
 

 

 

 

 

 

 

 

2º CICLO 

GESTÃO DE SERVIÇOS 

 

 

 

Impacto das publicações visuais na 

intenção de reservar um hotel 

Ana Carolina Lima de Almeida 

M 
2024 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

F
A

C
U

L
D

A
D

E
 D

E
 E

C
O

N
O

M
IA

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

Impacto das publicações visuais na intenção de reservar um hotel 

Ana Carolina Lima de Almeida 

 

 

 

 

Dissertação de mestrado 

Mestrado em Gestão de Serviços 

 

 

 

 

 

 

 

 

Orientado por 
Professor João Proença 

 

 

 

 

 

 

 

 

2024 



 
i 

 

Agradecimentos 

A realização desta dissertação só foi possível graças ao incentivo e apoio de diversas 

pessoas, presentes na minha vida, às quais gostaria de expressar a minha profunda gratidão. 

Em primeiro lugar, agradeço à minha família, especialmente, à minha mãe, pelo seu 

apoio incondicional, paciência, e constante encorajamento que, certamente, foram 

necessários para superar os desafios inerentes a este percurso. Não esquecendo os meus avós, 

que apesar de não fisicamente presentes, continuam a guiar os meus passos e a inspirar as 

minhas escolhas. 

Ao Diogo, pela compreensão, carinho, e por estar ao meu lado sempre, até nos 

momentos mais difíceis, trazendo leveza aos mesmos. 

Aos meus amigos, que me acompanham na vida, por sempre estarem disponíveis 

para oferecer palavras de apoio e momentos de descontração, ajudando a balancear mais uma 

fase da minha vida. 

Também aos amigos e colegas de mestrado, com quem partilhei momentos e 

conhecimentos, e cujo espírito colaborativo foi essencial para o sucesso desta etapa. 

Por fim, mas não menos importante, ao professor João Proença, pelas orientações 

precisas, pelo apoio contínuo durante todo o desenvolvimento deste trabalho e pelo voto de 

confiança. 

 

A todos, o meu mais sincero obrigada. 

 

 

 

 

 

 

 



 
ii 

 

Resumo 

A transformação das comunidades tradicionais, proporcionada pela crescente 

urbanização, conduziu a um estilo de vida isolado, desprovido de conexão social. As redes 

sociais emergiram neste contexto, como uma válvula de escape para o stress diário 

(Nikolinakou et al., 2024), que aliado à revolução dos smartphones, transfigurou os padrões de 

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

Os smartphones, equipam câmaras de alta qualidade, com a possibilidade constante e 

facilitada de conexão à 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 

consciência da marca alcançada digitalmente. De entre os setores que beneficiam deste 

fenómeno, encontra-se o setor hoteleiro, pelo que, pretendemos analisar a eficácia da 

consciência da marca provocada pela partilha de conteúdo visual, focalizado no espaço 

hoteleiro, na intenção de reserva do mesmo. 

Um estudo quantitativo foi realizado, através de um questionário online, obtendo-se 

385 respostas válidas, e para a formalização do modelo conceptual, usamos o Modelo de 

Equações Estruturais de Mínimos Quadrados Parciais (PLS-SEM). Os resultados obtidos 

indicaram-nos que a consciência da marca (CM) transmitida pelo UGC no Instagram acerca 

de um hotel, influencia positivamente a intenção de reserva (IR), mediada por uma atitude 

favorável em relação ao hotel (A). Além disso, verificou-se que a estética e a atratividade 

visual (EAV) e a credibilidade do criador de conteúdo (CC) moldam positivamente a atitude 

para com o hotel. Adicionalmente, sentimentos como inveja benigna (IB) e fear of  missing out 

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

O estudo contribui para a literatura das redes sociais, do marketing, e gestão de 

serviços hoteleiros, oferecendo pontos importantes para as estratégias de marketing das 

empresas, que deverão promover o UGC visual (de carácter positivo), através dos seus 

espaços e características diferenciadoras. 

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

generated content, conteúdo visual, Instagram, hotéis 
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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. Introdução  

Com o declínio das comunidades tradicionais nas sociedades modernas e migração 

desmedida para as grandes cidades, vivencia-se um estilo de vida mais individualista e 

solitário. As redes sociais surgem como um substituto para preencher as necessidades de 

pertença e segurança, mas também como um refúgio para aliviar a ansiedade e stress do dia 

a dia (Nikolinakou et al., 2024), tornando-se omnipresentes na vida dos indivíduos e 

modificando as formas de comunicação interpessoal (Hou et al., 2019).  A par disso, o ser 

humano naturalmente e constantemente procura informações acerca do mundo ao seu redor, 

e, as redes sociais colmatam o instinto natural de exploração de informações (Roberts & 

David, 2020). 

Simultaneamente, o aparecimento e consequente uso generalizado dos smartphones, que 

integram as redes sociais, com o acesso à Internet e capacidade fotográfica (Kislinger & 

Kotrschal, 2021), vieram trazer novas mudanças à comunicação interpessoal. 

Especificamente, devido a estas caracteristicas, os smartphones vieram permitir a partilha visual 

de forma instantânea, tornando-a uma atividade social comum, facilitadora da troca de 

experiências e opiniões (Goh et al., 2009; Ma et al., 2018), trazendo conveniência (Wu et al., 

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

Em 2023, as redes sociais registavam 5 mil milhões 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 milhões de pessoas utilizadores da 

Internet, 8,05 milhões estavam presentes nas redes sociais, o que constitui 78,5% da 

população portuguesa (Kemp, 2023). Em consequência destas estatísticas, as interações nas 

redes sociais tornaram-se extremamente eficientes (Zhuang, 2023), suscitando atualmente 

diversas questões pertinentes acerca dos seus impactos na psicologia humana e 

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

Deste modo, a literatura debruçou-se e continua a investigar o papel das redes sociais 

nas perceções e comportamentos dos consumidores, nomeadamente, no que concerne a 

motivação para a partilha de experiências disfrutadas, compras realizadas e opiniões (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 informações online (Kang & 

Schuett, 2013; Munar & Jacobsen, 2013), e quais as consequências das partilhas no 
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comportamento e o grau da dependência da informação por parte dos indivíduos (Ngo et 

al., 2024), nomeadamente para procurar, avaliar e tomar decisões (Varkaris & Neuhofer, 

2017).  

Esta dependência da informação adquire especial relevância nos serviços, dada a 

imaterialidade e simultaneidade da produção e consumo, que conduz a maiores riscos e 

incertezas (Wang & Yan, 2022). Não sendo, por isso, surpreendente que opiniões partilhadas 

(vulgarmente apelidadas de reviews) (Zhang et al., 2014), mas também as fotos e vídeos 

publicadas nas redes sociais, passivelmente acedidas pelos visualizadores das publicações 

(Nguyen & Tong, 2023), exerçam especial influencia neste contexto. E que, 

consequentemente, a procura de informações online numa fase pré-compra/consumo, tenha 

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

O termo utilizado para se referir ao conteúdo criado exclusivamente pelos 

consumidores nessas plataformas é User Generated Content (UGC), e este abrange qualquer 

conteúdo digital criado e publicado online de forma voluntaria e persuasiva, tal como se 

tratasse de uma notícia real publicada (Spates et al., 2020; Spence et al., 2017). Este conteúdo 

tem crescido em quantidade (Ma et al., 2018) e em importância (Zhuang et al., 2023), 

impactando as decisões, avaliações e intenções de um crescente número 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 Videos (UGVs) 

(Adeloye et al., 2022) ou Eletronic Video Clips (EVCs) (Adeloye et al., 2022; Kim & Mattila, 

2011), são usados consoante o formato fotográfico e videográfico, respetivamente.  

Estes conteúdos visuais partilhados por consumidores, focalizados em marcas, têm 

aumentado significativamente de acordo com a literatura (Li et al., 2023). Incentivando 

especialmente o consumo, pois estimulam e proporcionam uma melhor imagem mental das 

experiências de consumo (Li et al., 2023), assumindo, naturalmente, especial relevância nos 

serviços, especificamente em setores como o da hospitalidade e turismo, onde o produto é 

experiencial (Ma et al., 2018). Apesar disso, o papel dos conteúdos visuais criadas por 

consumidores, nos serviços, é ainda um tópico que carece de atenção (Li et al., 2023), 

motivando o desenvolvimento da dissertação acerca do UGC e a sua influência na área da 

hospitalidade e turismo. 
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Importa ainda referir que, entre as redes sociais onde o UGC é criado, o Instagram é 

considerado como especialmente influente (Casaló 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 vídeos 

ao vivo, por exemplo) um elevado engagement (Casaló et al., 2021), mantendo a familariedade 

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

Desta forma, num momento em que os consumidores optam por experiências de 

hospitalidade emocionantes, o UGC visual pode ajudar as empresas a acompanhar as 

mudanças exigidas (Han & Lee, 2021), devendo as mesmas optar por espaços 

“instagramáveis”, isto é, dignos de publicar no Instagram, de acordo com o dicionário de 

inglês de Cambridge, para estimular a sua criação. No caso do setor hoteleiro, onde 

focalizaremos esta dissertação, diversos hoteis começaram já a proporcionar espaços e 

características distintas que combinem este atributo (serem instagramáveis), de acordo com 

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

Contudo, ainda que os motivos para a partilha visual acerca de hoteis sejam explorados 

na literatura (Duan & Dholakia, 2017; Gonçalves et al., 2018; Taylor, 2020), a quantificação 

do potencial dos conteúdos visuais focalizados num espaço hoteleiro e as consequentes ações 

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 percepções e comportamentos nos visualizadores de conteúdo (He, 2023; Ryu 

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

Nomeadamente, no setor hoteleiro, a literatura debruçou-se sobre a eficácia do UGC 

realizado em plataformas online peer-to-peer, como o TripAdvisor, na intenção 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 

hedónica em oposição à natureza utilitária. Isto possibilita o surgimento da comparação 

social e sensações nos visualizadores aquando da visualização 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 áreas de investigação. 

Por fim, tendo em consideração os desejos por experiências inovadoras e excitantes, o 

UGC oferece um caminho para as empresas acompanharem as mudanças no setor (Han e 
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Lee, 2021). Especificamente, se bem conseguidos, os conteúdos apresentados nas redes 

sociais podem criar oportunidades significativas, já que fortalecem a consciência da marca 

(Barreda et al., 2015; Kumar et al., 2023), e, em muitas situações representam o único 

caminho de exposição dos consumidores à marca – além disso apenas e só, estando 

conscientes da marca, intenções posteriores poderão ser formalizadas (Hutter et al., 2013). 

Desta forma, o objetivo principal da investigação é entender de que forma a 

consciência da marca provocada pelas partilhas UGC focalizadas em hotéis, no Instagram, 

influenciam a intenção de reserva do hotel (em questão) nos visualizadores. Para tal, a 

dissertação será organizada em diversos capítulos. Na revisão de literatura, conceitos relativos 

ao tema apresentado serão abordados com maior profundidade, seguidamente da 

metodologia onde serão discutidos o objetivo, questões e hipóteses de investigação, 

descrevendo os processos de operacionalização do estudo. Na análise e validação do modelo 

conceptual, serão apresentados, discutidos os dados da pesquisa e, finalmente, na conclusão 

serão apresentadas as contribuições do estudo, implicações para a gestão, limitações e 

sugestões para pesquisas futuras. 
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2. Revisão de literatura  

O capítulo seguinte concretiza a revisão da literatura, apresentando os principais 

conceitos da investigação. Iniciaremos com o conceito de User Generated Content (UGC), 

contextualizando seguidamente o conceito no âmbito do Instagram. Subquentemente, 

exploraremos o conceito de consciência da marca, que é revelada como um dos principais 

fatores de tomada de decisão dos consumidores de acordo com o modelo de Liu et al. (2017), 

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

Seguidamente, outros conceitos serão abordados já que, perante os conteúdos visuais 

os visualizadores vêm-se obrigados a filtrar a informação (Simonetti & Bigne, 2022), sendo, 

posteriormente, motivados por sentimentos causados pela visualização (Good & Hyman, 

2020; Kim & Chung, 2023) do conteúdo. 

2.1. User Generated Content  

As redes sociais constituem um espaço para a criação de conteúdos, quer por empresas 

e organizações – Firm Generated Content (FGC), quer por consumidores – User Generated Conent 

(UGC), em texto ou em formato fotográfico e videográfico (Simonetti & Bigne, 2022). O 

UGC define-se como o conteúdo 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 “modern-day word-of-mouth” e suportando a tomada de decisões 

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

Neste contexto, os consumidores, têm modificado o seu papel na criação de conteúdos, 

transitando de um elemento maioritariamente passivo para um elemento criador e 

distribuidor (Park, 2021), incorporando o UGC um conteúdo percebido como mais autêntico 

e confiável que o criado pelas marcas, tornando-se, por isso, particularmente persuasivo (Kim 

& Song, 2018), especialmente se o conteúdo representar um primeiro contacto com a marca 

(Lu et al., 2014).  

O conceito de consumidor assume, assim, uma dualidade de valor com o UGC, já que, 

um consumidor assume quer o papel de “dar” como de “receber”, envolvendo-se os 

consumidores na disseminação da consciência da marca e do processo comercial (Wang et 

al., 2021). Não é surpreendente, portanto, que um crescente número de empresas recorra ao 

UGC como uma estratégia que ajuda a fortalecer e construir a conscientização da marca 
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(Zhuang et al., 2023), especialmente tendo em consideração a natureza interativa das redes 

sociais que potencializam a exposição, viralizando conteúdo em pouco tempo. Ademais, o 

mecanismo de feed de notícias presentes nas redes sociais prioritizam ainda mais o UGC, pois 

este não limita o seu alcance a subscritores da marca, causando um efeito “bola de neve” no 

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

Em consequência da sua emergência, num contexto digital, os consumidores estão 

expostos constantemente a novos produtos e serviços, o que fortalece a consciência 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 estão 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 audiência envolve-se 

cada vez mais com estas publicações, desde que encontre um propósito: informação, 

interação, remuneração ou entretenimento (Dolan et al., 2016). E, efetivamente, os 

utilizadores das redes sociais partilham cada vez mais conteúdos, tendo o número total de 

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

De entre as várias redes sociais, o Instagram, destaca-se por explorar a criatividade e 

fomentar o engagement da audiência (Casaló et al., 2017; Casaló et al., 2021). Isto ocorre, 

principalmente, pela ênfase da plataforma nos conteúdos fotográficos, sobressaindo-se pelos 

conteúdos visualmente apelativos, capazes de induzir emoções positivas de forma mais eficaz 

que as restantes redes sociais (Casaló et al., 2017; Casaló et al., 2021). O aumento das partilhas 

visuais explica-se em parte, pelo simbolismo e positivismo que a partilha de conteúdo 

carrega: já que quem partilha sente-se bem e quer partilhar esse mesmo sentimento, e o 

Instagram funciona como “o” local que permite essa apresentação, permitindo até a 

transmissão um lado mais cool (Apaolaza et al., 2021). Destacando-se na plataforma, as 

partilhas de experiências vividas pelos consumidores, já que estas constituem um desses 

momentos particularmente positivos, frequentemente vividos e publicados em tempo real 

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

Neste sentido, associa-se frequentemente ao Instagram, o conteúdo visual (ou não 

semanticamente informativo) como o User Generated Photos (UGPs) (He, 2023), tornando-se 

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



 
7 

 

(Konijn et al., 2016). As fotografias permitem mostrar insights importantes acercas dos 

espaços das experiências frequentemente partilhadas, e, por consequência, poderão impactar 

as perceções de qualidade do serviço e, possivelmente a consequente intenção de usufruto 

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

Para além disso, as UGPs (He, 2023) mas também os pequenos vídeos ou EVCs 

(Eletronic Video Clips) ao simularem o ambiente físico, estimulam a consciência da marca, 

através da avaliação de 6 dimensões: estética, personalização, confiança, flexibilidade, 

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

Em consequência, derivado do aumento de conteúdos publicados nas redes sociais, é 

expectável que a audiência ao ser exposta às sucessivas partilhas de fotos e vídeos acerca de 

compras e experiências, sinta o seu comportamento a ser, involuntariamente, influenciado 

(Nguyen & Tong, 2023), e, como tal, se veja obrigada a filtrar a informação que encontra – 

focalizando-se em conteúdos visualmente atrativos (Simonetti & Bigne, 2022), bem como, a 

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

As redes sociais oferecem ainda oportunidades de observação detalhada da vida dos 

outros indivíduos (Yue et al., 2023), pelo que face às partilhas, os consumidores podem 

deparar-se com alguns sentimentos, que poderão induzir potenciais incentivos (Kim & 

Chung, 2023). Entre eles encontram-se, a inveja, que pode ser fundamentada em diferentes 

mecanismos (Kim & Chung, 2023), e o fenómeno (maioritariamente digital) de Fear of  Missing 

Out, que poderá surgir pela exposição a inúmeras oportunidades visualizadas nas redes sociais 

(Roberts & David, 2020). 

2.2. Consciência da Marca 

Na atualidade, a internet e os seus diversos canais de comunicação, desempenham um 

papel crucial na elevação da consciência da marca. Nesse sentido, o UGC, que assume um 

particular destaque no contexto digital, adquire um papel relevante, dado que divulga 

informações relevantes sobre serviços oferecidos, contribuindo para a construção da 

identidade e manutenção da consciência da marca (Sa'adin et al., 2023).  

Contudo, apesar de o significado pessoal da marca armazenado na memória, incluir 

informações descritivas e avaliativas da marca (Keller & Swaminathan, 2010), a memória 

detém uma capacidade máxima de retenção das marcas, dentro de agrupamentos específicos, 
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pelo que, para Bergkvist & Taylor (2022), a consciência da marca expressa-se pela 

probabilidade de retenção de uma característica identificadora. E, numa acepção semelhante, 

Keller (1993) define a consciência da marca como a força que os traços da marca deixam na 

memória, facilitando a identificação em condições variadas.   

A consciência da marca integra ainda uma das variáveis do Modelo de Equidade de 

Marca baseada no consumidor (Liu et al., 2017), e contempla diferentes estágios ou níveis 

(Dülek & Saydan, 2019). Ainda que para Keller (1993), a consciência da marca constitua-se 

pelo reconhecimento e familaridade da marca, o reconhecimento contempla apenas uma 

etapa preliminar na manutenção da consciência para Dülek & Saydan (2019), que, somente 

se alcançado, coloca a marca na esfera do processo contemplativo e decisório da aquisição 

de produtos e serviços (Nugroho et al., 2020).  

A Tabela 1 abaixo sintetiza os níveis de consciência da marca definidos na literatura. 

Tabela 1 - Níveis de consciência da marca 

Níveis de consciência da marca 

Reconhecimento 

(Recognition) 

A capacidade de os consumidores 

reconhecerem o nome da marca ou logótipo como 

algo previamente visto ou ouvido anteriormente. 

Adaptado de 

Aaker 

(1996) e 

Dew & 

Kwon 

(2010) 

Recordação (recall) 

A capacidade de os consumidores evocarem 

o nome ou logótipo da marca como resposta a um 

terceiro estímulo. 

Topo da mente 

(top-of-mind) 

A primeira marca mencionada numa tarefa de 

recordação. 

Fonte: elaboração própria 

Desta forma, ainda que incorpore diferentes níves, a existência de consciência da marca 

revela-se, como um pré-requisito necessário para a construção da relação entre marca e 

consumidor, afetando diretamente a imagem percebida da marca (Hameed et al., 2023), e 

incorporando uma heurística de escolha ou atalho mental – ampliando a probabilidade de 

lembrança da marca após sentirem uma necessidade específica (Fuller et al., 2023).  

Nomeadamente, o Princípio do Percursor, desenvolvido por Rossiter, ilustra como a 

consciência da marca age no processo de decisão de aquisição de um produto ou serviço. 

Uma vez que, confrontados com a escolha, e com um gosto igualitário entre duas marcas, 
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mas uma delas sendo facilmente mais lembrada no processo, a maior lembrança de uma delas 

levará inevitavelmente a uma preferência desproporcional ao longo do tempo (Rossiter, 

2014). Como tal, uma comunicação eficaz relativa a uma marca, que fomente a consciência 

da mesma, aumenta a probabilidade da sua consideração nas variadas situações, encurtando 

o processo de decisão (Schivinski et al., 2015; Yoo et al., 2000), o que, poderá fundamentar 

as relações entre redes sociais, marketing e publicidade, preço, produto e, por fim, intenção 

de compra (Haron et al., 2023). 

A consciência da marca constitui, desta forma, a limitação mais importante de qualquer 

pesquisa, para Kapferer, e as redes sociais poderão ser uma plataforma basilar para a criação 

da consciência 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 estímulos para as intenções de consumo (Hameed et al., 2023). 

Além disso, a consciência 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 

conteúdos digitais. 

Com base na literatura, formulamos a nossa primeira hipótese de investigação: 

H1 – A consciência da marca transmitida através da publicação UGC influencia 

positivamente a intenção de compra. 

 

No entanto, a consciência da marca ultrapassa uma simples métrica usada nas 

disciplinas de Marketing, visto que poderá 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 consciência da marca influencia as 

percepções dos indivíduos (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 

consciência fortalece a eficiência da marca, mas também cria e alimenta uma fonte de crenças 

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

(Aaker, 1996). 

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

de Macdonald and Sharp (2000), fundamentam o papel da consciência da marca na formação 
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de atitudes, dado que, a consciência ao aumentar a probabilidade de lembrança em situação 

de compra, potencializa a preferência e a fidelização, levando a mudanças comportamentais 

positivas e desejáveis, que se irão repercutir (muito provavelmente) numa atitude favorável 

(Foroudi, 2019). 

Assim, um consumidor, ao reunir mais informações acerca de uma marca, 

possivelmente através de publicações digitais, diferencia-a das restantes (Robertson, 1991), o 

que incentiva a consciência e fomenta a criação de uma avaliação geral, realizada de forma 

constante, que tenderá a ser positiva, de acordo com Dülek & Saydan (2019). Pelo que, a 

seguinte hipótese da investigação foi desenvolvida: 

H2 - A consciência da marca transmitida através da publicação UGC influencia 

positivamente a atitude para com a marca. 

 

De acordo com Aaker (1996), a atitude, para além de moldada pela consciência da 

marca, é constituída por perceções de qualidade, valor e imagem da marca, refletindo a 

preferência e a aprovação do consumidor para com esta, e demonstrando a força do valor da 

marca (brand equity) (Foroudi, 2019). Ilustra-se, assim, por uma avaliação duradoura e 

unidimensional da marca, constituindo uma crença sobre os benefícios funcionais e 

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

A Teoria da Ação Racional (TAR), desenvolvida por Fishbein e Ajzen (1975), 

estabelece ainda que as intenções comportamentais são o mais importante preditor do 

comportamento humano (Ding et Ng, 2009), e as intenções são, 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 prenúncio de intenção 

comportamental para com a marca, de acordo com a literatura (Ghosh et al., 2021; Simonin 

& Ruth, 1998; Singh & Banerjee, 2018). Tendo sido a relação entre a atitude e intenção, há 

muito tempo, axiomática nos estudos comportamentais dos consumidores – uma vez que, 

crenças positivas acerca do output de uma transação são condição necessária para a efetivação 

da compra (Oh et al., 2021). 

Pelo que, se formaliza a seguinte hipótese de investigação: 
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H3 - A atitude para com a marca influencia positivamente a intenção de compra. 

2.3. Estética e Atratividade Visual  

A estética é um conceito bastante subjetivo no âmbito da filosofia da beleza, que, 

contudo, poderá atuar como um estímulo que leva a mudanças cognitivas, de acordo com 

Hou & Pan (2023). Nomeadamente, a estética fotográfica poderá induzir valores hedónicos 

nos visualizadores, como o prazer, admiração ou satisfação (Marder et al., 2021), e uma 

elevada perceção estética desencadeia emoções positivas, desencadeando uma experiência 

visual favorável (Tseng & Lee, 2019). 

De acordo com Shusterman (1997) e Bergeron e Lopes (2012), três aspetos conduzem 

uma experiência estética. Em primeiro lugar, a dimensão avaliativa, isto é, uma experiência 

estética envolve a valorização de um objeto, e, em segundo lugar, possui uma dimensão 

afetiva, isto é, atraí a atenção de quem a experiencia. Por último, possui uma dimensão 

semântica, constituindo um aspeto significativo, relevante e não meramente sensorial (Leder 

& Nadal, 2014). Como tal, uma experiência visual estética, em contexto digital, capta a 

atenção dos utilizadores, o que promove o engagement e a imersão no conteúdo, influenciando 

diretamente as expectativas (Hoegg & Alba, 2011; Seifert & Chattaraman, 2020), o que induz, 

indiretamente, uma resposta comportamental, através do impacto na excitação emocional 

promovido pela visualização do conteúdo (Candi et al., 2017). 

Neste sentido, à medida que os números de conteúdos fotográficos crescem nas redes 

sociais, especificamente o UGC, os consumidores têm a possibilidade de experienciar 

visualmente produtos e serviços, antes de, efetivamente, vivenciarem uma experiência real 

(Hou & Pan, 2023). Como tal, a impressão causada dos ambientes físicos de espaços e 

produtos partilhados fornecerá evidências tangíveis acerca da qualidade, influenciando uma 

possível resposta no comportamento do consumidor (Bogicevic et al., 2017), já que, imagens 

aprazíveis favorecem as perceções 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 função da força das suas crenças e perceções (Ryu et al., 2022), 

pelo que, a estética visual ao promover um valor experiencial percebido, poderá favorecer as 

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

publicações digitais. 

Como tal, sustentada pela literatura, formula-se assim a seguinte hipótese: 

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

atitude para com a marca. 

2.4. Credibilidade do criador de conteúdo 

Devido ao elevado envolvimento, rápida difusão de informação e a ausência de 

supervisão externa confiável, torna-se mais provável a desinformação nos conteúdos UGC, 

e, por essa razão, a legitimidade e credibilidade começa a ser cada vez mais uma preocupação 

da audiência (Pasi & Viviani, 2018).  

A credibilidade das informações reside na consideração de autenticidade, veracidade e 

ausência de preconceito, feita pelo recetor da mensagem, pelo que, informações credíveis 

poderão impactar o comportamento e possíveis intenções no destinatário (Eisend, 2006). 

Ademais, a credibilidade é uma análise individual e devido ao seu carácter subjetivo envolve 

diferentes abordagens: pode ser relativa à fonte, ao meio de comunicação, rede social que 

conecta as duas entidades, ou à 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 às informações e avaliações que encontra online. A credibilidade de um 

website (credibilidade superficial) afeta a confiança inicial do consumidor, enquanto a 

credibilidade das avaliações de terceiros (credibilidade de reputação) influencia 

consideravelmente a confiança na informação, numa perspetiva de passa-a-palavra eletrónico 

e marketing viral (Roy et al., 2023). Neste estudo, focar-nos-emos, portanto, na credibilidade 

da fonte da informação. 

Com a proliferação da internet, a qualidade da informação encontrada online é 

inevitavelmente posta em causa (Yeap et al., 2014), pelo que, as decisões de compra são agora 

tomadas com base em informações, que são recolhidas, para posteriormente serem analisadas 

e avaliadas. Especificamente, quando a fonte de informação, isto é, o criador de UGC, é visto 
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como confiável e/ou especializado, a avaliação feita do produto/serviço promovido é 

tendencialmente superior (Mull & Lee, 2014), o que poderá influenciar a atitude para com o 

conteúdo gerado (Bahtar & Muda, 2015; Esmaeilpour & Aram, 2016). Adicionalmente, uma 

fonte com alta credibilidade tem um impacto mais acentuado na formação de opiniões por 

parte do recetor, na direção do emissor, em comparação com uma fonte percebida como 

menos confiável (Kaur & Singh, 2020). 

Regressando à Teoria da Credibilidade da Fonte, esta postula que a credibilidade pode 

influenciar crenças, atitudes e comportamentos dos recetores para com o conteúdo (ou 

“objeto”) apresentado. Tal ocorre, devido à aceitação dos recetores, mecanismo subjacente 

ao processo, porque a fonte apresentada alinha-se com os seus valores de credibilidade 

(Shang & Luo, 2021).  

De notar que, num ambiente online existem (quase) total liberdade para publicar e 

expressar sentimentos relativos a produtos ou serviços, cabendo aos utilizadores determinar 

a competência e credibilidade, adotando ou rejeitando a informação encontra (Cheung et al., 

2008). 

Sendo, por isso expectável que, para um nível de confiança depositado nos criadores 

do conteúdo, o conteúdo afete as atitudes e intenção de utilizar a informação, por parte do 

visualizador (Ayeh, 2013). E este mecanismo ocorre tal como, se a atitude em relação à marca 

apresentada fosse uma extensão dos sentimentos e atitudes positivas para com o porta-voz 

da mensagem, que constituem uma ferramenta necessária para o estabelecimento de 

confiança na marca (Su et al., 2023). 

Neste sentido quanto maior a credibilidade percebida, mais positiva a atitude do 

recetor em relação ao produto ou serviço apresentado, já que, a credibilidade influencia 

positivamente a persuasividade do conteúdo (Shang & Luo, 2021; Shin & Choi, 2021). Por 

outro lado, níveis baixos de credibilidade afetam negativamente a confiança depositada na 

marca anunciada, o que resulta numa atitude menos favorável, em relação à marca (Visentin 

et al., 2019). 

Com base na literatura, formula-se assim a seguinte hipótese: 

H5 - A credibilidade do criador de conteúdo 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 individuos ao seu redor.  

Em 1954, Leon Festinger destacou este fenémeno como a Teoria da Comparação 

Social, que explica o porquê de os humanos compararem-se continuamente em si,  quer com 

os percebidos como superiores, quer com os inferiores (Buunk & Gibbons, 2007). 

Demonstrando que os indivíduos avaliam-se através da comparação externa, o que leva a 

várias emoções entre elas, a inveja (Yue et al., 2023). A vasta literatura neste tópico concorda 

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

As redes sociais são um local de partilha e interação e, por consequência, um local 

proprício à comparação, e à estimulação da inveja. Assim, à medida que o uso das redes 

sociais aumenta, e constituindo estas plataformas um local ideal para a exbição detalhada das 

suas vidas (Yue et al., 2023), as mensagens são maioritariamente recebidas de forma positiva, 

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

Particularmente, fotos partilhadas de produtos e serviços, constituem um “terreno 

fértil” para a ascensão da comparação social na audiência (Tran et al., 2023), especialmente 

se partilhadas por amigos ou conhecidos que devido às suas características interpessoais 

similares (Feng et al., 2021), tornam as experiências e produtos partilhados vistos como 

alcançavéis (Jin et al., 2019). Nomeadamente, nas redes sociais, a exposição constante a 

compras experienciais revela-se como um estímulo mais forte (do que as partilhas de bens 

materiais), por estimularem mais intensamente a comparação  (Park et al., 2023), o que se 

explica, parcialmente, devido à maior acessibilidade de usufruto de uma experiência de 

acordo com (Liu et al., 2023). Contudo, é de notar que a exposição constante de experiências 

usufruídas pode levar a possíveis efeitos nefastos nos indivíduos que poderão diminuir o 

bem-estar cognitivo e afetivo – mas que, em última instância, desencadeiam mecanismos 

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

A inveja concretizar-se-á, assim, pelo desejo de nivelar a diferença que surge desta 

comparação e, pode ser, colmatada por duas maneiras: ou o indivíduo move-se para baixo, 

ou para cima (Van de Ven et al., 2011).  Neste último caso, isto é, a inveja benigna, existe um 

incentivo à elevação individual, à pressecução de objetivos ambiciosos e o auto-

perfeiçoamento (Van de Ven et al., 2011), que darão lugar a uma admiração que resultará em 
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comportamentos suficientes que influenciam num sentido positivo a intenção de compra 

(Yue et al., 2023).  

Deste modo, a admiração sentida resulta numa comparação ascendente, que pode 

desencadear um consumo aspiracional, isto é, a inveja benigna poderá motivar a obtenção 

do bem invejado, ou um equivalente, de acordo com Belk (2011). A inveja benigna funciona, 

portanto, como um motivador para o envolvimento com um serviço ou produto, elevando a 

probabilidade de adquirir o bem ou serviço publicitado, já que quando as pessoas veem outras 

a beneficiar de um serviço, tendem a aumentar o seu envolvimento comportamental com o 

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

H6 - A inveja benigna sentida após a visualização da publicação UGC influencia 

positivamente a intenção de compra. 

2.6. Fear of Missing Out  

Segundo Przybylski et al. (2013), as redes sociais têm uma natureza dual: podem abrir 

caminhos para a interação, mas podem também expor os seus utilizadores a uma ampla 

variedade de oportunidades demasiado numerosas para serem perseguidas. Como 

consequência, os utilizadores das redes sociais podem experenciar sensações de inveja 

antecipada, também descrito como o antecedente emocional do fenómeno “Fear of  Missing 

Out (FoMO)” (Good & Hyman, 2020).  

Este fenómeno, pode ser definido como uma apreensão relativamente ao que os outros 

podem estar a experenciar na sua ausência, pelo que, à medida que o uso das redes sociais 

aumenta, e consequente exposição às mesmas, é expectável que o número de individuos que 

experienciam FoMO se intensifique (An & Ahn, 2024; Scheinfeld & Voorhees, 2022). Por 

essa razão, a este fenómeno, associa-se, tipicamente, os influenciadores digitais, já que estes, 

como provado por Dinh & Lee (2021), promovem a comparação social, estimulando o 

materialismo e incutindo na sua audiência o medo de ficar para trás se não obterem o produto 

e/ou experiência 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 preocupação sentida. 

Genericamente, o FoMO reflete a psicologia do desejo de “não exclusão”, que poderá 

provocar algumas mudanças de comportamento, suficientes para o aprofundamento recente 
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em investigações 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 princípio frequentemente associado ao FoMO, de que este poderia impactar as 

intenções 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 intuição, diferenciando-se da Teoria da Escolha Racional, em que um 

indivíduo escolhe sempre a opção que maximiza a sua expectativa de utilidade em detrimento 

da opção que minimiza o arrependimento antecipado (Bleichrodt & Wakker, 2015). Os 

indivíduos tomariam decisões com base na antecipação de arrependimento que poderia 

surgir após a efetivação de uma escolha, considerando, não apenas os resultados das escolhas, 

mas também o impacto emocional que advém dos resultados. Esperaria-se assim que os 

indivíduos evitassem ações que poderiam vir a arrepender-se, minimizando o 

arrependimento futuro (Diecidue & Somasundaram, 2017), já que a apreensão sentida em 

relação à perda, levaria a que o indivíduo experienciasse antecipadamente arrependimento 

quanto à possibilidade de não obtenção de um dado produto ou serviço (Vinoi et al., 2024). 

Além do mais, pelo Princípio da Oportunidade Perdida, os sentimentos de arrependimento 

são muito provavelmente mais provocados pelas perceções de oportunidades perdidas do 

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

Dada a abundância de escolhas e oportunidades com que são deparados, nas redes 

sociais, os consumidores poderão comumente experenciar FoMO, especialmente se 

valorizarem experiências relevantes, já que, a ansiedade sentida após a visualização pode 

facilmente, impactar atitudes e normas subjetivas, moldando as intenções comportamentais 

(Uslu & Tosun, 2023). Por outro lado, os indivíduos que sintam FoMO tendem a se 

conformar com as normas do grupo relativamente às decisões de compra, motivados por 

influências psicológicas e sociais, e fatores do produto (Bläse et al., 2024), formulando-se 

assim a seguinte hipótese: 

H7 - O Fear of  missing out (FoMO) sentido após a visualização da publicação UGC 

influencia positivamente a intenção de compra. 
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3. Desenho do estudo empírico e metodologia de investigação 

Dada a intangibilidade dos serviços turísticos, torna-se particularmente difícil a sua 

promoção, pelo que, a comunicação da experiência passada de consumidores, sobretudo o 

passa-a-palavra eletrónico dado o panorama atual, parece ser uma estratégia fidedigna que 

permite quantificar a qualidade do serviço hoteleiro (Ilieva & Diyana Boteva, 2023). A 

comunicação específica em formato visual é mais apreciada pelos consumidores, devido à 

praticidade e rapidez (Townsend & Kahn, 2014), influenciando as perceções do visualizador 

e as suas intenções de consumo (Lin et al., 2012). E, como comprovado por Park et al. (2021), 

no contexto dos serviços, as reviews que contenham fotos, aumentam a confiança na 

informação, favorecendo a eficiência das publicações. 

Quando falamos do passa-a-palavra eletrónico e reviews no contexto hoteleiro falamos 

tradicionalmente de plataformas em que os visitantes partilham as suas experiências: 

TripAdvisor, Booking, entre outros. A literatura é extensa neste tópico: de facto, as reviews (se 

positivas) nestas plataformas parecem aumentar as intenções de consumo de quem as lê (Kim 

et al., 2017). Mas estas relações têm duas implicações: existe uma intenção prévia por parte 

de quem procura a review; e as reviews possuem, tendencialmente um carácter negativo ou 

positivo explícito.  

Se essas duas implicações falharem no conteúdo, ou seja, se o visualizador não estiver 

efetivamente à procura de informação e aceder ao conteúdo apenas de forma passiva, e este 

conteúdo consistir em fotografias e vídeos sem o intuito de crítica, avaliação ou 

recomendação, será este capaz de levar o visualizador a querer reservar o hotel? 

3.1. Objetivo de estudo e questões de investigação 

O objetivo do estudo é avaliar a eficácia da publicação de conteúdo visual no 

Instagram, como fotos e/ou vídeos, na intenção de frequentar um hotel. Partiremos assim, 

da consciência da marca, provocada pela partilha de conteúdos visuais partilhados no 

Instagram, para analisar a eficácia na intenção de frequentar o serviço hoteleiro. As respostas 

de investigação a que pretenderemos responder serão as seguintes: 

1. No caso particular dos conteúdos visuais acerca de hotéis, existe influência 

da consciência da marca provocada pela publicação na intenção de visita do 

visualizador? 
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2. Quando o conteúdo visual sobre um hotel é percebido como estético e 

visualmente atrativo, e o criador do conteúdo é considerado credível, a atitude em 

relação ao hotel é influenciada positivamente? 

3. Quando o conteúdo sobre um hotel causa sensações de inveja benigna e 

FoMO (fear of  missing out), a intenção de reserva do hotel é influenciada 

positivamente? 

3.2. Modelo Conceptual 

Dado que o objetivo deste estudo é em primeira instância analisar a eficiência do UGC 

no contexto hoteleiro, fará sentido recorrer ao modelo estímulo-organismo-resposta. De 

acordo com este modelo, o estímulo (E) influencia as avaliações internas das pessoas (O), o 

que desencadeia uma resposta positiva ou negativa (R) (Floh & Madlberger, 2013). O 

estímulo é assim o ambiente encontrado pelo indivíduo num momento particular, e o 

organismo é composto por experiências passadas, atitudes, intenções, sentimentos e valores 

do indivíduo, influenciando o comportamento do mesmo, isto é a sua resposta em “entrar” 

ou “sair” de um determinado ambiente (Jacoby, 2002). O modelo oferece fundamentações 

psicológicas fundamentais para perceber o comportamento dos consumidores (Bigne et al., 

2020), o que neste estudo, em particular, permitirá analisar como um estímulo visual - o 

conteúdo digital no Instagram - afeta o organismo e/ou estado emocional do visualizador, e 

como isso levará a uma resposta específica da sua parte – reservar ou não o hotel. 

O presente estudo iniciou-se com o estudo da influência da consciência da marca, 

criada pelas publicações digitais, na intenção de compra.  

A relação entre a consciência da marca e a intenção de compra, foi abordada por 

diversos autores, em diferentes contextos. Especificamente por Susilowati & Novita Sari 

(2020), no setor da restauração, e por Haron et al. (2023) e Phuong (2023), que estabeleceram 

esta relação como verdadeira, nas plataformas das redes sociais. Assim, ainda que Hoang et 

al (2020) não tenha comprovado a relação sem uma componente mediadora, Poulis et al. 

(2019) verificou que num contexto FGC, a consciência da marca, fomentada pela presença 

nas redes sociais, confirmou-se como preponderante na eficácia das estratégias de 

comunicação e marketing, aumentando a intenção de compra dos consumidores, sugerindo 

ainda que esta relação é fomentada, em particular, na rede social Instagram. 
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No que concerne a segunda hipótese de investigação, Foroudi (2019) concluiu que, 

para o setor da hospitalidade, a consciência da marca influenciou a formação de atitudes 

positivas para com a marca. Por sua vez, o papel da atitude para com a marca na intenção 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 relação à marca impactou as intenções de 

reserva, visto que, uma atitude positiva é sustentada por perceções favoráveis dos 

consumidores e conexões emocionais com a marca, resultando numa maior probabilidade 

de visita do hotel. 

Neste sentido, apesar de até à data, apenas Liu et al. (2017) ter aplicado o modelo da 

relação entre consciência da marca e intenção de compra, com a atitude para com a marca 

como variável mediadora no contexto hoteleiro, este concluiu que a consciência da marca 

não afeta a intenção sem a atitude como mediadora. No entanto é de referir, que este estudo 

foi realizado no setor dos hotéis de luxo, com hóspedes de 11 cadeias de hotéis de 5 estrelas, 

que já estavam largamente conscientes dos hotéis, tornando a consciência um fator adquirido 

e não diferencialmente competitivo. Neste seguimento, analisaremos se a consciência de um 

hotel, gerada pela partilha de conteúdos digitais no Instagram, influencia a intenção de 

frequentar o hotel, uma relação ainda não explorada diretamente na literatura do setor no 

contexto de UGC. Além disso, investigaremos se essa relação é mediada por uma atitude 

positiva em relação ao hotel, e também examinaremos se fatores como a estética e 

atratividade visual conteúdo, a credibilidade do criador, e a indução de sensações 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 relação à marca (hotel) seja determinada pelas crenças e percepções dos consumidores 

(Ryu et al., 2022). Além disso, o UGC adiciona "valor extra" à marca ao representá-la em 

vídeos, fotos e textos, influenciando positivamente ou negativamente a perceção e atitude 

dos consumidores (Chelliah et al., 2021). 

A estética do produto, no contexto dos produtos tangíveis, revelou-se como 

impulsionadora de intenções (Bigoin-Gagnan & Lacoste-Badie, 2018; Khan et al., 2021), e 

no âmbito dos anúncios PPC (pay-per-click), Zhu et al. (2023) estudaram o papel da estética, 

nos diversos tipos de anúncios, e concluiram que todos impactaram positivamente a atitude 

para com a marca, e, que esta por sua vez, impactou positivamente a intenção de compra. 
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Ryu et al. (2022) confirmaram também que, no setor de hotéis de luxo, a apreciação estética 

das fotos de FGC melhorou as crenças sobre a qualidade do serviço e a atitude em relação à 

marca, aumentando a intenção de compra. Antecipamos assim que, num contexto de UGC, 

a estética do conteúdo impacte igualmente a atitude em relação ao hotel. 

No que concerne a credibilidade do criador de conteúdo, Cheung et al. (2008) 

concluíram que, em geral, a credibilidade da fonte não afeta a adoção do UGC, exceto quando 

há fácil acesso à informação sobre o criador, o que poderia tornar a credibilidade relevante. 

No contexto do Instagram, onde a audiência tem acesso às contas pessoais dos criadores, a 

credibilidade poderia, portanto, influenciar a adoção da informação. Wang et al. (2017) 

descobriram ainda que a credibilidade em conteúdos de serviços de aviação afetou 

significativamente a atitude do consumidor em relação à marca e, Visentin et al. (2019) 

provaram que a perceção de credibilidade da fonte influenciou a confiança na marca, 

moldando a atitude do consumidor. Assim, esperamos que a credibilidade do criador de 

conteúdo afete positivamente a atitude em relação ao hotel, no estudo em causa. 

Quanto à inveja benigna, esta é considerada como motivadora para a obtenção do 

serviço desejado por Dedeoglu et al. (2023) e Kim & Chung (2023). Ademais, Lin (2018), à 

semelhança de Park et al. (2023), concluiu que, nas redes sociais, prevalece a inveja benigna 

e que esta é mais intensamente sentida em compras experienciais, fundamentando a nossa 

investigação. Além disso, Liu et al. (2023) comprovaram que, no contexto turístico, a inveja 

benigna após a partilha de conteúdo é mais intensa em experiências de viagens do que em 

partilhas sobre aparência ou riqueza, devido à acessibilidade da experiência, afetando 

positivamente as intenções de viajar. E, Latif  et al. (2020), motivados pela Teoria da 

Comparação Social, analisaram o impacto da exposição a conteúdos de destinos turísticos 

no Facebook na intenção de o visitar, concluindo que essa relação é mediada pela inveja 

benigna. Indiciando, que num contexto hoteleiro, a inveja benigna impacte a intenção de 

reserva de um hotel apresentado.  

Quanto ao FoMO, os principais estudos feitos no tópico, até a data, concordam que 

nas variadas situações específicas o FoMO aumenta as intenções de compra (Bläse et al., 2024; 

Dinh et al., 2023; Dinh et al., 2021; Ortiz et al., 2023). No estudo de Good & Hyman (2020) 

o FoMO surgiu após situações específicas, nomeadamente em apelos publicitários, 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 intenção de frequentar experiências. 

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

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

uma experiência musical. Nessa investigação, hipoteticamente, um amigo publicou fotos e 

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

do FoMO afetou a intenção de compra, evidenciando o efeito em experiências hedônicas. Por 

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

presente nas redes sociais induz FoMO, impactando as intenções de usufruto de uma 

experiência de restauração. 

Resumindo os conceitos abordados na revisão de literatura e sistematizando as 

hipóteses formuladas anteriormente formuladas, elaboramos o seguinte quadro, descrevendo 

as hipóteses aplicadas ao caso particular que pretenderemos estudar. 

Tabela 2 - Formulação de hipóteses 

Hipótese Formulação das hipóteses com 

base na revisão de literatura 

Reformulação das hipóteses  

H1  A consciência da marca transmitida 

através da publicação UGC influencia 

positivamente a intenção de compra. 

A consciência do hotel transmitida 

através da publicação UGC influencia 

positivamente a intenção de reserva do 

hotel. 

H2 A consciência da marca transmitida 

através da publicação UGC influencia 

positivamente a atitude para com a 

marca. 

A consciência do hotel transmitida 

através da publicação UGC influencia 

positivamente a atitude para com o 

hotel. 

H3 A atitude para com a marca influencia 

positivamente a intenção de compra. 

A atitude para com o hotel influencia 

positivamente a intenção de reserva do 

hotel. 

H4 A estética e a atratividade visual da 

publicação UGC influencia 

positivamente a atitude para com a 

marca. 

A estética e a atratividade visual da 

publicação UGC influencia 

positivamente a atitude para com o 

hotel. 
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H5 A credibilidade do criador de 

conteúdo UGC influencia 

positivamente a atitude para com a 

marca. 

A credibilidade do criador da 

publicação UGC influencia 

positivamente a atitude para com o 

hotel. 

H6 A inveja benigna sentida após a 

visualização da publicação UGC 

influencia positivamente a intenção de 

compra. 

A inveja benigna sentida após a 

visualização da publicação UGC 

influencia positivamente a intenção de 

reserva do hotel. 

H7 O Fear of  missing out (FoMO) sentido 

após a visualização da publicação 

UGC influencia positivamente a 

intenção de compra. 

O Fear of  Missing Out (FoMO) sentido 

após a visualização da publicação 

UGC influencia positivamente a 

intenção de reserva do hotel. 

Fonte: elaboração própria 

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

as variáveis descritas na revisão de literatura, nas questões de investigação e, posteriormente 

na reformulação das hipóteses de investigação acima sistematizadas. 

Figura 1 - Modelo conceptual 

 

Fonte: elaboração própria 

 

 

 



 
23 

 

3.3. Metodologia 

Seguindo um método quantitativo, o presente estudo será realizado com a formulação 

de um questionário. Os dados primários serão assim recolhidos através da partilha de um 

questionário nas redes sociais, com um particular foco no Instagram, visto o objetivo central 

da dissertação ser medir a eficácia de publicações nessa plataforma. Para aumentar o número 

de respostas, bem como a sua diversidade, recorremos ainda à plataforma Amazon Mechanical 

Turk (MTurk). Embora a recolha de dados online possa enfrentar problemas de qualidade 

devido à falta de monitorização 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 plataforma Amazon Mechanical 

Turk (MTurk) no âmbito da publicação científica tem, portanto, aumentado 

progressivamente, beneficiando do respaldo de múltiplos estudos (Elhai et al., 2016; Gomez 

et al., 2022). 

A Geração Z e os Millennials compreendem dois terços dos users do Instagram, pelo 

que a população alvo do estudo será focada nos utilizadores do Instagram que compreendem 

essas duas gerações (Barnhart, 2022). A par disso, a Geração Z é a mais propensa a fazer 

compras por impulso (Djafarova & Bowes, 2021) e a preferir formas mais instantâneas (como 

os Instagram stories) de posts, face às “tracionais” publicações (Olejniczak, 2022). 

3.3.1. Questionário  

O questionário da investigação foi aplicado na plataforma Google Forms, em português 

e em inglês. A tradução entre as duas versões foi rigorosa, respeitando as regras semânticas 

para não alterar qualquer sentido entre as mesmas (Anexo 1 e 2). O questionário iniciou-se 

com uma breve explicação do objetivo do estudo, mencionando o fim académico do mesmo 

e informando que os resultados seriam tratados de forma anónima. 

Para poder prosseguir com o estudo efetivamente, o inquirido tinha de responder 

afirmativamente a duas questões inicias, com o propósito de filtrar o público-alvo: “É 

utilizador do Instagram?” e “Nos últimos 6 meses visualizou algum conteúdo visual 

no Instagram, publicação ou story, focalizado num espaço hoteleiro?”. A par desta 

última questão, foram anexados dois printscreens de conteúdo focalizado num espaço 

hoteleiro, com autorização do respetivo autor, para efeitos de memória. 
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Figura 2 - Exemplos ilustrativos apresentados no questionário 

 

Fonte: Printscreen do questionário elaborado 

O início do questionário abrangeu questões para caracterizar sociodemograficamente 

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

de reservas hoteleiras. No que diz respeito à parte do questionário dedicada à análise das 

variáveis em estudo, pediu-se aos inquiridos que se recordassem da última vez que viram uma 

publicação no Instagram (seja fotografia / vídeo, publicação ou story) partilhada por um 

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

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

organizadas em secções, cada uma correspondendo a uma variável de estudo específica, 

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

as seguintes escalas adaptadas: 

Tabela 3 - Mapa de elaboração do questionário 

Variável Itens de medida Fonte 

Consciência 
da marca 

CM1 - Estou consciente de qual é o hotel. 

CM2 - Consigo rapidamente me lembrar de um símbolo / 

característica do hotel. 

CM3 - Consigo reconhecer o hotel dentre os demais hotéis. 

1 = discordo completamente a 7 = concordo completamente 

Adaptado 
de Liu et 
al. (2017) 
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Atitude para 

com o hotel 

AM1 - A minha atitude para com o hotel partilhado é… 

1 = Má a 7 = Boa 

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

1 = Desagradável a 7 = Agradável 

AM3 - De forma geral, a minha atitude para com o hotel 

partilhado é… 

1 = Desfavorável a 7 = Favorável 

 

Adaptado 
de Liu et 
al. (2017) 

Intenção de 

reservar o 

hotel (IR) 

IR1 - Caso tenha oportunidade de viajar ou fazer uma 

“escapadinha” pretenderei fazer uma reserva no hotel 

mencionado pelo meu amigo / conhecido na publicação. 

IR2 - Quando viajar ou fizer uma “escapadinha”, a 

probabilidade de escolher o hotel mencionado pelo meu 

amigo / conhecido na publicação é alta. 

1 = discordo completamente a 7 = concordo completamente 

Adaptado 
de Chen 

et al. 
(2014) 

Estética e 

atratividade 

visual (EAV) 

EAV1 - Na minha opinião, o hotel era visualmente atrativo. 

EAV2 - Na minha opinião, o hotel era esteticamente atraente. 

EAV3 - O hotel apelou aos meus sentidos visuais. 

1 = discordo completamente a 7 = concordo completamente 

Adaptado 
de 

Vazquez 
et al. 

(2020) 

Credibilidade 

do criador 

(CC) 

O meu amigo / conhecido que publicou o conteúdo relativo 

ao hotel… 

CC1 - têm competência para avaliar um hotel. 

CC2 - é especialista em hotéis. 

CC3 - é confiável 

1 = discordo completamente a 7 = concordo completamente 

Adaptado 
de 

Cheung 
et al. 

(2008) 

Inveja 

benigna (IB) 

Após visualizar a publicação do meu amigo / conhecido… 

IB1 - Foco-me em como conseguir oportunidades para 

usufruir de experiências hoteleiras similares no futuro. 

IB2 - Tento me melhorar. 

IB3 - Sinto-me motivado(a) para alcançar os meus objetivos. 

IB4 - Esforço-me para alcançar a experiência hoteleira do meu 

amigo / conhecido. 

IB5 - Tento atingir experiências de viagem superiores para 

mim mesmo(a) 

Adaptado 
de Ding 

et al. 
(2023) 
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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 publicação. Se eventualmente não se juntar ao 

seu amigo / conhecido, se não efetuar a reserva… 

FoMO1 - Tenho medo de sentir-me arrependido (a) depois. 

FoMO2 - Ficarei preocupado face à experiência hoteleira que 

estarei a perder. 

FoMO3 - Irá me preocupar que o meu amigo / conhecido 

esteja a vivenciar experiências mais gratificantes que eu. 

FoMO4 - Irá me preocupar que o meu amigo / conhecido 

esteja a divertir-se mais que eu. 

FoMO5 - Irei me sentir excluído (a). 

FoMO6 - Irei me sentir arrependido de não ter usufruído da 

experiência hoteleira com o meu amigo / conhecido. 

FoMO7 - Irei sentir ansiedade por não estar com o meu 

amigo / conhecido. 

FoMO8 -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) 

 

Após a finalização da versão inicial do questionário, foi realizado um pré-teste com um 

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

respostas, a existência de perguntas confusas, redundantes ou mal colocadas, a adequação da 

linguagem utilizada e, finalmente, o tempo necessário para a finalização do questionário, para 

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

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

contextualização das perguntas para o estudo de uma das variáveis, de forma a tornar o 

questionário mais claro, mantendo sempre fieldade às questões já testadas anteriormente. 

Já com todas as modificações incorporadas, o questionário foi disponibilizado online 

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

anteriormente. Foram obtidas 456 respostas, das quais 385 (84%) foram consideradas válidas. 
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Isto é, 385 inquiridos responderam afirmativamente às duas questões de controlo iniciais, 

evidenciando a relevância do UGC relativo a hotéis tem nos dias de hoje. Para além disso, o 

número de respostas ao questionário ultrapassou a regra das 10 respostas por cada questão 

(Barclay et al., 1995). 

Cada questionário válido incluiu 33 perguntas de múltipla escolha no questionário em 

português, sendo duas de filtragem, quatro para uma breve caracterização da amostra e 27 

relativas aos indicadores das variáveis latentes. No caso do questionário em inglês publicado, 

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

aplicada, para obter dados acerca da nacionalidade dos inquiridos. 

3.4. Caracterização da amostra 

A caracterização da amostra com base em variáveis sociodemográficas foi realizada 

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

Para a análise dos dados, utilizou-se a ferramenta SmartPLS versão 4.1.0.2. Esta análise 

envolveu o cálculo de medidas de tendência central e dispersão (incluindo média, mediana e 

desvio padrão) para cada indicador avaliado pela escala de Likert de 7 pontos, conforme 

detalhado posteriormente. 

A amostra final como descrito na secção 3.3.1 é constituída por 385 inquiridos, que 

são utilizadores da rede Instagram e que, efetivamente, visualizaram conteúdo focalizado em 

hotéis nos últimos 6 meses. A idade foi inquirida de forma a salientar as diversas gerações, e 

as diversas fases da vida, nomeadamente tendo em consideração a Geração 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 

64, e mais de 65 anos, representando 3,1% e 1,6%, respetivamente. Especificamente, a 

Geração Z compõem 27,6% e os Millenials compõem 53,8% do universo de respostas. 
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Tabela 4 - Análise descritiva, frequências absolutas e relativas, da variável idade  

Idade Frequência 

Absoluta 

Frequência Relativa  Gerações 

18 - 24 anos 48 12,5% 
Geração Z (27,6%) 

25 - 28 anos 58 15,1% 

29 - 34 anos 90 23,4% 
Millennials (53,8%) 

35 - 44 anos 117 30,4% 

45 - 54 anos 54 14% 
Geração X e Baby 

Boomers (18,7%) 
55 - 64 anos 12 3,1% 

Mais de 65 anos 6 1,6% 

Fonte: Elaboração própria a partir do SPSS e Lyons & Kuron (2014) 

No que concerne a distribuição de gênero entre os participantes, 185 dos inquiridos 

são do sexo feminino, representando 48,1% da amostra, enquanto 199 inquiridos são do sexo 

masculino, totalizando 51,7%. 1 inquirido optou por não 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 - Análise descritiva, frequência absoluta, relativa e acumulada, da variável grau 

académico 

Grau Académico Frequência 

Absoluta 

Frequência 

Relativa 

Frequência Relativa 

Acumulada 

Ensino básico 2 0,5% 0,5% 

Ensino secundário 29 7,5% 8,1% 

Licenciatura 261 67,8% 75,8% 

Mestrado ou outro tipo de grau 

académico especializado 

87 22,6% 98,4% 

Outro 6 1,6% 100,0% 

Fonte: Elaboração própria a partir do SPSS 

No que se refere ao número de reservas efetuadas pelos inquiridos, 45,2% afirma 

reservar um espaço hoteleiro ocasionalmente (duas a três vezes ao ano), enquanto 21,6% e 

25,2% afirma reservar raramente (uma vez ao ano) e frequentemente (quatro a seis vezes ao 

ano), respetivamente. 
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Tabela 6 - Análise descritiva, frequência absoluta, relativa e acumulada, da frequência de 

reserva de hotéis dos inquiridos 

Frequência anual de 

reserva de hotéis 

Frequência 

Absoluta 

Frequência 

Relativa 

Frequência 

Relativa 

Acumulada 

Nunca 1 0,3% 0,3% 

Raramente (uma vez ao ano) 83 21,6% 21,9% 

Ocasionalmente (duas a três 

vezes ao ano) 

174 45,2% 67,1% 

Frequentemente (quatro a 

seis vezes ao ano) 

97 25,2% 92,3% 

Muito frequentemente (mais 

de seis vezes ao ano) 

30 7,8% 100,0% 

Fonte: Elaboração própria a partir do SPSS 
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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 com recurso ao 

Modelo de Equações Estruturais de Mínimos Quadrados Parciais (PLS-SEM) e utilizando a 

ferramenta SmartPLS v.4.1.0.2. Como tal, este método fornecerá os caminhos para avaliar as 

interações entre as variáveis latentes, e para testar as relações causa-efeito que fundamentam 

o modelo teórico da investigação. 

Primeiramente, proceder-se-á à validação do modelo de medida, que envolve a 

avaliação da fiabilidade e das validades convergente e discriminante dos construtos, com o 

objetivo primordial de garantir que as variáveis latentes são medidas de forma consistente e 

precisa. De seguida, procederemos a uma análise descritiva das variáveis que compõem o 

modelo conceptual, focalizando-nos na média e desvio padrão, mas, essencialmente, nas 

correlações verificadas entre as variáveis do modelo.  

Posteriormente, a validação do modelo estrutural será então abordada, com a análise 

das relações de causalidade entre os construtos e a verificação das hipóteses propostas, 

através do Coeficiente de Determinação (R²), o Tamanho do Efeito (f²) e o critério de 

Validade Preditiva (Q²), avaliando a capacidade preditiva do modelo, e garantidas interações 

entre as variáveis adequadas. 

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 

proposto. 

4.1. Validação do Modelo Conceptual  

No âmbito do desenvolvimento do modelo conceptual da investigação, utilizamos o 

Modelo de Equações Estruturais de Mínimos Quadrados Parciais, ou Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling - PLS-SEM, recorrendo à ferramenta SmartPLS v.4.1.0.1. Este 

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

2021). 

Este modelo utiliza parâmetros que analisam as interações entre variáveis não 

observáveis diretamente, permitindo entender como as variáveis latentes se influenciam 

mutuamente e como as previsões relacionadas podem ser afetadas por variáveis não 

observáveis (Yuan et al., 2020). Simultaneamente é um modelo adequado para amostras de 

pequena dimensão, já que não exige a distribuição normal da amostra (Qin et al., 2022). 

O modelo PLS-SEM envolve, assim, três principais fases: 

 Especificação do Modelo: Configuração das variáveis e as suas interações; 

 Avaliação do Modelo Externo: Análise das relações entre construtos e 

indicadores, e a manutenção de ajustes, se necessário, para garantir a qualidade dos 

indicadores; 

 Avaliação do Modelo Interno: Verificação das relações de causalidade entre 

construtos e validação das hipóteses propostas (Hair et al., 2019). 

Procederemos, seguidamente, à avaliação dos modelos externos e internos, 

discriminando as suas relações, e culminando na análise e validação das hipóteses formuladas 

previamente. 

4.1.1. Validação do Modelo de Medida  

O objetivo da validação do modelo de medida é, efetivamente, avaliar a qualidade dos 

construtos (ou variáveis latentes) recorrendo a três critérios principais: fiabilidade e validades 

convergente e discriminante. Contudo, começaremos pela análise das cargas fatoriais de cada 

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

As cargas fatoriais correspondem à proporção da variância do indicador que é 

explicada pela variável latente (Ab Hamid et al., 2017). Assim, um valor superior a 0,50 indica 

que um determinado indicador explica mais de metade da variância de um construto pelo 

que, para Hair et al. (2014) uma carga fatorial inferior a 0,50 deverá traduzir-se na exclusão 

do construto. Contudo, este valor não é consensual na literatura, já que Ab Hamid et al. 

(2017) indica a eliminação 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 correlação 
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e, que, idealmente o valor da carga fatorial deverá 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 variável latente, podemos 

observar que não 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 está associado, e nenhum item foi removido. 

Tabela 7 - Cargas Fatoriais 

Cargas Fatoriais (Outer Loadings) 

  CM A IR EAV CC IB MDPA 

CM1 0,901 
      

CM2 0,885 
      

CM3 0,924 
      

A1 
 

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 
  

CC2 
    

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 

FoMO6 
      

0,880 

FoMO7 
      

0,900 

FoMO8 
      

0,874 
Fonte: Elaboração própria a partir do SmartPLS 
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4.1.1.1. Análise da Fiabilidade  

A fiabilidade centra-se na consistência e na capacidade de reprodução com que um 

atributo específico é mensurado na amostra, ou seja, consiste na análise da fiabilidade da 

consistência interna (Hair et al., 2019). Para avaliar a fiabilidade, dois instrumentos são 

aplicados: o Alfa de Cronbach (Cronbach’s Alpa) e a Fiabilidade Composta (Composite 

Reliability).  

O Alfa de Cronbach é uma medida de fiabilidade da consistência interna usada em 

contextos de investigação, especialmente em estudos que envolvem itens múltiplos de 

questionários (Bonett & Wright, 2015). A Fiabilidade Composta, por outro lado, decompõe 

a variância dos resultados apresentados em verdadeiros e em erros, proporcionando uma 

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

Os valores do alfa de Cronbach e da fiabilidade composta deverão 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 questão. 

Tabela 8 - Índices de Fiabilidade 

Fiabilidade 

  Alpha de Cronbach Fiabilidade Composta 

Referência > 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: Elaboração própria a partir do SmartPLS 

4.1.2. Análise de Viabilidade  

Para assegurar a precisão dos construtos, determinaremos se cada ferramenta de 

medida consegue capturar eficazmente o que se propõe a avaliar. A verificação é segmentada 

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

pretende verificar se os construtos são distintos e não se sobrepõem. 

4.1.2.1. Validade Convergente 

A validade convergente refere-se à capacidade de os indicadores medirem o mesmo 

conceito (construto) após múltiplas tentativas, sendo avaliada através da análise das 

correlações entre os diversos indicadores que compõem uma variável latente/construto. 

Estas correlações devem ser fortes e positivas, e quando válidas, devem convergir (Bagozzi 

et al., 1991). Ou seja, a validade convergente mede a magnitude da correlação entre 

construtos e variáveis latentes (Purwanto, 2021), ou o grau em que um conceito explica a 

variação dos itens que lhe são associados (Hair et al., 2019). 

Uma das medidas da validade convergente é a Média de Variância Extraída (AVE), que 

descreve a variância ou diversidade das variáveis (Purwanto, 2021). O valor de referência é 

um AVE superior a 0,5, que significa que a variável latente é capaz de explicar, em média, 

mais de metade da variância 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 referência (0,5). 

Como tal, estabelecemos a validade de convergência.  

Tabela 9 - Índices da Validade Convergente 

Validade Convergente 

Average Variance Extracted (AVE) 

Referência > 0,5 

CM 0,817 

A 0,803 

IR 0,847 

EAV 0,751 

CC 0,654 

IB 0,633 

FoMO 0,771 
Fonte: Elaboração própria a partir do SmartPLS 

4.1.2.2. Validade Discriminante 

Após a etapa da validade convergente, segundo Hair et al. (2019), a próxima 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 diferenciação entre as medidas dos diferentes conceitos, 
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sendo que, se dois ou mais conceitos são únicos não devem apresentar níveis de correlação 

elevados (Bagozzi et al., 1991).  

Para efetuar esta análise, e tal como ilustrado por Purwanto (2021), utilizaremos três 

métodos distintos: o Método de Cargas Cruzadas, o Método de Fornell e Larcker e o Método 

HTMT (Rácio Heterotrait-Monotrait). 

1. Critério das Cargas Cruzadas 

Um dos métodos para verificar a validade discriminante é o critério das Cargas 

Cruzadas. De acordo com a recomendação da literatura, um item associado a um construto 

deverá ter uma carga mais alta no seu próprio construto do que em qualquer outro construto 

presente no modelo estrutural. Por outras palavras, quando as cargas das variáveis 

indicadores são 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 variáveis originais são 

superiores às restantes. Com base no critério das cargas cruzadas, afirmamos que existe 

validade discriminante. 

Tabela 10 - Índices de Validade Discriminante – Cargas Cruzadas 

Validade Discriminante  

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 0,573 0,551 0,407 0,621 0,632 0,396 

CM3 0,924 0,521 0,582 0,418 0,605 0,604 0,444 

A1 0,556 0,908 0,605 0,671 0,630 0,630 0,301 

A2 0,512 0,865 0,604 0,644 0,645 0,633 0,309 

A3 0,516 0,915 0,574 0,709 0,591 0,636 0,297 

IR1 0,576 0,604 0,919 0,536 0,615 0,644 0,490 

IR2 0,554 0,618 0,922 0,508 0,653 0,663 0,500 

EAV1 0,396 0,694 0,518 0,891 0,525 0,577 0,213 

EAV2 0,355 0,649 0,460 0,835 0,528 0,516 0,172 

EAV3 0,398 0,614 0,495 0,874 0,506 0,528 0,216 

CC1 0,540 0,586 0,535 0,543 0,858 0,596 0,391 

CC2 0,593 0,513 0,622 0,352 0,806 0,583 0,549 

CC3 0,461 0,596 0,501 0,587 0,760 0,561 0,275 

IB1 0,557 0,575 0,622 0,490 0,583 0,829 0,418 

IB2 0,489 0,589 0,518 0,539 0,575 0,804 0,291 

IB3 0,496 0,577 0,469 0,527 0,535 0,776 0,203 
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IB4 0,615 0,561 0,688 0,463 0,659 0,811 0,528 

IB5 0,443 0,515 0,468 0,488 0,470 0,756 0,320 

FoMO1 0,352 0,301 0,452 0,285 0,415 0,385 0,825 

FoMO2 0,408 0,351 0,535 0,277 0,476 0,437 0,864 

FoMO3 0,405 0,327 0,495 0,186 0,460 0,434 0,902 

FoMO4 0,374 0,279 0,437 0,187 0,461 0,401 0,890 

FoMO5 0,390 0,265 0,430 0,161 0,439 0,393 0,890 

FoMO6 0,360 0,294 0,477 0,212 0,459 0,393 0,880 

FoMO7 0,426 0,258 0,482 0,131 0,462 0,404 0,900 

FoMO8 0,396 0,284 0,451 0,178 0,427 0,386 0,874 
Fonte: Elaboração própria a partir do SmartPLS 

2.  Critério de Fornell & Larcker 

Outro método que permite verificar a validade discriminante é o critério de Fornell & 

Larcker (1981). O critério envolve a comparação da AVE (Variância Média Extraída) de cada 

construto com a variância partilhada, calculada através do quadrado da correlação entre os 

construtos de um modelo estrutural. A raiz quadrada da AVE deve ser maior que as 

correlações 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 são maiores que 

a correlação entre as restantes variáveis. Portanto, com base no critério de Fornell & Larcker, 

é possível concluir que existe validade discriminante. 

Tabela 11 - Índices 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 0,442 0,753 0,567 0,867 
   

CC 0,663 0,695 0,689 0,599 0,809 
  

IB 0,662 0,707 0,710 0,624 0,718 0,796 
 

FoMO 0,444 0,337 0,538 0,232 0,513 0,461 0,878 

Fonte: Elaboração própria a partir do SmartPLS 
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3. Critério HTMT (Rácio Heterotrait-Monotrait) 

Por último, o critério HTMT é uma medida que estima a correlação entre dois 

construtos diferentes, em relação à média das correlações dos indicadores que pertencem ao 

mesmo construto, sendo calculado tendo por base as correlações médias de Heterotrait-

Monotrait. O valor de referência, para se confirmar a validade discriminante, é um valor 

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

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

a 0,90, podemos confirmar a validade descriminante.  

Tabela 12 - Índices 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: Elaboração própria a partir do SmartPLS 

4.2. Análise descritiva das variáveis do Modelo Conceptual 

Visualizando os dados obtidos no SPSS relativos à média, mediana e desvio padrão 

(das variáveis latentes), na tabela 13, concluímos que a maior e menor média são 5.744 e 

4.470, correspondentes às variáveis “Estética e Atratividade Visual (EAV)” e “Fear of  missing 

out (FoMO)”. E o maior desvio padrão, pertence, também, à variável “Fear of  missing out 

(FoMO)”. 

Relativamente às correlações encontradas, entras as variáveis “Consciência da Marca 

(CM)”, “Atitude (A)”, “Intenção de Reserva (IR)”, “Estética e Atratividade Visual (EAV)”, 

“Credibilidade do Criador de Conteúdo (CC)”, “Inveja Benigna (IB)” e “Fear of  missing out 

(FoMO)”, verificamos que existem relativas correlações significativas entre elas. Mais 

especificamente, a “Atitude (A)” e a “Intenção de Reserva (IR)” têm uma correlação alta 
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(0.663) indiciando que uma atitude positiva em relação à marca se associou a uma forte 

intenção 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 

perceção estética poderá influenciar diretamente a atitude para com o hotel. E também, o 

“Fear of  missing out (FoMO)”, exibe uma correlação significativa com a “Intenção de Reserva 

(IR)” (0.533). Explorando outras relações, como a da Credibilidade do Criador de Conteúdo 

(CC) com a Estética e Atratividade Visual (EAV) (0.590) e até com a Inveja Benigna (IB) 

(0.710), percebemos que a perceção de credibilidade de um individuo também poderá se 

relacionar com as suas emoções positivas, e a sua apreciação estética. 

Tabela 13 - Médias, Desvios Padrões e Correlações 

V M DP 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

1. Sexo (a) 
1.48

2 
0.50

0 
1.0           

2. Idade 
(b) 

3.34
0 

1.39
0 

− 

0.083 

1.0          

3. Habili-
tações (c) 

3.17
1 

0.59
7 

0.217
** 

-
0.02

7 

1.0         

4. 

Frequênc
ia (d) 

3.18
7 

0.87
0 

0.005 0.01
8 

-
0.02

7 

1.0        

5. CM (e) 

5.22
8 

1.38
5 

− 

0.109
* 

0.07
9 

0.03
0 

0.22
7** 

1.0       

6. A (f) 
5.68

9 
1.02

2 
-0.054 -

0.04
0 

0.02
9 

0.22
1** 

0.58
8** 

1.0      

7. IR (g) 
5.45

8 
1.20

7 
-

0.102

* 

-
0.06

7 

-
0.03

7 

0.18
9** 

0.61
4** 

0.66
3** 

1.0     

8. EAV (h) 
5.74

4 
0.94

9 
0.044 -

0.13
4** 

0.121
* 

0.16
6** 

0.44
1** 

0.75
4** 

0.56
6** 

1.0    

9. CC (i) 
5.37

9 
1.12

4 
-

0.113* 
0.03

1 
0.00

9 
0.17
9** 

0.66
6** 

0.69
0** 

0.69
2** 

0.59
0** 

1.0   

10. IB (j) 
5.51

4 
1.05

7 
-

0.108
* 

-
0.00

7 

0.03
3 

0.19
7** 

0.65
4** 

0.70
7** 

0.69
9** 

0.62
7** 

0.71
0** 

1.0  

11. 
FOMO 
(k) 

4.47
0 

1.68
7 

-0.087 -
0.08

8 

-
0.06

1 

0.09
8 

0.44
3** 

0.33
4** 

0.53
3** 

0.22
5** 

0.52
2** 

0.44
7** 

1.0 

Fonte: Elaboração própria a partir do SPSS 

Notas: n = 385; ** p < 0,01; * p < 0,05. 
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(a) Sexo: 1 = Masculino; 2 = Feminino; (b) 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 (c) Habilitações: 1 = Ensino básico; 
2 = Ensino Secundário; 3 = Licenciatura/Bacharelato; 4 = Mestrado; 5 = Outro; (d) Frequência: 1 = Nunca; 
2 = Raramente (uma vez ao ano); 3 = Ocasionalmente (duas a três vezes ao ano); 4 = Frequentemente 
(quatro a seis vezes ao ano); 5 = Muito frequentemente (mais de seis vezes ao ano)  

Restantes variáveis: 1 a 7, 1 = Discordo Completamente e 7 = Concordo Completamente (Escala de Likert) 

4.3. Avaliação do Modelo Estrutural  

Finda a análise da fiabilidade e validade do modelo externo, volta-se a olhar 

internamente para o modelo. Esta segunda análise é crucial para verificar a capacidade de 

previsão do modelo, no que concerne as interações entre os construtos. Envolve, por 

conseguinte, o uso de três medidas principais: o Coeficiente de Determinação (R2), o 

Tamanho do Efeito (f2) e o critério de Validade Preditiva (Q2).  

Inicia-se pela análise da significância estatística dos coeficientes de caminho, que se 

revelam fundamentais para entender as relações entre variáveis latentes e verificar o suporte 

às hipóteses estudadas. A significância dos coeficientes será verificada através de cálculos dos 

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

O processo inclui a aplicação do algoritmo PLS-SEM na determinação dos valores do 

R2, que refletem a proporção da variância que é explicada em cada variável latente endógena, 

e a medida f2, que quantifica o efeito de uma variável independente sobre uma dependente. 

Além disso, a função PLS Predirect foi também empregue para avaliar a capacidade preditiva 

do modelo, representada pelo coeficiente Q2. 

O coeficiente R2 mede a precisão preditiva de um modelo, mostrando o efeito 

combinado das variáveis exógenas e endógenas. O coeficiente pode variar entre 0 e 1, e 

quanto mais próximo de 1, maior a capacidade preditiva (Hair et al., 2014). A literatura 

considera um R2 de 0.75 como forte, 0.5 como moderado e 0.25 como um nível de precisão 

preditiva fraco ou, em alternativa, valores de 0.67, 0.33 e 0.19 como referência (Hair et al., 

2014; Henseler et al., 2009). Por outro lado, um R2 moderado poderá ser considerado como 

aceitável quando existem poucas variáveis exógenas que explicam uma variável endógena 

(Henseler et al., 2009). 

O construto atitude para com a marca (A) apresenta um R2 de 0,677, ou seja, 67,7% 

da variância da atitude (positiva) para com o hotel é explicada pela consciência do hotel obtida 

através da visualização dos conteúdos visuais, representando um R2 considerado como 

moderado para Hair et al. (2014), mas alto (e aceitável) por Henseler et al. (2009), refletindo 



 
40 

 

uma explicação satisfatória da variável atitude para com o hotel. Por outro lado, 61,6%, 

refletindo um R2 de 0,616, da intenção de reserva o hotel é explicado pela atitude positiva 

para com o hotel provocada através da visualização do conteúdo, revelando um coeficiente 

moderado.  

O F2 é a medida que avalia a influência de uma variável independente na variabilidade 

de uma variável dependente. Valores de 0.02, 0.15, e 0.35 indicam, respetivamente, efeitos 

pequenos, médios e grandes da variável independente sobre a variável 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 consciência do hotel na atitude para com o hotel e na intenção de 

compra são relativamente fracos, mas, que existe uma concordância mais significativa no 

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

Por outro lado, o Q2 mede a qualidade preditiva do modelo. É calculado com recurso 

à funcionalidade PLSPredirect, onde uma pequena parte dos dados é selecionada (10), para 

verificar a capacidade destes em preverem os restantes dados. Se as previsões se 

assemelharem aos dados originais, o modelo terá uma boa capacidade preditiva, sendo um 

valor do Q2 maior que zero (Q2>0) indicativo que uma parte especifica do modelo é eficaz a 

explicar o restante, existindo relevância preditiva (Hair et al., 2014). No modelo, o Q2 

apresenta valores positivos quer para a atitude para com o hotel (A) quer para a intenção de 

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

Tabela 14 - Índices de Avaliação do Modelo Estrutural 

Avaliação do Modelo Estrutural 

 f2 
R2 Q2 

 CM IR A 

CM   0,025 0,070   
A   0,101  0,677 0,669 

IR     0,616 0,598 
Fonte: Elaboração própria a partir do SmartPLS 

4.3.1. Teste de Hipóteses  

Para validar as hipóteses de investigação previamente formuladas, iremos desenvolver 

uma análise sobre a trajetória dos coeficientes. Esta análise é possível recorrendo a técnica 

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

significância estatística dos indicadores (Hair et al., 2014).  

Para retirar conclusões acerca da confirmação ou rejeição de uma hipótese, é necessário 

verificar se o valor do t (t-value) e o nível de significância (p-value), cumprem os valores de 

referência. Para o t, este deverá ser igual ou superior a 1,96 (t ≥ 1,96) e, o nível de significância 

deverá ser estatisticamente significativo nas correlações e regressões, ou seja, 0,05 ou menos 

(p ≤ 0,05), correspondendo a um nível de confiança de 95% (Hair et al., 2014). 

Quanto aos coeficientes (β) estes variam entre -1 e 1, indicando, respetivamente, 

relações fortes e inversas, e relações fortes e positivas. Valores próximos de 0, indicam, 

portanto, relações mais fracas. Para testar a significância estatística dos caminhos, 

utilizaremos também a técnica de Bootstrapping. 

Relações diretas 

Iniciaremos por analisar as relações diretas entre o estímulo (variável independente) e 

a resposta (variável dependente) do modelo apresentado. 

Tabela 15 - Coeficientes de caminho – Relações diretas 

Coeficientes de caminho 

Hipótese Caminho Coeficiente (β) t-value p-value 

H1 CM -> IR 0,136 2,254 0,002 

H2 CM -> A 0,198 3,871 0,000 

H3 A -> IR 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 -> IR 0,309 4,419 0,000 

H7 FoMO-> IR 0,239 5,779 0,000 

Fonte: Elaboração própria a partir do SmartPLS 

Analisando a tabela 15 acima, todos os t são superiores a 1,96, pelo que as relações são 

de sentido positivo (β>0), destacando-se a H4. Assim com uma confiança superior a 95% 

(p≤0,05), concluímos que as hipóteses H1, H2, H3, H4, H5, H6 e H7 são suportadas. 

Analisando os coeficientes de caminho (β), a relação entre o EAV e a A é a mais 

significativa. Por outro lado, o coeficiente de caminho (β) associado entre a variável 

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

relação se provou como contrária à prevista, mas também nenhum coeficiente de caminho 

(β) se aproximou significativamente de 1, indicando que as relações estabelecidas não são 

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

de significância (p-value) das relações: 

Figura 3 – Resultados do modelo estrutural 

 

Fonte: Elaboração própria a partir do SmartPLS 

Tabela 16 - Resultados das hipóteses 

Hipótese Descrição Resultado 

H1 A consciência do hotel transmitida através da publicação 

UGC influencia positivamente a intenção de reserva do 

hotel. 

Suportada 

H2 A consciência do hotel transmitida através da publicação 

UGC influencia positivamente a atitude para com o hotel. 

Suportada 

H3 A atitude para com o hotel influencia positivamente a 

intenção de reserva do hotel. 

Suportada 

H4 A estética e a atratividade visual da publicação UGC 

influencia positivamente a atitude para com o hotel. 

Suportada 

H5 A credibilidade do criador da publicação UGC influencia 

positivamente a atitude para com o hotel. 

Suportada 
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H6 A inveja benigna sentida após a visualização da publicação 

UGC influencia positivamente a intenção de reserva do 

hotel. 

Suportada 

H7 O Fear of  Missing Out (FoMO) sentido após a visualização 

da publicação UGC influencia positivamente a intenção de 

reserva do hotel. 

Suportada 

 

4.3.1 Efeitos de mediação 

Devido às especificidades do modelo conceptual, existem algumas possibilidades de 

existirem relações de mediação. Como tal, através da análise dos efeitos indiretos, 

identificam-se as seguintes relações de mediação, apresentadas na tabela a seguir. 

Tabela 17 - Coeficientes de caminho - Relações de mediação 

Coeficientes de caminho 

Caminho Coeficiente (β) t-value p-value 

CM -> A -> IR 0,056 3,130 0,002 

EAV -> A -> IR 0,145 3,787 0,000 

CC -> A -> IR 0,073 3,210 0,001 

Fonte: Elaboração própria a partir do SmartPLS 

Os resultados dos coeficientes de caminho indicam que todas as relações analisadas 

são suportadas e estatisticamente significativas (o p-value é sempre inferior a 0,05). Indicando-

nos que a consciência da marca, a estética e atratividade visual e a credibilidade do criador de 

conteúdo impactam a atitude para com o hotel, que, por sua vez, impacta a intenção de 

reservar o hotel.  

Os resultados reforçam a relevância do modelo conceptual proposto, demonstrando a 

importância das diferentes variáveis na intenção de reserva do hotel. 
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5. Discussão  

Neste ponto, avançaremos para a confrontação dos resultados obtidos no capítulo 

anterior com a literatura existente nos diversos tópicos. Para isso, iniciaremos com um breve 

ponto acerca da análise sociodemográfica e seguiremos para os resultados obtidos referentes 

ao nosso modelo de investigação, discutindo e respondendo às questões de investigação 

formuladas em capítulos anteriores. 

Conforme mencionado no capítulo 3.4, a geração Z e os Millennials representam dois 

terços dos utilizadores da plataforma Instagram (Barnhart, 2022), e a uma parte significativa 

dos inquiridos centraram-se precisamente nessas duas grandes faixas etárias, já que a maior 

parte encontra-se na faixa dos 35-44 anos (Millennials), 29-34 anos (Millennials), e 25-28 anos 

(Geração Z). 

A primeira pergunta de investigação era “No caso particular dos conteúdos visuais 

acerca de hotéis, existe influência da consciência da marca provocada pela 

publicação na intenção de visita do visualizador?”  

Na elaboração do modelo, focalizamos no papel da consciência da marca, que no 

contexto específico se refere à consciência da denominação e símbolos do hotel em questão, 

causada pela visualização de conteúdos, no Instagram, desse mesmo hotel. A consciência da 

marca foi assim uma variável independente no modelo e, centramo-nos também na atitude 

para com a marca, ou no contexto específico, a atitude para com o hotel, como variável 

mediadora.  

No estudo, a consciência da marca, causada pela visualização dos conteúdos no 

Instagram, impactou, de facto, a intenção de reserva do hotel (β=0,215| t=3,141 | p=0,002). 

Esta relação comprovou-se como positiva, direta e notável, validando a hipótese H1. Na 

literatura o impacto da consciência da marca na intenção 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 relação positiva entre a consciência da marca e a intenção de visita, no setor 

da restauração. 

A influencia da consciência da marca na intenção de compra, com a mediação 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 intenção de visita de hotéis de luxo, o estudo 
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de Liu et al. (2017) comprovou que a consciência da marca era um fator significativo na 

formação de atitudes em relação à marca, mas que a consciência da marca, por si só, não era 

suficiente para influenciar a intenção de reserva – apenas a atitude em relação à marca se 

mostrou diretamente significativa, e por isso, a consciência da marca só impactou a intenção 

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 consciência plena da marca se revelaram 

como influenciadoras de uma intenção comportamental por parte do consumidor, mais 

concretamente, um comportamento de compra. E, a consciencialização de uma marca 

influenciou também diretamente a formalização de atitudes favoráveis. Desta forma, a 

consciência gerada num contexto UGC, à semelhança do que Poulis et al. (2019) argumentou 

para o FGC no Instagram, produziu um efeito significativo nas intenções de compra. 

A segunda pergunta de investigação proposta foi “Quando o conteúdo sobre um 

hotel é percebido como estético e visualmente atrativo, e o criador do conteúdo é 

considerado credível, a atitude em relação ao hotel é influenciada positivamente? 

Para responder a esta questão foram formuladas 2 hipóteses que procuravam verificar 

o efeito direto da estética e atratividade visual do conteúdo e da credibilidade do criador de 

conteúdo na atitude formulada pelo visualizador para com o hotel. Estas duas hipóteses 

foram provadas como verdadeiras, pelo que, existe esta influência, quando a audiência assiste 

ao UGC visual acerca de um hotel, no Instagram.  

A estética e atratividade visual do conteúdo impactaram positivamente a atitude para 

com o hotel (β=0,509| t=9,471 | p=0,000), sendo, até a relação estatisticamente mais forte 

das estipuladas. Para além disso, o efeito da estética e atratividade visual na intenção de 

reserva, mediado pela atitude foi também confirmado. 

Estes resultados são consistentes com os de Zhu et al. (2023), que no campo dos 

produtos tangíveis, concluiu que a estética dos variados tipos de anúncios influenciou a 

atitude para com a marca (nos anúncios de PPC (Pay-Per-Click)), e que esta, por sua vez, 

aumentou as intenções de compra. No campo experiencial, e mais precisamente no setor 

hoteleiro de luxo, um dos únicos estudos relevantes foi conduzido por Ryu et al. (2022), que 

estudou o impacto do FGC visual na intenção 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 apreciação estética do visualizador, que por sua vez, afetou 

positivamente as perceções de qualidade do hotel.  

Como a atitude para com a marca é constituída de crenças e perceções (Smith, 1992), 

a perceção de qualidade superior conseguida pela estética visual, impactou positiva e 

significativamente a atitude para com a marca, ou hotel de luxo, no caso específico do estudo 

em questão, que, por sua vez, influenciou positivamente a intenção de compra, isto é, a 

intenção de reserva. Desta forma, à semelhança do concluído por Ryu et al (2022) para com 

o FGC, no UGC, a estética e atratividade visual também impactaram positivamente a atitude 

favorável para com a marca, e pelo efeito mediador da atitude, na intenção de reserva, foi 

também comprovado. 

A credibilidade do criador de conteúdo também se repercutiu positivamente na atitude 

para com o hotel (β=0,256| t=4,825 | p=0,000), e, o efeito da variável também foi 

comprovado na intenção 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 intenção 

de visita de um destino, focalizando-se no papel mediador da atitude para com o uso do 

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

Os nossos resultados são consistentes, porém, com os estabelecidos para outras áreas 

de estudo (Esmaeilpour & Aram, 2016; Visentin et al., 2019; Wang et al., 2017), 

assemelhamdo-se aos de Shang & Luo (2021) que, no contexto turístico, estabeleceram a 

ligação entre a credibilidade dos endossantes (ou criadores de conteúdo) e a atitude em 

relação ao destino. Esta relação tinha se provado como positiva, já que a credibilidade torna 

o destino mais favorável no parecer do visualizador, ajudando a formar laços afetivos antes 

da visita. 

A terceira e última questão formulada foi “Quando o conteúdo sobre um hotel 

causa sensações de inveja benigna e Fear of  Missing Out (FoMO), a intenção de 

reserva do hotel é influenciada positivamente?”.  

E, em resposta a esta questão foram formuladas 2 hipóteses que pretendiam auferir o 

efeito direto da inveja benigna e do medo de perder algo na intenção de reserva do hotel. As 

hipóteses formuladas foram suportadas, pelo que, existe influência de fatores como a inveja 

benigna e o medo de perder algo, aquando da visualização de conteúdos visuais no Instagram 
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acerca de hotéis, na intenção 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 experiência hoteleira) (Lin, 2018). Ademais, semelhante 

ao estudo de Liu et al., em que a visualização de conteúdo de viagens se revelou como 

despertador de sensações de inveja benigna, e impactou a intenção de visita do destino (Liu 

et al., 2023), estas relações provaram-se como verdadeiras para a visualização de conteúdo 

hoteleiro e a consequente intenção de reserva do hotel.  

O efeito direto do Fear of  Missing Out na intenção de reserva, foi também validado à 

semelhança do estudo de Good & Hyman (2020), confirmando uma relação positiva entre o 

medo de perder algo e a probabilidade de compra, após a visualização de uma experiência 

adquirida por familiares e amigos, ressaltando que o sentimento está presente não só aquando 

da visualização da compras e experiências usufruídas por influenciadores digitais (Good & 

Hyman, 2020).  
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6. Conclusão  

Neste último capítulo, será feita uma conclusão abrangente da investigação, 

recapitulando os principais pontos discutidos. De seguida, serão apresentados os contributos 

do estudo para a academia e para a gestão, destacando, por fim, as limitações deste estudo e 

sugestões de propostas para eventuais investigações futuras. 

6.1. Considerações Finais 

Na atualidade, dado à prevalência das redes sociais, turistas (mas também as marcas) 

geram, consumem e distribuem informações turísticas. Com recurso a smartphones, novas 

informações, tanto criadas por utilizadores (UGC) como pelas marcas (FGC), disseminam-

se livremente pelos consumidores, fornecendo um apoio à decisão (Ghorbanzadeh et al., 

2023). 

O UGC, definido pelo conteúdo online não criado por profissionais remunerados, mas 

pelo público geral, inclui a partilha de vídeos e fotos nas plataformas de redes sociais, posts 

em blogs. E contemplando o evidente problema do aproveitamento gratuito e constituindo 

o conteúdo gerado um bem público, o UGC gera alguma controvérsia e debate na literatura 

quanto às razões que levam os consumidores a produzi-lo (Marchenko & Sonnabend, 2024). 

Uma das razões apontadas, relativo ao UGC focalizado em marcas, é a criação de 

oportunidades de interação com a marca, que provocará inúmeras vantagens para a mesma: 

desde o possível aumento das suas vendas ao aumento do envolvimento com os diversos 

consumidores (Schell & Zerres, 2022).  

Contudo, o UGC também promove uma elevada exposição das marcas, o que pode 

comprometer a competitividade no mercado B2C (Business to Consumer), já que estas 

dependem agora diretamente das opiniões e avaliações (subjetivas) dos consumidores. O 

UGC deve, portanto, ser utilizado como input estratégico na tomada de decisões, explorando-

o para melhor entendimento das perceções e necessidades dos consumidores (Redek & 

Godnov, 2024). 

Em certos setores experienciais, especialmente no setor turístico e hoteleiro, o UGC 

tornou-se uma ferramenta essencial para diminuição do risco de compra, servindo como um 

“incubador de prestígio”, já que o UGC capta (visualmente) falhas de serviço (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 decisão de usufruto de uma experiência, 

configurando o aspeto mais memorável das comunicações online (He et al., 2023), e 

assumindo especial relevância no contexto do estudo (Ma et al., 2018). Até então, contudo, 

o papel das mensagens visuais criadas pelos consumidores (UGPs) nos serviços, em 

particular, carecia de alguma atenção pela academia (Li et al., 2023). E, sendo o Instagram 

reconhecido pela rede social de partilha de fotos e vídeos, o seu foco é, maioritariamente, a 

comunicação visual, que atraí, especialmente, os Millennials e a Geração Z que não apreciam 

tanto o formato textual (Jun, 2022), pelo que foi a plataforma escolhida para o 

desenvolvimento da investigação. 

Desta forma, a nossa investigação pretendia auferir a eficácia das publicações visuais 

hoteleiras, impulsionada pela criação da consciência da marca – delimitação fundamental na 

formalização de comportamento de consumo, e resultado de uma eficaz publicação 

(Ghorbanzadeh et al., 2023), na intenção de consumo, isto é, a intenção de reservar o espaço 

hoteleiro.  

Esta relação provou-se como verdadeira e a relação provou-se também parcialmente 

mediada pela atitude para com a marca, sendo esta mais significativa que a relação direta 

entre a consciência da marca e a intenção de reserva. Adicionalmente, foram analisadas a 

influência da estética e atratividade visual e credibilidade do criador de conteúdo, que 

confirmaram o papel direto na atitude para com a marca. Conteúdos esteticamente aprazíveis 

e em que o criador é visto como credível, criam perceções mais favoráveis da marca da marca, 

impactando uma atitude positiva para com a mesma. Por outro lado, o papel que as sensações 

(inveja benigna e Fear of  Missing Out) criam na audiência após a visualização do UGC foram 

também testadas, diretamente, na intenção de reserva. Hipóteses estas também suportadas, 

indiciando que na presença de um conteúdo capaz de gerar inveja e medo de perder de 

experiências, a intenção de compra é reforçada, em contexto hoteleiro. 

6.2. Contributos do estudo  

O estudo contribuiu para a literatura de marketing, redes sociais, e gestão de serviços 

(nomeadamente hoteleiros) de várias formas. Em primeiro lugar, forneceu resultados que 

auxiliam a melhor compreensão do papel do User Generated Content (UGC) na estratégia de 

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

de clientes potenciais.  

Quando a empresa cria conteúdos, isto é, o Firm Generated Content (FGC), o objetivo 

primordial é o fomento da consciência da marca obtida pelos visualizadores do mesmo. A 

consciencialização ajuda a formar a imagem de marca do destino ou espaço, incorporando a 

delimitação primordial para formalização de comportamentos de compra (Ghorbanzadeh et 

al., 2023), significando que, se o UGC for eficaz e conseguir conscientizar a marca, essa 

passará a ser comtemplada no processo decisório de aquisição de produtos (Nugroho et al., 

2020). Desta forma, partindo das formulações de Liu et al. (2017), Hameed et al. (2023), mas 

também de Ghorbanzadeh et al. (2023) que se focalizou na consciência da marca conseguida 

pelo FGC, o objetivo foi verificar a eficácia desta motivação. Os resultados foram largamente 

significativos, confirmando a importância do UGC na comunicação estratégica das empresas.  

6.2.1. Implicações para a gestão 

Neste sentido, a gestão deve apresentar especial atenção em desenvolver características 

nos seus espaços que sejam aprazíveis, valorizando os seus espaços, incorporando espaços 

“instagramáveis” (Jun, 2022), que favoreçam o aumento do UGC. Para além disso, 

considerando o reconhecimento da marca como o primeiro nível da consciência (Dew & 

Kwon, 2020; Aaker, 1996) e, a presença de símbolos e características como um fator 

despertador da consciência (Liu et al., 2017), as empresas deverão criar espaços que 

contemplem características únicas e diferenciadoras, bem como contemplar a identificação 

de uma imagem de marca e símbolos nos seus espaços para posterior visualização consciente. 

Em essência, deverão perceber o impacto do UGC na intenção de reserva dos seus 

espaços, e perceber também o papel de fornecer ferramentas que potencializem a consciência 

obtida pelos visualizadores. 

Para além disso posteriores relações, que potencializam a eficácia da internalização da 

mensagem foram estabelecidas, nomeadamente, a esteticidade e atratividade visual do espaço. 

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 público-alvo 

considera como aprazível. Ademais, a credibilidade do criador de conteúdo também se 

comprovou como capaz de influenciar positivamente a atitude para com o hotel, já que, um 

criador confiável traduz uma perceção de qualidade e segurança no espaço apresentado. Por 
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outro lado, certas sensações como a inveja benigna e o medo de perder algo foram 

comprovadas como capazes de incentivar a reserva no hotel, pelo que, as empresas poderão 

organizar eventos e momentos exclusivos, nunca descuidando da componente 

“instagramável” que induzam a partilha especialmente invejável na audiência, potenciando 

os sentimentos de perda pela audiência não fazer parte. 

6.2.2. Contributos para a literatura 

Apesar da extensa literatura acerca da consciência da marca, nomeadamente dos 

contributos de Foroudi (2019), Bergkvist & Taylor (2022) até então, de acordo com o nosso 

conhecimento poucos autores se focalizaram no papel dos conteúdos digitais produzidos nas 

redes sociais – apesar de Hameed et al (2023), se ter debruçado acerca do papel da 

consciência da marca, na formação de atitudes, e posteriores intenções de compra, no âmbito 

da influência dos influenciadores digitais. E, Poulis et al. (2019) se ter debruçado no papel 

do FGC e o seu impacto na consciência da marca e lealdade à marca, nomeadamente na 

plataforma Instagram, que posteriormente impacta as intenções de compra e o passa-a-

palavra eletrónico, deixando indícios na sua investigação que o UGC poderia ter um impacto 

superior no comportamento do consumidor de acordo com a literatura, e que possíveis 

investigações poderiam incluir o UGC para entender melhor como se processam os 

mecanismos de comunicação nas redes sociais. 

Como tal, a presente investigação pretendeu aprofundar os tópicos já abordados na 

literatura, integrando os conteúdos 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 capítulos anteriores, o modelo da relação entre a consciência da 

marca e a intenção de compra, com a atitude para com a marca como variável mediadora, 

tinha sido já testada num contexto hoteleiro, no estudo de Liu et al. (2017). Esta investigação 

focalizou-se no papel da consciência da marca (de hóspedes do hotel), e as suas implicações 

na intenção de reserva. Estas condições variam, portanto, do nosso estudo que pretendeu 

medir a eficácia da consciência da marca – provocada pelas publicações digitais visualizadas, 

na intenção de reserva, constituindo os resultados positivos um ponto de investigação novo 

e diferenciado, já que não pretenderam medir esta métrica em clientes do espaço hoteleiro. 



 
52 

 

De forma a enriquecer o nosso modelo estrutural, e de acordo com a literatura, novas 

variáveis, enquadradas nas temáticas da dissertação, foram incluídas. Nomeadamente, a 

estética e atratividade visual do conteúdo tinha sido já abordada, por Ryu et al. (2022) que 

concluiu que imagens que oferecem uma experiência estética positiva, influenciam as crenças 

dos consumidores em relação ao serviço hoteleiro, impactando as suas atitudes. Ryu et al. 

(2022), contudo, focalizou-se nas imagens escolhidas pelas marcas, deixando de lado o 

impacto do conteúdo gerado pelos consumidores, e em como uma experiência estética destes 

poderiam (com um mecanismo semelhante) influenciar a atitude para com o hotel, ponto 

que foi respondido nesta dissertação. Por outro lado, demonstrou-se ainda que a credibilidade 

do criador de conteúdo do UGC afeta, definitivamente, a atitude para com a marca (no caso 

particular o hotel) apresentado, o que, até então tinha sido especulado, mas não concretizado 

por Cheung et al. (2008). 

Quanto aos efeitos da inveja benigna, como concluído por Duan (2022), quando esta 

é desencadeada pelos laços nas redes sociais – isto é por UGC, a intenção de compra é 

afetada, mas a presente dissertação conseguiu provar que no contexto das compras 

experienciais: nomeadamente a visita de um espaço hoteleiro, a presença do sentimento é 

suficiente para influenciar positivamente a intenção de visita do espaço. De uma forma 

semelhante, Latif  et al. (2020) já tinham fundamentado o impacto dos conteúdos de destinos 

turísticos (no Facebook) e o impacto da intenção de visita do destino, o que, contudo, diferiu 

em diversos pontos da presente investigação. Primeiramente, focalizou-se no Facebook, não 

salientando nenhum formato específico de publicação, ao contrário desta dissertação, que se 

focaliza em conteúdo visual publicado Instagram, plataforma reconhecida pela indução de 

emoções positivas e pela sua ênfase nos conteúdos visuais (Casaló et al., 2017; Casaló et al., 

2021). 

No que se refere, ao Fear of  Missing Out (FoMO) a literatura evidencia este conceito 

como um traço de personalidade, focalizando-se relativamente pouco no seu papel nas 

formalizações de comportamento por parte dos consumidores (Good & Hyman, 2021). 

Contudo, assim como nesta dissertação, alguns estudos incidiram sobre o papel do 

sentimento nas intenções de compra e de usufruto de experiências (An e Ahn, 2024; Good 

& Hyman, 2021; Uslu & Tosun, 2023), nunca, contudo focalizando, especificamente no 

contexto do UGC e como este poderá ser um instrumento canalizador para o seu surgimento.  
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6.3. Limitações e investigações futuras  

Como expectável em todos os estudos, a presente investigação apresenta algumas 

limitações que influenciam os resultados obtidas e as conclusões formadas. Nesta secção, 

discutir-se-á essas limitações, providenciando um enquadramento para futuras investigações 

relacionas com o tema. 

Primeiramente, é de destacar que o estudo foi desenvolvido em português e em inglês, 

para obter uma diversidade cultural mais rica. Contudo, dentre as 385 respostas válidas, 107 

foram respostas provenientes de Portugal, indicando uma elevada proporção da população 

portuguesa no universo de respostas, apesar de o estudo não se focalizar em nenhuma 

geografia específica. Ademais, os resultados foram tratados como iguais, mas poderiam ter 

sido estudadas eventuais discrepâncias de resultados da eficácia do UGC, consoante a 

nacionalidade do inquirido, constituindo uma recomendação para uma investigação futura. 

Adicionalmente, o presente estudo foi focalizado na consciência do hotel, obtida 

através da publicação UGC. Contudo, nem sempre a consciência será o resultado da 

eficiência do UGC, ou o principal fator transmitido pela publicação. Nomeadamente, a 

consciência da marca engloba dois conceitos distintos: lembrança da marca e 

reconhecimento da marca, que poderiam ter sido utilizadas ao invés da consciência da marca 

como variável independente. Já que, especialmente, o reconhecimento exige um esforço 

mental mais leve, que poderia influenciar diferentes resultados. Contudo, no questionário 

publicado, e sendo a consciência o resultado da lembrança e reconhecimento, três itens foram 

interrogados: um para a consciência global do hotel, seguida um item que questionava a 

lembrança de um símbolo ou característica (o que difere da lembrança do nome, que poderia 

exigir um difícil esforço mental aquando da resposta) e outro item relativo ao 

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

Outra limitação do estudo, prende-se com a medida utilizada para as variáveis relativas 

às “sensações sentidas” após a visualização do UGC. No caso, os inquiridos foram 

questionados acerca da inveja benigna que sentem ao visualizar o conteúdo e quanto ao seu 

medo de perder eventuais experiências. E, apesar de palavras como “inveja”, com uma forte 

componente negativa não terem sido empregues, estes tipos de sensações são bastante 

subjetivas e variáveis, e podem causar alguns constrangimentos nas respostas havendo lugar 

a alguma hesitação em responder de forma totalmente sincera. Adicionalmente, a definição 
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e operacionalização utilizada para estas variáveis pode não ter a mais precisa para capturar as 

nuances dos sentimentos que lhe associam. No futuro novas métricas e métodos poderão ser 

utilizadas para uma melhor captura das sensações, como análise de expressões faciais, 

batimentos cardíacos ou até uma análise das respostas orais em contexto de um focus group 

(grupos focal). 

Além disso, apesar de todas as hipóteses terem sido suportadas pelos resultados, as 

investigações futuras poderão aprofundar o presente estudo investigando outras possíveis 

relações entre as variáveis escolhidas para a investigação. Especificamente, futuras 

investigações poderiam incluir variáveis adicionais que possam intensificar ou atenuar os 

resultados do estudo. Algumas possíveis variáveis poderiam ser a proximidade do hotel ao 

inquirido, que facilitaria a deslocação e poderia impactar significativamente a intenção de 

reserva, ou até o rating do hotel em plataformas peer to peer, já que os consumidores antes de 

tomar uma decisão final optam tendencialmente por recolher o máximo de informação online. 

Para além da frequência com que o hotel é 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 à abundância de partilhas 

deste tipo de espaços nas redes sociais. Contudo, futuras investigações podem focalizar-se 

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

Anexo 1 – Questionário (em português) desta investigação 
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Anexo 2 – Questionário (em inglês) desta investigação 
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