas foram escolhidas por conveniéncia
e contendo as carateristicas necessarias e definidas para a populacdo-alvo. Com este pré-
teste foi possivel obter varias informacdes que permitiram realizar certas alteracdes, com
vista no melhoramento do questionario, como a alteracdo na estrutura de certas perguntas
e também o préprio conteddo das mesmas, como aconteceu, por exemplo, na expansdo
do limite temporal da primeira pergunta, que passou de excluir as pessoas que nao tinham
usufruido de um hotel de 5 estrelas no Gltimo ano, para apenas excluir 0s que nunca
usufruiram.

3.5. Tratamento e Analise Preliminar de Dados

De maneira a garantir a qualidade e fidedignidade das respostas dadas no
questionario, foi realizada uma analise dos dados e posterior tratamento dos mesmos. Para
este efeito, e tendo em conta o cariz quantitativo do estudo, toda a analise e tratamento
dos respetivos dados foi conduzido através do software IBM SPSS Statistics 27.

Durante os oito dias em que o questionario esteve ativo, foi recolhido um total de
436 respostas. Contudo, tendo em conta a especificidade do tema em questdo, grande
parte das participacfes foram excluidas durante a limpeza de dados. No total, na primeira
limpeza, 200 respostas foram eliminadas por ndo pertenceram a populacao-alvo e 60 por
estarem incompletas (3 ndo preencheram os dados sociodemograficos).

Ainda, de maneira a manter apenas as respostas fidedignas, foi feita uma segunda
limpeza de dados, onde 1 resposta foi eliminada na pergunta 23, visto que respondeu
“Sim” e depois ndo preencheu os restantes dados que estavam agregados a esta resposta,
2 foram eliminadas por conter mais de 80% das opcdes nos valores maximos (10 ou 5) e,
por fim, 1 resposta foi eliminada por conter mais de 80% na resposta 3 e 4. Assim, das
436 respostas, apenas 167 respostas foram consideradas como validas para o estudo.
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De seguida, tendo em conta que por default as escalas vinham definidas como
“Nominais”, foram feitas as devidas alteracdes. Para além disto, foram preenchidos os
labels e os values de maneira a facilitar posteriormente a compreenséo dos dados. Ainda,
é de salientar que, apesar do item “Nao hipocritas” da escala de medida do construto
“Credibilidade da fonte” ser o Unico em negativo, decidiu-se ndo inverter, pois
influenciaria o valor do alfa de Cronbach.

Depois, com o objetivo de se criar os indices sintéticos, foram realizados testes de
fiabilidade, nomeadamente o alfa de Cronbach, bem como uma analise de componentes
principais a certas escalas, que serdo utilizadas para efetuar as regressdes lineares simples.
Ainda, é de referir que, como as escalas utilizadas foram utilizadas na sua forma original
e invertida (na negativa), bem como em situacdes diferentes (questdes diferentes, mas
com a mesma escala), foram realizados estes testes para ambas, pois poderia haver
diferencas nas escalas.

Realizou-se entdo, primeiramente, uma analise de fiabilidade através do alfa de
Cronbach (Tabela I1), que indica a correlagdo média entre todos os itens da escala
(Pallant, 2016). Neste teste, os valores podem variar de 0 a 1, sendo que, a fiabilidade
considerada aceitavel esté situada acima de 0,7 (Pallant, 2016). Para além disto, h& que
ter uma especial atencdo as escalas utilizadas neste estudo, onde todas compreendem um
namero de items inferior a 10, pois segundo Pallant (2016), um ndmero reduzido de itens
pode levar a um valor do alfa de Cronbach também pequeno.

Numa primeira analise de fiabilidade, o construto “inten¢do de compra”
apresentou valores inferior a 0,7 em algumas escalas. Primeiramente, na escala de 6 itens
referente a versdo positiva, foi apresentado um valor de alfa de 0,530. Tendo isto em
conta, eliminou-se o segundo item “Faz-me dizer outras coisas positivas em relacdo ao
hotel”, o que originou uma subida do valor para 0,787. Depois, na mesma escala, mas na
versao negativa, apesar do valor inicial de alfa ser de 0,740, optou-se por eliminar também
o segundo item “Faz-me dizer outras coisas negativas em relagao ao hotel”, pois ndo s6
igualava as escalas, garantindo 5 itens em cada, como aumentaria significativamente o
alfa, de 0,740 para 0,9. De seguida, ainda no construto “intencdo de compra”, mas desta
vez na escala de 3 itens, o alfa de Cronbach foi de 0,671 na versdo positiva. Assim,
eliminou-se o primeiro item, resultando num valor de alfa de 0,769. J& na versdo negativa,
apesar do alfa ser de 0,803, eliminou-se também o primeiro item, de maneira a igualar
ambas as versoes, visto que a reducéo era insignificante, de 0,803 para 0,792. Por fim, no
mesmo construto e na escala de 6 itens, mas desta vez com uma questdo diferente, foi
também apresentado um alfa inferior de 0,651, o que originou a remocao do mesmo item
que anteriormente, o “Faz-me dizer outras coisas positivas em relagdo ao hotel”,
resultando num aumento do valor de alfa para 0,850.
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Assim, depois de todas as alteragdes para que a fiabilidade estivesse com valores
aceitaveis, os valores de alfa de Cronbach estdo representados na Tabela Il, sendo que
variam entre 0,729 e 0,9:

Tabela Il - Andlise de Fiabilidade (alfa de Cronbach)

indice N° de itens Alfa de Cronbach
Imagem de marca (Versao positiva) 6 0,729
Imagem de marca (Versdo negativa) 6 0,815
Intencéo de compra (Escala 1-Versdo positiva) 5 0,787
Intencéo de compra (Escala 1-Versdo negativa) 5 0,900
Intencéo de compra (Escala 2-Versdo positiva) 2 0,769
Intencéo de compra (Escala 2-Versdo negativa) 2 0,792
Credibilidade da fonte 7 0,846
Intengdo de compra (Escala 1-Fontes crediveis) 5 0,850
Imagem de marca (Fontes crediveis—\Versdo positiva) 6 0,805

Fonte: Elaboragéo propria

Por fim, para além da analise de fiabilidade, realizou-se também uma anélise das
componentes principais. Contudo, dado que a amostra do estudo é relativamente pequena,
efetuou-se a ACP apenas nas escalas que serdo utilizadas para as regressdes, de maneira
a encontrar inter-relacdes entre os itens (Mooi & Sarstedt, 2019).

Primeiramente, avaliou-se a adequacédo dos dados através da estatistica de Kaiser-
Meyer-Olkin, ou KMO, que indica se as outras variaveis do conjunto de dados pode
explicar as correlagGes entre as variaveis (Mooi & Sarstedt, 2019). Neste teste os valores
variam entre 0 e 1, sendo que os valores inferiores a 0,5 sdo considerados inaceitaveis
(Mooi & Sarstedt, 2019).

Ainda, recorreu-se também ao teste de esfericidade de Barlett, que testa a hipotese
nula de que a matriz de correlacdo ¢ uma matriz diagonal (Mooi & Sarstedt, 2019). Neste
teste, para existir a adequacdo dos dados, o p-value deve ser inferior a 0,05 (Mooi &
Sarstedt, 2019).

Dito isto, procedeu-se a uma analise inicial, onde se verificou que a maioria dos
testes representam valores dentro do adequado. Contudo, é de referir que na anélise
referente ao construto “imagem de marca”, na versao negativa, foi necessario excluir um
dos itens, pois apresentava um valor de comunalidade inferior a 30% (Pallant, 2016).

Posto isto, foram feitas as devidas alteracGes e uma segunda andlise efetuada,
verificando-se que os valores de KMO se compreendiam entre 0,5 e 1 e os valores do
teste de esfericidade de Bartlett inferiores a 0,05. Para além disto, foi garantido que os
itens estavam suficientemente correlacionados, apresentando valores acima de 30%
(Pallant, 2016), como se pode observar na Tabela I1l. Ainda, verificou-se também que as
variancias totais explicadas foram superiores a 50%, onde em algumas apenas foi extraido
um fator, o que faz com n&o seja possivel existir a rotacdo da componente.
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Tabela I11 - Analise de Componentes Principais

Teste de esfericidade de

Ne Variancia Bartlett
Indice de KMO total
itens explicada (%) Qui- Quadrado Sig.
Credibilidade da fonte 7 0,833 73,699% 631,229 <0,001
Imagem de marca (Fontes crediveis—
Versio positiva) 6 0,828 52,829% 322,311 <0,001
Intencéo de compra 0
(Escala 1-Fontes crediveis) 5 0,844 62,721% 327,485 <0001
Imagem de marca (Versao positiva) 6 0,735 63,085% 216,033 <0,001
Imagem de marca (Verséo negativa) 5 0,807 60,293% 314,054 <0,001
Intencéo de compra (Escala 2-Versao 2 0500 81.447% 82,819 <0001
positiva) ! ’ ’ '
Intencéo de compra (Escala 2-Versao 2 0500 82.963% 93.806 <0001

negativa)

Fonte: Elaboragéo propria

CAPITULO 4 — Analise de resultados
4.1. Caraterizacéo da Amostra

A amostra do presente estudo é constituida por 167 pessoas que ja usufruiram de
algum servico hoteleiro de 5 estrelas em Portugal e que utilizam a internet para procurar
0S mesmos, com apoio de contetdo criado pelo usuario (UGC), tanto positivo como
negativo. No que toca ao género, estes dividem-se de forma equilibrada, onde 94 (56,3%)
sdo do sexo masculino e 73 do sexo feminino (43,7%). A maioria destes participantes tem
entre 21 e 30 anos (48,5%), mas também existe uma percentagem significativa entre os
51 e 0s 60 anos (21,5%). Olhando para o nivel de escolaridade desta amostra, 43,7% tem
0 ensino secundario (12°no), 35,3% a licenciatura e 9,6% o mestrado, pelo que os
restantes graus possuem um ndmero pequeno de pessoas. Ainda, mais de metade desta
amostra (65,3%) reside atualmente na Area Metropolitana de Lisboa e trabalha por conta
de outrem (54,5%). Relativamente ao rendimento mensal liquido, grande parte da amostra
recebe entre 700 e 1200 euros (32,3%) ou 1201-1700 euros (29,3%), sendo que 8,4% nao
possui qualquer rendimento e 10,8% prefere ndo responder.

Para além disto, algumas perguntas foram realizadas durante o questionario, que
permitiram caraterizaram melhor a nossa amostra. Primeiramente, no que toca a
importancia que as pessoas ddo a informac&o partilhada pelas empresas sobre 0s hotéis
que estes procuram, 2% considera ndo importante, 11% pouco importante, 36% ter uma
importancia moderada, 31% importante e por fim, 21% considera esta informagao muito
importante (dados retirados do Qualtrics devido a um erro na exportacdo para o SPSS).
Ja em relacdo ao UGC partilhado sobres os hotéis, 11% considera que esta informacéo
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tem uma importancia moderada, 49% diz ser importante e 40% muito importante, o que
mostra que uma importéancia bastante positiva (dados retirados do Qualtrics devido a um
erro na exportagdo para o SPSS). Depois, em relacdo a importancia que a amostra da ao
UGC positivo, 1,8% considera serem pouco importantes, 35,3% de importancia
moderada, 42,5% importantes e 20,4% muito importantes. Passando para o UGC
negativo, 2,4% considera serem pouco importantes, 11,4% de importancia moderada,
55,1% importantes e 31,1% muito importantes.

Por fim, passando para a importancia do tipo de fonte de informacéo onde o UGC
¢ exposto, das 167 pessoas da amostra, 144 (86,2%) consideram ter preferéncia em certos
tipos de fonte e 23 (13,8%) consideram néo existir uma preferéncia. Dentro das pessoas
que tém preferéncia, 65 pessoas (38,9%) consideram as reviews/avaliagbes como o tipo
de fonte mais importante, seguido das redes sociais com 23,4% (39 pessoas). J& por outro
lado, o tipo de UGC menos importante para 0s participantes séo as comunidades online,
onde 50,9% (85 pessoas) coloca em ultimo lugar da lista.

Na Tabela IV sdo apresentados em detalhe os dados sociodemogréficos da
amostra:

Tabela IV - Dados Sociodemograficos da Amostra

Resultados
Indicador Opcdes de resposta % N
Masculino 56,3% 94
Sexo 73
(N=167) Feminino 43,7%
18-20 anos 3% 5
21-30 anos 48,5% 81
Faixa etaria 31-40 anos 10,2% 17
(N=167) 41-50 anos 15,6% 26
51-60 anos 21,5% 36
Mais de 60 anos 1,2% 2
Até a0 9° ano 3,6% 6
Até a0 12° ano 43,7% 73
Escolaridade Licenciatura 35,3% 59
(N=167) Pés-graduagéo 6,6% 11
Mestrado 9,6% 16
Doutoramento 1,2% 2
Norte 8,4% 14
Centro 18% 30
Area Metropolitana de Lisboa 65,3% 109
Local de residéncia Algarve 3,6% 6
(N=167) Alentejo 2,4% 4
Acores 0% 0
Madeira 0,6% 1
Outro 1,8% 3
Desempregado/a 1,8% 3
Estudante 10,8% 18
Situagdo profissional Trabalhador/a-estudante 16,8% 28
(N=167) Trabalhador/a por conta de outrem 54,5% 91
Freelancer 9% 15
Reformado/a 3% 5
Outro 4,2% 7
Menos de 700€ 6% 10
700-1200€ 32,3% 54
Rendimento mensal liquido 1201-1700€ 29.3% 49
(N=167) 1701-2200€ 6% 10
Mais de 2200€ 7,2% 12
Néo possui qualquer rendimento 8,4% 14
Prefere ndo responder 10,8% 18

Fonte: Elaboragdo propria
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4.2. Andlise Descritiva dos Indices

Olhando para as estatisticas descritivas dos indices (Tabela V), observou-se que
os indices com a maior média refletem a intencdo de compra, da versdo positiva
(M=4,0814; DP=0,46474) e a intencdo de compra da versdo das fontes crediveis
(M=4,0790; DP=0,51529). Do lado oposto, o0 indice com a menor média, mas com 0
maior desvio padrdo, representa a credibilidade da fonte do UGC (M=3,3550;
DP=0,68849). Os restantes dados encontram-se detalhadamente descritos no Anexo 5.

Tabela V - Estatistica Descritiva dos indices

indice Minimo  Maximo  Média (M) Desvio padréo (DP)
Credibilidade da fonte do UGC 1 5 3.3550 0.68849
Imagem de marca (Fontes crediveis/UGC positivo — Versao original) 1 5 37725 0.47047
Intencéo de compra (Fontes crediveis/UGC positivo — Versdo original) 1 5 4.0790 051529
Intengéo de compra (Imagem negativa -Versdo negativa) 1 5 37365 0.65126
Intencéo de compra (Imagem positiva -Versao positiva) 1 5 37335 0.60317
Imagem de marca (Verséo negativa) 1 5 3.6647 053516
Imagem de marca (Verséao positiva) 1 5 37774 0.40314
Intencéo de compra (Versdo negativa) 1 5 3.9880 0.65296

Intencéo de compra (Versdo positiva) 5 4.0814 0.46474

1
Fonte: Elaboracédo prépria

4.3. Validacéao das hipoteses
4.3.1. UGC e a imagem de marca
4.3.1.1. UGC Positivo

Com o intuito de testar a H3, e consequentemente se existe influéncia do UGC
positivo na imagem de marca, recorreu-se ao teste paramétrico Paired Samples T-Test
(Anexo 6). Este teste permite recolher dados de um mesmo grupo de pessoas, em duas
ocasides diferentes (Pallant, 2016), o que faz com que nos seja possivel medir a influéncia
antes e depois da visualizacdo de contetdo criado pelo usuério (UGC), que neste caso foi
uma review/avaliacdo positiva. Para efetuar este teste garantiu-se que a estdvamos perante
uma distribuicdo normal, onde foi apresentado um N superior a 30 (Abu-Bader, 2021).

Através deste teste verificou-se que a média da imagem de marca percecionada
pelo participante antes da visualizacdo do UGC positivo (M=6,34, EP=0,142) ¢ inferior
a meédia depois da visualizacdo (M=7,53, EP=0,111), sendo que as suas diferengas sao
estatisticamente significativas (t (-13,442) = 166; p < 0,001), permitindo suportar a H3.

4.3.1.2. UGC Negativo

De maneira a avaliar a influéncia do UGC na imagem de marca, mas desta vez o
UGC negativo, e consequentemente testar a H4, recorreu-se também ao teste paramétrico
Paired Samples T-Test (Anexo 7), garantindo que existia uma distribui¢cdo normal, como
aconteceu no teste anterior.
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Através deste teste verificou-se que a média da imagem de marca percecionada
pelo participante antes da visualizagcdo do UGC negativo (M=6,34, EP=0,142) é superior
a meédia depois da visualizacdo (M=3.67, EP=0,173), sendo que as suas diferengas sao
estatisticamente significativas (t (16,731) = 166; p < 0,001), permitindo aceitar a H4.

4.3.1.3. UGC Positivo vs. Negativo

Com o objetivo de entender se existe diferencas entre a influéncia do UGC
positivo e do UGC negativo, na imagem de marca e, apesar de ndo existir nenhuma
hipotese, realizou-se um teste paramétrico Paired Samples T-Test (Anexo 8), comparando
cada uma das variaveis na escala utilizada.

Este teste permitiu entender que, na variavel da imagem diferenciada, a média da
imagem diferenciada positivamente (M=3,93; EP=0,040) é superior a média da imagem
diferenciada negativamente (M=3,83; EP=0,042), sendo que as suas diferencas ndo sdo
estatisticamente significativas (t (1,880) = 166; p=0,062). Depois, na variavel da
personalidade, a média da personalidade unica (M=3,29; EP=0,048) é superior a média
da falta de personalidade (M=3,17; EP=0,048), sendo que as suas diferencas sdo
estatisticamente significativas (t (2,203) = 166; p=0,029). Na terceira variavel, se o hotel
é interessante, a média do hotel ser interessante (M=3,90; EP=0,045) é superior a média
do hotel ser pouco interessante (M=3,69; EP=0,054), sendo que as suas diferencas séo
estatisticamente significativas (t (3,552) = 166; p<0,001). De seguida, na variavel do
sentimento perante o hotel, a média do sentir bem em relacdo ao hotel (M=4,02;
EP=0,045) é superior a média do sentir mal (M=3,68; EP=0,061), sendo que as suas
diferencas sdo estatisticamente significativas (t (5,468) = 166; p<0,001). Por fim, na
variavel da atratividade, a média do hotel ser atrativo (M=4,14; EP=0,053) € superior a
média do sentir mal (M=3,95; EP=0,061), sendo que as suas diferencas sao
estatisticamente significativas (t (3,130) = 166; p=0,002).

Em suma, podemos verificar que as variaveis da versdo positiva apresentam
valores superiores a versdo negativa, estatisticamente significativos em grande parte, o
que demonstra uma superioridade na “forga” positiva perante a negativa.

4.3.2. UGC e a intencéo de compra
4.3.2.1. UGC Positivo

Com o propdsito de continuar a verificar a influéncia do UGC positivo, mas desta
vez na intencdo de compra dos consumidores, e consequentemente testar a H5, realizou-
se mais uma vez um teste paramétrico Paired Samples T-Test (Anexo 9). Para este,
utilizou-se a mesma logica dos testes para o construto “imagem de marca”, dividindo o
UGC em positivo e negativo e garantiu-se que a estavamos perante uma distribuicao
normal, onde foi apresentado um N superior a 30 (Abu-Bader, 2021).

Atraves deste teste verificou-se que a média da intencdo de compra, ou
probabilidade de compra, antes da visualizagdo do UGC positivo (M=5,94), EP=0,127) é
inferior a média depois da visualiza¢do (M=7,17, EP=0,115), sendo que as suas diferengas
sdo estatisticamente significativas (t (-11,974) = 166; p < 0,001), permitindo validar a H5.
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4.3.2.2. UGC Negativo

Passando para o UGC negativo e assim testar a H6, recorreu-se também ao teste
paramétrico Paired Samples T-Test (Anexo 10), garantindo que existia uma distribui¢do
normal, como aconteceu no teste anterior.

Através deste teste verificou-se que a média da intencdo de compra, ou
probabilidade de compra, antes da visualizacdo do UGC negativo (M=5,94, EP=0,127) é
superior a média depois da visualizacdo (M=3,46, EP=0,161), sendo que as suas
diferencas sdo estatisticamente significativas (t (17,583) = 166; p < 0,001), permitindo
suportar a H6.

4.3.1.3. UGC Positivo vs. Negativo

Com o objetivo de entender se existe diferencas entre a influéncia do UGC
positivo e do UGC negativo na intencdo de compra, realizou-se um teste paramétrico
Paired Samples T-Test (Anexo 11), comparando cada uma das variaveis na escala
utilizada.

Primeiramente, através deste teste verificou-se que a média da variavel “Faz-me
gostar do hotel” (M=3,94; EP=0,046) é superior a média da variavel “Faz-me nao gostar”
(M=3,76; EP=0,064), sendo que as suas diferencas sdo estatisticamente significativas (t
(2,924) = 166; p=0,004). Na segunda variavel da vontade, a média do aumento da vontade
(M=4,09; EP=0,056) é inferior a média da diminuicdo da vontade (M=4,11; EP=0,060),
sendo que as suas diferencas ndo sdo estatisticamente significativas (t (-0,374) = 166;
p=0,709). De seguida, verificou-se também que a média da variavel “Faz-me querer
usufruir dos servicos do hotel, quando tiver oportunidade” (M=4,03; EP=0,045) é
superior @ média da variavel “Faz-me deixar de querer usufruir dos servigos do hotel”
(M=3,92; EP=0,057), sendo que as suas diferencas nao sdo estatisticamente significativas
(t (1,905) = 166; p=0,058). Na quarta variavel, a média do “ajuda-me a optar por usufruir
do hotel” (M=4,16; EP=0,045) é superior & média do sentir mal (M=3,94; EP=0,060),
sendo que as suas diferencas sdo estatisticamente significativas (t (3,585) = 166;
p<0,001). Por fim, na variavel do tornar o hotel desejavel, a média do tornar o hotel mais
desejavel perante os outros (M=4,19; EP=0,052) é inferior a média do tornar menos
desejavel (M=4,21; EP=0,058), sendo que as suas diferencas ndo sdo estatisticamente
significativas (t (-0,350) = 166; p=0,727).

De uma maneira resumida, podemos verificar que, no que toca a intencdo de
compra, as diferencas entre a “for¢a” do UGC positivo e negativo ja sdo menores,
comparativamente ao que se observou com a imagem de marca, pois apenas trés das
varidveis do UGC positivo foram superiores ao negativo, onde mais de metade
apresentaram diferencas estatisticas pouco significativas. Assim, conclui-se que o UGC
positivo apresenta uma “for¢a” de influéncia na inten¢ao de compra ligeiramente superior
a do UGC negativo.

4.3.3. Credibilidade da fonte de UGC, imagem de marca e intencéo de compra
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De forma a investigar as hipdteses H1 e H2, onde se pretende verificar a
credibilidade da fonte do UGC tem influéncia na imagem de marca percecionada e na
intencdo de compra dos consumidores, recorreu-se a regressoes lineares simples, entre a
credibilidade e a imagem de marca, e a credibilidade e inten¢do de compra, considerando
um nivel de significancia de 5% e tendo em conta todos o0s pressupostos da normalidade,
linearidade, ndo autocorrelacdo, homocedasticidade e média do erro esperado igual a
zero, foram tidos em conta (Mooi & Sarstedt, 2019; Pallant, 2016).

4.3.3.1. Credibilidade da fonte do UGC e imagem de marca

No que toca a hipotese H1, ou seja, tentar entender se existe uma influéncia por
parte da credibilidade da fonte do UGC na imagem de marca percecionada realizou-se
uma regressao linear simples, como foi dito anteriormente, sendo esta detalhada e
disposta no Anexo 12.

Para este teste, foi considerada como varidvel dependente a “imagem de marca” e
como independente a “credibilidade da fonte do UGC”. Os resultados obtidos, depois da
eliminacdo de cinco outliers, evidenciaram que existe uma correlacdo moderada de 0,433
entre as variaveis (Mooi & Sarstedt, 2019), e que a credibilidade da fonte do UGC prevé
a imagem de marca percecionada [F (1,160) = 36,917, p < 0,001; Rz = 0,187]. Através do
R2 podemos verificar que 18,7% da variacdo da imagem de marca é explicada pela
credibilidade da fonte do UGC. Ainda, observou-se que os coeficientes sdo diferentes de
0 e, assim, tém um peso na definicdo do modelo ( = 0,433; p < 0,001).

Assim, tendo em contas os resultados obtidos ao longo deste teste, verifica-se que
a credibilidade da fonte do UGC tem uma relagdo significativa e positiva com a imagem
de marca, validando-se assim H1.

4.3.3.2. Credibilidade da fonte do UGC e intengdo de compra

Com o proposito de continuar a verificar a influéncia da credibilidade da fonte do
UGC, mas desta vez na intencdo de compra dos consumidores, e consequentemente testar
H2, realizou-se mais uma vez uma regressao linear simples (Anexo 13).

Para este teste, foi considerada como variavel dependente a “intencdo de compra”
e como independente a “credibilidade da fonte do UGC”. Os resultados obtidos, depois
da eliminacdo de dois outliers, evidenciaram que existe uma correlacao forte de 0,517
entre as variaveis (Mooi & Sarstedt, 2019), e que a credibilidade da fonte do UGC prevé
aintencdo de compra [F (1,163) = 59,334, p < 0,001; R?=0,267]. Através do R? podemos
verificar que 26,7% da variacao da intencdo de compra é explicada pela credibilidade da
fonte do UGC. Ainda, observou-se que os coeficientes sao diferentes de 0 e, assim, tém
um peso na definicdo do modelo (f = 0,517; p <0,001).

Tendo em contas os resultados obtidos ao longo deste teste, verifica-se que a
credibilidade da fonte do UGC tem uma relacao significativa e positiva com a intencéo
de compra, 0 que suporta H2.

4.3.4. Imagem de marca e intencéo de compra

De modo a testar as hipoteses H7 e H8, onde se pretende investigar se a imagem
de marca, tanto positiva como negativa, tem influéncia na intencdo de compra dos
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consumidores, recorreu-se mais uma vez a regressdes lineares simples, onde foi
considerado também um nivel de significancia de 5% e garantido todos 0s pressupostos
da normalidade, linearidade, ndo autocorrelagdo, homocedasticidade e média do erro
esperado igual a zero foram tidos em conta (Mooi & Sarstedt, 2019; Pallant, 2016).

4.3.4.1. Imagem de marca positiva e intencdo de compra

Com o objetivo de entender se a imagem de marca positiva exerce influéncia por
na intencdo de compra e, assim, testar H7, realizou-se uma regressao linear simples, que
esta detalhadamente descrita no Anexo 14.

Para este teste, foi considerada como variavel dependente a “intencdo de compra”
e como independente a “imagem de marca” positiva. Os resultados obtidos, depois da
eliminacdo de um outlier, evidenciaram que existe uma correlacéo fraca de 0,268 entre
as variaveis (Mooi & Sarstedt, 2019), e que a imagem de marca prevé a intencdo de
compra [F (1,164) = 12,650, p < 0,001; R2=0,072]. Através do R2 podemos verificar que
apenas 7,2% da variacdo da intencdo de compra é explicada pela imagem de marca.
Ainda, observou-se que os coeficientes sdo diferentes de O e, assim, tém um peso na
definicdo do modelo (B = 0,268; p < 0,001).

Tendo em conta estes resultados, verifica-se que a imagem de marca positiva tem
uma relacéo significativa e positiva com a inten¢do de compra, validando-se assim H7.

4.3.4.2. Imagem de marca negativa e intencdo de compra

Passando para a imagem de marca negativa, onde se pretendeu entender se existe
influéncia da imagem de marca negativa na intencdo de compra e, consequentemente,
testar a H8, realizou-se uma regressao linear simples, que esta detalhada no Anexo 15.

Para este teste, foi considerada como variavel dependente a “intencdo de compra”
e como independente a “imagem de marca” negativa. Os resultados obtidos evidenciaram
que existe uma correlacdo forte de 0,571 entre as variaveis (Mooi & Sarstedt, 2019), e
que a imagem de marca preveé a intencdo de compra [F (1,165) = 79,894, p < 0,001; R2 =
0,326]. Através do R2 podemos verificar que 32,6% da variacdo da intencdo de compra é
explicada pela imagem de marca. Ainda, observou-se que os coeficientes séo diferentes
de 0 e, assim, tém um peso na defini¢cdo do modelo (p = 0,571; p <0,001).

Assim, tendo em contas os resultados obtidos ao longo deste teste, verifica-se que
a imagem de marca negativa tem uma relacdo significativa e positiva (que é negativa,
pois a escala foi invertida) com a intencdo de compra, validando-se assim H8.

4.3.5. Tipo/formato de UGC, imagem de marca e intengdo de compra

De maneira a testar H9 e H10 e, assim, comparar a influéncia do UGC, nos
diferentes tipos/formatos, na imagem de marca e intencdo de compra, pensou-se
primeiramente em utilizar um teste paramétrico One-way Analysis of Variance
(ANOVA), com o intuito de se comparar a média dos diferentes grupos independentes,
gue neste caso sao os tipos de UGC, tentando entender se estes diferem entre eles (Pallant,
2016). Visto que alguns grupos ndo apresentavam um N superior a 30, considera-se boa
pratica recorrer ao teste ndo paramétrico de Kruskal-Wallis (resultados detalhados no
Anexo 16), de maneira a obter resultados mais fidedignos (Pallant, 2016).
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No que toca a imagem de marca, através dos resultados obtidos, conseguimos
verificar que os blogs apresentam um valor global superior aos restantes grupos (Mean
rank=76,58), sendo que as redes sociais sdo 0 grupo com o valor mais baixo (Mean
rank=69,49). Apesar de existirem diferencas nos valores entre grupos, as diferencas ndo
séo estatisticamente significativas (H (3) = 0,376; p=0,945), podendo-se concluir que a
influéncia do UGC na imagem de marca é semelhante em todos os tipos de UGC
estudados.

Passando para a intencdo de compra, observou-se que os “papéis” foram
invertidos, pois as redes sociais apresentaram o valor global superior perante os restantes
grupos (Mean rank=75,04), sendo que, por sua vez, os blogs obtiveram o valor inferior
(Mean rank=69,23). Ainda, como aconteceu na imagem de marca, apesar de existirem
diferencas, estas ndo sdo estatisticamente significativas (H (3) = 0,314; p=0,957). Com
isto, conseguimos entender que o tipo/formato de UGC também nédo exerce qualquer
alteracdo na influéncia que o UGC tem na intencdo de compra.

Em suma, através dos resultados, podemos constatar que os tipos/formatos onde
0 UGC ¢é exposto ndo possuem diferencas de influéncia entre eles, ou seja, a influéncia
que o0 UGC tem na imagem de marca e intencdo de compra, € igual em todos os tipos ou
formatos, rejeitando-se assim H9 e H10.

4.4. Sintese dos Resultados Obtidos

Tabela VI - Sintese dos Resultados Obtidos

Hipdtese Resultado
H1 Hipdtese suportada
H2 Hipdtese suportada
H3 Hipdtese suportada
H4 Hipdtese suportada
H5 Hipdtese suportada
H6 Hipdtese suportada
H7 Hipétese suportada
H8 Hipétese suportada
H9 Hipdtese ndo suportada
H10 Hipdtese ndo suportada

Fonte: Elaboracédo prépria

CAPITULO 5 — Discussao e Conclusio

5.1. Discusséo dos Resultados
5.1.1. Visualizagéo prévia de UGC e imagem de marca

Como objetivo inicial desta dissertacdo, pretendeu-se avaliar a influéncia da
visualizagdo prévia de conteudo criado pelo usuario (UGC) na imagem de marca. Para
este estudo em particular, teve-se em conta tanto o conteido de cariz positivo como o de
negativo, de maneira a verificar possiveis diferencas entre ambos. De maneira a tornar
esta analise facilmente acessivel e interativa, colocou-se uma imagem com uma
review/comentario (uma positiva € uma negativa), onde se tentou perceber se a
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visualizacdo desta teria algum impacto na imagem de marca percecionada pelo
participante.

Como se referiu anteriormente, varios autores mencionam a influéncia que o UGC
ou eWoM tem na imagem de marca. Os autores Acuti et al. (2018) referem até que estes
conteidos se tornaram numa das principais formas de comunicacéo, com capacidade de
moldar a imagem de marca, através da influéncia que tém nas percec¢des dos clientes sobre
produtos ou marcas. Assim sendo, atraves do suporte por parte da literatura e com o apoio
da analise realizada do antes e depois da visualizacdo de uma review/avaliagéo, verificou-
se a existéncia desta influéncia, onde a imagem de marca percecionada pelos participantes
foi alterada depois de lerem os comentarios apresentados.

Olhando em mais detalhe e de forma individual, no UGC positivo verificou-se que
a média da imagem de marca percecionada pelo participante antes da visualizagdo do
UGC foi inferior a média depois da visualizacdo. Com isto, podemos afirmar que o
comentario positivo fez com que a imagem de marca percecionada pelas pessoas, sobre
determinado hotel ou servigo hoteleiro aumentasse, tornando-a mais positiva. Assim,
visto que existia pouca literatura sobre a influéncia do UGC positivo em particular, como
foi dito anteriormente, através dos resultados obtidos, este estudo ajuda a comprovar que
realmente existe uma influéncia positiva do UGC positivo na imagem de marca, bem
como a entender o porqué de algumas marcas recompensarem quem partilha reviews
positivas (Siddiqui et al., 2021; Yusuf et al., 2018).

De seguida, quanto ao UGC negativo, onde ja existe mais literatura
comparativamente a do UGC positivo e que mostra uma influéncia negativa na imagem
de marca, como é o caso do estudo de Donthu et al. (2021), verificou-se que os resultados
apresentados foram opostos, pois a média da imagem de marca percecionada pelo
participante antes da visualizacdo do UGC negativo foi superior a média depois da
visualizacdo. Desta forma, evidencia-se uma influéncia negativa, o que originou com que
as pessoas percecionassem uma imagem de marca mais negativa comparativamente a que
tinham antes de visualizarem o comentario negativo, suportando o estudo de Donthu et
al. (2021) que menciona que as reviews negativas podem prejudicar a imagem de marca,
e apoiando o estudo onde é referido o caso real da marca Maggi, onde um alastramento
de eWoM negativo fez com que a imagem da marca fosse afetada negativamente
(Krishnamurthy & Kumar, 2018).

Por fim, achou-se relevante tentar entender a diferenca entre 0 UGC positivo e
negativo, no que toca a influéncia que cada um gera perante a imagem de marca, pois
grande parte da literatura apenas realizou a analise individual de um ou de outro. Assim,
comparou-se a influéncia positiva do UGC positivo a influéncia negativa do UGC
negativo, com o objetivo de perceber qual teria mais impacto. Para analisar esta diferenca,
teve-se em conta a escala do construto “imagem de marca”, onde se comparou a escala
original e a inversa, fazendo com que fosse possivel analisar item a item. Através dos
resultados obtidos verifica-se que o UGC positivo, apesar de ligeiramente, permanece
superior em todos os itens, evidenciando uma média superior em todos os itens e,
consequentemente, uma influéncia positiva superior a negativa do UGC negativo,
mostrando que, apesar do UGC negativo se difundir muito mais rapido que o positivo
(Donthu et al., 2021), o UGC positivo consegue ter um impacto maior na influéncia
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positiva que gera na imagem de marca. Como alguns autores mencionam, o UGC positivo
é difundido varias vezes por anunciantes que se fazem passar por clientes satisfeitos,
colocando contetdo positivo de maneira pouco fidedigna (Siddiqui et al., 2021; Yusuf et
al., 2018). Tendo isto em conta, o facto deste estudo realcar a superioridade do UGC
positivo perante 0 UGC negativo no que toca a “forga” de influéncia, pode originar um
aumento deste tipo de atividade, fazendo com que cada vez mais anunciantes falsifiquem
comentarios, com o intuito de gerar uma imagem de marca mais positiva.

5.1.2. Visualizacéo prévia de UGC e intencdo de compra

De seguida, continuou-se a avaliar a influéncia da visualizacdo prévia de conteudo
criado pelo usuério (UGC), mas desta vez na intengdo de compra dos consumidores. Para
isto, utilizou-se os mesmos testes que na imagem de marca e abordou-se também o UGC
positivo e negativo, onde se teve em conta que Varios estudos referem que o UGC tem
capacidade de influenciar a intencdo de compra dos consumidores (e.g., Dwidienawati et
al., 2020; Mendes, 2018; Yusuf et al., 2018). De uma maneira geral, os resultados obtidos
evidenciaram que o UGC tem uma influéncia significativa na intencdo de compra, o que
permite mostrar e reforcar a importancia do UGC na industria do turismo, mencionada
também por Cheung et al. (2021).

Repartindo agora a analise de forma individual, e comec¢ando pelo UGC positivo,
Kudeshia e Kumar (2017) descobriram que este tem uma influéncia positiva na intencéo
de compra. Por isso, utilizou-se 0 mesmo processo da imagem de marca de maneira a
saber se a intencdo de compra dos consumidores € a mesma antes e depois da visualizagdo
do UGC. Segundo os resultados obtidos, a media da intencdo de compra antes da
visualizacao foi inferior a intencdo de compra depois da visualizacdo, o que mostra uma
influéncia positiva do UGC na intencdo de compra, ou seja, existe um aumento na
probabilidade de os consumidores comprarem servicos hoteleiros depois de observarem
0 comentério positivo, suportando assim as conclusdes de Kudeshia e Kumar (2017), bem
como de Dwidienawati et al (2020), que mencionam o fortalecimento na intencdo de
compras online que pode ser gerado pelo UGC positivo. Com isto, podemos concluir que
a partilha de contetdos positivos, gerados pelos usuarios comuns, podem fazer com que
intengdo de compra de novos clientes aumente e, consequentemente, exista também um
aumento de vendas.

No que toca ao UGC negativo, é sabido que o eWoM negativo tem um impacto
negativo na probabilidade de compra (Golmohammadi et al., 2020; Jones et al., 2018;
Williams et al., 2022). Com isto em mente e através do mesmo processo do UGC positivo,
evidenciou-se que a média da intencdo de compra, ou probabilidade de compra, antes da
visualizagdo do UGC negativo foi superior a média depois da visualizacdo, ou seja, antes
dos participantes terem visualizado o comentario negativo, tinham uma probabilidade
maior de comprar servicos hoteleiros no hotel em questéo, suportando assim a literatura
que refere o impacto negativo destes conteidos na probabilidade de compra.

Por fim, mais uma vez comparou-se a for¢a da influéncia do UGC positivo com o
UGC negativo, visto que, como aconteceu na imagem de marca, muitos dos estudos
existentes apenas abordam o UGC positivo e negativo de forma individual. Para tal,
comparou-se cada item da escala original e inversa do construto “inten¢do de compra”.
Finalizada a andlise, os resultados obtidos evidenciaram que o UGC positivo teve uma
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média superior em 3 dos itens. Assim sendo, conclui-se que, de uma maneira geral, 0
UGC positivo tem uma forca positiva superior & forga negativa do UGC negativo, o que
contradiz Hsu e Yang (2021), que refere um poder de influéncia maior por parte do UGC
negativo comparativamente ao UGC positivo. Visto que a superioridade do UGC positivo
perante 0 UGC negativo € ligeira, esta contradi¢cdo pode ter a ver com a populagdo e
inddstria estudada.

5.1.3. Credibilidade da fonte de UGC, imagem de marca e intencao de compra

A comunidade de investigacdo tem vindo a depositar tempo na realizacdo de
estudos sobre a credibilidade da fonte (Pasi et al., 2019; Shin & Choi, 2021),
caraterizando a credibilidade da fonte como “fator-chave” para ajudar os consumidores a
avaliar informacdo online (Tien et al., 2018, pag. 240). Ainda, alguns estudos, como foi
dito anteriormente, afirmam que a “expertise” e a “trustworthiness”, componentes da
credibilidade da fonte, ttm um impacto na imagem de marca e intencdo de compra (Pasi
et al., 2019; Shin & Choi, 2021). Tendo isto em conta, decidiu-se avaliar a liga¢do entre
estes trés construtos, de maneira a entender se a credibilidade da fonte onde o conteudo
criado pelo usuario (UGC) é exposto tem influéncia na imagem de marca e intencdo de
compra, ou seja, tentar perceber se uma fonte mais credivel produz uma influéncia mais
significativa que uma fonte menos credivel.

Inicialmente, de modo a analisar a relacdo da credibilidade com a imagem de
marca, testou-se a correlagdo entre ambas e os resultados obtidos ditaram que existe,
sendo esta considerada moderada e positiva (Mooi & Sarstedt, 2019). Continuando a
andlise, os resultados evidenciaram que 0 UGC prevé a imagem de marca e que, quando
esta aumenta, a imagem de marca também aumenta (torna-se mais positiva), suportando
a 0 estudo de Pasi et al. (2019) e Shin e Choi (2021). Assim, podemos dizer que quanto
mais credivel for a fonte 0o UGC ¢ exposto, mais “forte” serd a influéncia deste na imagem
de marca.

Passando para a intencdo de compra, voltou a testar-se inicialmente a correlacéo,
de maneira a perceber se existe uma relagdo positiva ou negativa, ou mesmo nula.
Segundo os resultados obtidos, a correlacdo entre a credibilidade e a intencdo de compra
é forte e positiva (Mooi & Sarstedt, 2019), sendo que mais de 25% da variagdo da intencao
de compra é explicada pela credibilidade da fonte do UGC, concluindo-se assim que
existe influéncia por parte da credibilidade na intencdo de compra e, consequentemente,
que quanto mais credivel for a fonte, maior é a probabilidade de compra por parte dos
consumidores. Assim, estes resultados apoiam também o estudo de Shin e Choi (2021),
que refere existir um impacto “mais seletivo” por parte das componentes da credibilidade
da fonte (“expertise” e “trustworthiness”), mostrando que realmente existe impacto.

Tendo isto em conta, é importante que a gestdo do UGC exposto, por parte dos
gestores hoteleiros, seja feita com mais cuidado e rigor nas fontes consideradas mais
crediveis, como por exemplo a TripAdvisor ou a Booking.com, pois 0 peso que uma
review/avaliacdo ou outro tipo de conteudo negativo, exposto numa fonte mais credivel,
pode ter consequéncias muito negativas, tanto na imagem de marca como na intengéo de
compra.
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5.1.4. Imagem de marca e intencdo de compra

Como temos vindo a falar, na indudstria hoteleira a imagem de marca tem uma
importancia maior comparativamente a outras, o que faz com que influencie
positivamente a intencdo de compra dos consumidores e as respetivas vendas, caso esta
seja forte (Shin & Choi, 2021). Tendo em conta a literatura existente e descrita ao longo
desta dissertacdo, e depois de testadas as relagdes entre 0 UGC e a imagem de marca e
intencdo de compra, achou-se relevante tentar perceber qual seria a influéncia indireta
deste conteudo na intencdo de compra, visto que este influencia a imagem de marca e por
sua vez, a imagem de marca influencia a intengdo de compra. Além disto, optou-se por
separar a imagem de marca em dois tipos, positiva e negativa, de maneira a conseguir
perceber a influéncia isolada de ambas.

Primeiramente abordou-se a imagem de marca positiva com a intencdo de compra,
com o intuito de entender se uma imagem positiva aumentaria a probabilidade de compra
por parte dos consumidores. Feitos os testes, verificou-se inicialmente que existia uma
correlacdo positiva entre estes dois construtos, mas que era considerada fraca (Mooi &
Sarstedt, 2019). Continuando a analise, 0s seguintes resultados obtidos evidenciaram que
existe uma influéncia positiva por parte da imagem de marca, na intencdo de compra,
sendo esta ligeira, pois a percentagem da variagdo da intencdo de compra que ¢ explicada
pela imagem de marca € reduzida.

De seguida, iniciou-se 0 mesmo processo para a imagem de marca negativa. Desta
vez, os resultados mostraram mais uma vez uma correlagdo entre a imagem de marca e
intengdo de compra, mas que, ao contrario da imagem de marca positiva, se tratava de
uma correlacdo forte (Mooi & Sarstedt, 2019). Esta correlacdo apesar de ter um valor
positivo devido as escalas serem invertidas para negativo, é necessario entender que se
trata de uma influéncia negativa, ou seja, a imagem de marca negativa origina uma
reducdo na probabilidade de compra dos consumidores, sendo que mais de 30% da
variacdo da intencdo de compra é explicada pela imagem de marca.

Tendo em conta os resultados obtidos em ambos os testes, podemos afirmar que a
imagem de marca, tanto a positiva como negativo, tem influéncia na intencao de compra.
Com esta analise, é possivel suportar o estudo de Shin e Choi (2021), que refere a
influéncia positiva da imagem de marca, caso esta seja forte, na inten¢do de compra, bem
como complementar estes resultados com os dados recolhidos da imagem de marca
negativa, que mostram existir uma influéncia negativa por parte desta. Ainda, observou-
se que forca da influéncia da imagem de marca negativa é superior a imagem de marca
positiva, 0 que sugere que se comece a explorar mais a versao negativa da imagem de
marca e as suas consequéncias, pois € um tema pouco estudado na literatura. Por fim,
podemos também concluir que o UGC negativo, através da criacdo de uma imagem de
marca negativa, pode vir a originar uma intencdo de compra negativa e consequentemente
reduzir as vendas dos servicos hoteleiros, verificando-se também uma influéncia indireta
do UGC na intengdo de compra.

5.1.5. Tipo/formato de UGC, imagem de marca e intengdo de compra

Por fim, com o intuito de cobrir uma das mais evidentes lacunas da literatura,
decidiu-se tentar perceber se a influéncia do UGC é igual em alguns dos tipos ou formatos
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relatados anteriormente, tanto na imagem de marca como na intencdo de compra. Para
estes testes foram utilizados os blogs, as reviews/avaliagdes, as comunidades online e as
redes sociais, pois foram considerados os mais conhecidos ou utilizados. Dado que néo
foi encontrado qualquer tipo de investigagdo sobre este tema, todos os resultados obtidos
né&o poderdo ser contrastados com a literatura anterior.

Para realizar estas comparacdes, optou-se por ter em conta o Gltimo tipo de UGC
utilizado pelas pessoas e, depois, perceber a influéncia que um comentario positivo teria
na imagem de marca e intencdo de compra, se este fosse visualizado (no tipo de UGC
mencionado). Segundo os resultados obtidos, todos os tipos de UGC apresentaram médias
de influéncia que ndo diferem estatisticamente, concluindo-se assim que ndo existem
diferencas entre tipos ou formatos de UGC, no que toca a influéncia gerada na imagem
de marca e intencdo de compra. Assim sendo, estes resultados podem indicar que o
consumidor d& mais importancia ao contetido do UGC do que ao meio pelo qual este é
transmitido. Para alem disto, é importante referir também que um dos motivos desta
analise ndo ter suportado as hipoteses, pode ser o facto da amostra ser pequena, bem como
a diferenca no N dos grupos, onde por exemplo, os blogs apresentaram um N de 13 e as
reviews/avaliagdes um N de 77.

5.2. Contributos Teoricos

Através da presente dissertacdo obtém-se um contributo a nivel do conhecimento
existente sobre o tema UGC e respetivas relacbes com a imagem de marca e intencdo de
compra, permitindo que novos dados sejam adicionados. Esta investigacdo, ao abordar o
UGC positivo e negativo, alarga o conhecimento de forma inovadora, pois permite a
comparacédo entre ambos.

No que toca ao tema estudado e, apesar de ja existirem varios estudos focados na
indUstria hoteleira, poucos abordam exclusivamente os hotéis de luxo em Portugal, o que
faz com esta investigacdo traga um enriquecimento a literatura, num setor especifico e
em crescimento nNo NOSso pais.

De seguida, esta investigacdo aborda outra das lacunas encontradas, que € o facto
de a literatura abordar quase sempre o mesmo tipo ou formato de UGC, as
reviews/avaliacbes. Num mundo onde vérias defini¢cdes de user-generated content
mencionam o facto de existirem varios formatos, este estudo coloca em pratica esta
divisdo e compara as forgas de influéncia de quatro tipos, considerados os mais utilizados,
tentando assim perceber se realmente existe diferencas entre eles. Com isto, e apesar de
ndo se ter constatado qualquer diferenca, o estudo ajuda a que futuros investigadores
tenham em conta os varios tipos de UGC que cada vez séo mais utilizados.

Por fim, esta dissertacdo acrescenta também a credibilidade da fonte ao modelo,
permitindo contribuir de forma ativa para um problema cada vez mais estudado pela
comunidade de investigacédo (Pasi et al., 2019; Shin & Choi, 2021).

5.3. Contributos Praticos

Em termos préaticos, o presente estudo tem como principal contribuicdo a
apresentacdo de literatura e resultados empiricos, que demonstram o potencial e
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importancia que o conteudo criado pelo usuario comum pode ter. Ao ter-se realizado as
andlises anteriores, foi possivel obter resultados que serdo bastante Uteis para 0s gestores
hoteleiros, profissionais de marketing e outros trabalhadores desta industria, pois
demonstram toda a influéncia que o UGC pode ter em aspetos muito importantes para os
hotéis, como a garantia de uma imagem de marca positiva e um aumento da probabilidade
dos clientes usufruirem cada vez mais dos seus servicos. Assim, estes profissionais terdo
mais motivos para apostar na gestdo diaria do UGC, podendo estar atentos aos contetidos
partilhados sobre o seu hotel e atuar sobre eles, como, por exemplo, partilhar contedidos
positivos de maneira a incentivar potenciais clientes a decidir pela compra de algum
servico, como também agradecer as pessoas que o partilham, pois demonstra que o hotel
esta atento e agradece pela partilha desse tipo de contetdo, fazendo com que as pessoas
se sintam motivadas para dizer o que de bom tem os servicos do hotel. Para além disto,
esta gestdo possibilita dar resposta a um conteddo mais negativo, com o objetivo de
conseguir reduzir ao maximo as consequéncias que este pode gerar, permitindo diminuir
o risco de perder clientes ou notoriedade da marca.

De seguida, este estudo e as suas conclusfes alertam também para o facto dos
diferentes formatos de UGC estudados terem uma “for¢a” de influéncia semelhante,
evidenciando que os gestores ndo devem focar os seus esforcos de gestdo apenas no
formato mais utilizado, as reviews, mas sim em todos os outros, onde diariamente 0s
usuérios e potenciais clientes interagem. Ainda, o estudo fornece informacdo importante
relacionada com a credibilidade que cada fonte de UGC tem, incentivando os gestores a
dar uma especial atencdo as fontes consideradas mais crediveis, como a TripAdvisor e a
Booking.com, pois como vimos, os resultados demonstram existir uma influéncia mais
forte, tanto na imagem de marca como na intencéo de compra, destas fontes. Com isto,
inicialmente estes gestores podem garantir uma boa gestao e organizacdo do UGC que é
exposto nas fontes mais crediveis e, s6 depois, focarem-se em outras fontes.

Por fim, tendo em contas os resultados obtidos, os gestores hoteleiros podem
utilizar este contetido, como uma importante fonte de dados para aperfeicoar os servicos
dos seus hotéis que certamente fardo a diferenca na altura de chamar a atencdo dos
clientes, pois conseguimos verificar eventuais imperfeices, pontos fortes e muito outro
contetdo colocado no “mundo virtual” do UGC, pois foi demonstrado que estes
contetdos podem ser potenciadores de uma imagem de marca mais positiva e de um
aumento na intencdo de compra, mas que, se for ignorado e deixado de parte, pode existir
um alastramento de contetdo negativo, tendo o efeito negativo na imagem de marca e
intencd@o de compra.

5.4. LimitacOes do Estudo

Como todos os estudos apresentam limitacGes, este ndo é excecdo. Primeiramente,
este estudo foi limitado por restricdes temporais e financeiras, como por exemplo, o facto
de existir uma data de entrega do trabalho. Depois, a segunda limitacdo deve-se a esta
investigacdo se tratar de um estudo mono-metodo, onde apenas foi utilizada a vertente
quantitativa. Como terceira limitagdo temos a dimensdo da amostra, visto que, das 436
respostas ao questionario, apenas 167 terem sido consideradas validas, onde grande parte
se deveu ao facto de muitos portugueses nunca terem experienciado qualquer tipo de
servigo hoteleiro de 5 estrelas. Ainda, o facto de a amostra ser reduzida originou um
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numero inferior a 30 por grupo, na divisdo do UGC por formatos, como aconteceu com
as comunidades online, pelo que se teve recorrer a um teste ndo paramétrico.

Para além disto, como quarta limitagdo temos a utilizacdo da técnica de
amostragem n&o probabilistica, que limitou também a dissertacdo, pois impossibilita a
generalizacdo dos dados onde, por exemplo, 48,5% dos participantes tem entre 21 e 30
anos, sendo escassas as respostas de pessoas com mais de 60 anos. A quinta limitacdo
consiste no estudo se ter focado apenas nos hotéis de 5 estrelas e na populacéo portuguesa,
fazendo com que os resultados obtidos ndo possam ser generalizados para outra
populacéo ou tipo de hotéis. Ainda, visto que a investigacdo envolve apenas as variaveis
credibilidade da fonte, imagem de marca, intencdo de compra e tipo/formato de UGC, a
sexta limitacdo diz respeita a ndo inclusdo de outras variaveis como o envolvimento, a
satisfacdo ou a lealdade. Por fim, a Gltima limitacdo é referente ao facto de terem sido
avaliadas apenas quatro tipos ou formatos de UGC.

5.5. Sugestdes de Investigacdo Futura

Como foi dito, os conteudos criados pelo usuario (UGC) sdo uma importante
ferramenta, tornando-se um elemento crucial, se bem utilizado, na gestdo da imagem de
marca de um hotel e na intencdo de compra dos seus consumidores. Com isto, este tema
deve e merece continuar a ser investigado e, por isso, deixam-se algumas sugestoes para
investigagdes futuras que vao de encontro as limitagdes deste estudo.

Primeiramente seria importante existir a possibilidade de suprir as restricbes
encontradas, tanto financeira como temporal, de maneira a conseguir elaborar um estudo
mais complexo. Depois, visto que no presente estudo apenas se utilizou a vertente
quantitativa, seria de extrema pertinéncia uma adicdo da vertente qualitativa, através de
entrevistas a clientes de hotéis de luxo ou mesmo gestores hoteleiros, possibilitando ter
uma visdo mais profunda, de ambos os lados. De seguida, dado que a amostra utilizada
foi pequena, comparativamente as participacGes totais, sugere-se, para futuras
investigacOes, a recolha de um nimero significativamente maior, de maneira a conseguir
uma amostra valida superior, pois comprovou-se que muitos inquiridos nunca usufruiram
de servicos hoteleiros 5 estrelas.

Para além destas sugestdes, seria também relevante a utilizacdo de uma técnica de
amostragem probabilistica, de maneira a ser possivel generalizar os resultados e conseguir
contribuir de forma mais abrangente. De seguida, seria interessante que outros estudos se
focassem noutro tipo de hotéis, como os de 3 e 4 estrelas, bem como em populagdes
diferentes da portuguesa, com o objetivo de tentar perceber se existia diferencas entre
resultados. Depois, visto que apenas foram abordadas algumas variaveis, sugere-se a
adicdo das varidveis da satisfacdo, lealdade e envolvimento ao modelo ja existente, de
maneira a ser possivel testar outras relagdes do UGC. Por fim, seria interessante ampliar
0 estudo para mais tipos/formatos de UGC, como os websites e as wikis, de maneira a
conseguir realizar mais comparagdes entre eles, dado que ainda existe poucos estudos na
literatura sobre este tema e nesta dissertacdo apenas foram abordados quatro, as reviews,
0s blogs, as redes sociais e as comunidades online.
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ANEXOS
Anexo 1 — Questionario

Introducéo <] a2

L Othando para 8 mesms imagem, mas 1endo en conta o seguinte comentiro feito sobre o hotel,
O presente questionério foi desenvolvido no dmbito do trabalho final do mestrado em Marketing do Tendo em conta a seguinte imagem: qualé dos. hotel no futuro?

Instituto Superior de Economia e Gestdo (ISEG) e tem como objetivo dar suporte ac estudo sbre a

influéncia do conteiido criado pelo usudrio (User-Generated Content - UGC), na imagem de Lisboa Hotel # # k% [
S0t A, Lo - Mot 0 -2 b cnes

v o s ks e 5. 5 e
frastvter ey i

marca dos hotéis de luxo em Portugal e na intengio de compra dos respetivos

Todas as respostas sergo anéni i is e apenas utili para fins

Os dadoes serdo utilizados para tratamento estatistico de forma a concluir o trabalho final de

mestrado. N3o existem respostas certas ou erradas, pelo que é pedido que responda com Fantastico hotel em Lisboa com um Staff § estrelas! .
sinceridade.

Qual ¢ a imagem inicial com que fica deste hotel? © -k e 0 s - imoso

© nads  spont

Agradeco desde j a sua disponibilidade e informo que o presente questionério ndo tomara mais Extremamente negativa Extremamente positiva
Asua 40 sera muito i para a izaggo deste trabalho. Imagem com que
fica do hotel . -
Muite obrigado! t 3 03 4 5 € 7 &
-5} o
B sipto Olhando para a mesma imagem, mas tendo em conta o seguinte comentario feito sobre m, mas tendo em conta o seguinte comentario feito sobre o hotel,
. i

© hotel, com que imagem ficaria do hotel?
End of Suvey if Hso. Is Selecied
NPp—— Lisboa Hotel »++ %+

Alguma vez comprow/usufruiu de algum servigo num hotel de S estrelas em Portugal
(continental e ilhas)? Ex: uma estadia, uma ida ao restaurante ou ao spa.

S Acni Libon Mot s e 3o do

O N
Fantastico hotel em Lisboa com um Staff 5 estrelas! o et 1100 ]

Pessimo
o4 @ orsiiache smpatis 4 e Sequens-sima ¢ Jutos supe! recenie

@ Locaizagio
8 s ias & bevaram at antgas (cuiparam 3 avandas
End of Survey if NSo. Is Selecied ongienaco aanado. quarto chera neamenta 3 e

& star 0 GnGH0 Bara 0 QUAITD Ou 40

Quando pensa em comprarfusufruir de algum servigo hoteleire, costuma pesquisar as

diferentes alternativas pela internet?

- Excremamente improvivel Exremamente provavel
© sim [a——— [S———

1 2 3 4 s s 7 8 9 10
O Ngo 0. 1 3 3. & B s

pethel| v

os o1 Q14

Olhando para a mesma imagem, mas tendo em conta o seguinte comentario feito sobre
o hotel, com que imagem ficaria do hotel?

Indique o seu grau de concordéncia com cada uma das seguintes afirmacédes.
£ of Survey 1 Infomacan oatheda pelas... I Seleced
Quando eu recebo informacdo POSITIVA sobre um hotel, partilhada por usuarios

Durante a sua pesquisa, costuma procurar por informag3o partithada pelas diferentes N
comuns na internet (UGC):

empresas (ex: 0s proprios hotéis ou agéncias de viagens) ou por usudrios comuns que
divulgam as suas opinides e experiéncias?

Discordo No concorda Concorda
Temecha periace petes pefpdee papeesas fortemente Discordo  nemdiscordo  Concordo fortemente
Informacio partid peics usuitios comurs (UGC).

L Y Eusinto que o hotel tem

uma imagem diferenciada o o o o o

positivamente.
Page Break Eusinto que o hatel tem
uma personalidade dnica. o © o ° o
o
Eu considero o hotel
A 2 o o] o o] o
Classifique, de 1a 5 (1=Nso & importante; 5=Muito importante), a importancia que da interessante.
informagao que & partilhada sobre os hotéis que pracura: o eitoe bem e
relagéio ao hotel. © © © © o
Niod Powo  impondnga
imporame  mporante  modsacs  mponante Eusinto que o hatel &
—— s g espocit o o o o o
et e o oo ¢ C ¢ C 13 & 8 % 7 o £u consdero o hotel
de Viagens). atrativo. o} ] o} O
¥magem com e
53 panirac . . P
ko comuns (UGC
@, Qi Q15
Classifique, de 1a § (1=N&o é importante; S=Muito importante), a importancia que da Tendo em conta a seguinte imagem: Indique o seu grau de concordancia com cada Uma das seguintes afimacées.

as opinies/comentarios feitos por outras pessoas sobre determinado hotel:

Ainformagdo POSITIVA sabre o hotel que procuro, partilhada por usugrios comuns na

o e Fouco imponine Muzo Lisboa Hotel # % ## % [ /
bpoiwts  modwads.  lmpotats:  mpotece S internet (UGC):
Opiizesicomers ocsizadon havess e s e e Lsbon, 0 b
positivos ¢ neve ina de beradnfints no Gsmo pss A stigle de Discordo Néo concordo Concordo
[ —
e fortemente Discodo  nemdiscordo  Concordo fortemente:
negstivos. : 2 S Faz-me gostar do hotel. 0 o) O O [e)
a7 Faz-me dizer outras coisas
positivas em relago ao e} [e] [e] (o] [¢]
hotel
Qual é a probabilidade de comprar/usufruir dos servigos deste hotel no futuro?
£ of Survey if Aperas pusitives. s Seected Aumenta a vontade de
comprariusutruir dos o o o o o
B st sevigos do hotet
improva provével
End of Survey It Apenas negtios. & Selscind Faz-me querer usufruir dos
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 senvigos do hotel, quando o o o o o
No seu processo de procura por informagio sobre um determinado hatel, procura por tiver oportunidade.
inid i ivos?
opinidesicomentarios (UGC) positivos ou negativos’ Probabilidade de Ajuda-me a optar por
O Ambos. i . usufruir do hotel. 8} o o o 8}
© Apenas posiivos. dos servigos do Torma o hotel mais
hotel desejével em relagio @ o o o

O Apenas negativas.
R autros.
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Q16

Indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmacdes.

Quando eu recebo informacdo NEGATIVA sobre um hotel, partilhada por usudrios
comuns na internet (UGC):

Discordo
fortemente

Néo concordo Concordo

Discordo  nemdiscordo  Concorda fortemente

Eu sinto que o hatel tem

uma imagem diferencisca o o o o o
negativamente.

Eu sinto que o hatel tem

falta de personalidade. o o o o ©
4 consicero o hotel poucs N N N .
interessante. ~ © L’ L’ ~
ey sintorme mat em

o) o o o
relagéio ao hotel. L o “ ~ ~
Eu sinto que o hotel & .
comum. < e} o o o]
24 considero o notel pouco

o] [e] o o o

ataivo.
7
Indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmagdes.

Ainformacao NEGATIVA sobre o hotel que procuro, dada por usuarios comuns na
internet (UGC)

Discordo Nao concordo

foremerte Discords  nem diacordo

Faz-me ndo gosar do

Auda-me  optar por ndo
uir 99 hate

Toma o hotel menos

desejévet em retacdo s «

Q19

Indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmagdes.

Quando o hotel pelo qual estou interessado/a tem uma imagem POSITIVA:

Discordo N0 concordo <
fortemente Discordo nemdiscordo  Concordo fe

E possivel que eu

compreiusufrua dos o 5 o o

servicos desse hotel no

futuro,

Eu considero seriamente

&m comprarfusufruir dos Q ] o

servicos do hotel

E altamente provavel que

eu compre/usufna dos. o o fe)
servicos do notel

Q20

Indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmagée

Quando o hotel pelo qual estou interessado/a tem uma imagem NEGATIVA:

Discordo Nio concordo
fortemente Discordo nem discorde  Concordo

E peuco provével que

comprelusufrua dos

servicos desse hotel no o © o ©

futuro.

EU considers seriamente

em no comprariusufruir o) o] Q

dos servigos do hotel

E alamente improvével

que eu compre/usufrua dos o o o)

senvicos do hotel

Pedro Alexandre Mendes Carocha
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Q21

Indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmacdes.

De uma maneira geral, os usudrios comuns gue partilham informac&o na internet (UGC)
sao pessoas:

Discordo Néo concordo Concordo

fortemente Discordo nem discordo Concordo fortemente:
Profissionais. o o] O o] (o]
Portadores de uma
habilidade para (e} o Q Q Q
providenciar informagéo.
Adequados para

o o o
providenciar informaggio. ~ o -~ - -
Com muito conhecimento. (o] [e] [e] (o] o]
Com muita experiéncia. o (e} o Q o]
Néo hipéeritas. (e} o [} [} [}
Confidveis. o o] O o] o
Q36

Indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmagées.

Quando as opinidesl/experiéncias POSITIVAS sobre determinado hotel, partilhadas
por outras pessoas na internet, sdo colocadas em fontes de informagéo consideradas
mais crediveis:

Discordo N&o cancorda Concorda

fortemente Discordo  nmemdiscordo  Concordo fortemente
Faz-me gostar do hotel. o o) o o o)
Faz-me dizer outras coisas
positivas em relaggo 20 o o o o o)
hotel
Aumenta a vontade de
comprarfusulruir dos o o o o o)

servigos do hotel

Faz-me querer usufruir dos
servigos do hotel, quando o o o o o
tiver oportunidade.

Ajuda-me a decidir se

o
escolno o hotel. G ¢
Torna o hotel mais

desejdvel em relagdo a o e}

outros

Q22
Indique o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes afirmagdes.
Quando as opinides/experiéncias POSITIVAS sobre determinado hotel, partilhadas

por outras pessoas na internet, sdo colocadas em fontes de informacéo consideradas
mais crediveis:

Discordo Néo concordo Concordo
fortemente Discordo nemdiscordo  Concordo fortemente
Eusinto que o hotel tem
o - o o
uma imagem giferenciaca. ~ © ~ © -
Eusinto que o hotel tem 5 - o - o
uma personalidade Gnica.
Eu considero o hotel N . N
interessante. © o “ o “
Eu sinio-me bem em
5 o o
relagdo ao hotel. L’ ) L’ © ~
Eussinto que o hotel & 5 5 o 5 5
especial
Eu considero o hotel )
[} (o) Q o Q

atrativo.

Qz23

Skip to

Ingique o seu género. if No, ndo tenho preferéncia .. Is Selectsd

Quando procura por informacdes sobre determinado hotel, o tipo de fonte de¢
informagdo de UGC (ex: blogs e redes sociais) é importante para si?

O Sim. tenho preferéncia em certos tipos d fonte de informagéo

O Néo, no tenho preferéncia no tipo de fonte de informacio.

Q24

Dos diferentes tipos/formatos de informacdo existentes (UGC), ordene por ordem

crescente, 0s mais importantes para si na altura de pesquisar por um hotel.
Blags (ex: Alma de Vigjante)
Reviews/Avaliagbes (ex: TripAdvisor)
Redes socials (ex: Instagram)

Comunidades online (ex: MTP - Most Traveled People)

Outro. Qual?

41

Q25

Qual foi o ultimo tipo/formato de informacédo (UGC) onde pesquisou
opinides/comentarios sobre um hotel?

O Blogs (ex: Alma de Viajants)

O Reviewstavaliaghes (ex: TripAdvisor)

O Redes soclais (ex: Instagram)

O Comunidades online (ex: MTP - Most Traveled People)

O outro. Qual?
Q26

Leia o seguinte io e resp asp

duas perguntas.

"Comparativamente a muitos hotéis de 5 estrelas, este superou as expectativas! Servico
S estrelas, muito atenciosos e atentos ao detalhe!! Sem duvida compensa o prego pago.
Voltarei em breve!”

Qz7

Tendo em conta o tipolformato que selecionou na pergunta anterior, classifique de 0 a

10, a influéncia que o comentario teria na imagem com que ficaria do hotel.

Nenhuma influéneia Muita influéncia

0 1 2 3 4 s 3 7 8 8 10

Infugncia s [o
imagem do hotel

Q28

Tendo em conta o tipolformato que selecionou na pergunta anterior, classifique de 0 a

10, a influéncia que o comentario teria na sua vontade de comprariusufruir dos
servigos do hotel.

Menhuma influéncia Muita influéncia

o L 2 3 4 s 6 7 & 9 10

Influéncia na
vontade de

dos servicos do
hotel

Q30

Q29 Indique a sua faixa etaria.

() Dos 18 aos 20 anos
Skip destination .

(_» Entre os 21 e os 30 anos.

Entre os 31 & 0s 40 anos

Indigue o seu género.
() Entre os 41 & 0s 50 anos.

O Masculino. Entre os 51 & os 60 anos.

O Feminino. (O Mais de 60 anos.
Q32
Onde reside atualmente?
O Norte.

et O Norte

. . . Centro

Indique o seu nivel de escolaridade.
O Area Metropolitana de Lisboa.

O Até a0 ensino bésico (3°%ano)
O Algarve

O Ensino secundario (12%no).
O Alentejo.

O Licenciatura.
'e)
O acores.

O Pos-graduacio. “
o)

O Mestrado O Madsira.
'e)

O Doutoramento. O Outro. Qual?

Q3

Qual € a sua situagédo profissional?
O Desempregadola

O Estudante

O Trabalhador/a-estudante

O Trabalhador/a por conta de outrem.

Freelancer.

O Reformadoa.

O outro. Qual?
Q34

Qual é o seu rendimento mensal liquido?

O menos de 700 euras.

O 700-1200 euros.

O 1201-1700 euros.

1701-2200 euros.

mais de 2200 euros.

O Nao possue qualquer rendimento.

O Prefiro ndo responder.
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Anexo 2 — Definicdo dos Construtos e Escalas de Medida

Constructo Definicdo Autor Itens originais Itens adaptados
Versdo positiva:
1-  Eusinto que o hotel tem uma imagem diferenciada
positivamente.
When | get information about the 2-  Eusinto que o hotel tem uma personalidade Gnica.
hotel provided by a general user’s 3-  Euconsidero o hotel interessante.
(by the hotel brand) account on 4-  Eusinto-me bem em relagéo ao hotel.
social media, ... 5-  Eusinto que o hotel é especial.
1- 1 feel the hotel as a 6-  Eu considero o hotel atrativo.
differentiated image Versdo negativa:
x i . Shine 2- | feel that the hotel has 1-  Eusinto que o hotel tem uma imagem diferenciada
Imagem de Percecéo supjetlva de um cons_u_mldor Choi a unique personality negativamente.
marca (Hotel  sobre determinada marca, permitindo a (2021) 3- 1| find the hotel 2-  Eusinto que o hotel tem falta de personalidade.
Brand Image) distingdo da mesma perante as outras. interesting 3 Eu considero o hotel pouco interessante.
4- | feel good about the 4-  Eusinto-me mal em relagéo ao hotel.
hotel 5-  Eusinto que o hotel € comum.
5. | fell that the hotel is 6-  Eu considero o hotel pouco atrativo.
special Versdo original:
6- 1| find the hotel 1-  Eu s?nto que o hotel tem uma imagem _diferer)ci_ada.
attractive 2-  Eu smto_que o hotel t_em uma personalidade Unica.
3-  Euconsidero o hotel interessante.
4-  Eu sinto-me bem em relag&o ao hotel.
5-  Eusinto que o hotel é especial.
6-  Eu considero o hotel atrativo.
Versdo positiva:
1-  E possivel que eu va comprar/usufruir dos servigos
desse hotel no futuro.
2-  Eu considero seriamente em comprar/usufruir dos
1- It is possible that | will servigos do hotel.
Intengéo de ) ) ) ) Alam e purchase this brand in 3- E alt_amente provavel que eu va comprar/usufruir dos
Variavel psicolégica mediadora entre a the future. servigos do hotel.
compra : . Khan . : . N o
atitude do consumidor e o 2- lwill seriously consider ~ Verséo negativa:
(Purchase Id (2019) hasing this brand 1-  E pouco provavel que eu vé comprar/usufruir dos
intention) comportamento real do mesmo. purchasing th . pouco p q p
3- It is highly likely that | servicos desse hotel no futuro.
will buy this brand. 2-  Eu considero seriamente em ndo comprar/usufruir dos
servigos do hotel.
3-  E altamente improvével que eu va comprar/usufruir dos
servigos do hotel.
Information about the hotel provided ~ Verséo original:
by a general user’s (the hotel brand) 1-  Faz-me gostar do hotel.
account on social media, ... 2-  Faz me dizer outras coisas positivas em relagdo ao hotel.
1-  made me like the hotel. 3-  Aumenta a vontade de comprar/usufruir dos servigos do
2-  made me tell others hotel.
good things about the 4-  Faz-me querer usufruir dos servigos do hotel, quando
hotel | saw. tiver oportunidade.
Intencéo de P - . Shine 3- Increased the 5-  Ajuda-me a optar por usufruir do hotel.
robabilidade de o consumidor . S . - -
compra . Choi willingness to purchase 6-  Torna o hotel mais desejavel em relagéo a outros.
comprar um produto ou servi¢o em ~ e
(Hotel purchase ticular (2021) (use) the hotel. Vers&o negativa:
intention) par 4-  Made me want to use 1-  Faz-me ndo gostar do hotel.
the hotel when 1 have 2-  Faz me dizer outras coisas negativas em relagdo ao
the chance. hotel.
5- Helps me decide to use 3-  Diminui a vontade de comprar/usufruir dos servi¢os do
hotels. hotel.
6- Made the hotel more 4-  Faz-me deixar de querer usufruir dos servigos do hotel.
desirable than any other 5-  Ajuda-me a optar por ndo usufruir do hotel.
hotel. 6-  Torna o hotel menos desejavel em relacéo a outros.
A general user’s (The hotel brand)
account is... 1- Profissionais.
1-  Professional 2-  Portadores de uma habilidade para providenciar
2- Skillful at providing informagéo.
Credibilidade “Comipgténcia”, “fiabilidade”_ e Shin_e inf_ormation o 3- Adequad_os para prpvidenciar informagéo.
da fonte “atra}thldade” do remetente (Shin & Choi 3- _Sunable _for providing 4-  Com muito conhe_mm_ento.
Choi, 2021, p.3) (2021) information 5-  Com muita experiéncia.
4-  Full of knowledge 6-  N&o hipocritas.
5-  Full of experience 7-  Confiaveis.
6-  Not hypocritical
7-  trustful
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Anexo 3 — Analise de Fiabilidade

Analise de Fiabilidade

Estatisticas de Item-total

Indice Item N Alfa de Correlacio de .
Cronbach item total Alfa de Cronbach se 0 item
- for excluido
corrigida
C1 0,117 0,894
Cc2 0,685 0,812
C3 0,621 0,823
Credibilidade da fonte do UGC C4 167 0,846 0,748 0,805
C5 0,788 0,797
C6 0,693 0,810
c7 0,667 0,815
IMFC1 0,642 0,762
IMFC2 0,491 0,792
Imagem de marca (Fontes crediveis/lUGC IMFC3 167 0805 0,702 0,748
positivo — Versdo original) IMFC4 ' 0,607 0,768
IMFC5 0,543 0,787
IMFC6 0,480 0,794
ICFC1 0,642 0,826
x . ICFC3 0,655 0,821
Intencéo de compra (Fontes crediveis/lUGC ' '
oS tif/ . Verség ori(ginal) ICFC4 167 0,850 0,668 0,818
ICFC5 0,626 0,829
ICFC6 0,721 0,803
Intengéo de compra (Imagem negativa - ICIN2 0,659 -
Verséo negativa) ICIN3 167 0,792 0,659 -
Inten9a0 de_ compra (Imagem positiva - ICIP2 167 0,769 0,629
Verséo positiva) ICIP3 0,629 -
IMVN1 0,672 0,773
IMVN2 0,489 0,803
x . IMVN3 0,688 0,760
Imagem de marca (Verséo negativa) IMVN4 167 0,815 0.619 0.776
IMVN5 0,370 0,829
IMVN6 0,677 0,762
IMVP1 0,489 0,687
IMVP2 0,394 0,711
x . IMVP3 0,564 0,662
Imagem de marca (Verséo positiva) IMVP4 167 0,729 0,543 0,669
IMVP5 0,389 0,717
IMVP6 0,441 0,699
ICVN1 0,665 0,899
ICVN3 0,776 0,873
Intengéo de compra (Versdo negativa) ICVN4 167 0,900 0,800 0,869
ICVN5 0,758 0,877
ICVN6 0,774 0,874
ICVP1 0,594 0,739
ICVP3 0,629 0,726
Intengéo de compra (Versdo positiva) ICVP4 167 0,787 0,525 0,760
ICVP5 0,519 0,762
ICVP6 0,567 0,747
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Anexo 4 — Anélise de Componentes Principais

Anélise de componentes Principais

Teste de Esfericidade  Variancia Comunalidades Matriz de
. de Barlett @ Total Componente
Indice Item N MEd'dg) Explicada
KMO Aprox. . o - x Componente
) Sig. (% de Inicial Extracdo 1
X Variancia)
c1 1,000 0,890 0,885
c2 1,000 0,644 0,828
- c3 1,000 0,552 0,825
C’Ed'b'l;'odfjdéga fonte c4 167 (Mg'r?%?io) 631,229 <0,001 73,699 1,000 0712 0,821
c5 1,000 0,799 0,765
c6 1,000 0,737 0,724
c7 1,000 0,825 0,160
IMFC1 1,000 0,614 0,829
Imagem de marca IMFC2 1,000 0,398 0,784
(Fontes crediveis/lUGC  IMFC3 0,828 1,000 0,686 0,759
positivo — Versdo IMFC4 167 (Meritdrio) 322,311 <0,001 52,829 1,000 0,577 0,678
original) IMFC5 1,000 0,460 0,659
IMFC6 1,000 0,434 0,631
Intencéo de compra ICFC1 1,000 0,603 0,834
c Y ICFC3 1,000 0,622 0,798
(Foprg;sﬁf/';“i"\’f;g USC icFea 167 (M%r?tAc’:tio) 327,485 <0,001 62,721 1,000 0,637 0788
original) ICFC5 1,000 0,578 0,777
ICFC6 1,000 0,696 0,761
. ICIN2 1,000 0,830 0,911
Intengéo de compra 0500
(Imagem negativa -\ 167 (Miseravel) 93806 <0,001 82,963 1,000 0,830 0,911
Versdo negativa)
Intengéo de compra ICIP2 0500 1,000 0,814 0,902
(Imagem positiva - ICIP3 167 (Miseravel) 82819 <0,001 81,447 1,000 0,814 0,902
Verséo positiva)
IMVN1 1,000 0,629 0,837
Imagem de marca IMVN2 0.807 1,000 0,397 0,814
" ° IMVN3 167 (i 314,054 <0,001 60,293 1,000 0,700 0,793
(Versdo negativa) IMVN4 (Meritdrio) 1,000 0625 0,790
IMVNG 1,000 0,663 0,630
IMVP1 1,000 0,465 0,756
IMVP2 1,000 0,757 0,740
Imagem de marca IMVP3 0,735 1,000 0,604 0,682
(Verszo positiva) IMVP4 167 (Mediangy ~ 217:033 <0001 63,085 1,000 0,646 0,662
IMVP5 1,000 0,627 0,552
IMVP6 1,000 0,686 0,541
@ Adequagio das correlagdes segundo Mooi e Sarstedt (2019).
@ Considerou-se um nivel de significancia de 5%.
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Anexo 5 — Estatistica Descritiva dos Indices e Respetivos Itens

Indice Item N Minimo Maximo  Mediana Moda — Média = Qeswo Padrdo
Indice Item Indice Item
C1l 2,31 0,987
C2 3,28 0,944
Credibilidade C3 3,49 0,877
da fonte do C4 167 1 5 3,5414 4 3,355 3,22 0,68849 0,874
UGC C5 3,56 0,922
C6 3,74 1,086
C7 3,89 0,978
Imagem de IMFC1 3,86 0,559
marca (Fontes IMFC2 3,29 0,704
crediveis/lUGC IMFC3 3,90 0,577
positivo — IMEC4 167 1 5 3,8333 4 3,7725 3.03 0,47047 0,576
Versao IMFC5 3,53 0,827
original) IMFC6 4,13 0,682
Intencéo de ICFC1 3,94 0,567
compra (Fontes ICFC3 4,08 0,644
crediveis/lUGC ICFC4 3,99 0,681
pOSitivo — ICFC5 167 ! 5 4 4 4079 418 0,51529 0,652
Versdo
original) ICFC6 4,20 0,705
Intencéo de
compra ICIN2 3,83 0,676
(Imagem 167 1 5 4 4 3,7365 0,65126
negativa -
Versio ICIN3 3,65 0,753
negativa)
Intencéo de
compra ICIP2 3,85 0,627
(Imagem 167 1 5 4 4 3,7335 0,60317
positiva -
Versdo ICIP3 3,62 0,709
positiva)
IMVN1 3,83 0,545
Imagem de IMVN2 3,17 0,618
marca (Versdo IMVN3 167 1 5 3.8 4 3,6647 3,69 0,53516 0,700
negativa) IMVN4 3,68 0,786
IMVNG6 3,95 0,790
IMVP1 3,93 0,516
Imagem de IMVP2 3,29 0,624
marca (Versio |2 167 1 5 3,8333 4 3,7774 i:gg 0,40314 82%
positiva) IMVP5 337 0,707
IMVP6 4,14 0,679
Intencio de ICVN1 3,76 0,830
compra ICVN3 411 0,779
(Versio ICVN4 167 1 5 4 4,40 3,988 3,92 0,65296 0,732
negativa) ICVN5 3,94 0,774
ICVN6 4,21 0,743
Intengéo de ICVP1 3,94 0,588
compra ICVP3 4,09 0,718
(Versio ICVP4 167 1 5 4 4 4,0814 4,03 0,46474 0,585
positiva) ICVP5 4,16 0,581
ICVP6 4,19 0,676

Anexo 6 — Paired Samples T-test (UGC Positivo e Imagem de marca)

Estatisticas das amostras emparelhadas

- Desvio - ~
Média N . Erro de Média Padrao
Padréo
Pair 1 Imagem inicial com que fica do hotel 6,34 167 1,835 0,142
Imagem depois de visualizar o comentario positivo 7,53 167 1,435 0,111
Teste de amostras emparelhadas
Erro de 95% Intervalo de
Média Desvio Meédia Confianca de t df Sig. (2
Padrao ~ Diferenca extremidades)
Padréo - -
Inferior Superior
Imagem inicial com que fica
. do hotel - Imagem depois de
Pair 1 visualizar © Comentario 1,192 1,146 0,089 -1.367 -1.017 -13,442 166 <0,001
positivo
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Anexo 7 — Paired Samples T-test (UGC Negativo e Imagem de marca)

Estatisticas das amostras emparelhadas

Média N Desvio Padrdo Erro de Média Padrdo
Pair 1 Imagem inicial com que fica do hotel 6,34 167 1,835 0,142
Imagem depois de visualizar o comentario negativo 3,67 167 2,232 0,173
Teste de amostras emparelhadas
Desvio Erro de 95% Intervalo de
Média ~ Média Confianca de Diferenca t df Sig. (2 extremidades)
Padréo ~ - -
Padrao Inferior Superior
Imagem inicial com que fica
Pair 1 do hotel - Imagem depois de 2,665 2,058 0,159 2,350 2,979 16731 166 <0,001
visualizar o comentario
negativo
Anexo 8 — Paired Samples T-test (UGC Positivo vs. UGC Negativo -
Imagem de marca)
Estatisticas das amostras emparelhadas
Meédia N Desvio Padrdo Erro de Média Padrao
Pair 1 IMVP1 3,93 167 0,516 0,040
IMVN1 3,83 167 0,545 0,042
pair 2 IMVP2 3,29 167 0,624 0,048
IMVN2 3,17 167 0,618 0,048
Pair 3 IMVP3 3,90 167 0,587 0,045
IMVN3 3,69 167 0,700 0,054
Pair 4 IMVP4 4,02 167 0,580 0,045
IMVN4 3,68 167 0,786 0,061
Pair 5 IMVP6 4,14 167 0,679 0,053
IMVN6 3,95 167 0,790 0,061
Teste de amostras emparelhadas
. Erro de 95% Intervalo de .
- Desvio 1 - - Sig. (2
Média x Média Confianca de Diferenca t df :
Padréo ~ - : extremidades)
Padréo Inferior Superior
Pair 1 IMVP1 - IMVN1 0,102 0,700 0,054 -0,005 0,209 1,880 166 0,062
Pair 2 IMVP2 - IMVN2 0,126 0,738 0,057 0,013 0,238 2,203 166 0,029
Pair 3 IMVP3 - IMVN3 0,204 0,741 0,057 0,090 0,317 3,552 166 <0,001
Pair 4 IMVP4 - IMVN4 0,347 0,821 0,064 0,222 0,473 5,468 166 <0,001
Pair 5 IMVP6 - IMVNG 0,192 0,791 0,061 0,071 0,312 3,130 166 0,002
Anexo 9 — Paired Samples T-test (UGC Positivo e Intencéo de compra)
Estatisticas das amostras emparelhadas
Meédia N Desvio Padrdo Erro de Média Padrdo
Probabilidade inicial de comprar/usufruir dos servicos do hotel 5,94 167 1,645 0,127
Pair 1 Probgbllldafie dg comprar/usufrylr dog servios do hotel 717 167 1,492 0115
depois de visualizar 0 comentdrio positivo
Teste de amostras emparelhadas
95% Intervalo de
Desvio Erro de Confianca de
Média ~ Média . t df Sig. (2 extremidades
Padréao ~ Diferenca 9. ( )
Padréo - -
Inferior Superior
Probabilidade inicial de
comprar/usufruir dos
servicos do hotel - -
. Probabilidade de 11,
Pair 1 comprarfusufruir dos -1,228 1,325 0,103 -1,430 -1,025 o7 166 <0,001
servicos do hotel depois 4
de visualizar o comentario
positivo
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Anexo 10 — Paired Samples T-test (UGC Negativo e Intencdo de compra)

Estatisticas das amostras emparelhadas

- Desvio - .
Média N . Erro de Média Padrédo
Padréo
s(r)orl?ggllldade inicial de comprar/usufruir dos servigos 5,94 167 1,645 0127
Pair 1 — - -
Probabllld{ide de _comprar/usufrun c!qs servigos do 3,46 167 2,076 0,161
hotel depois de visualizar o comentario negativo
Teste de amostras emparelhadas
Erro 95% Intervalo de
Média Desvio de Confianga de ¢ of Sig. (2
Padrdo Média Diferenca extremidades)
Padrdo Inferior Superior
Probabilidade inicial de
comprar/usufruir dos
servicos do hotel -
Pair 1 Probabilidade de 2,485 1,826 0,141 2,206 2,764 17,583 166 <0,001
comprar/usufruir dos
servicos do hotel depois
de visualizar o
comentario negativo
Anexo 11 — Paired Samples T-test (UGC Positivo vs. UGC Negativo —
Intenc&o de compra)
Estatisticas das amostras emparelhadas
- Desvio - .
Média N ~ Erro de Média Padrao
Padréo
Pair 1 ICVP1 3,94 167 0,588 0,056
ICVN1 3,76 167 0,830 0,064
Pair 2 ICVP3 4,09 167 0,718 0,056
ICVN3 4,11 167 0,779 0,060
Pair 3 ICVP4 4,03 167 0,585 0,045
ICVN4 3,92 167 0,732 0,057
Pair 4 ICVP5 4,16 167 0,581 0,045
ICVN5 3,94 167 0,774 0,060
Pair 5 ICVP6 4,19 167 0,676 0,052
ICVN6 4,21 167 0,743 0,058
Teste de amostras emparelhadas
Desvio Erro de 95% Intervalo de
Média ~ Média Confianca de Diferenca t df Sig. (2 extremidades)
Padréo ~ - -
Padréo Inferior Superior
Pair 1 ICVP1-ICVNL 0,180 0,794 0,061 0,058 0,301 2,924 166 0,004
Pair 2 ICVP3-ICVN3  -0,024 0,828 0,064 0,151 0,103 -0,374 166 0,709
Pair 3 ICVP4-ICVN4 0,114 0,772 0,060 -0,004 0,232 1,905 166 0,058
Pair 4 ICVP5-ICVN5 0,216 0,777 0,060 0,097 0,334 3,585 166 <0,001
Pair 5 ICVP6-ICVN6  -0,018 0,663 0,051 0,119 0,083 -0,350 166 0,727
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Anexo 12 — Regressao Linear Simples (Credibilidade da fonte de UGC e
Imagem de marca)

Independéncia

Teste de normalidade ® Estatistica de residuos ®

Variavel N dos erros @
K-S Sig. Durbin-Watson Meédia residual
(Costante) - -
Credibilidade da fonte de UGC 162 0,156 <0,001 1,797 0,000

Preditor (Variavel independente): Credibilidade da fonte de UGC.
Variavel dependente: Imagem de marca.
Nivel de significancia: 5%.

@ Apesar da variavel ndo seguir uma distribuicdo normal na populagfo (p<0,05), segundo o teste de Kolmogorv-Smirnov (K-S), o
pressuposto da normalidade foi garantido pelo Teorema do Limite Central (TLC) (N=162>30)

@ Verificou-se que o valor de Durbin-Watson é proximo de 2, pelo que se cumpre o pressuposto da ndo existéncia de autocorrelagio
entre residuos.

® A média residual é zero, cumprindo o pressuposto da média do erro esperado ser igual a zero.

Grafico P-P Normal de Regressio de Residuos padronizados
Histograma Grifico de dispersio
Variavel Dependente: Imagem de marca

Variavel Dependente: Imagem de marca Varidvel Dependents: Imagem de marca

ull I -

Regressao ds residuas padranizados

Frequéncia

Prob. cumulativa esperada

Regressio de Residuos padronizados
.
.
.
.
.
.

Regressao Valor pradite padronizada
Prob. cumulativa observada

O gréfico sugere que os dados estdo normalmente O grafico sugere que ndo existe desvios O pressuposto da homocedasticidade é cumprido,
distribuidos. significativos da normalidade, pois os residuos  pois o gréafico sugere que existe um padrdo de
encontram-se distribuidos ao longo de uma variabilidade constante em torno do 0.
diagonal razoavelmente reta

ANOVA Coeficientes
Erro Coeficientes Coeficientes
Variavel R R? padrédo da F dF s nao adronizados t si
estimativa g padronizados P g
(Costante) 2,909 - 20,102 <0,001
Sgdc'b"'dade da fonte de o33 g1g7 0,36293 36,917 1  <0,001 0,256 0,433 6,076 <0,001
Preditor (Variavel independente): Credibilidade da fonte de UGC.
Variavel dependente: Imagem de marca.
Nivel de significancia: 5%.
Anexo 13 — Regressao Linear Simples (Credibilidade da fonte de UGC e
Intencéo de compra)
. Teste de normalidade @ Independen(g)la Estatistica de residuos @
Variavel N dos erros
K-S Sig. Durbin-Watson Média residual
(Costante) - -
Credibilidade da fonte de UGC 165 0,156 <0,001 1,729 0,000

Preditor (Variavel independente): Credibilidade da fonte de UGC.
Variavel dependente: Inten¢do de compra.
Nivel de significancia: 5%.

@ Apesar da variavel ndo seguir uma distribuicdo normal na populagio (p<0,05), segundo o teste de Kolmogorv-Smirnov (K-S), o
pressuposto da normalidade foi garantido pelo Teorema do Limite Central (TLC) (N=165>30)

@ Verificou-se que o valor de Durbin-Watson € préximo de 2, pelo que se cumpre o pressuposto da ndo existéncia de autocorrelagio
entre residuos.

® A média residual é zero, cumprindo o pressuposto da média do erro esperado ser igual a zero.
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Griflco P-P Normal de Regressdo de Residuos padronizados. Grafico da dispersan
Histograma Varivel Dependente: Intengéo de compra Varldvel Dependente: Intengio de compra

Variavel Dependente: Intena de compra 10

Frequincia

Prob, cumuisliva esperada
Regressdo de Resicios padronizados
.
.
o e e

Regrassso de Residuos padronizados w 0z o o " 1

Prob, cumulativa observada Regressao Valor predito padronizado

O gréfico, apesar de ndo ser perfeito, sugere que os O gréafico sugere que ndo existe desvios O pressuposto da homocedasticidade é cumprido, pois
dados estdo normalmente distribuidos. significativos da normalidade, pois os o gréafico sugere que existe um padrédo de variabilidade
residuos encontram-se distribuidos ao longo  constante em torno do 0.
de uma diagonal razoavelmente reta.

ANOVA Coeficientes
Erro Coeficientes Coeficientes
Variavel R R? padréo da g si nao adronizados t Si
estimativa g padronizados P g
()]
(D]
(Cos'gar_lt_e) 2,832 - 17,048 <0,001
Srgdc'b"'dade da fonte de 4507 0267 0,41827 59,334 1 <0001 0372 0517 7,703 <0,001
Preditor (Variavel independente): Credibilidade da fonte de UGC.
Variavel dependente: Intengdo de compra.
Nivel de significancia: 5%.
Anexo 14 — Regressao Linear Simples (Imagem de marca Positiva e
Intencéo de compra)
- Independéncia P .
1) 3)
Variavel N Teste de normalidade dos erros @ Estatistica de residuos
K-S Sig. Durbin-Watson Média residual
(Costante)
Imagem de marca (positiva) 166 0,263 <0,001 1,978 0,000

Preditor (Variavel independente): Imagem de marca (positiva).
Variavel dependente: Intengdo de compra.
Nivel de significancia: 5%.

@ Apesar da varidvel ndo seguir uma distribuicdo normal na populagio (p<0,05), segundo o teste de Kolmogorv-Smirnov (K-S), o
pressuposto da normalidade foi garantido pelo Teorema do Limite Central (TLC) (N=166>30)

@ Verificou-se que o valor de Durbin-Watson € proximo de 2, pelo que se cumpre o pressuposto da ndo existéncia de autocorrelagio
entre residuos.

©® A média residual é zero, cumprindo o pressuposto da média do erro esperado ser igual a zero.

Grafico P-P Mormal de Regressio de Residuos padronizados
Varlavel Dependsnte: Intengao de compra
i

Grafico de dispersio
Histograms Variavel Dependente: Intengio de compra

Varlével Dependents: Intengéo de compra

Frequincia
=

[

Prob. cumulativa esperada

Regressio de Residuos padronizados
.
.
N

[ '

s 2 2 s
Regressio de Residuos padronizados an
Regressio Valor predito padronizado

Prob. cumulativa observada

O grafico, apesar de ndo ser perfeito, sugere O grafico sugere que ndo existe desvios muito O pressuposto da homocedasticidade é cumprido, pois o
que os dados estdo normalmente distribuidos. ~ significativos da normalidade, pois os gréafico sugere que existe um padrdo de variabilidade
residuos encontram-se distribuidos ao longo  constante em torno do 0.
de uma diagonal moderamente reta.

ANOVA Coeficientes
Erro Coeficientes Coeficientes
Variavel R R? padréo da g si nao adronizados ¢ si
estimativa g padronizados P ®) g
(D)
(Costante) 2,270 - 5,446 <0,001
Imagem — de  marca 4568 (g7 0,56988 12650 1  <0,001 0,390 0,268 3,557 <0,001

(positiva)

Preditor (Varidvel independente): Imagem de marca (positiva).
Variavel dependente: Intengdo de compra.
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Nivel de significancia: 5%.

Anexo 15 — Regressao Linear Simples (Imagem de marca Negativa e
Intencéo de compra)

Independéncia

Teste de normalidade ® Estatistica de residuos ®

Variavel N dos erros @
K-S Sig. Durbin-Watson Meédia residual
(Costante)
Imagem de marca (negativa) 167 0,244 <0,001 1,674 0,000

Preditor (Variavel independente): Imagem de marca (negativa).
Variavel dependente: Intengdo de compra.
Nivel de significancia: 5%.

@ Apesar da variavel ndo seguir uma distribuicdo normal na populagfo (p<0,05), segundo o teste de Kolmogorv-Smirnov (K-S), o
pressuposto da normalidade foi garantido pelo Teorema do Limite Central (TLC) (N=167>30)

@ Verificou-se que o valor de Durbin-Watson € préximo de 2, pelo que se cumpre o pressuposto da ndo existéncia de autocorrelagdo
entre residuos.

® A média residual é zero, cumprindo o pressuposto da média do erro esperado ser igual a zero.

Histograma Gréfico P-P Normal de Regressio de Residuos padronizados. Grifico de dispersao

Varidve| Dependents: Intengao de comera ., Varisval Dapandenta: Inten o d compra Variével Dspendarte: intangio ds compra

w
s

Frequincia

Prob. cumuativa eaperala

Regresso de Residuos padronizados
.

Regressso de Residuos padronizados " " o o " "
Prob. cumulativa sbservada E =
Regressio Valor predito padronizado

O gréfico, apesar de ndo ser perfeito, sugere que O grafico sugere que ndo existe desvios muito O pressuposto da homocedasticidade é cumprido,
os dados estdo normalmente distribuidos. significativos da normalidade, pois os residuos  pois o gréafico sugere que existe um padrdo de
encontram-se distribuidos ao longo de uma variabilidade constante em torno do 0.
diagonal moderadamente reta.

ANOVA Coeficientes
Erro Coeficientes ..
., ~ ~ Coeficientes
Variavel R RZ  padrdo da g Si néo adronizados i si
estimativa g padronizados P ®) g
(D)
(Costante) 1,189 4,130 <0,001
Imagem de marca (negativa) 0,571 0,326 0,53619 79,894 1 <0,001 0,695 0,571 8,938 <0,001

Preditor (Variavel independente): Imagem de marca (negativa).
Variavel dependente: Intencdo de compra.
Nivel de significancia: 5%.

Anexo 16 — Kruskal-Wallis (Tipo/formato de UGC, Imagem de marca e
Intencéo de compra)

N Média Desvio padréo Minimo  Mé&ximo K-W H df Sig.
Influéncia na intencdo de compra 144 7,10 1,474 2 10 0,314 3 0,957
Influéncia na imagem de marca 144 6,98 1,584 2 10 0,376 3 0,945

Ranks
Rank médio
Grupos N — - = — -
Influéncia na intencdo de compra Influéncia na imagem de marca

Blogs 13 69,23 76,58
Reviews/Avaliactes 7 70,95 72,84
Redes sociais 35 75,04 69,59
Comunidades online 18 72,56 69,78
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