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Resumo

A transformacio das comunidades tradicionais, proporcionada pela crescente
urbanizacdo, conduziu a um estilo de vida isolado, desprovido de conexio social. As redes
socials emergiram neste contexto, como uma valvula de escape para o smress diario
(Nikolinakou et al., 2024), que aliado a revolucao dos smartphones, transfigurou os padroes de

comunicagao interpessoal (Hou et al., 2019; Kislinger & Kotrschal, 2021).

Os smartphones, equipam camaras de alta qualidade, com a possibilidade constante e
facilitada de conexao a Internet, promovendo a partilha imediata de momentos vividos (Goh
et al., 2009; Ma et al., 2018). Emerge, assim, o User Generated Content (UGC) (He, 2023; Park
et al, 2021), que, especialmente no seu formato visual, contribui para o aumento da
consciéncia da marca alcancada digitalmente. De entre os sctores que beneficiam deste
fenémeno, encontra-se o setor hoteleiro, pelo que, pretendemos analisar a eficacia da
consciéncia da marca provocada pela partilha de conteido visual, focalizado no espago

hoteleiro, na intencao de reserva do mesmo.

Um estudo quantitativo foi realizado, através de um questionario on/ine, obtendo-se
385 respostas validas, e para a formalizagdo do modelo conceptual, usamos o Modelo de
Equagoes Estruturais de Minimos Quadrados Parciais (PLS-SEM). Os resultados obtidos
indicaram-nos que a consciéncia da marca (CM) transmitida pelo UGC no Instagram acerca
de um hotel, influencia positivamente a inten¢ao de reserva (IR), mediada por uma atitude
favoravel em relacao ao hotel (A). Além disso, verificou-se que a estética e a atratividade
visual (EAV) e a credibilidade do criador de conteudo (CC) moldam positivamente a atitude
para com o hotel. Adicionalmente, sentimentos como inveja benigna (IB) e fear of missing ont

(FOMO) influenciam, em sentido positivo, a intengao de reserva.

O estudo contribui para a literatura das redes sociais, do marketing, e gestao de
servicos hoteleiros, oferecendo pontos importantes para as estratégias de marketing das
empresas, que deverdo promover o UGC visual (de caracter positivo), através dos seus

espagos e caracteristicas diferenciadoras.

Palavras-chave: redes sociais, consciéncia da marca, atitude para com a marca, user

generated content, conteido visual, Instagram, hotéis



Abstract

The transformation of traditional communities, driven by increasing urbanization,
has led to a more isolated lifestyle, devoid of social connection. Social networks have
emerged in this context as an escape valve for daily stress (Nikolinakou et al., 2024), and
along with the smartphone revolution, have transformed interpersonal communication

patterns (Hou et al., 2019; Kislinger & Kotrschal, 2021).

Smartphones are equipped with high-quality cameras and the constant, easy
possibility of internet connection, promoting the immediate sharing of lived moments (Goh
et al., 2009; Ma et al., 2018). Thus, User Generated Content (UGC) (He, 2023; Park et al.,
2021) emerges, which, especially in its visual format, contributes to the increase of brand
awareness achieved digitally. Among the sectors benefiting from this phenomenon is the
hospitality sector. Therefore, we aim to analyze the effectiveness of brand awareness driven
by the sharing of visual content focused on hotel spaces and its influence on booking

intentions.

A quantitative study was conducted through an online questionnaire, obtaining 385
valid, and to formalize the conceptual research model, we used the Partial Least Squares
Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The results indicated that brand awareness (CM)
conveyed by UGC on Instagram about a hotel positively influences booking intention (IR),
mediated by a favorable attitude towards the hotel (A). Moreover, it was found that the
aesthetics and visual attractiveness (EAV) and the credibility of the content creator (CC)
shape positively the attitude towards the hotel. Additionally, feelings of benign envy (BE)

and fear of missing out (FOMO) also positively influence booking intention.

This study contributes to the literature on social networks, marketing, and hotel
service management, offering important insights for marketing strategies. Companies should

promote positive visual UGC through their unique spaces and characteristics.

Keywords: social networks, brand awareness, brand attitude, user-generated content, visual

content, Instagram, hotels.
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1. Introducgao

Com o declinio das comunidades tradicionais nas sociedades modernas e migragao
desmedida para as grandes cidades, vivencia-se um estilo de vida mais individualista e
solitario. As redes sociais surgem como um substituto para preencher as necessidades de
pertenga e seguranga, mas também como um refigio para aliviar a ansiedade e stress do dia
a dia (Nikolinakou et al., 2024), tornando-se omnipresentes na vida dos individuos e
modificando as formas de comunicacio interpessoal (Hou et al., 2019). A par disso, o ser
humano naturalmente e constantemente procura informagoes acerca do mundo ao seu redor,
e, as redes sociais colmatam o instinto natural de exploracao de informagdes (Roberts &

David, 2020).

Simultaneamente, o aparecimento e consequente uso generalizado dos swartphones, que
integram as redes sociais, com o acesso a Internet e capacidade fotografica (Kislinger &
Kotrschal, 2021), vieram trazer novas mudang¢as a comunicagdo Iinterpessoal.
Especificamente, devido a estas caracteristicas, 0s szartphones vieram permitir a partilha visual
de forma instantanea, tornando-a uma atividade social comum, facilitadora da troca de
experiéncias e opinides (Goh et al., 2009; Ma et al., 2018), trazendo conveniéncia (Wu et al.,

2024) e conectando quase 8 mil milhdes de pessoas (Kislinger & Kotrschal, 2021).

Em 2023, as redes sociais registavam 5 mil milhoes de utilizadores, mundialmente, e o
utilizador comum passava, em média, 2h 27 minutos do seu dia a navegar pelas redes (Statista,
2023). Em Portugal, particularmente, entre os 8,73 milhdes de pessoas utilizadores da
Internet, 8,05 milhGes estavam presentes nas redes sociais, o que constitui 78,5% da
populacdo portuguesa (Kemp, 2023). Em consequéncia destas estatisticas, as interagoes nas
redes socials tornaram-se extremamente eficientes (Zhuang, 2023), suscitando atualmente
diversas questdes pertinentes acerca dos seus impactos na psicologia humana e

comportamento online (Van Bavel et al., 2024).

Deste modo, a literatura debrugou-se e continua a investigar o papel das redes sociais
nas perce¢des e comportamentos dos consumidores, nomeadamente, no que concerne a
motiva¢ao para a partilha de experiéncias disfrutadas, compras realizadas e opinides (Adeloye
et al., 2022; Davcik et al., 2022; Kim & Chung, 2023; Lin, 2018; Lin & Rasoolimanesh, 2022;
Stone et al.,, 2022). Focalizando-se na crescente partilha de informagdes online (Kang &

Schuett, 2013; Munar & Jacobsen, 2013), e quais as consequéncias das partilhas no



comportamento e o grau da dependéncia da informagao por parte dos individuos (Ngo et
al., 2024), nomeadamente para procurar, avaliar e tomar decisdes (Varkaris & Neuhofer,

2017).

Esta dependéncia da informacao adquire especial relevancia nos servigos, dada a
imaterialidade e simultaneidade da produgiao e consumo, que conduz a maiores riscos e
incertezas (Wang & Yan, 2022). Nio sendo, por isso, surpreendente que opinides partilhadas
(vulgarmente apelidadas de reviews) (Zhang et al., 2014), mas também as fotos e videos
publicadas nas redes sociais, passivelmente acedidas pelos visualizadores das publicagoes
(Nguyen & Tong, 2023), exercam especial influencia neste contexto. E que,
consequentemente, a procura de informacoes on/ine numa fase pré-compra/consumo, tenha

se tornado uma atividade habitual entre os consumidores (Leong et al., 2022).

O termo utilizado para se referit ao conteddo criado exclusivamente pelos
consumidores nessas plataformas é User Generated Content (UGC), e este abrange qualquer
conteudo digital criado e publicado on/ine de forma voluntaria e persuasiva, tal como se
tratasse de uma noticia real publicada (Spates et al., 2020; Spence et al., 2017). Este contetdo
tem crescido em quantidade (Ma et al.,, 2018) e em importancia (Zhuang et al., 2023),
impactando as decisoes, avaliagdes e intengdes de um crescente numero de consumidores
(Arica et al., 2022; Sreejesh et al., 2020). Para se referir ao UGC no formato visual, os termos
User Generated Photos (UGPs) (He, 2023; Park et al., 2021) e User Generated 1 ideos (UGVs)
(Adeloye et al., 2022) ou Eletronic Video Clips (EVCs) (Adeloye et al., 2022; Kim & Mattila,

2011), sdo usados consoante o formato fotografico e videografico, respetivamente.

Estes conteudos visuais partilhados por consumidores, focalizados em marcas, tém
aumentado significativamente de acordo com a literatura (Li et al.,, 2023). Incentivando
especialmente o consumo, pois estimulam e proporcionam uma melhor imagem mental das
experiéncias de consumo (Li et al., 2023), assumindo, naturalmente, especial relevancia nos
servigos, especificamente em setores como o da hospitalidade e turismo, onde o produto é
experiencial (Ma et al., 2018). Apesar disso, o papel dos conteudos visuais criadas por
consumidores, nos servigos, é ainda um tépico que carece de atengao (Li et al., 2023),
motivando o desenvolvimento da dissertacao acerca do UGC e a sua influéncia na area da

hospitalidade e turismo.



Importa ainda referir que, entre as redes sociais onde o UGC ¢ criado, o Instagram ¢é
considerado como especialmente influente (Casalé et al., 2021), sendo reconhecido pela sua
popular ferramenta de partilha de fotos (Sherman et al., 2016), associando-se-lhe, por isso, o
UGC visual. O Instagram estimula, ainda, com os seus diferentes formatos (stories e videos
a0 vivo, por exemplo) um elevado engagement (Casalé et al., 2021), mantendo a familariedade

no alcance das publicagdes UGC (Munar & Jacobsen, 2013).

Desta forma, num momento em que os consumidores optam por experiéncias de
hospitalidade emocionantes, o UGC visual pode ajudar as empresas a acompanhar as
mudancas exigidas (Han & Lee, 2021), devendo as mesmas optar por espagos
“instagramaveis”, isto ¢, dignos de publicar no Instagram, de acordo com o dicionario de
inglés de Cambridge, para estimular a sua criagio. No caso do setor hoteleiro, onde
focalizaremos esta dissertacao, diversos hoteis comegaram ja a proporcionar espagos e
caracteristicas distintas que combinem este atributo (serem instagramaveis), de acordo com

Jun (2022), para potencializar as partilhas e usufruir de possiveis resultados destas.

Contudo, ainda que os motivos para a partilha visual acerca de hoteis sejam explorados
na literatura (Duan & Dholakia, 2017; Gongalves et al., 2018; Taylor, 2020), a quantificacao
do potencial dos contetidos visuais focalizados num espago hoteleiro e as consequentes agoes
pelo visualizador ainda se encontram relativamente sub-explorados, de acordo com Shin &
Choi (2021). Apesar de a literatura concordar que o UGC visual possa ser proponderante na
moldagem de percepgoes e comportamentos nos visualizadores de contetdo (He, 2023; Ryu

et al., 2022), numa generalidade de situagoes.

Nomeadamente, no setor hoteleiro, a literatura debrucou-se sobre a eficacia do UGC
realizado em plataformas online peer-to-peer, como o TripAdvisor, na intengdo de visita dos
hotéis (Calero-Sanz et al., 2021; Guan et al., 2022). O Instagram, todavia, diferencia-se em
grande escala deste tipo de plataforma, de acordo com Park et al. (2024) pela sua natureza
hedonica em oposicio a natureza utilitaria. Isto possibilita o surgimento da comparagiao
social e sensagdes nos visualizadores aquando da visualiza¢ao da partilha de fotos focalizadas
em hotéis, provocando um mecanismo diferente nos efeitos do comportamento do

consumidor (Park et al., 2024), e, por consequinte, novas areas de investigacao.

Por fim, tendo em consideragao os desejos por experiéncias inovadoras e excitantes, o

UGC oferece um caminho para as empresas acompanharem as mudangas no setor (Han e



Lee, 2021). Especificamente, se bem conseguidos, os conteudos apresentados nas redes
sociais podem criar oportunidades significativas, ja que fortalecem a consciéncia da marca
(Barreda et al., 2015; Kumar et al, 2023), e, em muitas situa¢des representam o Unico
caminho de exposicio dos consumidores a marca — além disso apenas e so, estando

conscientes da marca, intengdes posteriores poderao ser formalizadas (Hutter et al., 2013).

Desta forma, o objetivo principal da investigagdo ¢ entender de que forma a
consciéncia da marca provocada pelas partilhas UGC focalizadas em hotéis, no Instagram,
influenciam a intencdo de reserva do hotel (em questao) nos visualizadores. Para tal, a
dissertacao sera organizada em diversos capitulos. Na revisdo de literatura, conceitos relativos
ao tema apresentado serao abordados com maior profundidade, seguidamente da
metodologia onde serdo discutidos o objetivo, questdes e hipdteses de investigacao,
descrevendo os processos de operacionalizacao do estudo. Na andlise e validagao do modelo
conceptual, serdo apresentados, discutidos os dados da pesquisa e, finalmente, na conclusao
serao apresentadas as contribuicoes do estudo, implicagdes para a gestdo, limitagdes e

sugestoes para pesquisas futuras.



2. Revisao de literatura

O capitulo seguinte concretiza a revisao da literatura, apresentando os principais
conceitos da investigagao. Iniciaremos com o conceito de User Generated Content (UGC),
contextualizando seguidamente o conceito no ambito do Instagram. Subquentemente,
exploraremos o conceito de consciéncia da marca, que ¢ revelada como um dos principais
fatores de tomada de decisao dos consumidores de acordo com o modelo de Liu et al. (2017),

especialmente no meio digital (Hameed et al., 2023).

Seguidamente, outros conceitos serao abordados ja que, perante os conteudos visuais
os visualizadores vém-se obrigados a filtrar a informacao (Simonetti & Bigne, 2022), sendo,
posteriormente, motivados por sentimentos causados pela visualizacao (Good & Hyman,

2020; Kim & Chung, 2023) do contetdo.

2.1. User Generated Content

As redes sociais constituem um espago para a criagao de conteudos, quer por empresas
e organizagoes — Firm Generated Content (FGC), quer por consumidores — User Generated Conent
(UGC), em texto ou em formato fotografico e videografico (Simonetti & Bigne, 2022). O
UGC define-se como o conteudo produzido pelo consumidor relacionado com a marca
(Colicev et al., 2019), funcionando como uma ferramenta de partilha, capaz de expor novos
mercados, tal como um “wodern-day word-of-moutl’ e suportando a tomada de decisdes

(Kitsios, 2022; Ortiz, 2023; Duan & Dholakia, 2017).

Neste contexto, os consumidores, tém modificado o seu papel na criagdao de conteudos,
transitando de um elemento maioritariamente passivo para um elemento criador e
distribuidor (Park, 2021), incorporando o UGC um contetudo percebido como mais auténtico
e confiavel que o criado pelas marcas, tornando-se, por isso, particularmente persuasivo (Kim
& Song, 2018), especialmente se o contetdo representar um primeiro contacto com a marca

(Lu et al., 2014).

O conceito de consumidor assume, assim, uma dualidade de valor com o UGC, ja que,
um consumidor assume quer o papel de “dar” como de “receber”, envolvendo-se os
consumidores na disseminagdo da consciéncia da marca e do processo comercial (Wang et
al., 2021). Nao ¢ surpreendente, portanto, que um crescente numero de empresas recorra ao

UGC como uma estratégia que ajuda a fortalecer e construir a conscientizagdo da marca



(Zhuang et al., 2023), especialmente tendo em consideragao a natureza interativa das redes
sociais que potencializam a exposi¢ao, viralizando conteudo em pouco tempo. Ademais, o
mecanismo de feed de noticias presentes nas redes sociais prioritizam ainda mais o UGC, pois
este nio limita o seu alcance a subscritores da marca, causando um efeito “bola de neve” no

efeito informativo do UGC (Colicev et al., 2019).

Em consequéncia da sua emergéncia, num contexto digital, os consumidores estio
expostos constantemente a novos produtos e servigos, o que fortalece a consciéncia das

marcas publicitadas frequentemente pelos consumidores (Hameed, et al., 2023).

2.1.1. User Generated Content Visual e o Instagram

A literatura evidencia que os consumidores estao cada vez mais interessados em
divulgar momentos dos seus quotidianos, especialmente através de, por exemplo, fotos que
mostrem os locais frequentados por si (Yu & Ko, 2021). Por sua vez, a audiéncia envolve-se
cada vez mais com estas publica¢des, desde que encontre um propodsito: informacio,
interacdo, remuneracao ou entretenimento (Dolan et al., 2016). E, efetivamente, os
utilizadores das redes sociais partilham cada vez mais conteudos, tendo o numero total de

publicacées, na rede social Instagram, aumentado cerca de 11% em 2022 (Amper, 2022).

De entre as varias redes sociais, o Instagram, destaca-se por explorar a criatividade e
fomentar o engagement da audiéncia (Casald et al., 2017; Casal6 et al., 2021). Isto ocorre,
principalmente, pela énfase da plataforma nos conteidos fotograficos, sobressaindo-se pelos
conteudos visualmente apelativos, capazes de induzir emogdes positivas de forma mais eficaz
que as restantes redes sociais (Casal6 et al., 2017; Casalo et al., 2021). O aumento das partilhas
visuais explica-se em parte, pelo simbolismo e positivismo que a partilha de conteudo
carrega: ja que quem partilha sente-se bem e quer partilhar esse mesmo sentimento, e o
Instagram funciona como “o” local que permite essa apresentagdo, permitindo até a
transmissao um lado mais coo/ (Apaolaza et al., 2021). Destacando-se na plataforma, as
partilhas de experiéncias vividas pelos consumidores, ja que estas constituem um desses
momentos particularmente positivos, frequentemente vividos e publicados em tempo real

(Gongalves et al., 2018; Duan & Dholakia, 2017).

Neste sentido, associa-se frequentemente ao Instagram, o conteido visual (ou nio
semanticamente informativo) como o User Generated Photos (UGPs) (He, 2023), tornando-se

estas uma importante fonte de informacio, na sociedade atual cada vez mais digitalizada



(Konijn et al,, 2016). As fotografias permitem mostrar zzsights importantes acercas dos
espacos das experiéncias frequentemente partilhadas, e, por consequéncia, poderao impactar
as percecoes de qualidade do servigo e, possivelmente a consequente intencao de usufruto

(Park et al., 2021; An & Ozturk, 2022; Shukla & Mishra, 2023).

Para além disso, as UGPs (He, 2023) mas também os pequenos videos ou EVCs
(Eletronic Video Clips) ao simularem o ambiente fisico, estimulam a consciéncia da marca,
através da avaliagdo de 6 dimensdes: estética, personalizacdo, confianga, flexibilidade,

interacao humana e interface da plataforma (Kim & Mattila, 2011).

Em consequéncia, derivado do aumento de conteidos publicados nas redes sociais, é
expectavel que a audiéncia ao ser exposta as sucessivas partilhas de fotos e videos acerca de
compras e experiéncias, sinta 0 seu comportamento a ser, involuntariamente, influenciado
(Nguyen & Tong, 2023), e, como tal, se veja obrigada a filtrar a informagao que encontra —
focalizando-se em conteudos visualmente atrativos (Simonetti & Bigne, 2022), bem como, a

avaliar o emissor da informacao (Cheung et al., 2008).

As redes sociais oferecem ainda oportunidades de observagao detalhada da vida dos
outros individuos (Yue et al., 2023), pelo que face as partilhas, os consumidores podem
deparar-se com alguns sentimentos, que poderdo induzir potenciais incentivos (Kim &
Chung, 2023). Entre eles encontram-se, a inveja, que pode ser fundamentada em diferentes
mecanismos (Kim & Chung, 2023), e o fenémeno (maioritariamente digital) de Fear of Missing
Out, que podera surgir pela exposi¢ao a inumeras oportunidades visualizadas nas redes sociais

(Roberts & David, 2020).

2.2. Consciéncia da Marca

Na atualidade, a internet e os seus diversos canais de comunicagao, desempenham um
papel crucial na elevagiao da consciéncia da marca. Nesse sentido, o UGC, que assume um
particular destaque no contexto digital, adquire um papel relevante, dado que divulga
informagdes relevantes sobre servicos oferecidos, contribuindo para a construgio da

identidade e manutengao da consciéncia da marca (Sa'adin et al., 2023).

Contudo, apesar de o significado pessoal da marca armazenado na memoria, incluir
informacdes descritivas e avaliativas da marca (Keller & Swaminathan, 2010), a memoria

detém uma capacidade maxima de retengao das marcas, dentro de agrupamentos especificos,



pelo que, para Bergkvist & Taylor (2022), a consciéncia da marca expressa-se pela
probabilidade de retengao de uma caracteristica identificadora. E, numa acepgao semelhante,
Keller (1993) define a consciéncia da marca como a for¢a que os tracos da marca deixam na

memoria, facilitando a identificacio em condi¢des variadas.

A consciéncia da marca integra ainda uma das variaveis do Modelo de Equidade de
Marca baseada no consumidor (Liu et al., 2017), e contempla diferentes estagios ou niveis
(Dilek & Saydan, 2019). Ainda que para Keller (1993), a consciéncia da marca constitua-se
pelo reconhecimento e familaridade da marca, o reconhecimento contempla apenas uma
etapa preliminar na manutenc¢ao da consciéncia para Dilek & Saydan (2019), que, somente
se alcancado, coloca a marca na esfera do processo contemplativo e decisorio da aquisi¢ao

de produtos e servigos (Nugroho et al., 2020).
A Tabela 1 abaixo sintetiza os niveis de consciéncia da marca definidos na literatura.

Tabela 1 - Niveis de consciéncia da marca

Niveis de consciéncia da marca

A capacidade de os consumidores
Reconhecimento .
(Recogriion reconhece{cem o nor‘ne da marcsjt ou logo.tlpo oMo | A daptado de
algo previamente visto ou ouvido anteriormente. Aaker
A capacidade de os consumidores evocarem (1996) e
Recordacgio (recall) | o nome ou logétipo da marca como resposta a um Dew &
terceiro estimulo. Kwon
Topo da mente A primeira marca mencionada numa tarefa de (2010)
(top-of-mind) recordagaio.

Fonte: elaboragao pripria

Desta forma, ainda que incorpore diferentes nives, a existéncia de consciéncia da marca
revela-se, como um pré-requisito necessario para a constru¢iao da relagio entre marca e
consumidor, afetando diretamente a imagem percebida da marca (Hameed et al., 2023), e
incorporando uma heuristica de escolha ou atalho mental — ampliando a probabilidade de

lembranga da marca apds sentirem uma necessidade especifica (Fuller et al., 2023).

Nomeadamente, o Principio do Percursor, desenvolvido por Rossiter, ilustra como a
consciéncia da marca age no processo de decisao de aquisi¢io de um produto ou servigo.

Uma vez que, confrontados com a escolha, e com um gosto igualitario entre duas marcas,



mas uma delas sendo facilmente mais lembrada no processo, a maior lembranca de uma delas
levara inevitavelmente a uma preferéncia desproporcional ao longo do tempo (Rossiter,
2014). Como tal, uma comunicacio eficaz relativa a uma marca, que fomente a consciéncia
da mesma, aumenta a probabilidade da sua consideragao nas variadas situagoes, encurtando
o processo de decisdao (Schivinski et al., 2015; Yoo et al., 2000), o que, podera fundamentar
as relacOes entre redes sociais, marketing e publicidade, preco, produto e, por fim, intencao

de compra (Haron et al., 2023).

A consciéncia da marca constitui, desta forma, a limitacao mais importante de qualquer
pesquisa, para Kapferer, e as redes sociais poderao ser uma plataforma basilar para a criagao
da consciéncia da marca, de acordo com Evans (Dabbous & Barakat, 2020), formalizando-
se, portanto, os pilares para o comportamento de compra (Dabbous & Barakat, 2020; Sa'adin
et al., 2023), bem como os estimulos para as inten¢oes de consumo (Hameed et al., 2023).
Além disso, a consciéncia da marca ¢é a etapa crucial do Modelo da Hierarquia dos Efeitos,
de acordo com Poulis et al. (2019), devendo esta ser estimulada através do recurso aos

conteudos digitais.
Com base na literatura, formulamos a nossa primeira hipdtese de investigagao:

H1 — A consciéncia da marca transmitida através da publicagio UGC influencia

positivamente a inten¢do de compra.

No entanto, a consciéncia da marca ultrapassa uma simples métrica usada nas
disciplinas de Marketing, visto que podera guiar os consumidores para as marcas que se

alinhem com os seus valores e vontades, de acordo com Jagani et al. (2024).

Por outro lado, é importante salientar que a consciéncia da marca influencia as
percep¢oes dos individuos (Lemmink et al., 2003), o que possivelmente contribui para
moldar as suas atitudes (Hameed et al., 2023). Uma vez que, de acordo com Aaker (1996), a
consciéncia fortalece a eficiéncia da marca, mas também cria e alimenta uma fonte de crencas

e associagdes na mente do consumidor, impactando as atitudes do mesmo para com a marca

(Aaker, 1990).

Além disso, o principio desenvolvido por Rossiter (2014), bem como os contributos

de Macdonald and Sharp (2000), fundamentam o papel da consciéncia da marca na formagao



de atitudes, dado que, a consciéncia a0 aumentar a probabilidade de lembran¢a em situagao
de compra, potencializa a preferéncia e a fidelizacdo, levando a mudangas comportamentais
positivas e desejaveis, que se irdo repercutir (muito provavelmente) numa atitude favoravel

(Foroudi, 2019).

Assim, um consumidor, ao reunir mais informagdes acerca de uma marca,
possivelmente através de publica¢Ses digitais, diferencia-a das restantes (Robertson, 1991), o
que incentiva a consciéncia e fomenta a criacao de uma avaliagao geral, realizada de forma
constante, que tendera a ser positiva, de acordo com Dilek & Saydan (2019). Pelo que, a

seguinte hipétese da investigacao foi desenvolvida:

H2 - A consciéncia da marca transmitida através da publicacio UGC influencia

positivamente a atitude para com a marca.

De acordo com Aaker (1996), a atitude, para além de moldada pela consciéncia da
marca, ¢ constituida por percecdes de qualidade, valor e imagem da marca, refletindo a
preferéncia e a aprovagao do consumidor para com esta, e demonstrando a forca do valor da
marca (brand equity) (Foroudi, 2019). Ilustra-se, assim, por uma avaliacio duradoura e
unidimensional da marca, constituindo uma crenca sobre os beneficios funcionais e

experienciais da marca, energizando o comportamento do consumidor (Kim et al., 2023).

A Teoria da Agao Racional (TAR), desenvolvida por Fishbein e Ajzen (1975),
estabelece ainda que as intengées comportamentais sio o mais importante preditor do
comportamento humano (Ding et Ng, 2009), e as inten¢des sao, o resultado das atitudes e

das normas subjetivas (ainda que estas em menor escala) (Rodrigo et al., 2019; Fishbein &

Ajzen, 1975).

Deste modo, uma atitude para com a marca positiva é um prenuncio de intengiao
comportamental para com a marca, de acordo com a literatura (Ghosh et al., 2021; Simonin
& Ruth, 1998; Singh & Banerjee, 2018). Tendo sido a relagdo entre a atitude e inten¢ao, ha
muito tempo, axiomatica nos estudos comportamentais dos consumidores — uma vez que,

crengas positivas acerca do output de uma transagao sio condi¢ao necessaria para a efetivacao

da compra (Oh et al., 2021).

Pelo que, se formaliza a seguinte hipdtese de investigagao:
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H3 - A atitude para com a marca influencia positivamente a intengao de compra.

2.3. Estética e Atratividade Visual

A estética ¢ um conceito bastante subjetivo no ambito da filosofia da beleza, que,
contudo, poderd atuar como um estimulo que leva a mudangas cognitivas, de acordo com
Hou & Pan (2023). Nomeadamente, a estética fotografica podera induzir valores hedonicos
nos visualizadores, como o prazer, admiracio ou satisfacio (Marder et al., 2021), e uma
elevada percecdo estética desencadeia emogdes positivas, desencadeando uma experiéncia

visual favoravel (Tseng & Lee, 2019).

De acordo com Shusterman (1997) e Bergeron e Lopes (2012), trés aspetos conduzem
uma experiéncia estética. Em primeiro lugar, a dimensao avaliativa, isto ¢, uma experiéncia
estética envolve a valorizacao de um objeto, e, em segundo lugar, possui uma dimensao
afetiva, isto ¢, atrai a atencao de quem a experiencia. Por dltimo, possui uma dimensao
semantica, constituindo um aspeto significativo, relevante e nao meramente sensorial (Leder
& Nadal, 2014). Como tal, uma experiéncia visual estética, em contexto digital, capta a
atenc¢ao dos utilizadores, o que promove o engagement e a imersao no conteido, influenciando
diretamente as expectativas (Hoegg & Alba, 2011; Seifert & Chattaraman, 2020), o que induz,
indiretamente, uma resposta comportamental, através do impacto na excitacio emocional

promovido pela visualizagao do contetido (Candi et al., 2017).

Neste sentido, a medida que os numeros de contetdos fotograficos crescem nas redes
sociais, especificamente o UGC, os consumidores tém a possibilidade de experienciar
visualmente produtos e servicos, antes de, efetivamente, vivenciarem uma experiéncia real
(Hou & Pan, 2023). Como tal, a impressio causada dos ambientes fisicos de espagos e
produtos partilhados fornecera evidéncias tangiveis acerca da qualidade, influenciando uma
possivel resposta no comportamento do consumidor (Bogicevic et al., 2017), ja que, imagens
apraziveis favorecem as perce¢des dos consumidores, de acordo com Ryu et al. (2022) e

Magnier & Crié (2015).

Desta forma, como postulado pela Teoria da Expectativa-Valor a atitude de um
individuo para com algo ¢é a fungio da forga das suas crengas e percegoes (Ryu et al., 2022),
pelo que, a estética visual a0 promover um valor experiencial percebido, podera favorecer as

atitudes dos consumidores (Behe et al, 2017; Kirillova & Chan, 2018), ja que, como
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fundamentado por Zhu et al. (2023) a estética visual melhora eficazmente a qualidade das

publicagbes digitais.
Como tal, sustentada pela literatura, formula-se assim a seguinte hipotese:

H4 - A estética e a atratividade visual da publicacio UGC influencia positivamente a

atitude para com a marca.

2.4. Credibilidade do criador de conteudo

Devido ao elevado envolvimento, rapida difusio de informacio e a auséncia de
supervisao externa confiavel, torna-se mais provavel a desinformagao nos conteudos UGC,
e, por essa razao, a legitimidade e credibilidade comega a ser cada vez mais uma preocupacao

da audiéncia (Pasi & Viviani, 2018).

A credibilidade das informacoes reside na consideracio de autenticidade, veracidade e
auséncia de preconceito, feita pelo recetor da mensagem, pelo que, informagoes crediveis
poderdo impactar o comportamento e possiveis inten¢oes no destinatario (Eisend, 2000).
Adematis, a credibilidade é uma analise individual e devido ao seu caracter subjetivo envolve
diferentes abordagens: pode ser relativa a fonte, ao meio de comunicagao, rede social que
conecta as duas entidades, ou a mensagem transmitida (Appelman & Sundar, 2016; Pasi &

Viviani, 2018).

A Teoria da Credibilidade da Fonte, proposta por Hovland et al. (1953), é uma das
teorias orientadoras para perceber o papel da credibilidade da fonte, na atitude do
consumidor face as informagdes e avaliacbes que encontra onmline. A credibilidade de um
website (credibilidade superficial) afeta a confiang¢a inicial do consumidor, enquanto a
credibilidade das avaliagbes de terceiros (credibilidade de reputacdo) influencia
consideravelmente a confianga na informagao, numa perspetiva de passa-a-palavra eletrénico
e marketing viral (Roy et al., 2023). Neste estudo, focar-nos-emos, portanto, na credibilidade

da fonte da informacao.

Com a proliferacdo da internet, a qualidade da informagdo encontrada online é
inevitavelmente posta em causa (Yeap et al., 2014), pelo que, as decisdes de compra sao agora
tomadas com base em informagdes, que sao recolhidas, para posteriormente serem analisadas

e avaliadas. Especificamente, quando a fonte de informagao, isto é, o criador de UGC, é visto
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como confiivel e/ou especializado, a avaliagio feita do produto/servico promovido é
tendencialmente superior (Mull & Lee, 2014), o que podera influenciar a atitude para com o
conteudo gerado (Bahtar & Muda, 2015; Esmacilpour & Aram, 2016). Adicionalmente, uma
fonte com alta credibilidade tem um impacto mais acentuado na formacao de opinides por
parte do recetor, na direcao do emissor, em compara¢ao com uma fonte percebida como

menos confiavel (Kaur & Singh, 2020).

Regressando a Teoria da Credibilidade da Fonte, esta postula que a credibilidade pode
influenciar crengas, atitudes e comportamentos dos recetores para com o conteudo (ou
“objeto”) apresentado. Tal ocorre, devido a aceitagao dos recetores, mecanismo subjacente
ao processo, porque a fonte apresentada alinha-se com os seus valores de credibilidade

(Shang & LLuo, 2021).

De notar que, num ambiente online existem (quase) total liberdade para publicar e
expressar sentimentos relativos a produtos ou servigos, cabendo aos utilizadores determinar
a competéncia e credibilidade, adotando ou rejeitando a informacao encontra (Cheung et al.,

2008).

Sendo, por isso expectavel que, para um nivel de confianga depositado nos criadores
do conteudo, o conteudo afete as atitudes e intenc¢ao de utilizar a informacao, por parte do
visualizador (Ayeh, 2013). E este mecanismo ocorre tal como, se a atitude em relagdo a marca
apresentada fosse uma extensao dos sentimentos e atitudes positivas para com o porta-voz
da mensagem, que constituem uma ferramenta necessaria para o estabelecimento de

confiang¢a na marca (Su et al., 2023).

Neste sentido quanto maior a credibilidade percebida, mais positiva a atitude do
recetor em relagio ao produto ou servico apresentado, ja que, a credibilidade influencia
positivamente a persuasividade do conteudo (Shang & Luo, 2021; Shin & Choi, 2021). Por
outro lado, niveis baixos de credibilidade afetam negativamente a confianca depositada na
marca anunciada, o que resulta numa atitude menos favoravel, em relagio a marca (Visentin

et al,, 2019).
Com base na literatura, formula-se assim a seguinte hipotese:

H5 - A credibilidade do criador de contetdo UGC influencia positivamente a atitude

para com a marca.
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2.5. Inveja Benigna

O ser humano deseja aproximar-se e compara-se sucessivamente aos individnos ao seu redor.

Em 1954, Leon Festinger destacou este fenémeno como a Teoria da Comparagao
Social, que explica o porqué de os humanos compararem-se continuamente em si, quer com
os percebidos como superiores, quer com os inferiores (Buunk & Gibbons, 2007).
Demonstrando que os individuos avaliam-se através da comparagao externa, o que leva a
varias emogoes entre elas, a inveja (Yue et al., 2023). A vasta literatura neste topico concorda

que a comparacio social conduz a inveja em contexto social (Colmekcioglu et al., 2023).

As redes sociais sao um local de partilha e interagio e, por consequéncia, um local
propricio a comparacio, e a estimulacao da inveja. Assim, a medida que o uso das redes
socials aumenta, e constituindo estas plataformas um local ideal para a exbi¢do detalhada das
suas vidas (Yue et al., 2023), as mensagens sao maioritariamente recebidas de forma positiva,

atribuindo-se-lhe uma comparagao ascendente, de acordo com Vogel et al. (2014).

Particularmente, fotos partilhadas de produtos e servigos, constituem um “terreno
tértil” para a ascensdo da comparagao social na audiéncia (Tran et al., 2023), especialmente
se partilhadas por amigos ou conhecidos que devido as suas caracteristicas interpessoais
similares (Feng et al., 2021), tornam as experiéncias e produtos partilhados vistos como
alcancavéis (Jin et al., 2019). Nomeadamente, nas redes sociais, a exposi¢io constante a
compras experienciais revela-se como um estimulo mais forte (do que as partilhas de bens
materiais), por estimularem mais intensamente a comparagao (Park et al., 2023), o que se
explica, parcialmente, devido a maior acessibilidade de usufruto de uma experiéncia de
acordo com (Liu et al., 2023). Contudo, ¢ de notar que a exposi¢ao constante de experiéncias
usufruidas pode levar a possiveis efeitos nefastos nos individuos que poderao diminuir o
bem-estar cognitivo e afetivo — mas que, em ultima instancia, desencadeiam mecanismos

suficientes para despoletar inveja (Latif et al., 2020).

A inveja concretizar-se-a, assim, pelo desejo de nivelar a diferenca que surge desta
comparagao e, pode ser, colmatada por duas maneiras: ou o individuo move-se para baixo,
ou para cima (Van de Ven et al., 2011). Neste ultimo caso, isto ¢, a inveja benigna, existe um
incentivo a elevacio individual, a pressecu¢ao de objetivos ambiciosos e o auto-

perfeicoamento (Van de Ven et al., 2011), que dardo lugar a uma admiragao que resultara em
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comportamentos suficientes que influenciam num sentido positivo a intengao de compra

(Yue et al., 2023).

Deste modo, a admiragdo sentida resulta numa comparacio ascendente, que pode
desencadear um consumo aspiracional, isto ¢, a inveja benigna podera motivar a obten¢ao
do bem invejado, ou um equivalente, de acordo com Belk (2011). A inveja benigna funciona,
portanto, como um motivador para o envolvimento com um servigo ou produto, elevando a
probabilidade de adquirir o bem ou servigo publicitado, ja que quando as pessoas veem outras
a beneficiar de um servigo, tendem a aumentar o seu envolvimento comportamental com o

mesmo (Singh & Ang, 2020; Boardman, 2016). Formula-se assim a seguinte hipotese:

H6 - A inveja benigna sentida apds a visualizagdo da publicacio UGC influencia

positivamente a inten¢ao de compra.
2.6. Fear of Missing Out

Segundo Przybylski et al. (2013), as redes sociais tém uma natureza dual: podem abrir
caminhos para a interagdo, mas podem também expor os seus utilizadores a uma ampla
variedade de oportunidades demasiado numerosas para serem perseguidas. Como
consequéncia, os utilizadores das redes sociais podem experenciar sensacdes de inveja
antecipada, também descrito como o antecedente emocional do fenémeno “Fear of Missing

Out (FoMO)” (Good & Hyman, 2020).

Este fenémeno, pode ser definido como uma apreensio relativamente ao que os outros
podem estar a experenciar na sua auséncia, pelo que, a medida que o uso das redes sociais
aumenta, e consequente exposi¢ao as mesmas, é expectavel que o numero de individuos que
experienciam FoMO se intensifique (An & Ahn, 2024; Scheinfeld & Voorhees, 2022). Por
essa razao, a este fenémeno, associa-se, tipicamente, os influenciadores digitais, ja que estes,
como provado por Dinh & Lee (2021), promovem a comparag¢do social, estimulando o
materialismo e incutindo na sua audiéncia o medo de ficar para tras se nao obterem o produto
e/ou experiéncia promovido (Dinh & Lee, 2021). No entanto, segundo Good & Hyman
(2020) as partilhas realizadas por amigos e familiares conseguem ser, também, persuasivas e

estimulantes de uma possivel preocupagao sentida.

Genericamente, o FoMO reflete a psicologia do desejo de “nao exclusao”, que podera

provocar algumas mudangas de comportamento, suficientes para o aprofundamento recente
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em investigagdes no comportamento de consumo (Kang et al., 2019), e para incentivos aos
profissionais de marketing a fazerem uso de estratégias que possam fomentar este sentimento

(Lu & Sinha, 2024).

O principio frequentemente associado ao FeMO, de que este poderia impactar as
intengdes dos consumidores, é implicitamente a Teoria da Expectativa de Arrependimento
(Regret Theory / Regret Expectancy Theory), formulada por Loomes & Sugden (1982). Esta teoria
apela ao senso de intuicao, diferenciando-se da Teoria da Escolha Racional, em que um
individuo escolhe sempre a op¢ao que maximiza a sua expectativa de utilidade em detrimento
da opg¢ao que minimiza o arrependimento antecipado (Bleichrodt & Wakker, 2015). Os
individuos tomariam decisdes com base na antecipa¢ao de arrependimento que poderia
surgir ap6s a efetivagao de uma escolha, considerando, nao apenas os resultados das escolhas,
mas também o impacto emocional que advém dos resultados. Esperaria-se assim que os
individuos evitassem a¢des que poderiam vir a arrepender-se, minimizando o
arrependimento futuro (Diecidue & Somasundaram, 2017), ja que a apreensao sentida em
relacdo a perda, levaria a que o individuo experienciasse antecipadamente arrependimento
quanto a possibilidade de nao obten¢dao de um dado produto ou servigo (Vinoi et al., 2024).
Além do mais, pelo Principio da Oportunidade Perdida, os sentimentos de arrependimento
sdo muito provavelmente mais provocados pelas percecdes de oportunidades perdidas do

que oportunidades futuras (Beike et al., 2009).

Dada a abundancia de escolhas e oportunidades com que sao deparados, nas redes
sociais, os consumidores poderdo comumente experenciar FoMO, especialmente se
valorizarem experiéncias relevantes, ja que, a ansiedade sentida apos a visualizagio pode
facilmente, impactar atitudes e normas subjetivas, moldando as inten¢des comportamentais
(Uslu & Tosun, 2023). Por outro lado, os individuos que sintam FoMO tendem a se
conformar com as normas do grupo relativamente as decisdes de compra, motivados por
influéncias psicoldgicas e sociais, e fatores do produto (Blise et al., 2024), formulando-se

assim a seguinte hipdtese:

H7 - O Fear of missing out (FoMO) sentido ap6s a visualizagao da publicacio UGC

influencia positivamente a inten¢ao de compra.
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3. Desenho do estudo empirico e metodologia de investigagdo

Dada a intangibilidade dos servigos turisticos, torna-se particularmente dificil a sua
promocao, pelo que, a comunicagao da experiéncia passada de consumidores, sobretudo o
passa-a-palavra eletrénico dado o panorama atual, parece ser uma estratégia fidedigna que
permite quantificar a qualidade do servigo hoteleiro (Ilieva & Diyana Boteva, 2023). A
comunicagao especifica em formato visual é mais apreciada pelos consumidores, devido a
praticidade e rapidez (Townsend & Kahn, 2014), influenciando as perce¢oes do visualizador
e as suas inten¢oes de consumo (Lin et al., 2012). E, como comprovado por Park et al. (2021),
no contexto dos servigos, as reviews que contenham fotos, aumentam a confianca na

informacao, favorecendo a eficiéncia das publicagoes.

Quando falamos do passa-a-palavra eletrénico e reviews no contexto hoteleiro falamos
tradicionalmente de plataformas em que os visitantes partilham as suas experiéncias:
TripAdyisor, Booking, entre outros. A literatura é extensa neste topico: de facto, as reviews (se
positivas) nestas plataformas parecem aumentar as inten¢oes de consumo de quem as 1¢ (Kim
et al., 2017). Mas estas relacoes tém duas implicacOes: existe uma inten¢ao prévia por parte
de quem procura a review; e as reviews possuem, tendencialmente um caracter negativo ou

positivo explicito.

Se essas duas implica¢des falharem no conteudo, ou seja, se o visualizador nao estiver
efetivamente a procura de informagcao e aceder ao contetido apenas de forma passiva, e este
conteudo consistir em fotografias e videos sem o intuito de critica, avaliagio ou

recomendagio, sera este capaz de levar o visualizador a querer reservar o hotel?
3.1. Objetivo de estudo e questdes de investigagao

O objetivo do estudo ¢é avaliar a eficacia da publicagdo de contetdo visual no
Instagram, como fotos e/ou videos, na intencao de frequentar um hotel. Partiremos assim,
da consciéncia da marca, provocada pela partilha de conteudos visuais partilhados no
Instagram, para analisar a eficacia na inten¢ao de frequentar o servigo hoteleiro. As respostas

de investigacdo a que pretenderemos responder serdo as seguintes:

1. No caso particular dos conteudos visuais acerca de hotéis, existe influéncia
da consciéncia da marca provocada pela publicagao na inten¢ao de visita do

visualizador?
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2. Quando o conteudo visual sobre um hotel é percebido como estético e
visualmente atrativo, e o criador do conteudo é considerado credivel, a atitude em
relagao ao hotel ¢ influenciada positivamente?

3. Quando o conteudo sobre um hotel causa sensagoes de inveja benigna e
FoMO (fear of missing ont), a intengao de reserva do hotel ¢ influenciada

positivamente?
3.2. Modelo Conceptual

Dado que o objetivo deste estudo ¢ em primeira instancia analisar a eficiéncia do UGC
no contexto hoteleiro, fara sentido recorrer ao modelo estimulo-organismo-resposta. De
acordo com este modelo, o estimulo (E) influencia as avaliagdes internas das pessoas (O), o
que desencadeia uma resposta positiva ou negativa (R) (Floh & Madlberger, 2013). O
estimulo é assim o ambiente encontrado pelo individuo num momento particular, e o
organismo é composto por experiéncias passadas, atitudes, intengdes, sentimentos e valores
do individuo, influenciando o comportamento do mesmo, isto € a sua resposta em “entrar’”
ou “sair” de um determinado ambiente (Jacoby, 2002). O modelo oferece fundamentacSes
psicologicas fundamentais para perceber o comportamento dos consumidores (Bigne et al.,
2020), o que neste estudo, em particular, permitira analisar como um estimulo visual - o
conteudo digital no Instagram - afeta o organismo e/ou estado emocional do visualizador, e

como isso levara a uma resposta especifica da sua parte — reservar ou nao o hotel.

O presente estudo iniciou-se com o estudo da influéncia da consciéncia da marca,

criada pelas publicagoes digitais, na inten¢ao de compra.

A relagdo entre a consciéncia da marca e a inten¢ao de compra, foi abordada por
diversos autores, em diferentes contextos. Especificamente por Susilowati & Novita Sari
(2020), no setor da restauragao, e por Haron et al. (2023) e Phuong (2023), que estabeleceram
esta relagio como verdadeira, nas plataformas das redes sociais. Assim, ainda que Hoang et
al (2020) nao tenha comprovado a relagdo sem uma componente mediadora, Poulis et al.
(2019) verificou que num contexto FGC, a consciéncia da marca, fomentada pela presenca
nas redes sociais, confirmou-se como preponderante na eficacia das estratégias de
comunicagao e marketing, aumentando a intengao de compra dos consumidores, sugerindo

ainda que esta relagao é fomentada, em particular, na rede social Instagram.
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No que concerne a segunda hipétese de investigagao, Foroudi (2019) concluiu que,
para o setor da hospitalidade, a consciéncia da marca influenciou a formagao de atitudes
positivas para com a marca. Por sua vez, o papel da atitude para com a marca na inten¢ao de
compra, revelou-se como positivo para diversos autores (Liu et al., 2017; Salehzadeh & Pool,
2016; Lee et al., 2023). E, no contexto hoteleiro, em estabelecimentos internacionais, o estudo
de Oh et al. (2021) concluiu que a atitude em relagdo a marca impactou as inteng¢oes de
reserva, visto que, uma atitude positiva é sustentada por percecoes favoraveis dos
consumidores e conexdes emocionais com a marca, resultando numa maior probabilidade

de visita do hotel.

Neste sentido, apesar de até a data, apenas Liu et al. (2017) ter aplicado o modelo da
relagao entre consciéncia da marca e intencao de compra, com a atitude para com a marca
como variavel mediadora no contexto hoteleiro, este concluiu que a consciéncia da marca
nao afeta a intencao sem a atitude como mediadora. No entanto ¢é de referir, que este estudo
foi realizado no setor dos hotéis de luxo, com héspedes de 11 cadeias de hotéis de 5 estrelas,
que ja estavam largamente conscientes dos hotéis, tornando a consciéncia um fator adquirido
e nio diferencialmente competitivo. Neste seguimento, analisaremos se a consciéncia de um
hotel, gerada pela partilha de contetdos digitais no Instagram, influencia a intenc¢ao de
frequentar o hotel, uma relacao ainda nao explorada diretamente na literatura do setor no
contexto de UGC. Além disso, investigaremos se essa relagao ¢ mediada por uma atitude
positiva em relacio ao hotel, e também examinaremos se fatores como a estética e
atratividade visual conteido, a credibilidade do criador, e a indug¢ao de sensagdes como inveja

benigna e FoMO (medo de perder algo) influenciam este modelo.

Como postulado anteriormente, a Teoria da Expectativa-Valor justifica que a atitude
em relagao a marca (hotel) seja determinada pelas crencgas e percepgoes dos consumidores
(Ryu et al., 2022). Além disso, o UGC adiciona "valor extra" a marca ao representa-la em
videos, fotos e textos, influenciando positivamente ou negativamente a percec¢do e atitude

dos consumidores (Chelliah et al., 2021).

A estética do produto, no contexto dos produtos tangiveis, revelou-se como
impulsionadora de intengdes (Bigoin-Gagnan & Lacoste-Badie, 2018; Khan et al., 2021), e
no ambito dos anuncios PPC (pay-per-click), Zhu et al. (2023) estudaram o papel da estética,
nos diversos tipos de anuncios, e concluiram que todos impactaram positivamente a atitude

para com a marca, €, que esta por sua vez, impactou positivamente a inten¢ao de compra.
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Ryu et al. (2022) confirmaram também que, no setor de hotéis de luxo, a apreciagao estética
das fotos de FGC melhorou as crengas sobre a qualidade do servico e a atitude em relagao a
marca, aumentando a inten¢ao de compra. Antecipamos assim que, num contexto de UGC,

a estética do conteudo impacte igualmente a atitude em relagao ao hotel.

No que concerne a credibilidade do criador de conteddo, Cheung et al. (2008)
concluiram que, em geral, a credibilidade da fonte nao afeta a adog¢ao do UGC, exceto quando
ha facil acesso a informagao sobre o criadot, o que poderia tornar a credibilidade relevante.
No contexto do Instagram, onde a audiéncia tem acesso as contas pessoais dos criadores, a
credibilidade poderia, portanto, influenciar a adogao da informacao. Wang et al. (2017)
descobriram ainda que a credibilidade em conteddos de servicos de aviagao afetou
significativamente a atitude do consumidor em relacio a marca e, Visentin et al. (2019)
provaram que a percecdo de credibilidade da fonte influenciou a confianca na marca,
moldando a atitude do consumidor. Assim, esperamos que a credibilidade do criador de

conteudo afete positivamente a atitude em relacao ao hotel, no estudo em causa.

Quanto a inveja benigna, esta ¢ considerada como motivadora para a obtengio do
servico desejado por Dedeoglu et al. (2023) e Kim & Chung (2023). Ademais, Lin (2018), a
semelhanca de Park et al. (2023), concluiu que, nas redes sociais, prevalece a inveja benigna
e que esta ¢ mais intensamente sentida em compras experienciais, fundamentando a nossa
investigacao. Além disso, Liu et al. (2023) comprovaram que, no contexto turistico, a inveja
benigna apds a partilha de contetdo é mais intensa em experiéncias de viagens do que em
partilhas sobre aparéncia ou riqueza, devido a acessibilidade da experiéncia, afetando
positivamente as inten¢oes de viajar. E, Latif et al. (2020), motivados pela Teoria da
Comparacao Social, analisaram o impacto da exposi¢iao a conteudos de destinos turisticos
no Facebook na inten¢do de o visitar, concluindo que essa relagdo é mediada pela inveja
benigna. Indiciando, que num contexto hoteleiro, a inveja benigna impacte a inten¢dao de

reserva de um hotel apresentado.

Quanto ao FoMO, os principais estudos feitos no topico, até a data, concordam que
nas variadas situagOes especificas o FoMO aumenta as intengbes de compra (Blise et al., 2024;
Dinh et al., 2023; Dinh et al., 2021; Ortiz et al., 2023). No estudo de Good & Hyman (2020)
o FoMO surgiu apos situagdes especificas, nomeadamente em apelos publicitarios, e
fomentou sentimentos suficientes que alteraram as escolhas de consumo e aumentam a

probabilidade de compra.
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No contexto experiencial, em particular, An e Ahn (2024), Good & Hyman (2021) e

Uslu & Tosun (2023) mediram o impacto do FoMO na intencdo de frequentar experiéncias.

No estudo de Uslu & Tosun (2023), o FoMO influenciou a intencao de visitar museus (virtual

e fisicamente), e no de Good & Hyman (2021) o FoMO impactou a inten¢ao de usufruir de

uma experiéncia musical. Nessa investigacdo, hipoteticamente, um amigo publicou fotos e

videos sobre um futuro concerto nas redes sociais, e os resultados mostraram que o efeito

do FoMO afetou a intengao de compra, evidenciando o efeito em experiéncias hedonicas. Por

sua vez, An e Ahn (2024), comprovaram ainda num mecanismo semelhante, que o marketing

presente nas redes sociais induz FoMO, impactando as inteng¢des de usufruto de uma

experiéncia de restauracao.

Resumindo os conceitos abordados na revisao de literatura e sistematizando as

hipéteses formuladas anteriormente formuladas, elaboramos o seguinte quadro, descrevendo

as hipoteses aplicadas ao caso particular que pretenderemos estudar.

Tabela 2 - Formula¢ao de hipoteses

Hipotese

Formulagio das hipéteses com

base na revisio de literatura

Reformulagao das hipoteses

publicagao UGC influencia
positivamente a atitude para com a

marca.

Hi1 A consciéncia da marca transmitida A consciéncia do hotel transmitida
através da publicacio UGC influencia | através da publicagio UGC influencia
positivamente a inten¢do de compra. positivamente a inteng¢ao de reserva do

hotel.

H2 A consciéncia da marca transmitida A consciéncia do hotel transmitida
através da publicagdo UGC influencia | através da publicacio UGC influencia
positivamente a atitude para com a positivamente a atitude para com o
marca. hotel.

H3 A atitude para com a marca influencia | A atitude para com o hotel influencia
positivamente a inten¢do de compra. positivamente a inteng¢ao de reserva do

hotel.

H4 A estética e a atratividade visual da A estética e a atratividade visual da

publicagao UGC influencia
positivamente a atitude para com o

hotel.
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apos a visualizacao da publicagao
UGC influencia positivamente a

inteng¢ao de compra.

H5 A credibilidade do criador de A credibilidade do criador da
conteudo UGC influencia publicagao UGC influencia
positivamente a atitude para com a positivamente a atitude para com o
marca. hotel.

H6 A inveja benigna sentida ap6s a A inveja benigna sentida apos a
visualizagao da publicagao UGC visualizagao da publicagaio UGC
influencia positivamente a inten¢ao de | influencia positivamente a inten¢ao de
compra. reserva do hotel.

H7 O Fear of missing out (FoMO) sentido O Fear of Missing Out (FoMO) sentido

apos a visualizacao da publicagao
UGC influencia positivamente a

intencao de reserva do hotel.

Fonte: elaboracao pripria

No modelo conceptual, representado na Figura 1, podemos visualizar as relagdes entre

as variaveis descritas na revisao de literatura, nas questoes de investigacao e, posteriormente

na reformulacdo das hipoteses de investigagdo acima sistematizadas.

Figura 1 - Modelo conceptual

Credibilidade do criador do

Estética e atratividade visual N
contelido

N

Alitude para com a marca

I

H3
H2

/

Consciéncia da marca H1

Inveja benigna Fear of Missing Out (FoMQ)

\

HE H7

Fonte: elaboragio pripria

Intengao de reservar o hotel
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3.3. Metodologia

Seguindo um método quantitativo, o presente estudo sera realizado com a formulagao
de um questionario. Os dados primarios serao assim recolhidos através da partilha de um
questionario nas redes sociais, com um particular foco no Instagram, visto o objetivo central
da dissertacdo ser medir a eficacia de publicagdes nessa plataforma. Para aumentar o nimero
de respostas, bem como a sua diversidade, recorremos ainda a plataforma Amazon Mechanical
Turk (MTurk). Embora a recolha de dados on/ine possa enfrentar problemas de qualidade
devido a falta de monitoriza¢ao direta, a plataforma distingue-se por oferecer incentivos que
visam assegurar a elevada qualidade dos dados recolhidos (Goodman et al., 2013), excedendo
os standards psicométricos (Buhrmester et al., 2011). O uso platatorma Amazon Mechanical
Turk (MTurk) no ambito da publicagdo cientifica tem, portanto, aumentado
progressivamente, beneficiando do respaldo de maltiplos estudos (Elhai et al., 2016; Gomez

et al., 2022).

A Geracao Z e os Millennials compreendem dois ter¢os dos users do Instagram, pelo
que a populagdo alvo do estudo sera focada nos utilizadores do Instagram que compreendem
essas duas geragoes (Barnhart, 2022). A par disso, a Geragdo Z ¢ a mais propensa a fazer
compras por impulso (Djafarova & Bowes, 2021) e a preferir formas mais instantaneas (como

os Instagram stories) de posts, face as “tracionais” publicacbes (Olejniczak, 2022).

3.3.1. Questionario

O questionario da investigacdo foi aplicado na plataforma Google Forms, em portugués
e em inglés. A traducdo entre as duas versoes foi rigorosa, respeitando as regras semanticas
para nao alterar qualquer sentido entre as mesmas (Anexo 1 e 2). O questionario iniciou-se
com uma breve explicagdo do objetivo do estudo, mencionando o fim académico do mesmo

e informando que os resultados seriam tratados de forma anénima.

Para poder prosseguir com o estudo efetivamente, o inquirido tinha de responder
afirmativamente a duas questoes inicias, com o proposito de filtrar o publico-alvo: “R
utilizador do Instagram?” ¢ “Nos ultimos 6 meses visualizou algum contetado visual
no Instagram, publicagido ou story, focalizado num espago hoteleiro?”. A par desta
ultima questdao, foram anexados dois printscreens de conteido focalizado num espago

hoteleiro, com autorizagao do respetivo autor, para efeitos de memoria.
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Figura 2 - Exemplos ilustrativos apresentados no questionario
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Fonte: Printscreen do questiondrio elaborado

O inicio do questionario abrangeu questoes para caracterizar sociodemograficamente

os participantes, tais como qual o seu o género, idade, grau académico e a frequéncia anual

de reservas hoteleiras. No que diz respeito a parte do questionario dedicada a analise das

variaveis em estudo, pediu-se aos inquiridos que se recordassem da dltima vez que viram uma

publicacio no Instagram (seja fotografia / video, publicacio ou stry) partilhada por um

amigo ou conhecido acerca de um hotel, e que baseassem as suas respostas nas questoes

apresentadas numa escala de Likert de 1 a 7, referentes a essa publicagdo. As perguntas foram

organizadas em secgdes, cada uma correspondendo a uma variavel de estudo especifica,

conforme se pode verificar na Tabela 3. E, para desenvolver o questionario, foram adotadas

as seguintes escalas adaptadas:

Tabela 3 - Mapa de elaboracdo do questionario

Variavel

Consciéncia
da marca

Itens de medida
CM1 - Estou consciente de qual é o hotel.

CM2 - Consigo rapidamente me lembrar de um simbolo /
caracteristica do hotel.
CM3 - Consigo reconhecer o hotel dentre os demais hotéis.

1 = discordo completamente a 7 = concordo completamente

Fonte

Adaptado
de Liu et
al. (2017)
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Atitude para

AM1 - A minha atitude para com o hotel partilhado é...
1=Maa7=Boa

AM2 - A minha atitude para com o hotel partilhado é...

1 = Desagradavel a 7 = Agradavel Adaptado
com o hotel g
AM3 - De forma geral, a minha atitude para com o hotel dle 1510111 ct
al. 7
partilhado é... @17
1 = Destavoravel a 7 = Favoravel
IR1 - Caso tenha oportunidade de viajar ou fazer uma
“escapadinha” pretenderei fazer uma reserva no hotel
Intengdo de mencionado pelo meu amigo / conhecido na publica¢io. Adaptado
reservar o IR2 - Quando viajar ou fizer uma “escapadinha”, a de Clien
et al.
hotel (IR) probabilidade de escolher o hotel mencionado pelo meu (2014)
amigo / conhecido na publicacio é alta.
1 = discordo completamente a 7 = concordo completamente
EAV1 - Na minha opinido, o hotel era visualmente atrativo.
Estética e Adaptado
EAV2 - Na minha opinido, o hotel era esteticamente atraente. de
atratividade Vazquez
EAV3 - O hotel apelou aos meus sentidos visuais.
visual (EAV) et al.
1 = discordo completamente a 7 = concordo completamente (2020)
O meu amigo / conhecido que publicou o conteudo relativo
ao hotel... Adaptado
Credibilidade de
CC1 - tém competéncia para avaliar um hotel.
do criador Cheung
CC2 - ¢ especialista em hotéis. et al.
(CC) ) )
CC3 - ¢ confiavel (2008)
1 = discordo completamente a 7 = concordo completamente
Ap0s visualizar a publicacio do meu amigo / conhecido...
IB1 - Foco-me em como conseguir oportunidades para
usufruir de experiéncias hoteleiras similares no futuro.
IB2 - Tento me melhorar. Adaptado
Inveja :
IB3 - Sinto-me motivado(a) para alcangar os meus objetivos. de Ding
benigna (IB) et al.
IB4 - Esfor¢o-me para alcangar a experiéncia hoteleira do meu (2023)

amigo / conhecido.
IB5 - Tento atingir experiéncias de viagem superiores para

mim mesmo(a)
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1 = discordo completamente a 7 = concordo completamente

Fear of
Missing Out
(FoMO)

Imagine agora que recebeu um convite do seu amigo /
conhecido para também efetuar uma reserva no hotel
apresentado na publicacio. Se eventualmente nao se juntar ao
seu amigo / conhecido, se ndo efetuar a reserva...
FoMO1 - Tenho medo de sentir-me arrependido (a) depois.
FoMO?2 - Ficarei preocupado face a experiéncia hoteleira que
estarei a perder.

FoMO3 - Iri me preocupat que o meu amigo / conhecido
esteja a vivenciar experiéncias mais gratificantes que eu.
FoMO4 - Ira me preocupar que o meu amigo / conhecido
esteja a divertir-se mais que eu.

FoMOS5 - Irei me sentir excluido (a).

FoMOG - Irei me sentir arrependido de nao ter usufruido da
experiéncia hoteleira com o meu amigo / conhecido.
FoMOY7 - Irei sentir ansiedade por nao estar com o meu
amigo / conhecido.

FoMOS8 -Irei sentir-me incomodado por ter perdido uma
oportunidade de estar com o meu amigo / conhecido.

1 = discordo completamente a 7 = concordo completamente

Adaptado
de Good
&
Hyman
(2020)

Apbs a finalizagao da versdo inicial do questionario, foi realizado um pré-teste com um

grupo de 10 pessoas. Neste teste, investigou-se a presen¢a de desconforto durante as

respostas, a existéncia de perguntas confusas, redundantes ou mal colocadas, a adequagao da

linguagem utilizada e, finalmente, o tempo necessario para a finalizacao do questionario, para

providenciar uma estimativa de tempo real aos futuros inquiridos. Baseado nas observacoes

obtidas do pré-teste, realizou-se um ajuste numa pergunta e foi reformulada a

contextualizagdo das perguntas para o estudo de uma das variaveis, de forma a tornar o

questionario mais claro, mantendo sempre fieldade as questdes ja testadas anteriormente.

Ja com todas as modificages incorporadas, o questionario foi disponibilizado online

e divulgado entre 17 de marco e 6 de abril de 2024 nas plataformas mencionadas

anteriormente. Foram obtidas 456 respostas, das quais 385 (84%) foram consideradas validas.
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Isto ¢, 385 inquiridos responderam afirmativamente as duas questdes de controlo iniciais,
evidenciando a relevancia do UGC relativo a hotéis tem nos dias de hoje. Para além disso, o
numero de respostas ao questionario ultrapassou a regra das 10 respostas por cada questao

(Barclay et al., 1995).

Cada questionario valido incluiu 33 perguntas de multipla escolha no questionario em
portugues, sendo duas de filtragem, quatro para uma breve caracterizagio da amostra e 27
relativas aos indicadores das variaveis latentes. No caso do questionario em inglés publicado,

na plataforma Amazon Mechanical (M Turk), uma pergunta final de caracterizagao foi também

aplicada, para obter dados acerca da nacionalidade dos inquiridos.
3.4. Caracterizacdo da amostra

A caracterizagdo da amostra com base em variaveis sociodemograficas foi realizada

através da analise descritiva usando o software IBM SPSS Statistics 29.

Para a analise dos dados, utilizou-se a ferramenta SmartPLS versio 4.1.0.2. Esta analise
envolveu o calculo de medidas de tendéncia central e dispersao (incluindo média, mediana e
desvio padrao) para cada indicador avaliado pela escala de Likert de 7 pontos, conforme

detalhado posteriormente.

A amostra final como descrito na seccao 3.3.1 ¢ constituida por 385 inquiridos, que
sao utilizadores da rede Instagram e que, efetivamente, visualizaram conteudo focalizado em
hotéis nos ultimos 6 meses. A idade foi inquirida de forma a salientar as diversas geragoes, e

as diversas fases da vida, nomeadamente tendo em consideracao a Geragao Z e os Millennials.

A maior parte dos inquiridos (30,4%) pertence ao intervalo 35 - 44 anos, seguido do
grupo dos 29 aos 34 anos (23,4%). Os grupos menos representativos, foram os dos 55 aos
04, e mais de 65 anos, representando 3,1% e 1,6%, respetivamente. Especificamente, a

Geragiao Z compoem 27,6% e os Millenials compdem 53,8% do universo de respostas.
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Tabela 4 - Analise descritiva, frequéncias absolutas e relativas, da variavel idade

Frequéncia Frequéncia Relativa Geragdes
Absoluta
18 - 24 anos 48 12,5%
Geracao Z (27,6%)
25 - 28 anos 58 15,1%
29 - 34 anos 90 23,4%
Millennials (53,8%0)
35 - 44 anos 117 30,4%
45 - 54 anos 54 14%
Geragao X e Baby
55 - 64 anos 12 3,1%
Boomers (18,7%)
Mais de 65 anos 6 1,6%

Fonte: Elaboragio pripria a partir do SPSS e Lyons & Kuron (2014)

No que concerne a distribuicio de género entre os participantes, 185 dos inquiridos
sao do sexo feminino, representando 48,1% da amostra, enquanto 199 inquiridos sao do sexo

masculino, totalizando 51,7%. 1 inquirido optou por ndo mencionar o seu género (0,3%).

Quando ao grau académico dos inquiridos, a maioria dos inquiridos possui o grau de
licenciatura (67,8%), destacando-se o peso dos inquiridos com grau académico equivalente

ao mestrado ou um grau académico especializado (22,6%).

Tabela 5 - Analise descritiva, frequéncia absoluta, relativa e acumulada, da variavel grau

académico

Grau Académico Frequéncia Frequéncia Frequéncia Relativa
Absoluta Relativa Acumulada

Ensino basico 2 0,5% 0,5%

Ensino secundario 29 7,5% 8,1%

Licenciatura 261 67,8% 75,8%

Mestrado ou outro tipo de grau | 87 22,6% 98,4%

académico especializado

Outro 6 1,6% 100,0%

Fonte: Elaboragio prpria a partir do SPSS

No que se refere a0 numero de reservas efetuadas pelos inquiridos, 45,2% afirma
reservar um espago hoteleiro ocasionalmente (duas a trés vezes ao ano), enquanto 21,6% e
25,2% afirma reservar raramente (uma vez a0 ano) e frequentemente (quatro a seis vezes ao

ano), respetivamente.
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Tabela 6 - Analise descritiva, frequéncia absoluta, relativa e acumulada, da frequéncia de

reserva de hotéis dos inquiridos

Frequéncia anual de Frequéncia Frequéncia Frequéncia
reserva de hotéis Absoluta Relativa Relativa
Acumulada
Nunca 1 0,3% 0,3%
Raramente (uma vez ao ano) 83 21,6% 21,9%
Ocasionalmente (duas a trés 174 45.2% 67,1%

vezes a0 ano)

Frequentemente (quatro a 97 25,2% 92,3%

seis vezes a0 ano)

Muito frequentemente (mais 30 7,8% 100,0%

de seis vezes ao ano)

Fonte: Elaboragio pripria a partir do SPSS
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4. Resultados

No capitulo seguinte, irdo ser apresentados os resultados obtidos através das analises
realizadas, com o objetivo de validar o modelo conceptual proposto e testar devidamente as
hipé6teses formuladas previamente. O modelo conceptual foi desenvolvido com recurso ao
Modelo de Equagées Estruturais de Minimos Quadrados Parciais (PLS-SEM) e utilizando a
ferramenta SmartPLS v.4.1.0.2. Como tal, este método fornecera os caminhos para avaliar as
interagOes entre as variaveis latentes, e para testar as relagdes causa-efeito que fundamentam

o modelo tedrico da investigacao.

Primeiramente, proceder-se-a a validagio do modelo de medida, que envolve a
avaliacao da fiabilidade e das validades convergente e discriminante dos construtos, com o
objetivo primordial de garantir que as variaveis latentes sao medidas de forma consistente e
precisa. De seguida, procederemos a uma analise descritiva das varidveis que compdem o
modelo conceptual, focalizando-nos na média e desvio padrao, mas, essencialmente, nas

correlacoes verificadas entre as variaveis do modelo.

Posteriormente, a validacio do modelo estrutural serd entio abordada, com a anilise
das relacOes de causalidade entre os construtos e a verificacio das hipoteses propostas,
através do Coeficiente de Determinacao (R*), o Tamanho do Efeito (f?) e o critério de
Validade Preditiva (Q?), avaliando a capacidade preditiva do modelo, e garantidas interagdes

entre as variaveis adequadas.

Por dultimo, os efeitos de media¢do serao analisados para explorar a existéncia de
possiveis relagcdes indiretas entre os construtos, confirmando como as variaveis se
influenciam mutuamente de forma mais complexa, e confirmando a robustez do modelo

proposto.
4.1. Validagdao do Modelo Conceptual

No ambito do desenvolvimento do modelo conceptual da investigacao, utilizamos o
Modelo de Equagdes Estruturais de Minimos Quadrados Parciais, ou Partial 1east Squares
Structural Equation Modeling - PLS-SEM, recorrendo a ferramenta SmartPLS v.4.1.0.1. Este

modelo constitui uma técnica moderna de analise multivariada com capacidade comprovada
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para estimar modelos de relagdes de causa-efeito teoricamente estabelecidos (Zeng et al.,

2021).

Este modelo utiliza parametros que analisam as interagdes entre varidveis nao
observaveis diretamente, permitindo entender como as variaveis latentes se influenciam
mutuamente e como as previsoes relacionadas podem ser afetadas por variaveis nao
observaveis (Yuan et al., 2020). Simultaneamente ¢ um modelo adequado para amostras de

pequena dimensao, ja que nao exige a distribuicao normal da amostra (Qin et al., 2022).
O modelo PLS-SEM envolve, assim, trés principais fases:

e Especificacio do Modelo: Configuragao das variaveis e as suas interacoes;

e Avaliacio do Modelo Externo: Analise das relacbes entre construtos e
indicadores, e a manutengao de ajustes, se necessario, para garantir a qualidade dos
indicadores;

e Avaliacio do Modelo Interno: Verificacao das relacoes de causalidade entre

construtos e validagao das hipoteses propostas (Hair et al., 2019).

Procederemos, seguidamente, a avaliagaio dos modelos externos e internos,
discriminando as suas relagoes, e culminando na analise e validacao das hipoteses formuladas

previamente.

4.1.1. Validagao do Modelo de Medida

O objetivo da validagio do modelo de medida é, efetivamente, avaliar a qualidade dos
construtos (ou variaveis latentes) recorrendo a trés critérios principais: fiabilidade e validades
convergente e discriminante. Contudo, comegaremos pela analise das cargas fatoriais de cada

um dos indicadores, a fim de garantir uma avaliagdio do modelo precisa.

As cargas fatoriais correspondem a propor¢ao da variancia do indicador que ¢é
explicada pela variavel latente (Ab Hamid et al., 2017). Assim, um valor superior a 0,50 indica
que um determinado indicador explica mais de metade da variancia de um construto pelo
que, para Hair et al. (2014) uma carga fatorial inferior a 0,50 devera traduzir-se na exclusio
do construto. Contudo, este valor nao é consensual na literatura, ja que Ab Hamid et al.
(2017) indica a eliminagao apenas de indicadores com uma carga fatorial inferior a 0,4. Os

dois autores, contudo, concordam que quanto maior o valor absoluto, mais forte a correlagao
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e, que, idealmente o valor da carga fatorial devera ser superior a 0,7 (Ab Hamid et al., 2017,

Hair et al.,, 2014).

Através da tabela 7, que contém as cargas fatoriais para cada variavel latente, podemos
observar que nio existe nenhum valor inferior a 0,5, e que todos eles ultrapassam os 0,7
sugeridos na literatura, consequentemente cada item explica efetivamente o construto que

lhe estd associado, e nenhum item foi removido.

Tabela 7 - Cargas Fatoriais

CM A IR EAV cC IB | MDPA
CM1 | 0,901
CM2 | 0,885
CM3 | 0,924

Al 0,908
A2 0,865
A3 0,915
IR1 0,919
IR2 0,922
EAV1 0,891
EAV2 0,835
EAV3 0,874
CC1 0,858
CcC2 0,806
CC3 0,760
IB1 0,829
IB2 0,804
IB3 0,776
IB4 0,811
IB5 0,756

FoMO1 0,825

FoMO2 0,864

FoMO3 0,902

FoMO4 0,890

FoMO5 0,890

FoMOG 0,380

FoMO7 0,900

FoMOS 0,874
Fonte: Elaboragio pripria a partir do SmartPLS
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4.1.1.1. Analise da Fiabilidade

A fiabilidade centra-se na consisténcia e na capacidade de reprodugdo com que um
atributo especifico é mensurado na amostra, ou seja, consiste na analise da fiabilidade da
consisténcia interna (Hair et al., 2019). Para avaliar a fiabilidade, dois instrumentos sao
aplicados: o Alfa de Cronbach (Cronbach’s Alpa) e a Fiabilidade Composta (Composite
Reliability).

O Alfa de Cronbach é uma medida de fiabilidade da consisténcia interna usada em
contextos de investigacdo, especialmente em estudos que envolvem itens multiplos de
questionarios (Bonett & Wright, 2015). A Fiabilidade Composta, por outro lado, decompde
a variancia dos resultados apresentados em verdadeiros e em erros, proporcionando uma

medida bastante precisa e flexivel de fiabilidade (Peterson & Kim, 2013).

Os valores do alfa de Cronbach e da fiabilidade composta deverao ser superiores a 0,7
para sugerir uma boa fiabilidade do construto (Koay et al., 2022). Na tabela 8, os valores do
Alpha de Cronbach variam entre 0,736 e 0,958, enquanto os valores da Fiabilidade Composta
situam-se entre 0,850 e 0,964, sugerindo, assim, uma boa fiabilidade interna dos construtos,

sendo os mesmos apropriados ao modelo em questao.

Tabela 8 - Indices de Fiabilidade

Fiabilidade

Alpha de Cronbach Fiabilidade Composta
Referéncia > 0,7 > 0,7
CM 0,888 0,930
A 0,877 0,925
IR 0,819 0,917
EAV 0,834 0,901
CC 0,736 0,850
IB 0,856 0,896
FoMO 0,958 0,964

Fonte: Elaboragio pripria a partir do SmartPLS
4.1.2. Analise de Viabilidade

Para assegurar a precisio dos construtos, determinaremos se cada ferramenta de
medida consegue capturar eficazmente o que se propoe a avaliar. A verificagdo é segmentada

em duas categorias: a primeira, a validade convergente, confirmard se os itens estdo
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efetivamente relacionados ao mesmo construto, e a segunda, a validade discriminante,

pretende verificar se os construtos sao distintos e nao se sobrepoem.

4.1.2.1. Validade Convergente

A validade convergente refere-se a capacidade de os indicadores medirem o mesmo
conceito (construto) apos multiplas tentativas, sendo avaliada através da analise das
correlacoes entre os diversos indicadores que compdem uma varidvel latente/construto.
Estas correlagcbes devem ser fortes e positivas, e quando validas, devem convergir (Bagozzi
et al, 1991). Ou seja, a validade convergente mede a magnitude da correlagao entre
construtos e variaveis latentes (Purwanto, 2021), ou o grau em que um conceito explica a

variagao dos itens que lhe sao associados (Hair et al., 2019).

Uma das medidas da validade convergente ¢ a Média de Variancia Extraida (AVE), que
descreve a variancia ou diversidade das variaveis (Purwanto, 2021). O valor de referéncia é
um AVE superior a 0,5, que significa que a variavel latente é capaz de explicar, em média,

mais de metade da variancia dos indicadores (Fornell & Larcker, 1981; Purwanto, 2021).

A tabela abaixo apresenta os valores da validade convergente, isto é, os valores obtidos
através da AVE, revelando que todos os construtos excedem o valor de referéncia (0,5).

Como tal, estabelecemos a validade de convergéncia.

Tabela 9 - Indices da Validade Convergente

Average Variance Extracted (AVE)

Referéncia > 0,5
CM 0,817

A 0,803

IR 0,847
EAV 0,751
CC 0,654

IB 0,633
FoMO 0,771

Fonte: Elaboragio pripria a partir do SmartPLS

4.1.2.2. Validade Discriminante

Apbs a etapa da validade convergente, segundo Hair et al. (2019), a proxima etapa
consiste em avaliar a validade discriminante, isto é, a medida em que um construto se
distingue empiricamente dos outros construtos também presentes no modelo estrutural

(Hair et al., 2019). Mede, portanto, a diferenciacao entre as medidas dos diferentes conceitos,
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sendo que, se dois ou mais conceitos sao unicos nao devem apresentar niveis de correlagao

elevados (Bagozzi et al., 1991).

Para efetuar esta analise, e tal como ilustrado por Purwanto (2021), utilizaremos trés
métodos distintos: o Método de Cargas Cruzadas, o Método de Fornell e Larcker e 0 Método

HTMT (Racio Heterotrait-Monotrait).
1. Critério das Cargas Cruzadas

Um dos métodos para verificar a validade discriminante ¢ o critério das Cargas
Cruzadas. De acordo com a recomendacao da literatura, um item associado a um construto
devera ter uma carga mais alta no seu proprio construto do que em qualquer outro construto
presente no modelo estrutural. Por outras palavras, quando as cargas das variaveis
indicadores sao consistentemente as mais elevadas no construto que fazem parte, estamos

perante validade discriminante (Sarstedt et al., 2014).

De acordo com a Tabela 10 abaixo, constata-se que as cargas das variaveis originais sao
superiores as restantes. Com base no critério das cargas cruzadas, afirmamos que existe

validade discriminante.

Tabela 10 - Indices de Validade Discriminante — Cargas Cruzadas

dade D ante
Cargas Cruzadas (Cross Loadings)
CM A IR EAV CC IB MDPA
CM1 0,901 0,501 0,529 0,372 0,568 0,556 0,360

CM2 0,885| 0573| 0551| 0407| 0,621 0,632 0396
CM3 0,924| 0521| 0582 0418 0,605| 0,604| 0444

Al 0,556 0,908 0,605 0,671 0630| 0630 0301
A2 0,512 0,865 0,604 00644| 0645 0633 0,309
A3 0516| 0915 0,574 0,709| 0591 0636 0,297
IR1 0,576|  0,604] 0919 0536| 0615| 0644| 0490
IR2 0,554| 0618 0922 0508 0,653 0663 0,500

EAV1 0396| 0694 0518 0,891| 0525 0577| 0,213
EAV2 0355| 0649 0460| 0835 0528 0516 0,172
EAV3 0398| 0614| 0495| 0874 0506 0528 0216

ccl 0,540| 0,586 0535 0543| 0858 0596| 0391
cc2 0,593| 0,513 0622 0352 0,806 0583 0,549
cC3 0461 0,596 0501 0587 0,760 0561 0,275
IB1 0,557| 0,575| 0622 0490| 0,583 0,829 0418
IB2 0,480 0,589 0518 0539 0,575 0,804| 0,291
IB3 0,496| 0,577 0469 0527| 0,535 0,776 0,203
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IB4 0615] 0561 0688 0463 0,659 0811] 0,528

IB5 0,443| 0,515 0468 0488| 0470| 0,756| 0,320
FoMO1| 0352| 0301 0452 0285 0415 0385 0,825
FoMO2| 0408| 0351 0535 0277 0476| 0437 0,864
FoMO3| 0405 0327| 0495 0186 0460| 0434 0,902
FoMO4| 0374 0279| 0437 0187 0461 0,401 0,890
FoMO5| 0390| 0265| 0430 0161 0439| 0,393 0,890
FoMOG6| 0360| 0294| 0477 0212 0459| 0,393 0,880
FoMO7| 0426| 0258 0482 0131 0462| 0,404 0,900

FoMO8| 0396| 0284 0451 0178 0427 0386 0,874
Fonte: Elaboragao pripria a partir do SmartPLS

2. Critério de Fornell & Larcker

Outro método que permite verificar a validade discriminante ¢ o critério de Fornell &
Larcker (1981). O critério envolve a comparaciao da AVE (Variancia Média Extraida) de cada
construto com a variancia partilhada, calculada através do quadrado da correlagio entre os
construtos de um modelo estrutural. A raiz quadrada da AVE deve ser maior que as

correlacoes entre os construtos (Hair et al., 2019).

Com base na tabela 11, onde se apresentam os valores obtidos SmartPLS pelo critério
de Fornell & Larcker, constatamos que os valores da raiz quadrada da AVE sio maiores que
a correlacio entre as restantes variaveis. Portanto, com base no critério de Fornell & Larcker,

¢ possivel concluir que existe validade discriminante.

Tabela 11 - Indices de Validade Discriminante — Fornell & Larcker

Validade Discriminante

Fornell & Larcker
CM A IR EAV CC IB FoMO
CM 0,904
A 0,590 | 0,896
IR 0,614 | 0,664 | 0,920

EAV | 0442 | 0,753 | 0,567 | 0,867
cC 0,663 | 0,695 | 0,689 | 0599 | 0,809
1B 0,662 | 0,707 | 0,710 | 0,624 | 0,718 | 0,796

FoMO | 0444 | 0337 | 0538 | 0232 | 0513 | 0461 | 0,878

Fonte: Elaboragio pripria a partir do SmartPLS
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3. Critério HTMT (Racio Heterotrait-Monotrait)

Por dltimo, o critério HTMT ¢é uma medida que estima a correlagao entre dois
construtos diferentes, em relacao a média das correlagdes dos indicadores que pertencem ao
mesmo construto, sendo calculado tendo por base as correlagdes médias de Heterotrait-
Monotrait. O valor de referéncia, para se confirmar a validade discriminante, ¢ um valor

interior a 0,90 (Henseler et al., 2015).

Com base na Tabela 12, onde os valores para todos os construtos sao todos inferiores

a 0,90, podemos confirmar a validade descriminante.

Tabela 12 - Indices de Validade Discriminante — Critério HTMT

Validade Discriminante

Heterotrait-Monotrait Ratio < 0,90
CM A IR EAV CC IB FoMO

CM

A 0,666

IR 0,719 0,782
EAV 0,512 0,880 0,686

CC 0,811 0,869 0,879 0,780

IB 0,747 0,816 0,829 0,744 0,892

FoMO 0,479 0,366 0,604 0,257 0,595 0,487

Fonte: Elaboragao pripria a partir do SmartPLS

4.2. Analise descritiva das variaveis do Modelo Conceptual

Visualizando os dados obtidos no SPSS relativos a média, mediana e desvio padrao
(das variaveis latentes), na tabela 13, concluimos que a maior e menor média sio 5.744 e
4.470, correspondentes as variaveis “Estética e Atratividade Visual (EAV)” e “Fear of missing

out (FoMO)”. E o maior desvio padriao, pertence, também, a variavel “Fear of missing out
b b 5 g

(FoMO)”.

Relativamente as correlacdes encontradas, entras as variaveis “Consciéncia da Marca
(CM)”, “Atitude (A)”, “Intengao de Reserva (IR)”, “Estética e Atratividade Visual (EAV)”,
“Credibilidade do Criador de Conteudo (CC)”, “Inveja Benigna (IB)” e “Fear of missing out
(FoMO)”, verificamos que existem relativas correlagdes significativas entre elas. Mais

especificamente, a “Atitude (A)” e a “Intencao de Reserva (IR)” tém uma correlagio alta
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(0.663) indiciando que uma atitude positiva em relagdo a marca se associou a uma forte

intencao de reserva do hotel.

Por outro lado, também a “Estética e Atratividade Visual (EAV)” se revela como
fortemente correlacionada com a “Atitude para com a marca (A)” (0.754), sugerindo que a
percecao estética podera influenciar diretamente a atitude para com o hotel. E também, o
“Fear of missing ont (FoMO)”, exibe uma correlagao significativa com a “Intencao de Reserva
(IR)” (0.533). Explorando outras relagdes, como a da Credibilidade do Criador de Conteudo
(CC) com a Estética e Atratividade Visual (EAV) (0.590) e até com a Inveja Benigna (IB)
(0.710), percebemos que a percecao de credibilidade de um individuo também podera se

relacionar com as suas emogdes positivas, € a sua aprecia¢ao estética.

Tabela 13 - Médias, Desvios Padroes e Correlacoes

1. Sexo @ P 0
2. Idade 334 | 1.39 - 1.0
() 0 0 0.083
o | 317 | 059 | 0217 | - 1.0
3. Habili- | = 7 *x | 0.02
tacGes (©
7
4. 318 | 0.87 | 0.005 | 0.01 - 1.0
Frequénc 7 0 8 0.02
ja @ 7
522 | 1.38 - 007 | 003 | 022 | 1.0
5. CM (@ 8 5 0.109 9 0 Tk
*
568 | 1.02 | -0.054 | - 002 | 022 | 058 | 1.0
6.A® 9 2 004 | 9 Tk | gk
0
545 | 1.20 - B B 018 | 0.61 | 0.66 | 1.0
7.IR ® 8 7 ] 0102 | 006 | 0.03 | 9wk | gk | 3k
* 7 7
574 | 094 | 0044 | - |0121| 016 | 0.44 | 0.75 | 0.56 | 1.0
8.EAV® | 4 9 013 | = GRx | pRx | gak | ghk
4%
, 537 | 1.12 - 003 | 000 | 017 | 0.66 | 0.69 | 0.69 | 0.59 | 1.0
9.CCH 9 4 o1 | 1 9 gk | @ik | (k| 2%k | Qek
551 | 1.05 - R 003 | 019 | 0.65 | 0.70 | 0.69 | 0.62 | 0.71 | 1.0
10. 1B O 4 7 | 0108 | 0.00 | 3 Tak | gaek | k| Qwk | 7k | Qe
* 7
1. 447 | 168 | -0087 | - i 009 | 044 | 033 | 053 | 022 | 0.52 | 0.44 | 1.0
FOMO 0 7 008 | 006 | 8 Fwk | gk | Fkk | Bk | k| 7k
(k) 8 1

Fonte: Elaboragio prpria a partir do SPSS

Notas: n = 385; ** p < 0,01; * p < 0,05.
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@  Sexo: 1 = Masculino; 2 = Feminino; ® Idade: 1 = 18 — 24 anos; 2 = 25 — 28 anos; 3 = 29 — 34 anos; 4 =
35 — 44 anos; 5 = 45 — 54 anos; 6 = 55 — 64 anos; 7 = Mais de 65 anos © Habilitagcdes: 1 = Ensino basico;
2 = Ensino Secundario; 3 = Licenciatura/Bacharelato; 4 = Mestrado; 5 = Outro; @ Frequéncia: 1 = Nunca;
2 = Raramente (uma vez ao ano); 3 = Ocasionalmente (duas a trés vezes ao ano); 4 = Frequentemente
(quatro a seis vezes ao ano); 5 = Muito frequentemente (mais de seis vezes a0 ano)
Restantes variaveis: 1 a 7,1 = Discordo Completamente e 7 = Concordo Completamente (Escala de Likert)

4.3. Avaliagio do Modelo Estrutural

Finda a anilise da fiabilidade e wvalidade do modelo externo, volta-se a olhar
internamente para o modelo. Esta segunda andlise ¢ crucial para verificar a capacidade de
previsaio do modelo, no que concerne as interagdes entre os construtos. Envolve, por
conseguinte, o uso de trés medidas principais: o Coeficiente de Determinacio (R?), o

Tamanho do Efeito (f?) e o critério de Validade Preditiva (Q?).

Inicia-se pela analise da significancia estatistica dos coeficientes de caminho, que se
revelam fundamentais para entender as relagOes entre variaveis latentes e verificar o suporte
as hipoteses estudadas. A significancia dos coeficientes sera verificada através de calculos dos

coeficientes estruturais apresentados na tabela 14, obtidos através do SmartPLS.

O processo inclui a aplicacao do algoritmo PLS-SEM na determina¢iao dos valores do
R’, que refletem a proporcio da varidncia que é explicada em cada variavel latente enddégena,
e a medida >, que quantifica o efeito de uma varidvel independente sobre uma dependente.
Além disso, a fun¢ao PLS Predirect foi também empregue para avaliar a capacidade preditiva

do modelo, representada pelo coeficiente Q.

O coeficiente R* mede a precisio preditiva de um modelo, mostrando o efeito
combinado das variaveis exdgenas e enddgenas. O coeficiente pode variar entre 0 e 1, e
quanto mais proéximo de 1, maior a capacidade preditiva (Hair et al., 2014). A literatura
considera um R* de 0.75 como forte, 0.5 como moderado e 0.25 como um nivel de precisiao
preditiva fraco ou, em alternativa, valores de 0.67, 0.33 e 0.19 como referéncia (Hair et al.,
2014; Henseler et al., 2009). Por outro lado, um R* moderado podera ser considerado como
aceitavel quando existem poucas variaveis exdgenas que explicam uma variavel endogena

(Henseler et al., 2009).

O construto atitude para com a marca (A) apresenta um R* de 0,677, ou seja, 67,7%
da variancia da atitude (positiva) para com o hotel é explicada pela consciéncia do hotel obtida
através da visualizagdo dos contetdos visuais, representando um R* considerado como

moderado para Hair et al. (2014), mas alto (e aceitavel) por Henseler et al. (2009), refletindo
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uma explicacdo satisfatéria da variavel atitude para com o hotel. Por outro lado, 61,6%,
refletindo um R* de 0,616, da intengdo de reserva o hotel ¢ explicado pela atitude positiva
para com o hotel provocada através da visualizagao do contetdo, revelando um coeficiente

moderado.

O F? é a medida que avalia a influéncia de uma variavel independente na variabilidade
de uma variavel dependente. Valores de 0.02, 0.15, e 0.35 indicam, respetivamente, efeitos
pequenos, médios e grandes da variavel independente sobre a variavel dependente, podendo
o seu valor variar entre 0 e 1 (Hair et al., 2014). Através da leitura da tabela abaixo, podemos
concluir, que os efeitos da consciéncia do hotel na atitude para com o hotel e na intengao de
compra sao relativamente fracos, mas, que existe uma concordancia mais significativa no

efeito da atitude para com o hotel na intengao de reserva.

Por outro lado, o Q* mede a qualidade preditiva do modelo. E calculado com recurso
a funcionalidade PLSPredirect, onde uma pequena parte dos dados ¢é selecionada (10), para
verificar a capacidade destes em preverem os restantes dados. Se as previsdes se
assemelharem aos dados originais, o modelo tera uma boa capacidade preditiva, sendo um
valor do Q* maior que zero (Q*>0) indicativo que uma parte especifica do modelo ¢ eficaz a
explicar o restante, existindo relevancia preditiva (Hair et al., 2014). No modelo, o Q?
apresenta valores positivos quer para a atitude para com o hotel (A) quer para a intengao de

reserva (IR), indicando boa capacidade preditiva do modelo.

Tabela 14 - Indices de Avaliacio do Modelo Estrutural

Avaliacao dg 0Ac€lO

CM 11‘1(2 A R2 Q2
CM 0,025 0,070
A 0,101 0,677 0,669
IR 0,616 0,598

Fonte: Elaboragio pripria a partir do SmartPLS

4.3.1. Teste de Hipoteses

Para validar as hipoteses de investigagao previamente formuladas, iremos desenvolver
uma analise sobre a trajetéria dos coeficientes. Esta analise é possivel recorrendo a técnica

de Bootstrapping, que envolve a ressimplificacio dos dados originais repetidas vezes (5000)
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para estimar os parametros do modelo. Isto permite calcular o erro padrio e testar a

significancia estatistica dos indicadores (Hair et al., 2014).

Para retirar conclusdes acerca da confirmagao ou rejeicao de uma hipétese, é necessario
verificar se o valor do t (f-value) e o nivel de significancia (p-value), cumprem os valores de
referéncia. Para o t, este devera ser igual ou superior a 1,96 (t = 1,96) e, o nivel de significancia
devera ser estatisticamente significativo nas correlagdes e regressoes, ou seja, 0,05 ou menos

(p = 0,05), correspondendo a um nivel de confianca de 95% (Hair et al., 2014).

Quanto aos coeficientes (B) estes variam entre -1 e 1, indicando, respetivamente,
relagoes fortes e inversas, e relagcOes fortes e positivas. Valores proximos de 0, indicam,
portanto, relacbes mais fracas. Para testar a significancia estatistica dos caminhos,

utilizaremos também a técnica de Bootstrapping.
Relagoes diretas

Iniciaremos por analisar as relagoes diretas entre o estimulo (variavel independente) e

a resposta (variavel dependente) do modelo apresentado.

Tabela 15 - Coeficientes de caminho — Rela¢oes diretas

Coeficientes de caminho

Hipotese Caminho Coeficiente (B) t-value p-value
H1 CM -> 1R 0,136 2,254 0,002
H2 CM > A 0,198 3,871 0,000
H3 A ->1R 0,284 4,414 0,000
H4 EAV -> A 0,509 9,471 0,000
H5 CC->A 0,256 4,825 0,000
H6 IB -> 1R 0,309 4,419 0,000
H7 FoMO-> IR 0,239 5,779 0,000

Fonte: Elaboragio pripria a partir do SmartPLS

Analisando a tabela 15 acima, todos os t sio superiores a 1,96, pelo que as relagoes sao
de sentido positivo (3>0), destacando-se a H4. Assim com uma confiang¢a superior a 95%

(p=0,05), concluimos que as hipoteses H1, H2, H3, H4, H5, H6 e H7 sdo suportadas.

Analisando os coeficientes de caminho (), a relacdo entre o EAV e a A é a mais
significativa. Por outro lado, o coeficiente de caminho (8) associado entre a variavel

moderadora FOMO e a variavel dependente IR, é o menos significativo. Nenhuma das
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relagoes apresentadas apresenta um coeficiente de caminho (3) negativo, pelo que, nenhuma

relagdo se provou como contraria a prevista, mas também nenhum coeficiente de caminho

(B) se aproximou significativamente de 1, indicando que as relagoes estabelecidas nao sao

particularmente fortes. O esquema abaixo apresenta os coeficientes de caminho e os niveis

de significancia (p-value) das relagoes:

Figura 3 — Resultados do modelo estrutural

Credibilidade do criador do

Estética e atratividade visual ~
conteddo

N /

B=0,509 =0,256
(t=9,471) (t=4.825)

v Inveja benigna Fear of Missing Out (FoMO)

/ Atitude para com a marca \

B=0,198 B=0,284 B=0,309 B=0,239
(t=3,871) (t=4.414) (t=4,419) (t=5.779)

/

=0,136
da marca p=0.

Intencédo de reservar o hotel

(t=2.254)

Fonte: Elaboragio pripria a partir do SmartPLS

Tabela 16 - Resultados das hipoteses

Hipotese Descricao ‘ Resultado

H1 A consciéncia do hotel transmitida através da publicacdo Suportada
UGC influencia positivamente a inten¢do de reserva do
hotel.

H2 A consciéncia do hotel transmitida através da publicagdo Suportada
UGC influencia positivamente a atitude para com o hotel.

H3 A atitude para com o hotel influencia positivamente a Suportada
intencao de reserva do hotel.

H4 A estética e a atratividade visual da publicaggo UGC Suportada
influencia positivamente a atitude para com o hotel.

H5 A credibilidade do criador da publicagio UGC influencia Suportada
positivamente a atitude para com o hotel.
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Ho A inveja benigna sentida apos a visualizagdo da publicagao Suportada
UGC influencia positivamente a intencao de reserva do

hotel.

H7 O Fear of Missing Out (FoMO) sentido ap6s a visualizagao Suportada
da publicacao UGC influencia positivamente a inteng¢ao de

reserva do hotel.

4.3.1 Efeitos de mediagio

Devido as especificidades do modelo conceptual, existem algumas possibilidades de
existirem relacbes de mediagio. Como tal, através da andlise dos efeitos indiretos,

identificam-se as seguintes relacdes de mediagao, apresentadas na tabela a seguir.

Tabela 17 - Coeficientes de caminho - Relacdes de mediacao

Coeficientes de caminho

Caminho Coeficiente () t-value p-value
CM -> A ->1R 0,056 3,130 0,002
EAV -> A -> IR 0,145 3,787 0,000
CC->A->1IR 0,073 3,210 0,001

Fonte: Elaboragio pripria a partir do SmartPLS

Os resultados dos coeficientes de caminho indicam que todas as relagcdes analisadas
sao suportadas e estatisticamente significativas (o p-value é sempre inferior a 0,05). Indicando-
nos que a consciéncia da marca, a estética e atratividade visual e a credibilidade do criador de
conteudo impactam a atitude para com o hotel, que, por sua vez, impacta a intengao de

reservar o hotel.

Os resultados reforcam a relevancia do modelo conceptual proposto, demonstrando a

importancia das diferentes variaveis na inten¢ao de reserva do hotel.
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5. Discussao

Neste ponto, avangaremos para a confrontacio dos resultados obtidos no capitulo
anterior com a literatura existente nos diversos topicos. Para isso, iniciaremos com um breve
ponto acerca da analise sociodemografica e seguiremos para os resultados obtidos referentes
ao nosso modelo de investigacao, discutindo e respondendo as questes de investigacao

formuladas em capitulos anteriores.

Conforme mencionado no capitulo 3.4, a geracio Z e os Millennials representam dois
tercos dos utilizadores da plataforma Instagram (Barnhart, 2022), e a uma parte significativa
dos inquiridos centraram-se precisamente nessas duas grandes faixas etarias, ja que a maior
parte encontra-se na faixa dos 35-44 anos (Millennials), 29-34 anos (Millennials), e 25-28 anos

(Geragao 7).

A primeira pergunta de investigacao era “No caso particular dos conteuidos visuais
acerca de hotéis, existe influéncia da consciéncia da marca provocada pela

publicagio na intengdo de visita do visualizador?”

Na elaboragao do modelo, focalizamos no papel da consciéncia da marca, que no
contexto especifico se refere a consciéncia da denominagdo e simbolos do hotel em questao,
causada pela visualizacao de conteudos, no Instagram, desse mesmo hotel. A consciéncia da
marca foi assim uma variavel independente no modelo e, centramo-nos também na atitude
para com a marca, ou no contexto especifico, a atitude para com o hotel, como variavel

mediadora.

No estudo, a consciéncia da marca, causada pela visualizacio dos conteudos no
Instagram, impactou, de facto, a inten¢ao de reserva do hotel (3=0,215| t=3,141 | p=0,002).
Esta relagio comprovou-se como positiva, direta e notavel, validando a hipétese H1. Na
literatura o impacto da consciéncia da marca na inten¢ao de compra foi também comprovado
por diversos estudos, como os de Jung & Seock (2016) e Dabbous & Barakat (2020). Assim
como, no contexto das compras experienciais, Susilowati & Novita Sari (2020) que concluiu
que existe uma relagdo positiva entre a consciéncia da marca e a inten¢ao de visita, no setor

da restauracao.

A influencia da consciéncia da marca na intengdao de compra, com a mediagdo de um
organismo, a atitude para com a marca, foi estudada por Liu et al. (2017), Pratama et al.

(2023) e Hameed et al. (2023). No contexto da inten¢ao de visita de hotéis de luxo, o estudo
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de Liu et al. (2017) comprovou que a consciéncia da marca era um fator significativo na
formacao de atitudes em relagao a marca, mas que a consciéncia da marca, por si s6, nao era
suficiente para influenciar a inten¢ao de reserva — apenas a atitude em relagao a marca se
mostrou diretamente significativa, e por isso, a consciéncia da marca sé impactou a intengao
de reserva, porque foi mediada pela atitude. Contudo, ainda que em contextos diferentes, os
estudos de Pratama et al. (2023) e Hameed et al. (2023) chegaram a resultados semelhantes
ao do nosso estudo: quer a atitude positiva, quer a consciéncia plena da marca se revelaram
como influenciadoras de uma inten¢do comportamental por parte do consumidor, mais
concretamente, um comportamento de compra. E, a consciencializagio de uma marca
influenciou também diretamente a formalizacio de atitudes favoraveis. Desta forma, a
consciéncia gerada num contexto UGC, a semelhanca do que Poulis et al. (2019) argumentou

para o FGC no Instagram, produziu um efeito significativo nas inten¢des de compra.

A segunda pergunta de investigacdo proposta foi “Quando o contetido sobre um
hotel é percebido como estético e visualmente atrativo, e o criador do conteudo ¢é

considerado credivel, a atitude em relagao ao hotel ¢ influenciada positivamente?

Para responder a esta questao foram formuladas 2 hipoteses que procuravam verificar
o efeito direto da estética e atratividade visual do contetdo e da credibilidade do criador de
conteudo na atitude formulada pelo visualizador para com o hotel. Estas duas hipoteses
foram provadas como verdadeiras, pelo que, existe esta influéncia, quando a audiéncia assiste

ao UGC visual acerca de um hotel, no Instagram.

A estética e atratividade visual do conteido impactaram positivamente a atitude para
com o hotel (3=0,509| t=9,471 | p=0,000), sendo, até a relagao estatisticamente mais forte
das estipuladas. Para além disso, o efeito da estética e atratividade visual na intengao de

reserva, mediado pela atitude foi também confirmado.

Estes resultados sio consistentes com os de Zhu et al. (2023), que no campo dos
produtos tangiveis, concluiu que a estética dos variados tipos de anuncios influenciou a
atitude para com a marca (nos anancios de PPC (Pay-Per-Click)), € que esta, por sua vez,
aumentou as inten¢des de compra. No campo experiencial, e mais precisamente no setor
hoteleiro de luxo, um dos unicos estudos relevantes foi conduzido por Ryu et al. (2022), que
estudou o impacto do FGC visual na intenc¢ao de reserva. Nomeadamente, Ryu et al. (2022)

focalizaram-se nas fotografias realizadas pela marca, de alta qualidade, constando que estas
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resultaram numa maior apreciagao estética do visualizador, que por sua vez, afetou

positivamente as perce¢oes de qualidade do hotel.

Como a atitude para com a marca é constituida de crengas e perce¢des (Smith, 1992),
a percecdo de qualidade superior conseguida pela estética visual, impactou positiva e
significativamente a atitude para com a marca, ou hotel de luxo, no caso especifico do estudo
em questdo, que, por sua vez, influenciou positivamente a inten¢do de compra, isto é, a
intencao de reserva. Desta forma, a semelhanca do concluido por Ryu et al (2022) para com
o FGC, no UGQC, a estética ¢ atratividade visual também impactaram positivamente a atitude
favoravel para com a marca, e pelo efeito mediador da atitude, na intengao de reserva, foi

também comprovado.

A credibilidade do criador de conteudo também se repercutiu positivamente na atitude
para com o hotel (8=0,256| t=4,825 | p=0,000), e, o efeito da variavel também foi

comprovado na intenc¢ao de reserva, mediado pela atitude para com o hotel.

Os resultados divergem, contudo, do estipulado por Cheung et al. (2008), mas também
de Ayeh et al. (2013), que estudou o papel da credibilidade do criador do UGC na inteng¢ao
de visita de um destino, focalizando-se no papel mediador da atitude para com o uso do

UGC, nao formalizando o impacto da credibilidade na atitude para com a marca.

Os nossos resultados sdo consistentes, porém, com os estabelecidos para outras areas
de estudo (Esmaeilpour & Aram, 2016; Visentin et al., 2019; Wang et al, 2017),
assemelhamdo-se aos de Shang & Luo (2021) que, no contexto turistico, estabeleceram a
ligacio entre a credibilidade dos endossantes (ou criadores de contetido) e a atitude em
relag¢do ao destino. Esta relacdo tinha se provado como positiva, ja que a credibilidade torna
o destino mais favoravel no parecer do visualizador, ajudando a formar lagos afetivos antes

da visita.

A terceira e ultima questio formulada foi “Quando o conteudo sobre um hotel
causa sensagoOes de inveja benigna e Fear of Missing Out (FoMO), a intengao de

reserva do hotel ¢ influenciada positivamente?”.

E, em resposta a esta questao foram formuladas 2 hipoteses que pretendiam auferir o
efeito direto da inveja benigna e do medo de perder algo na intengao de reserva do hotel. As
hipéteses formuladas foram suportadas, pelo que, existe influéncia de fatores como a inveja

benigna e o medo de perder algo, aquando da visualizagao de conteudos visuais no Instagram
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acerca de hotéis, na intengao de reserva desse mesmo hotel. A inveja benigna provou-se um
sentimento comum nas redes sociais, sobretudo se perante a partilha de uma compra
existencial (como a reserva de uma experiéncia hoteleira) (Lin, 2018). Ademais, semelhante
ao estudo de Liu et al., em que a visualizacio de conteido de viagens se revelou como
despertador de sensagdes de inveja benigna, e impactou a intengao de visita do destino (Liu
et al., 2023), estas relagbes provaram-se como verdadeiras para a visualizagao de conteudo

hoteleiro e a consequente inten¢ao de reserva do hotel.

O efeito direto do Fear of Missing Out na intencdo de reserva, foi também validado a
semelhanca do estudo de Good & Hyman (2020), confirmando uma relagao positiva entre o
medo de perder algo e a probabilidade de compra, apds a visualizacio de uma experiéncia
adquirida por familiares e amigos, ressaltando que o sentimento esta presente nao s6 aquando
da visualizagao da compras e experiéncias usufruidas por influenciadores digitais (Good &

Hyman, 2020).
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6. Conclusio

Neste ultimo capitulo, sera feita uma conclusio abrangente da investigacio,
recapitulando os principais pontos discutidos. De seguida, serdo apresentados os contributos
do estudo para a academia e para a gestao, destacando, por fim, as limitagdes deste estudo e

sugestoes de propostas para eventuais investigacOes futuras.
6.1. Consideragoes Finais

Na atualidade, dado a prevaléncia das redes sociais, turistas (mas também as marcas)
geram, consumem e distribuem informacdes turisticas. Com recurso a swartphones, novas
informagdes, tanto criadas por utilizadores (UGC) como pelas marcas (FGC), disseminam-
se livremente pelos consumidores, fornecendo um apoio a decisio (Ghorbanzadeh et al.,

2023).

O UGC, definido pelo conteudo online nao criado por profissionais remunerados, mas
pelo publico geral, inclui a partilha de videos e fotos nas plataformas de redes sociais, posts
em blogs. E contemplando o evidente problema do aproveitamento gratuito e constituindo
o conteudo gerado um bem publico, 0 UGC gera alguma controvérsia e debate na literatura
quanto as razoes que levam os consumidores a produzi-lo (Marchenko & Sonnabend, 2024).
Uma das razdes apontadas, relativo ao UGC focalizado em marcas, ¢ a criacio de
oportunidades de intera¢do com a marca, que provocara inimeras vantagens para a mesma:
desde o possivel aumento das suas vendas ao aumento do envolvimento com os diversos

consumidores (Schell & Zerres, 2022).

Contudo, o UGC também promove uma elevada exposi¢ao das marcas, o que pode
comprometer a competitividade no mercado B2C (Business to Consumer), ja que estas
dependem agora diretamente das opinides e avaliagoes (subjetivas) dos consumidores. O
UGC deve, portanto, ser utilizado como zput estratégico na tomada de decisoes, explorando-
o para melhor entendimento das percegoes e necessidades dos consumidores (Redek &

Godnov, 2024).

Em certos setores experienciais, especialmente no setor turistico e hoteleiro, o UGC
tornou-se uma ferramenta essencial para diminui¢ao do risco de compra, servindo como um
“incubador de prestigio”, ja que o UGC capta (visualmente) falhas de servico (Nguyen &
Tong, 2023). Ademais, no contexto do UGC as fotos publicadas, ou UGPs (User Generated
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Photos) constituem um formato fundamental para decisao de usufruto de uma experiéncia,
configurando o aspeto mais memoravel das comunica¢oes on/ine (He et al., 2023), e
assumindo especial relevancia no contexto do estudo (Ma et al., 2018). Até entdo, contudo,
o papel das mensagens visuais criadas pelos consumidores (UGPs) nos servicos, em
particular, carecia de alguma atencao pela academia (Li et al., 2023). E, sendo o Instagram
reconhecido pela rede social de partilha de fotos e videos, o seu foco ¢, maioritariamente, a
comunicagao visual, que atrai, especialmente, os Millennials e a Geragao Z que nao apreciam
tanto o formato textual (Jun, 2022), pelo que foi a plataforma escolhida para o

desenvolvimento da investigacao.

Desta forma, a nossa investigacao pretendia auferir a eficacia das publica¢des visuais
hoteleiras, impulsionada pela criacio da consciéncia da marca — delimitagao fundamental na
formalizacao de comportamento de consumo, e resultado de uma eficaz publicacao
(Ghorbanzadeh et al., 2023), na inten¢ao de consumo, isto ¢, a intencao de reservar o espaco

hoteleiro.

Esta relagdo provou-se como verdadeira e a relagdo provou-se também parcialmente
mediada pela atitude para com a marca, sendo esta mais significativa que a relacao direta
entre a consciéncia da marca e a intencdo de reserva. Adicionalmente, foram analisadas a
influéncia da estética e atratividade visual e credibilidade do criador de conteudo, que
confirmaram o papel direto na atitude para com a marca. Conteudos esteticamente apraziveis
e em que o criador é visto como credivel, criam perce¢cdes mais favoraveis da marca da marca,
impactando uma atitude positiva para com a mesma. Por outro lado, o papel que as sensagdes
(inveja benigna e Fear of Missing Ouf) criam na audiéncia ap6s a visualizagao do UGC foram
também testadas, diretamente, na inten¢ao de reserva. Hipoteses estas também suportadas,
indiciando que na presen¢a de um conteido capaz de gerar inveja e medo de perder de

experiéncias, a inten¢ao de compra ¢ refor¢ada, em contexto hoteleiro.

6.2. Contributos do estudo

O estudo contribuiu para a literatura de marketing, redes sociais, e gestao de servigos
(nomeadamente hoteleiros) de varias formas. Em primeiro lugar, forneceu resultados que
auxiliam a melhor compreensao do papel do User Generated Content (UGC) na estratégia de

comunica¢ao de marketing a ser adotada pelos hotéis. Com uma renovada estratégia de
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marketing que englobe esta nova forma de comunicagao, os hotéis podem expandir a base

de clientes potenciais.

Quando a empresa cria conteudos, isto é, o Firm Generated Content (FGC), o objetivo
primordial é o fomento da consciéncia da marca obtida pelos visualizadores do mesmo. A
consciencializagao ajuda a formar a imagem de marca do destino ou espago, incorporando a
delimitagdo primordial para formaliza¢ao de comportamentos de compra (Ghorbanzadeh et
al., 2023), significando que, se o UGC for eficaz e conseguir conscientizar a marca, essa
passara a ser comtemplada no processo decisorio de aquisicao de produtos (Nugroho et al.,
2020). Desta forma, partindo das formulac¢Ses de Liu et al. (2017), Hameed et al. (2023), mas
também de Ghorbanzadeh et al. (2023) que se focalizou na consciéncia da marca conseguida
pelo FGC, o objetivo foi verificar a eficacia desta motivagao. Os resultados foram largamente

significativos, confirmando a importancia do UGC na comunicagao estratégica das empresas.

6.2.1. Implicagdes para a gestido

Neste sentido, a gestdo deve apresentar especial aten¢ao em desenvolver caracteristicas
nos seus espagos que sejam apraziveis, valorizando os seus espagos, incorporando espagos
“instagramaveis” (Jun, 2022), que favorecam o aumento do UGC. Para além disso,
considerando o reconhecimento da marca como o primeiro nivel da consciéncia (Dew &
Kwon, 2020; Aaker, 1996) e, a presenca de simbolos e caracteristicas como um fator
despertador da consciéncia (Liu et al., 2017), as empresas deverdo criar espacos que
contemplem caracteristicas unicas e diferenciadoras, bem como contemplar a identificacdo

de uma imagem de marca e simbolos nos seus espagos para posterior visualizagdo consciente.

Em esséncia, deverdo perceber o impacto do UGC na intengao de reserva dos seus
espagos, e perceber também o papel de fornecer ferramentas que potencializem a consciéncia

obtida pelos visualizadores.

Para além disso posteriores relagdes, que potencializam a eficacia da internalizagao da
mensagem foram estabelecidas, nomeadamente, a esteticidade e atratividade visual do espaco.
A estética apresentada impactou significativamente a atitude para com o hotel, devendo, por
isso, as empresas tentar compreender quais os elementos estéticos que o seu publico-alvo
considera como aprazivel. Ademais, a credibilidade do criador de conteido também se
comprovou como capaz de influenciar positivamente a atitude para com o hotel, ja que, um

criador confiavel traduz uma percecao de qualidade e seguranca no espago apresentado. Por
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outro lado, certas sensagdes como a inveja benigna ¢ o medo de perder algo foram
comprovadas como capazes de incentivar a reserva no hotel, pelo que, as empresas poderao
organizar eventos e momentos exclusivos, nunca descuidando da componente
(151 4 2 M : : : .z s A . .
instagramavel” que induzam a partilha especialmente invejavel na audiéncia, potenciando

os sentimentos de perda pela audiéncia nao fazer parte.

6.2.2. Contributos para a literatura

Apesar da extensa literatura acerca da consciéncia da marca, nomeadamente dos
contributos de Foroudi (2019), Bergkvist & Taylor (2022) até entao, de acordo com 0 nosso
conhecimento poucos autores se focalizaram no papel dos conteudos digitais produzidos nas
redes sociais — apesar de Hameed et al (2023), se ter debrucado acerca do papel da
consciéncia da marca, na formagao de atitudes, e posteriores inten¢oes de compra, no ambito
da influéncia dos influenciadores digitais. E, Poulis et al. (2019) se ter debrugado no papel
do FGC e o seu impacto na consciéncia da marca e lealdade a marca, nomeadamente na
plataforma Instagram, que posteriormente impacta as intencdes de compra ¢ o passa-a-
palavra eletronico, deixando indicios na sua investigacao que o UGC poderia ter um impacto
superior no comportamento do consumidor de acordo com a literatura, e que possiveis
investigagdes poderiam incluir o UGC para entender melhor como se processam os

mecanismos de comunicacio nas redes sociais.

Como tal, a presente investigacao pretendeu aprofundar os topicos ja abordados na
literatura, integrando os conteidos gerados pelos consumidores (UGC), que se distinguem
dos gerados pelas marcas (FGC), sendo que os resultados se assemelharam aos desenvolvidos

por Poulis et al. (2019).

Como referido em capitulos anteriores, 0 modelo da relagio entre a consciéncia da
marca e a inten¢ao de compra, com a atitude para com a marca como variavel mediadora,
tinha sido ja testada num contexto hoteleiro, no estudo de Liu et al. (2017). Esta investigacao
focalizou-se no papel da consciéncia da marca (de hospedes do hotel), e as suas implicagdes
na intengao de reserva. Estas condi¢oes variam, portanto, do nosso estudo que pretendeu
medir a eficacia da consciéncia da marca — provocada pelas publicagbes digitais visualizadas,
na intengao de reserva, constituindo os resultados positivos um ponto de investigagao novo

e diferenciado, ja que nio pretenderam medir esta métrica em clientes do espago hoteleiro.
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De forma a enriquecer o nosso modelo estrutural, e de acordo com a literatura, novas
variaveis, enquadradas nas tematicas da dissertag¢ao, foram incluidas. Nomeadamente, a
estética e atratividade visual do conteudo tinha sido ja abordada, por Ryu et al. (2022) que
concluiu que imagens que oferecem uma experiéncia estética positiva, influenciam as crengas
dos consumidores em relaciao ao servi¢o hoteleiro, impactando as suas atitudes. Ryu et al.
(2022), contudo, focalizou-se nas imagens escolhidas pelas marcas, deixando de lado o
impacto do contetddo gerado pelos consumidores, e em como uma experiéncia estética destes
poderiam (com um mecanismo semelhante) influenciar a atitude para com o hotel, ponto
que foi respondido nesta dissertagao. Por outro lado, demonstrou-se ainda que a credibilidade
do criador de contetdo do UGC afeta, definitivamente, a atitude para com a marca (no caso
particular o hotel) apresentado, o que, até entao tinha sido especulado, mas nao concretizado

por Cheung et al. (2008).

Quanto aos efeitos da inveja benigna, como concluido por Duan (2022), quando esta
¢ desencadeada pelos lagos nas redes sociais — isto é por UGC, a intencdo de compra ¢é
afetada, mas a presente dissertagdo conseguiu provar que no contexto das compras
experienciais: nomeadamente a visita de um espago hoteleiro, a presen¢a do sentimento ¢
suficiente para influenciar positivamente a intencdo de visita do espaco. De uma forma
semelhante, Latif et al. (2020) ja tinham fundamentado o impacto dos conteidos de destinos
turisticos (no Facebook) e o impacto da intengao de visita do destino, o que, contudo, diferiu
em diversos pontos da presente investigacao. Primeiramente, focalizou-se no Facebook, nao
salientando nenhum formato especifico de publicagdo, ao contrario desta dissertagao, que se
focaliza em conteddo visual publicado Instagram, plataforma reconhecida pela indugio de
emogdes positivas e pela sua énfase nos conteudos visuais (Casalo et al., 2017; Casal6 et al.,

2021).

No que se refere, ao Fear of Missing Out (FoMO) a literatura evidencia este conceito
como um trago de personalidade, focalizando-se relativamente pouco no seu papel nas
formalizagoes de comportamento por parte dos consumidores (Good & Hyman, 2021).
Contudo, assim como nesta disserta¢ao, alguns estudos incidiram sobre o papel do
sentimento nas inten¢des de compra e de usufruto de experiéncias (An e Ahn, 2024; Good
& Hyman, 2021; Uslu & Tosun, 2023), nunca, contudo focalizando, especificamente no

contexto do UGC e como este podera ser um instrumento canalizador para o seu surgimento.
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6.3. Limitagdes e investigagdes futuras

Como expectavel em todos os estudos, a presente investigacao apresenta algumas
limitagdes que influenciam os resultados obtidas e as conclusdes formadas. Nesta seccio,
discutir-se-a essas limitagoes, providenciando um enquadramento para futuras investigagoes

relacionas com o tema.

Primeiramente, ¢ de destacar que o estudo foi desenvolvido em portugués e em inglés,
para obter uma diversidade cultural mais rica. Contudo, dentre as 385 respostas validas, 107
foram respostas provenientes de Portugal, indicando uma elevada propor¢ao da populacao
portuguesa no universo de respostas, apesar de o estudo nao se focalizar em nenhuma
geografia especifica. Ademais, os resultados foram tratados como iguais, mas poderiam ter
sido estudadas eventuais discrepancias de resultados da eficicia do UGC, consoante a

nacionalidade do inquirido, constituindo uma recomendacao para uma investigacao futura.

Adicionalmente, o presente estudo foi focalizado na consciéncia do hotel, obtida
através da publicagio UGC. Contudo, nem sempre a consciéncia sera o resultado da
eficiéncia do UGC, ou o principal fator transmitido pela publicagio. Nomeadamente, a
consciéncia da marca engloba dois conceitos distintos: lembranca da marca e
reconhecimento da marca, que poderiam ter sido utilizadas ao invés da consciéncia da marca
como variavel independente. Ja que, especialmente, o reconhecimento exige um esfor¢o
mental mais leve, que poderia influenciar diferentes resultados. Contudo, no questionario
publicado, e sendo a consciéncia o resultado da lembranca e reconhecimento, trés itens foram
interrogados: um para a consciéncia global do hotel, seguida um item que questionava a
lembranga de um simbolo ou caracteristica (o que difere da lembranga do nome, que poderia
exigir um dificil esforco mental aquando da resposta) e outro item relativo ao

reconhecimento do hotel dentre os demais hotéis (medindo o reconhecimento).

Outra limitagao do estudo, prende-se com a medida utilizada para as variaveis relativas
as “sensacoes sentidas” apos a visualizaggo do UGC. No caso, os inquiridos foram
questionados acerca da inveja benigna que sentem ao visualizar o conteido e quanto ao seu
medo de perder eventuais experiéncias. E, apesar de palavras como “inveja”, com uma forte
componente negativa nio terem sido empregues, estes tipos de sensagdes sao bastante
subjetivas e variaveis, e podem causar alguns constrangimentos nas respostas havendo lugar

a alguma hesitacdo em responder de forma totalmente sincera. Adicionalmente, a defini¢ao
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e operacionalizacao utilizada para estas variaveis pode nio ter a mais precisa para capturar as
nuances dos sentimentos que lhe associam. No futuro novas métricas e métodos poderao ser
utilizadas para uma melhor captura das sensagdes, como analise de expressOes faciais,
batimentos cardfacos ou até uma analise das respostas orais em contexto de um focus group

(grupos focal).

Além disso, apesar de todas as hipoteses terem sido suportadas pelos resultados, as
investigacoes futuras poderdo aprofundar o presente estudo investigando outras possiveis
relagbes entre as variaveis escolhidas para a investigacao. Especificamente, futuras
investigagdes poderiam incluir variaveis adicionais que possam intensificar ou atenuar os
resultados do estudo. Algumas possiveis variaveis poderiam ser a proximidade do hotel ao
inquirido, que facilitaria a deslocacdo e poderia impactar significativamente a intencao de
reserva, ou até o rating do hotel em plataformas peer to peer, ja que os consumidores antes de
tomar uma decisao final optam tendencialmente por recolher o maximo de informacao on/ine.
Para além da frequéncia com que o hotel ¢ visitado e publicado pelos seus amigos, familiares

e conhecidos, traduzindo-se pela popularidade do hotel.

Por fim, este estudo focalizou-se no setor hoteleiro, devido a abundancia de partilhas
deste tipo de espagos nas redes sociais. Contudo, futuras investigagdes podem focalizar-se

noutras areas e mercados, enriquecendo a literatura existente no UGC.
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8. Anexos

Anexo 1 — Questionario (em portugués) desta investigacao

Impacto dos conteudos visuais do
Instagram na intencao de reservar
experiéncias hoteleiras

Caro participante,

0 presente questionario tém como

objetivo a recolha de dados para posterior andlise por Ana Carolina Lima de
Almeida, aluna da Faculdade de Economia do Porto, no &mbito da U.C. Dissertacédo
de Mestrado. Constitui uma investigacdo sobre o impacto das publicacdes no
Instagram acerca de experiéncias hoteleiras, na intengao de frequentar esse
mesmo espaco por parte do visualizador.

0 questiondrio encontra-se implementado numa conta Google abrangida pela licencga da
Universidade do Porto. A informac&o recolhida sera tratada de forma confidencial e usada
apenas e so para fins académicos. Nenhuma informac&o solicitada permitira a sua
identificagéo.

Para participar na investigagao, € necessario gue tenha mais de 18 anos, seja utilizador do
Instagram e tenha visualizado algum contetdo fotografico na plataforma, post ou story,
focado num espaco hoteleiro.

0 questionario ndo demorara mais de 10 minutos.

Obrigada pela participacdo.

1. E utilizador do Instagram? *

O sim
O nNao



2. Nos ultimos 6 meses visualizou algum contetdo visual no Instagram, -

publicagado ou story, focalizado num espago hoteleiro?

As imagens apresentadas s&o apenas para efeitos de memoria. A pergunta refere-se tanto
a conteldo fotografico como videos.

caroliinalima25 19:
@ Ver tradugso >
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O Sim
O Nao

Caracterizagdo breve do inquirido.

3. Género *

(O Masculino

(O Feminino
O outre

(O Prefiro ndo dizer

4. Qual a sua idade a 31/12/2024? *

(O 18-24anos
(O 25-28anos
29 - 34 anos

35-44 anos

55-64 anos

Mais de 65 anos

O
O
(O 45-54anos
O
O
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5. Qual o seu grau académico? *

Ensino béasico
Ensino secundario
Licenciatura

Mestrado ou outro grau especializado

OO0 00O

Outro

6. Qual a frequéncia anual com que efetua reservas em hotéis? *

Nunca
Raramente (uma vez ao ano)
Ocasionalmente (duas a trés vezes ao ano)

Frequentemente (quatro a seis vezes ao ano)

OO OO0O0

Muito frequentemente (mais de seis vezes ao ano)

Tente se recordar da Ultima vez que viu um amigo / conhecido na rede social Instagram, a
partilhar contetdo visual (post ou story) acerca de um hotel em que estivesse hospedado.
Responda as questdes seguintes com base no que achou da publicacéo e do hotel
apresentado, assim como, nos seus sentimentos em relac&o & publicacéo.

Teré de pontuar cada afirmagdo numa escala de sete pontos, em que 1 € Discordo
Totalmente e 7 Concordo Totalmente.

7. Estou consciente de qual é o hotel. *

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

8. Consigo rapidamente me lembrar de um simbolo / caracteristica do hotel. *

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

9. Consigo reconhecer o hotel entre os demais hotéis. *

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente
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Continue a "visualizar” a publicag&o! Qual a sua atitude em relagdo ao hotel?
10. A minha atitude para com o hotel partilhado é... *

1 2 3 4 5 6 7

Ma O O O O O O O Boa

11. A minha atitude para com o hotel partilhado é... *

Desagradavel O O O O O O O Agradéavel

12. De forma geral, a minha atitude para com o hotel partilhado é... *

Desfavoravel O O O O O O O Favoravel

Quais foram as suas intengdes apds a visualizagdo do contelido?

13. Caso tenha oportunidade de viajar ou fazer uma “escapadinha” pretenderei
fazer uma reserva no hotel mencionado pelo meu amigo / conhecido na
publicagéo.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

14. Quando viajar ou fizer uma “escapadinha”, a probabilidade de escolher o hotel *
mencionado pelo meu amigo / conhecido na publicagéo é alta.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Relativamente a sua percepcéo de atratividade e estética presente na fotografia publicada e
a credibilidade do criador de contelido, classifique a sua concordancia com as seguintes
afirmacges.

15. Na minha opinido, o hotel era visualmente atrativo. *

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

16. Na minha opinido, o hotel era esteticamente atraente. *

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

*
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17. 0 hotel apelou aos meus sentidos visuais. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

18. 0 meu amigo / conhecido que publicou o contelido tém competéncia para *
avaliar um hotel.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

19. 0 meu amigo / conhecido que publicou o contelido € especialista em hotéis. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

20. 0 meu amigo / conhecido que publicou o conteldo é confiavel. *

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Classifique a sua concordancia com as seguintes afirmagées.
Apos visualizar a publicagdo do meu amigo / conhecido...

21. Foco-me em como conseguir oportunidades para usufruir de experiéncias *
hoteleiras similares no futuro.

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

22. Tento me aperfeigoar. *

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

23. Sinto-me motivado(a) para alcangar os meus objetivos. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

24. Esforgo-me para alcancgar a experiéncia hoteleira do meu amigo / conhecido. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente
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25. Tento atingir experiéncias de viagem superiores para mim mesmo(a) *

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Imagine agora que recebeu um convite do seu amigo / conhecido para também efetuar
uma reserva no hotel apresentado na publicacdo. E, imagine também que eventualmente
iria visualizar no Instagram, o conteldo alusivo & experiéncia hoteleira que estaria a perder.

Se eventualmente ndo se juntar ao seu amigo / conhecido, e ndo efetuar a reserva...

26. Tenho medo de sentir-me arrependido(a) depois. *

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

27. Ficarei preocupado face a experiéncia hoteleira que estarei a perder. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

28. Ird me preocupar que o meu amigo / conhecido esteja a vivenciar *
experiéncias mais gratificantes que eu.

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

29. Ird me preocupar que o meu amigo / conhecido esteja a divertir-se mais que  *
eu.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

30. Irei me sentir excluido(a). *

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

31. Irei me sentir arrependido de néo ter usufruido da experiéncia hoteleira com o *
meu amigo / conhecido.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente
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32. Irei sentir ansiedade por ndo estar com o meu amigo / conhecido. *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

33. Irei sentir-me incomodado por ter perdido uma oportunidade de estarcomo  *
meu amigo / conhecido.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Anexo 2 — Questionario (em inglés) desta investigacao

Impact of Instagram Visual Content on
the Intent to Book Hotel Experiences

Dear participant,

This questionnaire aims to collect data for subsequent analysis by Ana Carolina Lima de
Almeida, a student at the Faculty of Economics of Porto, within the scope of the Master's
Dissertation U.C. It constitutes an investigation into the impact of Instagram posts about
hotel experiences on the viewer's intention to visit that same space.

The questionnaire is implemented on a Google account covered by the University of Porto's
license. The collected information will be treated confidentially and used solely for
academic purposes. No requested information will allow your identification.

To participate in the research, you must be over 18 years old, be an Instagram user, and
have viewed some photographic content on the platform, post or story, focused on a hotel
space.

The questionnaire will not take more than 5 minutes.

Thank you for your participation.

1. Do you use Instagram? *

O Yes
O No
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2. In the last 6 months, have you viewed any visual content on Instagram, a post

or story, focused on a hotel space?

The images presented are for memory purposes only.

§ caroliinalima2s 19
@ Ver tradugdo

QO Yes
O No

Brief characterization of the respondent.
3. Gender *

O Male
O Female
O Other

O Prefer not to say

4. What will be your age on 12/31/20247 *

18- 24 years
25-28 years
29 - 34 years
35-44 years
45 - 54 years

55- 64 years

O O0OO0OO0OO0OO0O0

More than 65 years

*
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5. What is your academic degree? *

Basic Education
Secondary education
Bachelor's degree

Master's degree or other specialized academic degree

OO O0OO0O0

Other

6. What is the annual frequency at which you make hotel reservations? *

O Never

Rarely (once a year)

Occasionally (two to three times a year)
Frequently (four to six times a year)

Very frequently (more than six times a year)

®)
O
O
O

Try to recall the last time you saw a friend/acquaintance on the Instagram social network
sharing visual content (post or story) about a hotel they were staying at. Answer the
following questions based on what you thought of the post and the hotel presented, as well
as, your feelings towards the post.

You will need to rate each statement on a seven-point scale, where 1 is Strongly Disagree
and 7 Strongly Agree.

7.1 am aware of the hotel. *

Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

8.1 can quickly recall a symbol / caractheristic of the hotel. *

1 2 3 4 5 6 7

Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

9. | can regognize the hotel among other hotels. *

1 2 3 4 5 6 7

Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree
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Continue to 'visualize' the post! What is your attitude towards the hotel?

10. My attitude toward the hotel is...

Bad O O O O O O O Good

11. My attitude toward the hotel is... *

Unpleasant O O O O O O O Pleasant

12. Overall, my attitude toward the hotel is... *

Unfavorable O O O O O O O Favorable

What were your intentions after viewing the content?

13. If | get the chance to travel or go on a getaway, | intent to make a reservation *
on the hotel mentioned by my friend / acquaintance on in the post.

1 2 3 4 5 6 7

Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

14. When | go on a trip or a getaway, the probability that | chose the hotel *
mentioned by my friend / acquaintance in the post is high.

1 2 3 4 5 6 7

Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

Regarding your perception of attractiveness and aesthetics present in the published
photograph and the credibility of the content creator, rate your agreement with the following
statements.

15. I think the hotel was visually attractive. *
1 2 3 4 5 6 7

Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree
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16. I think the hotel was aesthetically appealing. *

1 2 3 4 5 6 7

Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

17. The hotel appealed to my visual senses. *

1 2 3 4 5 b 7

Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

18. My friend / acquaintance that made the post about the hotel has competancy *
to evaluate an hotel.

Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

19. My friend / acquaintance that made the post about the hotel is specialistin =~ *
hotels.

Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

20. My friend / acquaintance that made the post about the hotel is is *
trustwhorthy.

1 2 3 4 5 6 7

Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

Rate your agreement with the following statements. After viewing the post from my friend /
acquaintance...

21. | focus on how | can get opportunities to enjoy similar hotel experiences in the *
future.

Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

22. | try to improve myself. *

1 2 3 4 5 6 7

Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree
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23. | feel motivated to accomplish my goals. *

1 2 3 4 5 6 7

Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

24. | strive to reach the hotel experience of my friend / acquaintance. *

1 2 3 4 5 6 7

Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

25. Itry to attain superior hotel experiences for myself. *

1 2 3 4 5 6 7

Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

Now imagine you have received an invitation from your friend / acquaintance to also book a

stay at the hotel featured in the post. If eventually you don't join your friend/acquaintance
and don't make the reservation...

26. I'm afraid later | will feel sorry | didn't go with my friend / acquaintance. *

1 2 3 4 5 6 7

Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

27. 1 will worry about the hotel experience I will be missing. *

1 2 3 4 5 6 7

Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

28. I will worry my friend / acquaintance is doing more rewarding things than me. *

1 2 3 4 5 6 7

Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree
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29. | will feel concerned that my friend / acquaintance having more fun without
me.

Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

30. I will feel left out. *

Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

31. I will feel sorry that | didn't enjoy the hotel experience with my friend
/acquaintance.

Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

32. 1 will feel anxious about not being with my friend / acquaintance. *

1 2 3 4 5 6 7

Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

33. I will feel bothered that | missed an opportunity to be with with my friend /
acquaintance.

Strongly disagree O O O O O O O Strongly agree

34. Nationality *

Selecionar -

*

*

89



	1. Introdução
	2. Revisão de literatura
	2.1. User Generated Content
	2.1.1. User Generated Content Visual e o Instagram

	2.2. Consciência da Marca
	Tabela 1 - Níveis de consciência da marca

	2.3. Estética e Atratividade Visual
	2.4. Credibilidade do criador de conteúdo
	2.5. Inveja Benigna
	2.6. Fear of Missing Out

	3. Desenho do estudo empírico e metodologia de investigação
	3.1. Objetivo de estudo e questões de investigação
	3.2. Modelo Conceptual
	Tabela 2 - Formulação de hipóteses

	3.3. Metodologia
	3.3.1. Questionário
	Tabela 3 - Mapa de elaboração do questionário


	3.4. Caracterização da amostra
	Tabela 4 - Análise descritiva, frequências absolutas e relativas, da variável idade
	Tabela 5 - Análise descritiva, frequência absoluta, relativa e acumulada, da variável grau académico
	Tabela 6 - Análise descritiva, frequência absoluta, relativa e acumulada, da frequência de reserva de hotéis dos inquiridos


	4. Resultados
	No capítulo seguinte, irão ser apresentados os resultados obtidos através das análises realizadas, com o objetivo de validar o modelo conceptual proposto e testar devidamente as hipóteses formuladas previamente. O modelo conceptual foi desenvolvido co...
	Por último, os efeitos de mediação serão analisados para explorar a existência de possíveis relações indiretas entre os construtos, confirmando como as variáveis se influenciam mutuamente de forma mais complexa, e confirmando a robustez do modelo prop...
	4.1. Validação do Modelo Conceptual
	4.1.1. Validação do Modelo de Medida
	Tabela 7 - Cargas Fatoriais
	4.1.1.1. Análise da Fiabilidade
	Tabela 8 - Índices de Fiabilidade

	4.1.2. Análise de Viabilidade
	4.1.2.1. Validade Convergente
	Tabela 9 - Índices da Validade Convergente
	4.1.2.2. Validade Discriminante
	Tabela 10 - Índices de Validade Discriminante – Cargas Cruzadas
	Tabela 11 - Índices de Validade Discriminante – Fornell & Larcker
	Tabela 12 - Índices de Validade Discriminante – Critério HTMT


	4.2. Análise descritiva das variáveis do Modelo Conceptual
	Tabela 13 - Médias, Desvios Padrões e Correlações

	4.3. Avaliação do Modelo Estrutural
	Tabela 14 - Índices de Avaliação do Modelo Estrutural
	4.3.1. Teste de Hipóteses
	Tabela 15 - Coeficientes de caminho – Relações diretas
	Tabela 16 - Resultados das hipóteses

	4.3.1 Efeitos de mediação
	Tabela 17 - Coeficientes de caminho - Relações de mediação



	5. Discussão
	6. Conclusão
	6.1. Considerações Finais
	6.2. Contributos do estudo
	6.2.1. Implicações para a gestão
	6.2.2. Contributos para a literatura

	6.3. Limitações e investigações futuras

	7. Referências
	8. Anexos
	Anexo 1 – Questionário (em português) desta investigação
	Anexo 2 – Questionário (em inglês) desta investigação


