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RESUMO

No decorrer de varios anos, as empresas sofreram transformagdes na forma como
atuam e divulgam os seus produtos e servigos, quer seja de maneira online e/ou offline.
Fruto da evolugdo, o setor do turismo ndo ficou de fora, e por consequéncia viu-se
obrigado a adpatar-se aos novos paradigmas, como forma de diferenciar-se e garantir uma
vantagem competitiva. Eis que surgem novas plataformas inovadoras, tais como a
Booking e o TripAdivsor que agregam varios servi¢os e que os consumidores turisticos
utilizam cada vez mais para planearem e realizarem as suas reservas de alojamentos. Com
o aparecimento dessas plataformas e do maior uso por parte dos consumidores, emergiu
paralelamente o Consumer Generated Media (CGM), aumentando exponencialmente e

exercendo uma grande influéncia no processo de reserva de um alojamento turistico.

A presente investigagdo passa por investigar os antecedentes que influenciam a
confianca online no CGM na plataforma Booking e perceber se essa confianca online no
CGM afeta o comportamento do consumidor de viagens da mesma plataforma, fazendo
com que este adote as recomendacdes e pratique o word-of-mouth. Assim sendo, esta
assenta numa andlise quantitativa por meio de um inquérito por questionario, baseado no
modelo denominado de Trust Building Model. Este modelo estd dividido em trés
principais categorias: antecedentes baseados no website, na empresa e no cliente ja testado

por Filieri, Alguezaui, & McLeay (2015).

Concluiu-se que a credibilidade da fonte percebida, a qualidade da informacao,
qualidade percebida do website, a satisfagdo do utilizador com experi€ncias anteriores e
a experiéncia e conhecimento do mesmo, sdo os antecedentes que afetam a confianca
online no CGM. Para além destes antecedentes, a ado¢c@o das recomendacdes e 0 WOM
sdo os consequentes da confianca online no CGM, que afetam o comportamento do

consumidor.

Palavras chave: Booking; Confianca Online; Consumer Generated Media; Trust

Building Model.



ABSTRACT

Over several years, companies have undergone transformations in the way they
operate and advertise their products and services, whether online or offline. As a result of
the evolution, the tourism sector wasnt left out and, consequently, was forced to draw to
the new paradigms as a way of differentiating itself and guaranteeing a competitive
advantage. This is where innovative new platforms such as Booking and TripAdivsor
emerge, that aggregate various services and which tourist consumers are increasingly
using to plan and book their accommodation. With the emergence of these platforms and
the increased use by consumers, Consumer Generated Media (CGM) emerged in parallel,
increasing exponentially and exerting a major influence on the process of booking a

tourist accommodation.

This research examines the background that influences CGM's online trust in the
Booking platform and whether this online confidence in CGM affects travel consumer
behavior on the same platform, making them adopt recommendations and practice word-
of-mouth. Therefore, it is based on a quantitative analysis through a questionnaire survey,
based on the model called the Trust Building Model. This model is divided into three
main categories: website, company, and client-based backgrounds already tested by

Filieri, Alguezaui, & McLeay (2015).

It was concluded that the credibility of the perceived source, the quality of the
information, the perceived quality of the website, the user satisfaction with previous
experiences and the experience and profiency are the antecedents that affect the online
trust in CGM. Beyond this antecedents, adoption of the recommendations and WOM are

the consequences of online trust in CGM, which affects consumer behavior.

Key words: Booking; Consumer Generated Media; Online Trust; Trust Building
Model.
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GLOSSARIO

Blogs: sao paginas online atualizadas com bastante frequéncia através de artigos, posts

ou publicagdes.

Brainstorming: em portugués significa “tempestade de ideias” e como o termo indica,
retrata uma técnica de dinamica de grupo utilizada, por exemplo, para resolver problemas

especificos.

Browsers: ¢ um navegador da Internet que tem como objetivo localizar e visualizar

websites.

Comeércio Eletronico: é o termo utilizado para se referir aos negocios realizados na

Internet através de uma plataforma virtual prépria.

Consumer Generated Media: refere-se a qualquer conteido desenvolvido pelos
consumidores finais de um produto e/ou servico desenvolvido na forma escrita, de dudio
ou video. O Consumer Generated Media pode incluir a partilha de opinides bem como a

de fotos.

Design: ¢ um modo criativo para a criagao de algum produto que vai desde a idealizagao,

passando pelo seu desenvolvimento, até a concecao.

Designers: ¢ um estrangeirismo utilizado em Portugal para definir um profissional que

estd ligado a alguma atividade criativa.
Developers: ¢ um programador que cria softwares e aplicativos.

Dispositivo mével: é um equipamento composto por ecrd e um teclado que se combinam

num ecra tactil. Os smartphones e os tablets sdo dos dispositivos mdveis mais comuns.

Feedback: ¢ um termo estrangeiro que significa retorno de algo, desde uma opiniao, uma

critica ou um comentario.
Foéruns de discussao: é um espaco virtual onde se discute sobre um determinado assunto.

Geracao Z: ¢ o termo utilizado que abrange as pessoas que nasceram entre os anos 90

até ao final dos anos 2000.

Google Forms: ¢ um programa de gestao de pesquisas que esta disponivel no Google

Drive e permite recolher dados e informagdes dos inquiridos por meio de um questiondrio.
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Homepage: ¢ o termo utilizado para designar a pagina principal de um website. Quando
um visitante entra num website geralmente € a primeira pagina que encontra e contém

informacdes introdutodrias e hiperligacOes para outras partes desse website.
HTML.: ¢ a linguagem utilizada na criacdo de websites.

Internet: ¢ o nome dado a um conjunto de redes interligadas de computadores, que usam

um protocolo comum

Layout: ¢ a forma de distribuicdo dos elementos graficos num determinado espaco ou

superficie.

Marketers: € o termo usado para definir o profissional de marketing que comercializa um

produto ou um servico.
Online: refere-se a atividades realizadas através da Internet.

Peer to peer: sao servidores que permitem a troca de ficheiros entre utilizadores de forma

direta, sem que seja necessario um alojamento centralizado no ficheiro.

Redes sociais: websites ou aplicacdes que possibilitam aos utilizadores um conjunto de
relacdes entre pessoas, organizacdes e/ou empresas com OS mesmo interesses,
conhecimentos que possibilita a partilha de conteidos, comentérios, fotos, likes, entre

outros.

Revolucao Industrial: é o termo usado para representar as alteragdes tecnoldgicas que

ocorreram na Inglaterra, entre 1730 e 1850.

Statistical Package for the Social Sciences: ¢ um programa cientifico de computador que

permite realizar estudos de mercado.
Web design: refere-se a prética do design aplicado a websites.

Website: € uma péagina ou um conjunto de paginas com informagdes diversificadas que

podem ser acedidas através de um computador ou por qualquer outro meio eletrénico.

WOM: ¢ o termo utilizado para se referir a passagem de informagdes de pessoa para

pessoa.

World Wide Web: é um servidor de Internet composto por documentos formatados de
uma linguagem denominada de HTML.
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CAPITULO I - INTRODUCAO




Este capitulo denominado de introducdo tem o propdsito de dar a conhecer a
investigacdo que se ird realizar e apresentar alguns conceitos que serdo explorados ao
longo da dissertacdo. Deste modo, de forma a conseguir delinear a investigacao serd
dividido em seis subcapitulos, apresentando-se primeiro uma breve contextualizagdo,
seguindo-se o problema e objetivos de investigacdo. Posteriormente serd exposta a
metodologia aplicada, assim como a relevancia da investigacdo e a organizacdo da

investigacao.
1.1 Contextualizacao

Depois dos anos 50 do século XX, ap6s a Revolucao Industrial, o turismo comecou
a ganhar mais importancia. A conclusdo do processo de industrializa¢do nalguns paises,
as melhores condicdes de vida, tanto ao nivel econdmico como também ao nivel
profissional e a melhoria dos transportes, permitiu 0 aumento das deslocagdes a volta do
mundo (Akis, 2011). Segundo Gyr (2010) surgiu uma nova cultura de viagens apelidada
de viagens da classe média, abrindo caminho para um turismo de massa reconhecivel
segundo os conceitos modernos de lazer. H4 muitos anos que o turismo € referido como
uma atividade e um setor estratégico para a economia nacional. Este representava 8% do
emprego nacional e cerca de 10% do Produto Interno Bruto, sendo um dos setores que
mais contribui para a balanca comercial portuguesa com 14% de exportacdes em 2014
(PWC, 2014, p.2). Dados mais recentes, mostram que em 2017 o turismo em Portugal

valeu 26,7 mil milhdes de euros pesando 13,7% do Produto Interno Bruto (Publico, 2018).

De acordo com um estudo realizado pela Mediapost em parceria com a Score, 0s
internautas portugueses com idades compreendidas entre os 15 e os 44 anos passam, em
média, cerca de 780 minutos didrios, o equivalente a 13 horas, a navegar na Internet
(Marketeer, 2017). E na Internet que as pessoas consomem grande parte do seu tempo, e
as plataformas como a Booking, estdo cada vez mais a ser utilizadas pelos consumidores
de viagens, ja que estudos indicam que 4 em cada 5 pessoas, reservam as suas férias de
forma online recorrendo a estas plataformas (ABTA, 2018). Segundo Faisca, Aradjo,
Correia, & Casqueira (2015) 78% dos turistas efetuam as suas reservas em alojamento
turisticos através da Internet e cerca de 80% dos turistas orientam-se na sua escolha pela

opinido de outros clientes desse determinado alojamento turistico.

A presente investigacdo, incide sobre a confianga online no CGM da plataforma

Booking e serd este o objeto de investigacdo. A plataforma Booking € atualmente uma



das plataformas mais utilizadas pelos Portugueses tendo um elevado nivel de satisfacao
do cliente em relacdo ao servico prestado (Lu, Ting, & Hsu, 2017) e 0 CGM est4 a tornar-
se cada vez mais numa fonte de informacdo 50% mais credivel e confidvel do que outras
e apreciada pelos seus utilizadores, sendo que em média, estes gastam 5,4 horas por dia

no CGM (Medium, 2017).

Este objeto de investigacdo, serd abordado de forma mais pormenorizada no

capitulo 2, designado de revisao da literatura.
1.2 Problema de Investigacio

Para Quivy & Campenhoudt (2008) uma investigacdo deve respeitar as regras e
fases de um procedimento cientifico. Na primeira fase, deve-se traduzir sob forma de uma
pergunta, o projeto de investigacdo. Essa pergunta deve expressar aquilo que se pretende

conhecer, esclarecer e perceber da melhor maneira.

Com o aparecimento da Internet € o aumento da sua utilizagdo, o consumidor esta
cada vez mais exigente, o que obriga as empresas a atualizarem-se e a atuarem de maneira
diferente na forma como divulgam os seus produtos ou servicos. A industria do turismo

tem sofrido grandes alteracdes nos tltimos anos.

No setor do turismo, conquistar o consumidor tornou-se uma tarefa ainda mais
complicada sofrendo grandes alteragdes ao longo dos anos. Pode-se destacar, a exigéncia,
a concorréncia que o novo paradigma trouxe, o aumento do nimero de empresas turisticas
que tem um novo modelo de negdcio, a introdug¢do do comércio eletrénico e o crescimento
dos mercados low-cost. O comércio eletronico, veio criar uma pratica nova na compra
dos produtos turisticos e passou a ser possivel comprar um bilhete de avido, alugar um
transporte e fazer uma reserva de uma estadia num hotel tudo através do online. Por
consequéncia disso, as tipicas agéncias de viagem viram-se obrigadas a atualizar o seu

negocio (Buhalis & Licata, 2002).

As empresas viram-se obrigadas a desenvolver estratégias que incluiam a cria¢do
de websites proprios, pois passou a tornar-se quase um fator obrigatdrio, ndo s6 no setor
do turismo, mas também em qualquer setor de negdcio. A chegada de websites como o
TripAdvisor e a plataforma Booking permitiu ao novo consumidor de viagens escrever
as suas opinides, sendo estas boas ou mds, tornando as suas ideias mais acessiveis para

os outros utilizadores da Internet a qualquer momento, principalmente antes da tomada



de decisao (Dellarocas, 2003). Segundo o Instituto Nacional de Estatistica (2015), no
contexto econdmico, em Portugal, as reservas online ocupavam o segundo lugar mais
importante nas receitas do turismo. Para além das reservas, também a pesquisa de

informacao ocupa um lugar relevante.

Em suma, a transformacdo verificada ao nivel da tecnologia, do comportamento dos
consumidores e do surgimento do comércio eletrénico, incitou a adequagdo dos servicos
das empresas turisticas a estas transformacdes. Com o aparecimento do termo CGM e o
aumento do seu uso, por parte dos consumidores, recorrendo a plataformas como a
Booking, TripAdvisor e AirBnb despertou uma importincia, peso e influéncia nas
empresas da drea do turismo e hotelaria, permitindo criar uma “nova era”. Esta “nova era”
baseia-se numa nova forma de o consumidor procurar informacdes para a sua viagem,
baseando-se muito no CGM. No entanto, existem alguns desafios nesta “nova era”, como
o nivel de confianca online que os consumidores colocam nessas informacdes sendo
escritas por “ndo profissionais”. Sendo assim, a ‘problemdtica’ para a presente

investigacdo e a questdo da investigacao serd a seguinte:

Quais sao os fatores que influenciam a confianca online no CGM na plataforma

Booking?
1.3 Objetivos de Investigacao

Os objetivos gerais desta investigacdo sdo as metas a alcangar com a realizag¢do da

investigacdo (Reis, 2010). Portanto, os objetivos gerais sdo:

e Investigar os antecedentes que influenciam a confianca online no CGM na
plataforma Booking:
* Perceber se a confiancga online no CGM afeta o comportamento do consumidor de

viagens da plataforma Booking.

Os objetivos especificos desta investigacdo, sdo objetivos mais meticulosos e
particulares, que no seu conjunto irdo ajudar a dar resposta aos objetivos gerais. Assim

sendo, os objetivos especificos sdo os seguintes:

e Perceber se a credibilidade da fonte percebida influencia positivamente a

confianca online no CGM da plataforma Booking;



e Perceber se a qualidade da informacdo presente nas reviews influencia
positivamente a confianga online no CGM da plataforma Booking;

* Perceber se a qualidade da informacgdo influencia positivamente a credibilidade
da fonte percebida;

* Perceber se a qualidade da informacao influencia positivamente a qualidade
percebida do website;

* Perceber se a qualidade da informacdo influencia positivamente a satisfacdo do
utilizador;

* Perceber se a qualidade percebida do website influencia positivamente a confiancga
online no CGM da plataforma Booking;

* Perceber se a qualidade percebida do website influencia positivamente a satisfacdao
do utilizador;

* Perceber se a satisfacdo do utilizador com experiéncias anteriores influencia
positivamente a confianga online no CGM da plataforma Booking;

* Perceber se a experiéncia no uso do CGM influencia positivamente a confianca
online no CGM da plataforma Booking;

* Perceber se a confianca online no CGM da plataforma Booking influencia
positivamente a adog¢ao/aceitacdo das recomendacdes online;

* Perceber se a confianca online no CGM da platatforma Booking influencia

positivamente o word-of-mouth.

1.4 Metodologia Aplicada

Para responder aos objetivos definidos no inicio da investigacdo optou-se por uma
metodologia classificada de quantitativa, sendo esta apoiada num inquérito por
questiondrio, com base no modelo ja utilizado por Filieri, Alguezaui, & McLeay (2015)

denominado de Trust Building Model criado por Beldad, de Jong, & Steehouder (2010).

Para a elaboragdo do inquérito foi utilizado o Google Forms, disponivel na
plataforma Drive, e divulgado em meios online como o Facebook, o Linkedin e o correio
eletrénico. O questiondrio esteve disponivel para preenchimento entre os dias 1 de agosto

de 2019 e 5 de setembro de 2019.

No capitulo 3, pode ler-se de forma mais extensa e detalhada a metodologia

aplicada na investigacao.



1.5 Relevancia da Investigacao

O CGM ¢€ um tema atual e pertinente, ndo sé a nivel académico, como também a
nivel profissional. Ao longos dos tempos, foram varios os estudos que foram realizados

sobre esta temdtica com o intuito de compreender este tema.

Esta investigacao € relevante a nivel empresarial porque desafia as empresas a
compreenderem quais os varios fatores que influenciam positivamente a confianga online
no CGM pretendendo-se entdo oferecer esses fatores, como inputs Uteis para as empresas
do sector. Assim sendo, as empresas podem tirar partido e futuramente serem capazes de
crescer, desenvolver e melhorar as estratégias que integrem a experiéncia do consumidor
com a marca. A investigacdao pode ainda ajudar os marketers, designers e developers a
melhorarem o website no momento da sua idealizacao, construcdo e/ou manutengdo assim
como auxiliar a fomentar a criacio de estratégias de marketing que incluam o CGM e

estejam preparadas para este.
1.6 Organizaciao da Investigacao

A dissertacdo serd composta por 5 capitulos. No primeiro capitulo intitulado de
introducdo € apresentado uma contextualizacdo do tema, seguindo-se o problema e
objetivos de investigacdo. No mesmo capitulo encontra-se ainda uma breve apresentagao
da metodologia da investigacdo, a relevancia da mesma, e por ultimo, a organizagdo da

investigacao.

O capitulo dois contém uma revisao de literatura acerca dos temas abordados cujos
principais s@o a Internet, o Turismo, o Consumer Generated Media, a Confianca Online,
o Word-of-mouth e a plataforma Booking de maneira a que os conceitos e definicdes

sejam explicados como base de contexto para o que se ird seguir.

O capitulo trés engloba a abordagem metodoldgica, a apresentacdo do modelo de
investigacdo e hipdteses e a elaboracdo do questiondrio para depois iniciar-se 0 processo
de recolha de dados primarios e definir-se 0 método de amostragem. No capitulo quatro
procede-se a andlise e discussdo dos resultados obtidos apresentando os resultados

empiricos e validando, ou ndo, as hipdteses de investigagao.

O capitulo cinco apresenta as conclusdes, bem como, uma retrospetiva das
principais limitagcdes da investigacao e as recomendagdes para investigacdes futuras. Por

fim, termina com a apresentacao das referéncias bibliograficas e dos apéndices.



CAPITULO II- REVISAO DE LITERATURA




2.1 Introducao

No presente capitulo, serd apresentada de maneira detalhada a literatura existente,
abordando os temas e conceitos que irdo nortear a investigacdo. Inicia-se através da
evolucdo da Internet, passando para as novas realidades despoletadas pela evolugdo
digital, abordando os temas principais, como o Consumer Generated Media, o Word-of-

mouth e a Confianga Online. A plataforma Booking serd também apresentada.
2.2 A Internet

A Internet surgiu pela primeira vez em 1957 quando decorria a Guerra Fria. Numa
altura em que os soldados e as tropas precisavam de um sistema para trocarem estratégias
altamente secretas e o objetivo principal passava pela criacdo de um sistema de
informacdo e comunicacdo em rede, que fosse capaz de resistir a grandes ataques e
impulsionar a troca de informagdes entre as tropas e os soldados originou, o inicio da

Internet, denominado de Arpanet (Almeida, 2005).

Com o passar dos anos, e em 1990, o departamento de Defesa dos USA
desmantelou a Arpanet, sendo substituida pelo famoso termo hoje denominado de
Internet. Para a sua expansao e conhecimento foi decisiva a criagdo do WWW criada por
dois engenheiros, Robert Caillaiu e Tim Bernes-Lee, do HTML e dos Browsers (Almeida,

2005).

E na década de 1980, que as universidades e empresas com um poder econémico
mais forte, comecam a utilizar a Internet. A mesma chegava até Portugal suportada por
um grupo conhecido como PUGG — Portuguese Unix Users Group — sendo totalmente
generalizada a partir do ano de 1991. A partir de 1995, os 6rgdos de comunicagdo
divulgam a existéncia da mesma, elucidam as suas vantagens e utilidades, e assim passa
a ser mais conhecida embora ndo fosse utilizada pela maior parte dos Portugueses

(Almeida, 2005).

Para Almeida (2005, p.4) a Internet “transforma-se num sistema mundial publico,
de redes de computadores - numa rede de redes -, ao qual qualquer pessoa ou computador,
previamente autorizado, pode conectar-se. Obtida a conex@o o sistema permite a
transferéncia de informacdo entre computadores”. Segundo Carrera (2014) citado por

Azenha (2017, p.22), a Internet, pode definir-se como “uma rede global de redes de



computadores, que nasceu de um panorama tragico da histéria da humanidade, nos finais

dos anos 507.

Com o passar dos anos, a evolugao tecnoldgica foi melhorando a um ritmo rapido
e permitiu que a Internet fosse sofrendo alteracdes tornando-se assim na centralidade de
tudo. Os paises mais desenvolvidos, vivem atualmente numa época em que as barreiras
tecnoldgicas sdo quebradas permitindo-os alcangar tudo através de um clique, passando
a sensa¢do de que o mundo é cada vez mais pequeno. Nesses paises mais desenvolvidos,
arealidade didria passa pela navegagao na Internet, fazer pesquisa de produtos e compras

online (Sarkar, 2011).

De seguida serdo apresentadas as 4 fases da web, sendo divididas entre o passado,

presente e futuro.

2.2.1 Passado: Da Web 1.0 a Web 2.0

De acordo com Norasak & Suphakorntanakit (2008) citado por Faria (2016), a web
1.0 era caracterizada como uma tecnologia revoluciondria e tradicional. Essencialmente
sendo s6 de leitura, estdtica e unidirecional, os websites eram pouco interativos € 0s seus
utilizadores ndo tinham qualquer participacdo ou impacto nos mesmos. As empresas
colocavam online as informagdes dos seus produtos, deixando de parte os catdlogos em
papel, e os utilizadores visualizavam essas informagdes e entravam em contacto com as
empresas. Os websites criados pelas empresas para divulgar os seus produtos, sé
continham paginas HTML estdticas e tinham como objetivo divulgar os produtos ao
maior nimero de pessoas, sem qualquer tipo de segmentagdo. Em suma, a web 1.0 s6
possibilitava que a informacdo fosse visualizada, ndo sendo possivel ao utilizador

comentar, modificar, interagir ou até mesmo editar conteidos.

Posteriormente a web 1.0 € desenvolvida a 2.0, onde a principal diferenca
caracteriza-se pela participacdo do utilizador, pois inicialmente o utilizador estava
restringido a observar os contetidos presentes nos websites. A primeira vez que o termo
web 2.0 foi mencionado ocorreu no ano de 1999 por DiNucci, mas ficou associado ao
web design (Faria, 2016). O termo foi usado pela primeira vez em 2004, associado a
interacdo, comunicagdo e partilha, numa sessao de brainstorming entre O'Reilly e a Media
Live International onde afirmaram que despoletaram novas aplicagdes e websites capazes

de permitir ao utilizador criar e partilhar conteddos (Faria, 2016; O’reilly, 2007b).



O’reilly (2007b, p.17) define a web 2.0 como “a rede como plataforma, que abrange todos
os dispositivos conectados” e como “a revolugdo dos negdcios” pois o consumidor ja é
capaz de oferecer feedback, podendo a empresa melhorar os seus produtos/servigos. Ja
Constantinides & Fountain (2008, p.233) definem a web 2.0 como “uma colecdo de
aplicativos online de c6digo aberto, interativos e controlados pelo utilizador, expandindo
as experiéncias, o conhecimento e o poder de mercado dos utilizadores como participantes

de processos sociais e de negdcios”.

Para Mcfedries (2006) citado por Pinto (2014) o termo web 2.0 € utilizado para
descrever um novo periodo na rede eletronica mundial, onde a audiéncia passa a dispor
de ferramentas capazes de permitir o seu potencial criativo, passando a ser considerado
um espago mais democratico. Para Dias (2008) citado por Pinto (2014, p.8), a web 2.0
passa ser “um sistema dinamico onde sdo estabelecidas relacdes de confianca, de partilha
e de reciprocidade, constituindo um meio que permite a construcdo de espacos

colaborativos”.

A web 2.0 vem permitir as praticas participativas e colaborativas, tornando se assim
numa web bidirecional. As suas principais caracteristicas distintivas sao as tecnologias de
“relacionamento”, os media participativos e uma tecnologia social. Noutras palavras, o
utilizador da web 2.0 pode interagir com um controlo muito mais baixo (Choudhury,

2014).

Para além das caracteristicas principais mencionadas acima, segundo O’reilly,

(2005a), as principais caracteristicas da web 2.0 sao:

Simples, intuitiva e evidente;

* Partilhada, pois, surgiram muitas plataformas de colaboracdo nesta fase;

* Disponivel e rapida, porque as informacdes sdo atualizadas e transformadas em
grande velocidade;

* Participativa, porque o utilizador torna-se ativo em assuntos que lhe interessa;

* E opinativa porque o utilizador tem a possibilidade de se exprimir e partilhar a

sua opinido em diversos assuntos.

Na tabela 1, podemos observar uma comparagdo entre as duas primeiras fases da

web que correspondem ao passado.
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Tabela 1 - Diferencas entre a Web 1.0 e a Web 2.0

Web 1.0 Web 2.0
Eu forneco Nos partilhamos
Empresas Comunidades
Estética Dinamica
Ler Ler/Escrever
Era da producgao Era da colaboragao/social
Angariar Partilhar
Servir o cliente Peer-to-peer
Portais de informacao Plataformas
Webpage, site Wiki, blog, wikipedia
Read-only-web Read-write-web
Publicidade Word-of-mouth

Fonte: Elaboracdo prépria, adaptado de Aghaei, Nematbakhsh, & Farsani (2012) e Pinto (2014)

2.2.2 Presente: Web 3.0.

Para John Markoff do New York Times o conceito de web 3.0 consiste na terceira
geracdo da web que surgiu em meados de 2006. Segundo Nykanen (2003) citado por
Aghaei et al. (2012) a ideia principal da web 3.0 passa por definir eficazmente a estrutura
dos dados e vinculd-los com o objetivo de uma descoberta mais rdpida, eficaz e

automadtica, além de uma melhor integragao e reutilizacao por parte de varias aplicagdes.

Para Aghaei et al., (2012, p.5) a web 3.0 “tenta unir, integrar e analisar dados a
partir de vérios conjuntos de dados para obter um novo fluxo de informagdo”. Através da
web 3.0 é possivel uma melhoria da gestdo dos dados, o incentivo da criatividade e
inovacdo, uma ampliag¢do da globalizacdo, o aumento da satisfacdo dos clientes e a ajuda

na colaboracdo na web social (Aghaei et al., 2012).

A web 3.0 também é conhecida como web semantica, um conceito que foi
desenvolvido por Tim Berners-Lee. A web semantica pode mostrar e organizar a
informacdo de forma em que o computador possa entender. No fundo, o objetivo passa
por tornar a web legivel para as maquinas e ndo apenas para os seres humanos (Aghaei et

al., 2012).
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A principal diferenca observada, depois de uma breve apresentacdo de cada fase, é
que a web 1.0 é considerada uma web exclusiva a leitura, a web 2.0 a criatividade do
consumidor e a web 3.0 direcionada para um conjunto de dados vinculados. De seguida

encontram-se ilustradas na figura 1, as principais caracteristicas da web 1.0, 2.0 e 3.0.

Figura 1 - Principais caracteristicas da web 1.0, 2.0 e 3.0
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Fonte: Choudhury (2014)

2.2.3 Futuro: A Web 4.0

A web 4.0 ainda € uma ideia que estd a surgir e encontra-se em desenvolvimento.
Por esses motivos ndo ha nenhuma defini¢do exata que represente o que ela €. Enquanto
que a web 3.0 era conhecida como a web semantica, a web 4.0 é conhecida como web
simbidtica. Com o avanco do tempo, percebe-se que a tendéncia é sempre a evolucdo e
melhoramento da web, e no caso da web 4.0 pode esperar-se o mesmo (Aghaei et al.,
2012). Para Choudhury (2014), a web 4.0, para além de ser considerada a web simbiética

¢ também a web considerada ultra inteligente e ubiqua. A web 4.0 serd “poderosa como o
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cérebro humano, progressista no desenvolvimento das telecomunicagdes e avancada na

nanotecnologia” (Choudhury, 2014, p.8100).

Embora ndo haja um consenso sobre o que poderd surgir, a aspiracdo passa pela
unido dos seres humanos e das maquinas, resultando numa simbiose perfeita. Pretendem-
se criar interfaces controladas pela mente e mdquinas inteligentes que sejam capazes de
ler contetidos da web. Embora ndo exista uma ideia exata da web 4.0 é possivel perceber

que pretendem avancar com o recurso a inteligéncia artificial (Aghaei et al., 2012).
2.2.4 A Internet como sistema global de difusao de informacao

Desde sempre que o ser humano € considerado um ser altamente socidvel. Segundo
Cross & Tomas (2010) citado por Pinto (2014), o aparecimento da Internet juntamente
com a web 2.0, permitiu adquirir novos elos sociais relacionados com uma nova geragao
de aplicacdes e ferramentas web. Através de ferramentas como o email, os féruns de
discussio, os blogs, entre outros, o ser humano pode partilhar os seus conhecimentos e
experiéncias tanto para receber como para dar informacao. Para Pinto (2014) a Internet

vém marcar a sociedade porque permite aproximar pessoas e difundir informagdes.

Pesquisas indicam que a Internet € uma fonte importante de difusiao de informacao,
pois os turistas utilizam-na para planearem as suas viagens e partilharem as suas
experiéncias. Para além de partilharem as suas experiéncias, € nela também que
encontram tais informagdes, sendo que 95% do utilizadores da Internet dizem depender
das informacdes para os ajudarem no seu processo de tomada de decisdo (Cox, Burgess,

Sellitto, & Buultjens, 2009).
2.2.5 A Internet e a Economia Digital em Portugal

Ao longo dos anos, pode observar-se uma constante evolugdo tecnolégica no
mundo e na Internet e Portugal ndo é excecdo. Atualmente no mundo existem mais de
quatro mil milhdes e meio de utilizadores da Internet, tendo a maior incidéncia o
continente asidtico representando mais de metade dos utilizadores (50,7%). Em seguida
encontra-se o continente europeu com 16%, sendo que em Portugal os utilizadores da

Internet correspondem a 8 milhdes (Internet World Stats, 2019).
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Figura 2 - Distribui¢do dos utilizadores da Internet no mundo

Internet Users Distribution
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Fonte: Internet World Stats (2019)

Através da figura 3, podemos verificar que em 2017, o ndmero de utilizadores da
Internet em Portugal tinha aumentado quase 11 vezes. Em Portugal, no ano de 1997
apenas 6,3% eram utilizadores passando para 68,8% observados em 2017. A Internet é
utilizada por individuos mais jovens, familias de classe mais elevada e os estudantes

(Marktest, 2017a).

Figura 3 - Evolucio de utilizadores da Internet em Portugal
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Fonte: Marktest (2017)

Na figura 4, podemos observar que em 2017, mais de 7,5 milhdes de portugueses
utilizaram a Internet para diferentes atividades e mais de 3,5 milhdes realizaram compras

online (ACEPI & IDC, 2018).
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Figura 4 - Internautas e compradores online em Portugal
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Fonte: ACEPI & IDC (2018)

Os mais de 3,5 milhdes que realizaram compras online em 2017, representam 34%
dos Portugueses. Analisando a figura 5, observamos que Portugal encontra-se acima da

média mundial, mantendo uma distancia significativa comparativamente a média da

Unido Europeia.

Figura 5 - % da populag¢do que compra online

Fonte: ACEPI & IDC (2018)

Em primeiro lugar, o website mais utilizado pelos Portugueses € o OLX, seguindo-
se pelo Ali Express, Continente e a plataforma Booking, empatados no segundo lugar.
Em terceiro lugar encontra-se a Worten, a Amazon e a Fnac. Através da anélise da figura
6, percebe-se que os produtos que os Portugueses mais compram online sao provenientes

de paises como a China (31%), a Espanha (22%) e o Reino Unido (19%).
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Figura 6 - Paises e websites onde os Portugueses mais compram online
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Como pode ser visto na figura 7, no ultimo ano, o servico mais comprado online
pelos Portugueses foi o alojamento (hotel, pousada, etc) com 58%. Os bilhetes de

transportes (avido, comboio, etc) representam 47% das compras online.

Figura 7 - Os tipos de servigos mais comprados online pelos Portugueses

@ %,

Alojamento (hotel, Bilhetes de transportes Bilhetes de espectaculos Serw:o‘s (de telecomunicagdes
pousada, etc) (avido, comboio, etc) (telefone, tv, internet)

58% 47% 35% 29%
@
—
Servigos de taxi Pagamento de
Servigos financeiros oiu Uber es(agcwonamcnlo Savises Outros
(seguros, crédito, agdes, etc)
21% 20% 17% 15% 3%

Fonte: ACEPI & IDC (2018)

2.3 O Turismo

Foi entre os anos 50 e 60, que o turismo comecou a crescer nos paises mais
desenvolvidos, sendo recentemente considerado como uma atividade massificada e um
fenémeno cultural. Anteriormente, apenas as pessoas ricas que tinham uma vida mais
luxuosa € que possuiam tempo e dinheiro suficiente para viajar. O desenvolvimento do
transporte aéreo e o aumento do nimero de pessoas com disponibilidade e dinheiro para

viajar foram os principais motivos para o desenvolvimento do turismo (Reiser, 2003).

Entdo, o turismo € definido como as atividades que um individuo realiza durante a

viagem, permanecendo nalgum lugar fora da sua residéncia, por um tempo menor que um
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ano seguido, com objetivos de lazer ou negdcio ndo exercendo uma atividade remunerada

no local que visita (OMT - Organizacién Mundial do Turismo, 1995).
2.3.1 O Turismo e a Web 2.0

Nos dias de hoje, quando se fala no planeamento de uma viagem e mais
concretamente na reserva de um alojamento turistico, a Internet passou a ser uma fonte
externa de informagdo muito importante (Murphy, Chen, & Cossutta, 2016). Juntamente
com a web 2.0 surgiu o Turista 2.0 sendo desenvolvida uma Comunidade Virtual de
Turismo, passando a ser mais simples para os consumidores obter informagdes sobre os
destinos e pregos, desenvolver relacdes entre eles e eventualmente tornar a decisdo de
compra mais facil. (Stepchenkova, Mills, & Jiang, 2007). Para Katz (2013), durante o
processo de compra o turista passa por seis fases: o sonho, a pesquisa, o planeamento, a
reserva, a experiéncia e a partilha. Os hdbitos do turista alteram-se e o Turista 2.0 vem
trazer uma mudanca fundamental na maneira como “(...) procura, encontra, 1€, confia e
produz informagao sobre os fornecedores de servigos turisticos e sobre os destinos”

(Sigala, Christou, & Gretzel, 2016, p.7).

Com o surgimento de plataformas como o TripAdvisor, onde sdo apresentados
comentdrios independentes sobre os hotéis, as organizacdes comecam a perceber que
estas comunidades e os comentarios dos consumidores sdo excelentes oportunidades para
compreenderem o nivel de satisfacdo dos mesmos com os seus produtos/servigos e qual
o seu tipo de comportamento. Estes desenvolvimentos trazem ao setor do turismo, um
ambiente altamente online, altamente participativo e colaborativo uma vez que nesta
industria a informacao é muito importante porque sdo servicos intangiveis (Sigala et al.,
2016). Sendo assim, o Turista 2.0 pesquisa cada vez mais informacdes sobre o destino,
faz comparacdes das informacdes que encontra nas opinides, e dd cada vez mais
importancia a opinido dos seus pares e do sistema de avaliacdo que as plataformas

incrementaram para avaliar um determinado alojamento turistico (Murphy et al., 2016).

Para Barreto (2015), os consumidores deixaram de estar cingidos a sua rede de
contactos pessoais para obter recomendagdes de viagens, pois ja conseguem obté-las
através de pessoas desconhecidas, que partilham as suas opinides e recomendagdes seja

através de blogs, websites, redes sociais ou féruns na web.
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2.4 O Consumer Generated Media

A Internet veio capacitar uma democracia de comunicac¢do habilitando os seus
utilizadores de serem capazes de expressarem as suas opinides publicamente. Os lideres
de opinido comecam a tornar-se mais importantes e mais influentes perante o conteudo

gerado pelas proprias empresas. (Daugherty, Eastin, & Bright, 2008)

Como ja foi mencionado anteriormente, a web 2.0 permitiu uma mudanca no
turismo e no turista. Atualmente, quando se fala no setor do turismo, o fenémeno chamado
de CGM, ganha cada vez mais relevancia, tornando-se na principal fonte de informagao
para os consumidores (Ayeh, Au, & Law, 2013). Os turistas estdo cada vez mais
independentes e curiosos, e procuram informagdes, tomando as suas proprias decisdes
sobre os destinos e servicos tendo cada vez menos envolvimento com agentes

profissionais da drea (Ayeh et al., 2013).

As plataformas digitais vieram trazer ao turismo um novo paradigma. Através
destas, os consumidores estdo cada vez mais proximos, diminuindo assim as barreiras
entre eles, ja que atualmente podem partilhar as experiéncias que vivenciaram com um
produto e/ou servico através de comentdrios, fotografias, videos, entre outros. Este tipo
de conteddo tém um maior impacto e gera atitudes mais positivas, do que perante o

conteddo gerado pelas empresas (Filieri & McLeay, 2013).

Entdo, o Consumer Generated Media (CGM), também conhecido pelos termos
anglo-saxonicos User Generated Content, Consumer Generated Content e User Created
Content refere-se a qualquer conteddo criado e partilhado na Internet, de modo publico,
que esta disponivel em vdarios formatos para um individuo ou um grupo de pessoas
(Daugherty et al., 2008; Freitas, 2016). Por outras palavras, o CGM est4 relacionado com
a transformacdo digital e refere-se a relatorios escritos, sons e imagens, de historias de
consumidores sobre a sua experiéncia de viagem que, por um lado, pode ser usado para
verificar a reputacdo real de um alojamento turistico e, por outro lado, contribuir para
recuperar essa reputacdo (Albastroiu & Felea, 2014). Estudos indicaram que em 2012
existiam 130 milhdes de utilizadores do CGM, tornando-se uma fonte importante de

informacodes (Yoo, Lee, Gretzel, & Fesenmaier, 2009).

O CGM vém destacar o papel central que os consumidores tém atualmente na area
do turismo, porque traz consigo a capacidade de estes criar, enviar e partilhar os seus

contetddos de forma online (Albastroiu & Felea, 2014).
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Na industria do turismo, € afirmado por Albastroiu & Felea (2014), que o CGM
fornece uma variedade de informagdes, muito ricas, tais como experiéncias e opinides de
um determinado alojamento turistico. Posto isso, o CGM é o oposto das medias
tradicionais, porque nao é controlado tao facilmente, passando assim a ter um grande

impacto na reputacdo de um alojamento turistico (Albastroiu & Felea, 2014).

Segundo a Organizacdo de Cooperagdo e de Desenvolvimento Econdmico citado

por Faria (2016) o CGM deve abranger as seguintes caracteristicas:

e Ser um contetudo disponibilizado ao publico através da Internet;
e Ter um certo nivel de criatividade;
* Ser de pessoas particulares, que voluntariamente contribuem com informacdes

sobre um determinado tema, marca, produto e/ou servico.

O CGM possibilita as empresas envolverem-se com os consumidores de forma
direta e quase em tempo real, com um custo relativamente baixo e com elevados niveis

de eficiéncia face aos meios de comunicagdo tradicionais (Kaplan & Haenlein, 2010).
2.4.1 Meios digitais onde existe 0 CGM

O CGM pode estar presente em varios meios digitais desde os blogs, onde o criador
do blog pode comunicar com os leitores, com o intuito de discutir sobre um determinado
assunto até as wikis, onde os individuos podem adicionar, eliminar e editar contetidos,
sendo considerado um website de comunidade. Para além destes meios digitais, o CGM
pode estar presente em redes sociais, tais como, o Youtube, o Facebook e o Instagram,
onde os consumidores podem interagir entre si, partilhar conteddos, escrever
comentdrios, adicionar fotos, colocar videos e likes. Os féruns sdo outro meio digital,
onde existe o CGM. Nestes foruns, os consumidores, tal como nos blogs, t€m a
possibilidade de discutir sobre um determinado assunto. Aqui, o consumidor pode retirar
davidas sobre um produto e/ou servico e pedir indicagdes e opinides de antigos
consumidores. No email, o consumidor pode partilhar com os seus contactos, através dos

varios formatos que vao ser apresentados posteriormente, o CGM. (Freitas, 2016).

Por dltimo, as plataformas e os websites como a Booking, o caso a ser estudado
nesta investigagdo, e a TripAdvisor, sdo meios digitais, onde também se pode encontrar

o CGM.
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2.4.2 Formas do CGM existentes

Os formatos de CGM podem ser vérios e sdo eles (Daugherty et al., 2008; Freitas,
2016):

* Texto/Comentdrios: refere-se a opinido de utilizador expressa através da escrita.

Essas opinides sdao as chamadas “online reviews”, que em portugués significa
“comentdrios online”. Os comentdrios online ‘“consistem em comentarios
publicados por viajantes sobre as suas experiéncias relacionadas com um produto,
servico ou marca” (Filieri & McLeay, 2013, p.44). As mesmas, t€m um maior
nivel de credibilidade quando comparadas a outras fontes de informacao, sendo
que atualmente os consumidores tendem a confiar muito mais nestas do que nas
tradicionais mensagens de marketing (Filieri & McLeay, 2013). Com o aumento
das ferramentas e aplicagdes online relacionadas com o turismo, os turistas tém
utilizado as online reviews para muitas vezes prepararem as suas viagens, sendo
que as agéncias de viagens tém de se adaptar a estes novos paradigmas e
comportamentos do consumidor.

* Imagens/Fotos: o acesso a Internet € realizado cada vez mais a partir de um

dispositivo mével. Aliado a esse fator os telemdveis sdo equipados com camaras
fotograficas que permitem captar fotografias de todos os momentos. Assim sendo,
estas permitem a partilha das experi€ncias entre os utilizadores sendo atualmente

um dos tipos de CGM mais utilizados (Silva, Filho, & Corréa, 2017);

» Pontuagdes/Classificagdes: diz respeito as chamadas rating stars que traduzem a

experiéncia do consumidor em pontuacdes (Chevalier & Mayzlin, 2006).

* Likes: Os likes estdo presentes, principalmente nas redes sociais, como € o caso
do Facebook, Instagram e Twitter e manifestam a opinido do utilizar em relagao
a algo.

e Video: O youtube, é uma rede social, sendo a mais visitada mensalmente pelos
Portugueses (Marketeer, 2017). Nesta rede pode-se fazer upload de videos, e é
através desses que se cria e partilha o CGM;

e Musica: A musica é também utilizada como uma forma de CGM. Através da

musica os consumidores podem fazer parédias e contar experiéncias.
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2.5 O Word-of-mouth

Todos os dias, quase sem nos darmos conta, partilhamos com as pessoas que nos
sdo proximas, histérias, experiéncias e opinides negativas ou positivas, sobre um

determinado produto e/ou servigo.

Segundo Brooks (1957), Ardnt (1967) e Sheth (1971) citado por Rodrigues (2014),
o conceito de Word-of-mouth surgiu na década de 50. Para os mesmo autores, 0o WOM ¢é
considerado uma comunicacao informal, pessoal e ndo comercial entre um emissor € um
recetor, sobre uma marca, um produto ou um servico. Segundo a Associacio Americana
de Marketing citado por Rodrigues (2014) a comunicacdo WOM acontece quando sao
partilhadas informacdes entre pessoas, sobre um produto, a amigos ou conhecidos. Ja para
Richins (1983), o WOM, que em portugués significa passa-a-palavra, refere-se ao
processo de comunicacdo entre consumidores, onde estes falam sobre as experi€ncias
pessoais relativamente a marcas, empresas, produtos e/ou servico. Para Canhoto &
Kietzmann (2013) o WOM € uma comunicacao oral sobre uma marca/ produto ou servigo,
ndo comercial, que ocorre entre duas pessoas, sendo que um deles € o recetor e o outro o
comunicador. Posto isto, € conhecida como uma fonte de informacao que tem uma grande

influéncia no consumidor.

Numa perspetiva mais relacional, de acordo com Brown & Reingen (1987) a
criacdo de lacos entre pessoas dentro de uma comunidade com os mesmos interesses
potencia 0 WOM, ja numa perspetiva mais emocional Patti & Chen (2009) defendem que
0 WOM corresponde a partilha de informagdes acerca da marca sobre as suas emocoes

que sentiram com a mesma apos a sua experiéncia.

O WOM pode ter duas vertentes: a vertente positiva e a vertente negativa. A
vertente positiva do WOM incentiva a escolha da marca e efetua um impacto positivo nas
respostas dos consumidores. J4 a vertente negativa do WOM desencoraja o consumidor
a escolher uma marca/produto ou servico e € esperado que a resposta por parte do
consumidor seja negativa. Existem estudos que indicam que o WOM negativo exerce uma

forca mais poderosa no consumidor do que o WOM positivo (Patti & Chen, 2009).

De acordo com Patti & Chen (2009) existem diferencas entre o WOM procurado
ativamente e o WOM recebido de forma passiva. Ou seja, 0 WOM procurado € aquele
que passa pela pesquisa e obtenc¢do deliberada de informagdes, e 0 WOM passivo € aquele

que surge de forma espontinea, de uma forma nao solicitada numa conversa quotidiana.
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O WOM procurado tende a exercer uma maior influéncia na tomada de decisdo do que o
WOM passivo porque o consumidor vai ao encontro daquilo que procura, sendo uma

necessidade sua (Patti & Chen, 2009).
Segundo Ditcher (1966) existem 4 motivagdes que podem gerar o WOM e sdo elas:

*  Product-involvement — Refere-se a motivacao do envolvimento com o produto.
A experiéncia de um consumidor com um produto ou servico, produz uma tensao
que s6 € diminuida assim que 0 mesmo comunica a amigos mais préximos, por
meio de uma conversa, o entusiasmo e vontade que t€ém de o recomendar,
restaurando a tensdo inicial e mantendo o equilibrio;

* Self-involvement — Ocorre pelo facto de o consumidor estabelecer uma relagao
emocional com a marca, produto ou servico e esses satisfazem alguma
necessidade emocional;

*  Other-involvement — Nesta motivacdo, o consumidor acaba por preencher a
necessidade de “dar” algum conhecimento a outra pessoa por forma de expressar
que tém algum carinho, amor ou amizade com o recetor da mensagem.

* Message-involvement — Esta motivacdo ocorre quando as conversas nao sao
necessariamente sobre a experiéncia sobre um produto, marca ou servigo e que

sdo estimuladas a partir de um andncio, comerciais ou relagdes publicas.

Na tabela 2, a que se segue, é possivel observar as 3 direcoes que o WOM pode

conter e quais as suas caracteristicas.
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Tabela 2 - Direcdes e caracteristicas do Word-of-mouth

Direcio Caracteristicas

- As mensagens sao tempordrias e efémeras (com a

excecdo das que foram gravadas)
Um para um (One to one)
- As mensagens assumem um formato: oral

- Comunicacao bidirecional
- As mensagens sdo mais uma vez tempordrias e efémeras

) (com a excec¢do das que foram gravadas)
Um para muitos (One to many)
- A mensagem assume um formato: oral

- Comunicacao unidirecional

- As mensagens sao mais uma vez tempordrias e efémeras
Muitos para muitos (Many to (com a excecdo das que foram gravadas)
many) - A mensagem assume um formato: oral

- Comunica¢ao multidirecional

Fonte: Elaboracdo prépria, adaptada de Barreto (2015)

Investigadores e profissionais hd muito que reconhecem que o0 WOM € uma das
fontes de informacao mais influentes desde o inicio da sociedade humana (Barreto, 2015).
Para Barreto (2015) e Filieri et al. (2015), o WOM ¢ considerado uma consequéncia do
CGM, porque o consumidor ao aceitar o que lhe € transmitido através do CGM, ird passar
a palavra aos seus amigos e conhecidos. No caso da plataforma Booking, o caso a ser
estudado nesta investigacao, pretende-se perceber se a confianca online no CGM faz com
que o consumidor partilhe as informagdes que recebeu através do mesmo, dando a

conhecer a plataforma e as informagdes que obteve.
2.6 A Confianca Online

Nos ultimos anos, 0 CGM comecou a tornar-se mais popular e como consequéncia
disso, a confianga dos seus utilizadores perante ele comecou a ser questionada. Existem
muitos relatos de opinides falsas e de historias de gerentes de hotéis que se apresentam
como clientes para escreverem relatos negativos da sua concorréncia de forma a afeta-
los. Devido a esse aumento aparentemente incontroldvel de contetddo falso e promocional
no CGM, um conceito como a confianga online adquire uma relevancia particular (Filieri

et al., 2015).
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H4 muitos investigadores que estudaram a questdo da confianga online como € o
caso de Jarvenpaa, Tractinsky, & Vitale (2000) e Beldad et al. (2010). Existem varias
defini¢Ges para a confiancga online sendo que esta pode ser definida de varias maneiras,

fazendo com que ndo exista nenhuma defini¢ao certa ou errada e consensual.

Para McKnight & Chervany (2001, p.1) a confianca online é definida como “uma
crenca de um individuo, em relacdo a vdrios atributos da outra parte” envolvidos num
relacionamento de comércio eletrénico, e pode ser medida através de por exemplo,

atributos de justica, bondade e forga.

Para Jarvenpaa et al. (2000) a confianca € definida como uma crenca na integridade,
benevoléncia e habilidade. J4 para Beldad et al. (2010, p.1), a confianga € “considerada
uma condic¢d@o prévia para a adocao de servigos/produtos de forma eletrénica”. Segundo
Morgan & Hunt (1994) citado por Filieri et al. (2015), a confianga é definida como a
confiabilidade e integridade que um parceiro tem relativamente a outra no momento de

uma troca de algo, desde um produto, a um servi¢o ou uma informagao.

De acordo com Beldad et al. (2010), existe uma diferenca entre a confianca online
e a confianca offline, no entanto este defende que ha denominadores comum entre eles,
pois o ambiente da troca € sempre afetado por o medo, os riscos, 0s custos e a
complexidade independentemente de ser um ambiente online ou offline. No caso da
confianca online, € muito importante que as organizagdes trabalhem bem a sua reputagao,
desempenho e aparéncia, sendo a aparéncia correspondente ao design do website, por
exemplo. Enquanto que na confianga offline, o objeto de confianca € normalmente uma
pessoa ou uma entidade, na confianga online € a tecnologia e as informacdes que estao

presentes no website como por exemplo, o CGM (Beldad et al., 2010).

Para Filieri et al. (2015) o CGM passa a estar disponivel online sem sofrer qualquer
tipo de supervisao, e por isso, a confianca dos potenciais consumidores perante 0 mesmo
¢ grande. Esta confianca online pode assentar em varios fatores, tais como, a qualidade
do website, a credibilidade da fonte, o nivel de satisfacdo com experiéncias anteriores,
entre outros. Estes fatores serdo abordados posteriormente na apresenta¢do do modelo de

investigacdo e na defini¢do das hipdteses.
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2.6.1 Fatores que afetam a confianca online

Sao varios os estudos que indicaram os motivos que afetam a confianca online.
Segundo Bart. et al (2005) citado por Yoo et al. (2009) as caracteristicas do website, a
privacidade e o atendimento eram fatores muito influentes na confianca online. J4 as
experiéncias anteriores, a familiaridade com os websites e as habilidades foram
identificadas como caracteristicas importantes que podiam afetar a confianga do

consumidor.

Da mesma forma, segundo Corbitt, Thanasankit e Yi (2003) citado por Yoo et al.
(2009) os niveis de confianga online dos consumidores perante as informagdes que lhes
sao transmitidas podem ser influenciados pela qualidade do website onde o consumidor
1€ as informacgdes, a experiéncia que t€ém na web e a credibilidade percebida do mercado.
A credibilidade da fonte € também considerada um motivo de influéncia na confianca

online no CGM (Filieri et al., 2015).

Para além dos motivos mencionados anteriormente, a idade e o género podem afetar
a confianga online perante o CGM. Os utilizadores mais jovens tendem a confiar mais
facilmente nas informacdes enquanto que os utilizadores mais velhos geralmente sao mais
céticos a tudo o que encontram. J4 as mulheres confiam mais nos websites profissionais
e os homens tendem a confiar mais em websites mais pessoais. O rendimento e anual e o
nivel de escolaridade afetam negativamente a confianga online das pessoas perante as

informacdes que encontram online (Yoo et al., 2009).

Por dltimo, Walczuch e Lundgren (2004) citado por Yoo et al. (2009) descobriram
que a experiéncia e o conhecimento do produto sdo fatores importantes do consumidor

que podem influenciar a confianga online.
2.6.2 Impactos da confianca online

A confianga online influencia significativamente os comportamentos dos usudrios
na Internet (Cheung, Luo, Sia, & Chen, 2009; Jarvenpaa et al., 2000). Para Bart, Shankar,
Sultan, & Urban (2005) a confiancga online perante 0 CGM pode ter como consequéncias
ou impactos, a inten¢do de comprar ou ndo um produto ou a recomenda-lo a amigos

chegados, sendo um fator critico para estimular a compra.
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Segundo Corbitt, Thanasankit e Yi (2003) citado por Yoo et al. (2009) a confianca
online perante as informacdes que sdo lidas leva a uma maior lealdade do consumidor a

essa mensagem transmitida.
2.7 A plataforma Booking

A plataforma Booking iniciou a sua atividade como uma pequena start-up
holandesa, fundada em 1996 em Amsterddo, mas rapidamente cresceu tornando-se numa
das maiores empresas no ramo das viagens, contando atualmente com 17000

trabalhadores espalhadas em 189 escritdrios, por 70 paises de todo o mundo.

A plataforma esta disponivel em mais de 40 linguas e oferece mais de 28 milhdes
de alojamentos turisticos, desde hotéis com diversas estrelas, a hostels, apartamentos,
quartos, casas de férias, entre outros. Todavia, nesta investigacdo o termo utilizado sera
alojamentos turisticos para descrever, no geral, a oferta da Booking. A missao da
plataforma Booking passa por facilitar a todos a possibilidade de explorar o mundo de

uma forma mais fécil, cémoda e rdpida (Booking, n.d.).

Através deste breve enquadramento € possivel afirmar que na Booking, consegue-
se adquirir alojamentos turisticos de todos os continentes do mundo, notando-se o poder
e variedade que a plataforma oferece. A Booking atua no mercado business-to-consumer
porque vende os servigcos a consumidores finais. Em Portugal, a Booking € muito utilizada
e segundo um estudo da Marktest (2019b) teve um alcance de 1 milhdo e 290 mil
individuos, encontrando-se em segundo lugar nos websites/plataformas de comércio
eletrénico mais visitados pelos Portugueses, sendo esta a justificagdo para optar pela

Booking para a plataforma estudada.

Como j4 foi mencionado anteriormente, a web 2.0 proporcionou uma expansao dos
servigos disponiveis para os utilizadores e a Booking € um exemplo disso. Considerada
um modelo de negdcio eletrénico desenhado de forma a aproveitar as caracteristicas
Unicas da Internet e da web, a plataforma Booking € considerada uma transaction broker.
Um transaction broker é um processador de vendas realizadas através do meio online,
que aumenta a produtividade do cliente, auxiliando-o a terminar a sua compra de forma

mais rdpida e econémica (Freitas, 2016; Laudon & Traver, 2013).

A proposta de valor da Booking assenta em 4 conceitos (Freitas, 2016; Laudon &

Traver, 2013):
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* Personalizacdo e customizagao;
* Reducido dos custos de procura de servigos;
* Reducido de custos de comparagdo de precos;

* E facilitacdo das transagdes.

Para que seja exequivel corresponder a essa proposi¢do de valor e adquirir um
conhecimento mais detalhado e profundo do cliente para tornar possivel a personaliza¢ao
da comunicagdo e a customizagdo dos servicos, a plataforma Booking recorre a dois tipos
de ferramentas: o clickstream behavior e os cookies. O clickstream behavior recolhe todas
as informagdes do comportamento do utilizador na web, e 0s cookies armazenam todas
as informagdes sobre o utilizador. O clickstream behavior recolhe informagdes desde,
onde o utilizador clica até ao nimero de péaginas que visita. J4 os cookies armazenam a
informacdo sobre o utilizador a partir do momento em que este entra na plataforma.
Através da juncdo destas ferramentas a plataforma Booking adquire dados dos clientes,
tais como o nome, a idade, o género e as suas preferéncias (Freitas, 2016; Laudon &

Traver, 2013).
Relativamente as formas de CGM que podemos encontrar na Booking sdo:

¢ Texto/Comentarios;
* Imagens/Fotos;

* Pontuagdes do alojamento/Classificacdes.

Na figura 9, encontram-se dois tipos de CGM, o texto/comentdrios e a
pontuacdo/classificacdo. O texto/comentdrio estd visivel na parte central da figura e
refere-se a opinido que o cliente teve sobre um determinado alojamento turistico. J4 a
pontuacdo/classificacdo encontra-se do lado esquerdo e menciona as classificagdes que
foram atribuidas pelo cliente expressando a sua satisfacdo. Estas pontuagdes podem ser

gerais ou individuais, sendo os aspetos avaliados os seguintes:

* Limpeza;

¢ Conforto;

e Localizacao;

¢ Comodidades;
¢ Funcionarios;

* Relagdo qualidade/preco;
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*  Wi-fi gratuito.

Figura 8 - CGM de um utilizador na plataforma Booking

Pontuacao de

comentarios Comentarios 100% reais
Com base em 893 comentarios Hospedes reais. Estadias reais. Opinides reais. Data de check-in

i Ler mais
sobre hotéis [ % ]

Visualizar 1-7 Data de check-out

= ]

Comentario efetuado em: 2 de Julho, 2019

9 I I Filipe “Central, 6ptima escolha relagéo qualidade
B Portugal preco”

23 comentarios
i disponibilidade

Verificar

Categorias da
Pontuagio

- Submetido através de dispositivo mével
s R submetdo aravés e dispositvo movel
P 9,6
Os quartos ndo sdo os mais modernos mas
Codtorte 9 1 suficientemente confortaveis.
.
—_— =

© O staff é muito simpético. Extremamente limpo (exemplo:

de um dia para o outro trocaram os lengdis da cama).
Localizagao 9 6 Servigo mais parecido com uma residencial que um
—_— T Hostel. Optima relagdo qualidade prego. Muito central,
mas também muito calmo (sem grandes zonas comuns
para festas ou um bar)

Comodidades 9'2

— Estadia em Junho, 2019

Funciondri

uncionarios 9'6

[E——— e i R S iR

Fonte: Booking

Na mesma figura 9, podemos observar do lado direito uma referéncia que diz “Ver
a galeria das fotografias dos viajantes (...)” onde ao clicarmos, a plataforma redireciona-
nos para um conjunto de fotos retiradas pelos antigos clientes que ficaram hospedados,
oferecendo assim uma visao mais real do alojamento turistico. Esse conjunto de imagens

pode ser observado na figura 10.

Figura 9 - Galeria das fotografias dos clientes na plataforma Booking

Hostal Hansi
Galeria de Fotografias de Viajantes

Esté a considerar Hostal Hansi? Veja fotografias tiradas por outros viajantes como vocé
. : =

Fonte: Booking
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De forma a garantir a credibilidade da fonte, a plataforma Booking s6 permite que
apenas os utilizadores registados e que efetivamente estiveram hospedados no alojamento

turistico possam partilhar a opinido sobre o mesmo, através do CGM.

Com esta regra, a plataforma pretende conseguir manter as informagdes 100% reais
e fidedignas, procurando diminuir no momento da compra e/ou reserva as dissonancias
cognitivas de forma a aumentar as vendas e demonstrar que o CGM presente na sua

plataforma € de qualidade (Barreto, 2015; Freitas, 2016; Laudon & Traver, 2013).

No capitulo que se segue, ird ser apresentada a metodologia de investigacdo, que
servird de suporte para a obtengao de dados suficientes para posteriormente, as hipdteses

da investigacdo, serem submetidas a testes e analisadas.
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CAPITULO III - METODOLOGIA
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3.1 Introducao

Este capitulo denominado de metodologia tem o propdsito de dar a conhecer, tal
como o nome indica, a metodologia usada na investigacao e apresentar juntamente alguns
conceitos de literatura para uma melhor interpretacio da escolha e direcdo da
investigacdo. Inicia-se através da abordagem metodoldgica, seguindo-se a apresentacao
do modelo proposto de investigacdo, as hipéteses de estudo e o mapa conceptual. Logo
depois, apresenta-se a técnica de recolha de dados, o inquérito, através da sua elaboragao,
das escalas e varidveis presentes no mesmo, do pré-teste e os procedimentos realizados

para a recolha de dados. Por dltimo, segue-se o método de amostragem e a amostra.
3.2 Abordagem Metodologica

De acordo com Gerhardt & Silveira (2009), a metodologia € um conjunto de etapas
a seguir num processo, cujo principal objetivo € estudar de forma detalhada a explicacdo
de todo o método usado durante um trabalho de pesquisa. Para Fonseca (2002), a
metodologia divide-se em methodos cujo significado € organizacdo, e logos, cujas
defini¢des sdo estudo sistemdtico, pesquisa e investiga¢do. Quer isto dizer, que a
metodologia € o estudo da organizacdo e dos caminhos a percorrer para se realizar um
estudo ou uma pesquisa. Etimologicamente, representa o estudo dos caminhos e dos

instrumentos utilizados para concretizar uma pesquisa cientifica.

Para responder aos objetivos e as hipéteses definidos, optou-se pela aplicacdo de
uma metodologia classificada de quantitativa. Para Oliveira & Ferreira (2014) a pesquisa
quantitativa tem como objetivo principal identificar relagdes entre varidveis e quantifica-
las, auxiliando a procura de factos ou causas em investigacdes com uma abordagem
objetiva. A pesquisa quantitativa € bastante importante porque busca responder a questdes
ou problemas, expressando-se em nimeros (Dalfovo, Lana, & Silveira, 2008) e por estas

razdes foi a aplicada nesta investigacao.
3.3 O Modelo Proposto de Investigacao

Para responder aos objetivos principais e especificos definidos posteriormente no
capitulo 1.3. é essencial recorrer a um modelo j4 validado. O modelo escolhido, que serve
como base para esta investigacdo ¢ um modelo criado por Beldad et al. (2010). Este
modelo, segundo Beldad et al. (2010) estd divido em trés antecedentes principais que

afetam a confianga online, apresentadas na tabela 3:
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Tabela 3 - Antecedentes que influenciam a confianca online

Antecedentes Antecedentes Antecedentes
baseados no website baseados na baseados no cliente
(website-based empresa (company- (customer-based
antecedents) based antecedents) antecedents)
Qualidade do o Tecnologia usada
Experiéncia dos
. Website; . para a transacgao;
Variaveis . clientes com . .
Qualidade da Tendéncia do cliente
empresas online; ]
Informacao; para confiar;

Fonte: Elaboracdo prépria, adaptado do modelo de Beldad et al. (2010)

O modelo de Beldad et al. (2010) foi entretanto adaptado e testado por Filieri et al.
(2015) para o CGM na éarea do turismo. Depois de uma revisdo de literatura, para Filieri
et al. (2015), os trés principais antecedentes do modelo continuam a ser os trés
mencionadas anteriormente mas englobam varidveis diferentes. Na tabela 4, sdo expostas

as novas variaveis:

Tabela 4 - Antecedentes que influenciam a confianga online

Antecedentes Antecedentes Antecedentes

baseados no website baseados na empresa baseados no cliente

(website-based (company-based (customer-based

antecedents) antecedents) antecedents)

Credibilidade da fonte
percebida; Satisfacdo do utilizador Experiéncia do
er . lidade da com as experiéncias utilizador e
Variaveis Qua
informagéo; anteriores perante o uso conhecimento perante o
Qualidade percebida do do CGM; uso do CGM,;
website;

Fonte: Elaboracdo prépria, adaptado do modelo de Filieri et al. (2015)

No seu modelo de investigacdo Filieri et al., (2015) utiliza os antecedentes da
confianca online, aplicando-os ao CGM. Para além disto, acrescenta ao modelo, duas
varidveis que serdo estudadas como sendo as consequéncias do CGM. Assim, através da

adoc¢do deste modelo, pretende-se investigar quais os antecedentes e consequentes que
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influenciam a confianca online no CGM aplicado a industria das viagens e do turismo,
mais especificamente a plataforma Booking.com e quais as consequéncias a que iSso
conduz. Assim, considera-se que a confianc¢a online no CGM tem como consequéncias a
adogao/aceitagdo das recomendacdes dos reviewers/criticos adquirindo o produto/servigo

recomendado e divulgando o website através do WOM (Filieri et al., 2015).
3.4 Definicao das Hipoteses e Mapa Conceptual

As hipétese posteriormente apresentadas tem por base a revisdo de literatura e o

modelo da investigacdo, de Beldad et al. (2010) e Filieri et al. (2015).

Segundo estudos ja realizados, a credibilidade da fonte percebida e a confiancga sdao
preditores essenciais na aceitacdo dos consumidores perante uma informacdo passada
através do CGM (Filieri et al., 2015; Hovland, Janis, & Kelley, 1953). Segundo Park &
Lee, 2008 (p.397) as “online reviews sdo criadas por antigos clientes desconhecidos para
que os consumidores atuais possam questionar-se, se as opinides sao verdadeiras ou nao”.
Ou seja, avaliar a credibilidade da fonte € dificil no CGM porque as opinides sao escritas
por pessoas que nao t€ém qualquer relacionamento com os consumidores que as estdo a
ler (Dellarocas, 2003; Filieri et al., 2015). No caso da plataforma Booking, os reviewers
tém unicamente o seu nome visivel e a nacionalidade, mas € assegurado que apenas 0s
clientes que realmente efetuaram uma reserva e ficaram hospedados numa propriedade é
que podem escrever uma opinido. Posto isto, a plataforma Booking, tenta a0 maximo
limitar os comentdrios de maneira a apenas conter comentdrios 100% reais, Unicos e

crediveis. Portanto criou-se a seguinte hipotese:

H1: A credibilidade da fonte percebida influencia positivamente a confianca online

no CGM da plataforma Booking

De acordo com Park, Lee, & Han (2007, p.128) a qualidade da informacao inserida
numa online review € definida como “a qualidade do contetido de uma online review de
um consumidor sob a forma de caracteristicas da informa¢ao”. Quanto mais credivel for
a informagdo presente nas online reviews, mais importante ela € na tomada de decisdes
(Cheung et al., 2009). Logo, se os consumidores acharem que a informagao presente nas
online reviews sdo confidveis, atuais, tuteis, valiosas e que satisfazem as suas necessidades

faz com que os mesmo confiem no CGM, assim sendo, constrdi-se a seguinte hipotese:
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H2: A qualidade da informacio presente nas reviews influencia positivamente a

confianca online no CGM da plataforma Booking

“A qualidade das informacdes contidas nas online reviews afetam a percecdo do
consumidor sobre a credibilidade da fonte percebida” (Filieri, 2015, p.1263). Quer isto
dizer que as online reviews que contém argumentos vélidos, informacgdes atuais, precisas,
completas e detalhadas sobre um produto, desenvolvem nos consumidores uma atitude
positiva, acreditando mais na sua credibilidade. Ja as online reviews que contém
argumentos invalidos, com uma descri¢do curta, superficial, emocional e imprecisa sobre
o produto desenvolve no consumidor uma atitude negativa, rejeitando a sua credibilidade
(Cheung et al., 2009; Fanoberova & Kuczkowska, 2016; Filieri, 2015; Filieri et al., 2015).

Devido a isso, cria-se a seguinte hipotese supondo-se que:

H2.1: A qualidade da informacao influencia positivamente a credibilidade da fonte

percebida

O principal desafio para a industria hoteleira que atua online é converter o visitante
do website num comprador (Chang, Kuo, Hsu, & Cheng, 2014). Mas para isso &
necessario que o website seja apelativo e que a informag¢do que o constitui seja de

qualidade.

A qualidade da informacao contida no website, ou seja, nas online reviews, pode
ser considerado um antecedente da qualidade percebida do website. Um website ao ter
um CGM, criado pelas online reviews, considerado de qualidade significa que o mesmo
corresponde as expectativas. A qualidade percebida do website pode derivar das
funcionalidades que o mesmo oferece ao consumidor, da seguranca e privacidade,
velocidade de carregamento da pagina, entre outros. Como consequéncia disso, os
consumidores, interpretam que o CGM presente no mesmo € de qualidade e permite-lhes
tomar uma decisdo de compra informada (Filieri et al., 2015). Por estes motivos, sugere-

se a seguinte hipotese:

H2.2: A qualidade da informacao influencia positivamente a qualidade percebida

do website

Para Filieri et al. (2015) se a qualidade da informacdo presente no website for

convincente, boa e aceitdvel para o consumidor ird afetar a sua satisfagdo. A principal
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razao pela qual os consumidores visitam websites que possuam CGM ¢ para consultar e
extrair as informacgdes 14 presentes, de antigos consumidores, que experimentaram um
determinado produto ou servi¢co e partilharam a sua opinido/experi€ncia. Se essas
informacdes ajudarem o consumidor a efetivamente escolher qual o alojamento turistico
e planear a sua viagem ele ficara satisfeito e com as suas necessidades correspondidas,
voltando muito provavelmente ao website no futuro (Bai, Law, & Wen, 2008). Assim,

propdem-se a seguinte hipotese:

H2.3: A qualidade da informacao influencia positivamente a satisfacao do

utilizador

Para Yang, Cai, Zhou, & Zhou (2005) a qualidade do website refere-se a percecao
que o consumidor tem sobre o desempenho do mesmo na extracdo e oferta de
informacdes. A jun¢do da qualidade da informacdo de um website € um bom design
melhora a confianga online do consumidor (Fung & Lee, 1999; Harrison McKnight,
Choudhury, & Kacmar, 2002). A qualidade de um website pode ser avaliada através da
facilidade da navegacao, comunicagdo, privacidade e seguranca, entre outros. Um website
ndo tem um “rosto”, por isso mesmo, as primeiras impressdes que o consumidor tem na
area de interacdo, ou seja, na homepage sdo la formadas. Se o CGM presente num
determinado website formar uma impressao positiva no consumidor este passard a confiar

mais rapidamente no mesmo (Filieri et al., 2015). Assim, levanta-se a seguinte hip6tese:

H3: A qualidade percebida do website influencia positivamente a confianca online

no CGM da plataforma Booking

Ao estimular a partilha de opinides e experi€éncias entre os consumidores, 0S
websites que contém o CGM estdo a tornar os consumidores mais satisfeitos e sentirem-
se capazes de organizar viagens sozinhos (Filieri et al., 2015; Litvin, Goldsmith, & Pan,
2008). Se um website for capaz de responder as necessidades dos consumidores,
facilitando as suas tarefas maior serd a sua satisfacao (Filieri et al., 2015). Deste modo,

cria-se a seguinte hipdtese:

H3.1: A qualidade percebida do website influencia positivamente a satisfacao do

utilizador

A satisfacdo do cliente € medida como a satisfacdo geral de um cliente baseada em

todas as suas experiéncias cumulativas com uma empresa, um produto ou um servigo
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(Olsen & Johnson, 2003). Segundo Casalo, Flavi e Guinaliu, (2007), Flavian, Guinaliu
& Gurrea (2006), Pavlou (2003) e Yoon (2002) citado por Filieri et al. (2015) uma
experiéncia anterior positiva determina a confianca do cliente. Quanto melhor for a
experiéncia anterior com o website € com as informacdes recebidas dele maior é o nivel

de confianga que o consumidor ird ter sobre este (Beldad et al., 2010; Boyd, 2003).

O consumidor ao planear as suas viagens, quando recorre a websites que contém
CGM pretende que este o ajude a melhorar a sua tomada de decisdo. Se com as
informacdes contidas no CGM o consumidor conseguir encontrar dicas, conselhos e
experiéncias fidedignas este ficara satisfeito. Mas se encontrar informagdes contidas no
CGM que sao aparentemente falsas, emotivas e tendenciosas € muito provavel que o
consumidor ndo se sinta satisfeito e tenha tendéncia a ndo confiar no website. Ja os
consumidores que estdo satisfeitos com as suas experiéncias anteriores sentem-se mais
abertos a confiar nas recomendacdes recebidas através do CGM (Filieri et al., 2015).

Posto isto, gera-se a seguinte hipdtese:

H4: A satisfacio do utilizador com experiéncias anteriores influencia

positivamente a confianca online no CGM da plataforma Booking

O nivel de experiéncia no uso do CGM e das online reviews no processo de tomada
de decisdo pode ser um fator relevante a ser considerado na investigacdo dos antecedentes

da confianca online (Beldad et al., 2010; Filieri et al., 2015).

Brown, Broderick, & Lee (2007) defende que os clientes que tenham pouca
experiéncia podem tornar-se ingénuos e acreditarem em todas as informacdes que
encontram na Intenet. Segundo Corbitt et al. (2003) citado por Filieri et al. (2015) a falta
de experiéncia pode levar a ingenuidade e credibilidade de todas as informagdes na
Internet, porque um consumidor experiente no uso do CGM sente-se suficientemente
capaz para perceber se este € fidedigno e estd presente num website de confianga que ndo
contém criticas falsas. J4 um consumidor inexperiente no uso do CGM permanece mais

retraido e cauteloso. Assim gera-se a seguinte hipdtese:

HS: A experiéncia do cliente no uso do CGM influencia positivamente a confianca

online no CGM da plataforma Booking

Segundo Cheung et al. (2009) a adocao de informacdes é o processo pelo qual as

pessoas ficam envolvidas com o uso das informagdes. Para Senecal & Nantel (2004) na
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area do turismo as recomendagdes de outros usudrios para um determinado servico € ainda

mais importante do que noutras dreas porque sio produtos intangiveis.

No contexto do CGM, Filieri et al. (2015) acredita que quanto maior for o nivel de
confiancga perante as recomendagdes online, maior € a probabilidade de os consumidor
seguirem essas recomendacdes. Mas para isso, estes precisam de acreditar que o website
que possui essas recomendagdes € totalmente imparcial e ndo correm o risco de ser

enganados. Desta forma, formula-se a seguinte hipétese:

Hé6: A confianca online no CGM da plataforma Booking influencia positivamente a

adocao/aceitaciao das recomendacoes online

Os consumidores que acreditam que o CGM ¢ digno e de confianga estdo mais
dispostos a partilhar essas informagdes com os seus amigos chegados e conhecidos

(Filieri et al., 2015). Posto isto, forma-se a seguinte hipdtese:

H7: A confianca online no CGM da plataforma Booking influencia positivamente o
Word-of-mouth.

Em suma, apresenta-se na figura 11, o modelo proposto presente na investigacao

com as respetivas variaveis.
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Figura 10 - Mapa conceptual

H2.1 +

Credibilidade da fonte percebida

Antecedentes
baseados no Qualidade da informagao
website Adogao das
recomendacgdes
Qualidade percebida do website
Confianga online no CGM
Antecedente Satisfacdo do utilizador com as
baseado na experiéncias anteriores
Spresa Word-of-mouth
Antecedente Experiéncia do cliente e
baseado no conhecimento
cliente

Fonte: Elaboragao prépria, adaptado do modelo de Filieri et al. (2015)
3.5 Inquérito por Questionario

Para seja possivel responder a questdo geral da investigacdo, segundo Fragoso
(2004) citado por Azenha (2017, p.64) o “investigador deve assegurar-se, ao longo do
estudo, que os métodos e técnicas de recolha de informacao utilizados t€ém informacgao

suficiente e pertinente”.

Segundo Malhotra & Birks (2007, p.371) o questionédrio € “uma técnica estruturada
para coleta de dados que consiste numa série de perguntas, escritas ou verbais, que o
inquirido responde”. Ja Gil (2008, p.121) define o questiondrio como “um conjunto de
questdes que sdo submetidas a pessoas com o proposito de obter informagdes sobre
conhecimentos, crengas, sentimentos, valores, interesses, expectativas, aspiragdes,

temores, comportamento presente ou passado, etc.”.

As vantagens do inquérito por questiondrio sdo (Gil, 2008; Malhotra & Birks, 2007,
Fortin, 1999; Saunders, Thornhill, & Lewis, 2012):
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* Ha uma maior garantia do anonimato, o que ajuda o inquirido a responder com
mais liberdade e sinceridade;

e Osinquiridos respondem quando lhes parece mais adequado, ndo se sentindo nem
pressionados nem influenciados;

e Ha uniformidade da apresentacdo do questiondrio, fazendo com que os dados
recolhidos sejam crediveis, visto que, as questdes sao definidas pelo entrevistador;

* Possibilita a analise de vdarios fendmenos como comportamentos, atitudes,
motivagdes, entre outros;

+ E ficil de aplicar e tem baixos custos, porque ndo exige que os investigadores

sejam treinados e especialistas.
Ja as desvantagens do questionario sao (Gil, 2008):

* Ha possibilidade de o inquirido ndo entender as questdes ou as instru¢des do
questiondrio, impedindo o auxilio do investigador;

e Nado hd garantia que o inquirido responda ao questiondrio, diminuindo a
representatividade da amostra;

+ E constituido por um pequeno nimero de questdes, uma vez que, os questionrios
muito extensos apresentam uma probabilidade alta de ndo serem respondidos;

e Os resultados podem ser criticados devido a objetividade porque as questdes

colocadas podem ser interpretadas de maneira diferente por cada inquirido.

Como ja foi mencionado anteriormente, a técnica escolhida foi o inquérito por
questiondrio porque consegue traduzir os objetivos de um estudo, uma pesquisa ou uma
investigacdo em questdes especificas e sdo essas questdes que irdo proporcionar os dados
suficientes para descrever as caracteristicas da amostra estudada, para testar as hipdteses
que foram construidas durante o planeamento do estudo, da pesquisa ou da investigacao

(Gil, 2008).
3.5.1 Elaboraciao do Questionario

A plataforma utilizada para criar o questiondrio foi 0 Google Forms ja que deste
modo, o tempo € rentabilizado, pois a contabilizacdo das respostas € realizada
automaticamente, bem como, a andlise descritiva dos dados. A plataforma permite ainda
ao inquirido responder ao inquérito, ndo sé pelo computador, mas também por um

dispositivo mével como um tablet ou smartphone. E importante salientar, que o
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questiondrio é anénimo, o que permite respostas mais verdadeiras, realistas e seguras por

parte dos inquiridos (Kempson, 2009).

Para a constru¢ao do questiondrio, foram tidos em conta os objetivos a atingir com
esta investigacdo, as hipoteses e o modelo conceptual utilizados e ja apresentados no
ponto 3.4. Este € composto por 19 questdes, todas elas de natureza obrigatdria. O formato
das questdes foi ajustado as necessidades da investigacao e ao tipo de respostas que foram
pretendidas. O inquérito é composto por questdes de escolha multipla, escala dicotémica

e resposta aberta.

Em primeiro lugar, é feita uma breve apresentacdo da investigacdo que ird ser
realizada, e incluida uma imagem da plataforma Booking.com de maneira a ajudar o
inquirido a associar mais facilmente qual a plataforma referida. Ainda no inicio do
questiondrio encontra-se uma caixa de verificacdo, com o objetivo de assegurar que o
inquirido confirma o seu consentimento para participar na investigacdo e afirma que
compreendeu o contexto do questiondrio e estd disposto a responder a todas as perguntas

colocadas.

De seguida, o inquirido encontrard uma questao com o intuito de filtrar a amostra.
Ou seja, apenas os inquiridos que nos ultimos 12 meses, nos momentos de pesquisa e/ou
reserva que recorreram ao CGM na plataforma Booking € que podem continuar a
responder as restantes questdes que compde o inquérito. Caso ndo se aplique, o inquérito
termina ali, ndo sendo recolhidos nenhuns dados sociodemograficos, ja que iria

influenciar a caracteriza¢do da amostra a realizar-se futuramente.

Nas questdes seguintes, 0os objetivos principais sdo perceber quais os media mais
utilizados e a frequéncia que os inquiridos recorreram a plataforma nos ultimos 12 meses
e no ultimo més para o “consumo” dos media gerados pelo consumidor. De seguida, as
questdes envolvem as 8 varidveis da investigacdo, onde o inquirido terd de classificar

afirmacgdes ou questdes sobre as respetivas variaveis.

A ultima seccdo € destinada a recolha dos dados sociodemogréficos, para mais tarde

ser caracterizada a amostra, onde sao recolhidos os seguintes dados:

¢ Género;
e Idade;

e Estado civil;
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3.5.2

Nacionalidade;
Profissdo;
Habilitagdes literdrias;

Rendimento anual liquido do agregado familiar.
A versao final do questiondrio pode ser vista na sua integra no apéndice I.

Escalas e Variaveis

Tendo em conta as varidveis da investigacdo e os objetivos que se pretendem

alcancar foi utilizada uma escala de Likert de 7 pontos. Esta foi selecionada porque para

além de serem as utilizadas no inquérito original, sdo escalas que permitem a recolha e

andlise de informacdes através de afirmacdes e questdes, sendo mais fécil a sua

interpretacdo. As escalas utilizadas foram as seguintes:

Concordancia: com uma variagdo entre o “Discordo totalmente” ao “Concordo
totalmente”;
Experiéncia: com uma variagdo entre o “Nada experiente” ao “Muito experiente’”;

Frequéncia: com uma variacao entre o “Nunca” a “Sempre”.

De seguida serdo enumeradas as varidveis que formam o modelo proposto da

investigacao:

3.5.3

Credibilidade da fonte percebida;

Qualidade da informacdo;

Qualidade percebida do website;

Satisfacdo do utilizador com experi€ncias anteriores;
Experiéncia do cliente e conhecimento;

Confianga online no CGM;

Adocao das recomendagdes;

Word-of-mouth.
Pré-Teste do Questionario

Segundo Saunders et al. (2012), devera ser realizado um pré-teste ao questionario

com o intuito de refinar o mesmo, de modo a que os inquiridos nao tenham nenhuma

dificuldade em responder as questdes para posteriormente os dados ndo serem

influenciados. Para além disso, de acordo com Bell (2010), o pré-teste serve para:
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* Saber se hd perguntas claras ou ambiguas;

* Quanto tempo o questiondrio leva a ser concluido;

* Se o layout do questiondrio € claro e atraente e ndo influencia a resposta
seguinte;

* E por dltimo, se estdo todas as op¢des de respostas possiveis.

Assim sendo, antes da distribui¢do do questiondrio para analisar a validade das
questdes e o nivel de dificuldade na sua interpretacdo, foi realizado um pré-teste a uma
amostra reduzida de 10 elementos, o nimero minimo para a sua realizacdo (Fink, 2009),
sendo atuais e antigos alunos universitarios da Universidade do Porto, com idades

compreendidas entre os 20 e os 30 anos.
Posteriormente a realizag¢do do pré-teste, as alteracdes efetuadas foram as seguintes:

* Mudanca do layout do questionario;

* Reducio de perguntas;

* Eliminacdo de perguntas repetidas que tinham o mesmo objetivo;

* Colocagdo de uma instrucao em cada pergunta, de forma a ajudar o inquirido
em eventuais ddvidas que possam surgir e ajudar no seu correto
preenchimento;

* Adaptagdo das classes do Rendimento Anual Liquido do agregado familiar
aos rendimentos portugueses;

* E correcdo de alguns erros na construcao frasica.
3.5.4 Procedimentos Utilizados na Recolha de Dados

Tendo em conta o tema da investigagdo e a evolucao do meio digital o questionario
foi divulgado através de meios online, de forma a possibilitar alcangar um maior nimero
de respostas em menos tempo, permitindo que os inquiridos respondam na altura que lhes

parece mais conveniente ndo se sentindo nem pressionados nem for¢cados a responder.

Para a difusdo do inquérito utilizaram-se as redes sociais Facebook e Linkedin e o
e-mail. Na rede social Facebook, o inquérito foi difundido em dois grupos, no “Amantes
de Viagens” cujo se destina a partilha de informagdes e troca de experi€ncias sobre o tema
principal, as viagens, e no grupo do “Instituto Superior de Contabilidade e Administracao
do Porto”. Para além destes meios, foi solicitado aos inquiridos que partilhassem, caso

fosse possivel, o questiondrio com os seus amigos e familiares.
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A recolha dos dados para posteriormente serem analisados, foi realizada entre os

dias 1 de agosto e 5 de setembro.

3.6 Amostra

z

A amostra, de acordo com Sekaran & Bougie (2016, p.237) € “um subconjunto da
populacdo. Compreende alguns membros selecionados a partir da mesma. Noutras

palavras, nem todos os elementos da populagdao formam a amostra”.

Tendo presente os objetivos da investigacdo, a amostra selecionada serd apenas
composta por inquiridos que nos ultimos 12 meses, nos momentos de pesquisa e/ou
reserva de alojamentos turisticos na plataforma Booking.com recorreram ao CGM
(imagens, criticas/comentarios, pontuacdes do alojamento). Destaca-se que qualquer
pessoa podia responder ao inquérito, ndo sendo realizada qualquer restricao em relacao a
idade. Esta foi a amostra selecionada porque apenas interessavam os inquiridos que ja
tinham tido algum “contacto” com o CGM da plataforma Booking, nos dltimos 12 meses,

nos momentos de pesquisa ou reserva de alojamentos turisticos.

Esta amostragem serd nao-probabilistica por conveniéncia, dado que, o “os
membros da populagdo estdo convenientemente disponiveis para fornecer as
informacdes” e responder ao inquérito (Sekaran & Bougie, 2016, p.247). Este tipo de
amostragem € mais favordvel do que a amostragem probabilistica porque € mais rapida e

econdmica e a amostra € mais adequada aos objetivos que foram delineados.

Por conta da implementacdo dessa metodologia que o presente capitulo exibe, é
possivel avancar para o proximo, denominado de tratamento e anélise, uma vez que foram

recolhidas as informagdes necessarias para a anélise dos dados.
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CAPITULO IV = TRATAMENTO E ANALISE
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4.1 Introducao

Este capitulo denominado de tratamento e andlise tem o propdsito de apresentar os
resultados da investigacdo através da andlise e interpretagdo dos dados recolhidos no
inquérito por questiondrio e a par disso, validar as hipoteses. A andlise foi realizada

recorrendo ao auxilio de dois programas, o Google Forms e o SPSS.
4.2 Caracterizacio da Amostra

A amostra é constituida por um total de 254 inquiridos, que entre os dias 1 de agosto
e 5 de setembro aceitaram participar nesta investigacdo. De um total de 254 inquiridos,
apenas foram considerados 237 validos, porque interessavam exclusivamente os
consumidores que responderam afirmativamente a questao filtro que questionava se estes

ja tinham recorrido ao CGM na plataforma Booking, nos dltimos 12 meses.

z

Podemos observar entdo que a amostra € maioritariamente constituida por o
género feminino (68,4%) e a faixa etdria, € composta predominantemente por individuos
entre os 25 e 34 anos (34,2%). Esta amostra, € também composta por individuos entre os
18 e os 24 anos (21,5%) e os 35 e 44 anos (21,5%) e ainda por individuos entre os 45 e
54 anos (15,2%), 55 e 64 anos (6,8%) e mais de 65 anos (0,8%).

Quanto a nacionalidade, a amostra é constituida na sua totalidade por Portugueses.
No que diz respeito ao estado civil, a amostra € formada por solteiros (53,2%), casados

(40,1%), divorciados (6,3%) e viuvo (0,4%).

Relativamente a profissdo, a amostra ¢ dominantemente trabalhadora por conta de
outrem (62,9%), seguindo-se os trabalhadores por contra prépria (13,9%), os estudantes
(11%) e os trabalhadores-estudantes (8,9%). A amostra é caraterizada por individuos com
habilitagdes literarias no nivel da licenciatura (42,6%), ensino secundario (27,4%) e
mestrado (14,8%). Para terminar, relativamente ao Rendimento Anual Liquido do
Agregado Familiar, 36,7% da amostra preferiu ndo responder, seguindo-se o escaldo de
10000€ a 19999€ com 22,4%, o escalao de 5000€ a 9000€ com 18,1%, o escaldo acima
de 20000€ com 11,8€ e por dltimo, o escaldo abaixo dos 4999€ com 11%. A amostra pode

ser observada com mais detalhe na tabela 5.
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Tabela 5 - Descricdo detalhada da amostra

Descricao da Amostra N=237 | Percentagem (%)

Género
Feminino 162 68.4%
Masculino 75 31,6%
Idade
18-24 51 21,5%
25-34 81 34,2%
35-44 51 21,5%
45-54 36 15,2%
55-64 16 6,8%
+65 2 0,8%
Estado Civil
Solteiro(a) 126 53,2%
Casado(a) 95 40,1%
Divorciado(a) 15 6,3%
Vitdva(a) 1 0,4%
Nacionalidade
Portuguesa 237 100%
Profissao
Trabalhador(a) por conta de outrem 149 62,9%
Trabalhador(a) por conta prépria 33 13,9%
Estudante 26 11%
Trabalhador(a) estudante 21 8,9%
Desempregado(a) 6 2,5%
Reformado(a) 2 0,8%
Habilitacoes Literarias
Ensino basico primdrio 4 1,7%
Ensino bésico preparatério - 6°ano 2 0,8%
Ensino secundario - 9°ano 16 6,8%
Ensino secundario - 12°ano 65 27.4%
Curso profissional/artistico 9 3,8%
Licenciatura 102 43%
Mestrado 35 14,8%
Doutoramento 2 0,8%
CET 1 0,4%
Pés-Graduacio 1 0,4%
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Percentagem
Descricao da Amostra N=237 %)
(4

Rendimento Anual Liquido do Agregado Familiar

Prefere nao responder 87 36,7%
Abaixo de 4,999€ 26 11%
5,000€ - 9,999¢ 43 18.1%
10,000€ - 19,999€ 53 22,4%
Acima de 20,000€ 28 11,8%

Fonte: Elaboragdo e dados préprios
4.3 A Utilizacao do CGM na plataforma Booking

No que diz respeito a utilizagdo dos tipos de CGM na plataforma Booking, os
inquiridos da amostra concedem um maior uso ao texto/comentdrios dos hdspedes
(83,1%), seguindo-se as imagens/fotos (73,4%) e a pontuacdio do
alojamento/classificacdo (68,8%), como pode ser observado no apéndice II. Por se tratar
de uma pergunta de escolha multipla, onde o inquirido podia escolher mais que uma

op¢ao, salienta-se que a soma das percentagens ultrapassa os 100% devido a essa razao.

Relativamente a frequéncia a que os inquiridos da amostra recorreram aos tipos de
CGM na plataforma Booking, no tltimo ano, numa escalade 1 a 5, sendo o 1 considerado
“pouca frequéncia” e o 5 “muita frequéncia”, a resposta mais obtida foi o 4 com uma
percentagem de 35%, seguindo-se o 5 com uma percentagem de 32,5%, o que significa
que no ultimo ano, mais de metade dos inquiridos recorreram com bastante frequéncia
aos tipos de CGM da plataforma. O mesmo acontece, na frequéncia no tltimo més, onde
se verifica que os inquiridos recorreram com bastante frequéncia aos tipos de CGM da
plataforma Booking, sendo mais uma vez, a resposta mais obtida o nimero 4 com uma

percentagem de 28,7%, seguindo-se do niimero 5 com 22,8%.

4.4 Anadlise descritiva das variaveis da investigacio — Média, Mediana e

Desvio Padrao

Procede-se agora a andlise da média, mediana e desvio padrdo para os diversos itens
que constituem as varidveis da investigacdo. Como foi mencionado anteriormente, a
presente investigacdo tem por base trés escalas de Likert de 7 pontos, sendo que estas

medem a concordancia, a experiéncia e a frequéncia. Assim, de forma a ser mais facil
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interpretar os dados, encontra-se em cada tabela a legenda com o tipo de escala que foi

utilizado na respetiva varidvel.

Na tabela 6 relativamente aos itens que compdem a varidvel “credibilidade da fonte

percebida” € possivel verificar que, em média, os inquiridos concordam em parte que 0s

reviewers eram crediveis (5,56), experientes (5,29), de confianca (5,34) e fidveis (5,42).

Tabela 6 — Média, Mediana e Desvio Padrao da varidvel "Credibilidade da fonte percebida"

Credibilidade da fonte percebida

Os reviewers/criticos eram crediveis. 5,56 6,00 1,01
Os reviewers/criticos eram experientes. 5,29 5,00 1,05
Os reviewers/criticos eram de confianca. 5,34 5,00 1,03
Os reviewers/criticos eram fiaveis. 5,42 6,00 0,97

Legenda: 1-Discordo totalmente; 2-Discordo; 3-Discordo em parte; 4-Nem concordo nem discordo; 5 Concordo em parte; 6 Concordo;

7-Concordo totalmente.
Fonte: Elaboracdo e dados proprios
Através da tabela 7 é possivel apurar, em média, que os inquiridos concordam que
as informacodes presentes nos comentdrios online foram oportunas (6,13), relevantes para
as suas necessidades (6,16), satisfizeram as suas necessidades (6,00) e uteis (6,16).
Relativamente aos itens “a informacdo presente nos comentdrios foi vdlida” e “a

informagdo presente nos comentdrios foi credivel” verifica-se que em média, os

inquiridos concordam em parte sendo registados valores de 5,90 e 5,81, respetivamente.

Tabela 7 - Média, Mediana e Desvio Padrdo da varidvel “Qualidade da informacao”

Desvio

Variavel Média Mediana
Padrao

Qualidade da Informacao

A informacdo presente nos comentarios online foi oportuna. 6,13 6,00 0,91
A informagdo presente nos comentarios online foi relevante
. ) 6,16 6,00 0,85

para as minhas necessidades.
A informagdo presente nos comentarios online satisfez as

) ) 6,00 6,00 0,80
minhas necessidades.
A informacdo presente nos comentarios online foi vélida. 5,90 6,00 0,88
A informag@o presente nos comentarios online foi util. 6,16 6,00 0,76
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A informagdo presente nos comentarios online foi credivel. 5,81 6,00 0,90

Legenda: 1-Discordo totalmente; 2-Discordo; 3-Discordo em parte; 4-Nem concordo nem discordo; 5 Concordo em parte; 6

Concordo; 7-Concordo totalmente.
Fonte: Elaboracdo e dados proprios

Na tabela 8 é possivel apurar que, em média, os inquiridos concordam que a

plataforma Booking € facil de usar (6,35) e facilmente acedida através de varios

dispositivos moveis (6,14). Os mesmo inquiridos, em média, concordam em parte que a

plataforma tem hiperlinks bem organizados (5,88), fun¢gdes de pesquisa customizadas

(5,93), um carregamento de pdgina rdpido (5,93) e garante a privacidade dos utilizadores

(5,60).

Relativamente ao item ‘“‘a plataforma Booking.com fornece oportunidades para
interagir com outros clientes”, em média, os inquiridos nem concordam nem discordam
(4,19). Verifica-se que este item mostra um grande desvio padrao (1,58) o que significa

que os inquiridos dispersaram muito nas suas respostas, nao havendo um consenso.
Tabela 8 — Média, Mediana e Desvio Padrao da variavel “Qualidade percebida do website”

Desvio

Variavel Média | Mediana

Padrao

Qualidade percebida do website

A plataforma Booking.com € fAcil de usar. 6,35 6,00 0,78
A plataforma Booking.com tem hiperlinks bem organizados. 5,88 6,00 0,92
A plataforma Booking.com tem fun¢des de pesquisa
iy . ¢ ¢ ped 5,93 6,00 0,98
customizadas.
A plataforma Booking.com fornece oportunidades para interagir
. 4,14 6,00 1,58
com outros clientes.
A plataforma Booking.com tem um carregamento de pigina
5,93 6,00 0,96
répido.
A plataforma Booking.com € facilmente acedida através de varios
. o . 6,14 6,00 0,85
dispositivos (é responsivo).
A plataforma Booking.com garante a privacidade dos
5,60 6,00 1,24

utilizadores.

Legenda: 1-Discordo totalmente; 2-Discordo; 3-Discordo em parte; 4-Nem concordo nem discordo; 5 Concordo em parte; 6

Concordo; 7-Concordo totalmente.

Fonte: Elaboracdo e dados proprios

Com a tabela 9 € possivel confirmar que, em média, os inquiridos concordam com

o item que diz que estes estdo satisfeitos com as informagdes que receberam através da
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plataforma Booking (6,32) e com o item que declara que os mesmos estao satisfeitos com

as experiéncias anteriores na plataforma (6,38).

Tabela 9 - Média, Mediana e Desvio Padrio da varidvel “Satisfacdo do utilizador com experiéncias

anteriores”

Desvio
Variavel Média | Mediana

Padrao

Satisfacio do utilizador com experiéncias anteriores

Estou satisfeito com as informagdes que recebi da plataforma
6,32 6,00 0,75
Booking.com.

Estou satisfeito com as minhas experiéncias anteriores com a
. 6,38 7,00 0,76
plataforma Booking.com.

Legenda: 1-Discordo totalmente; 2-Discordo; 3-Discordo em parte; 4-Nem concordo nem discordo; 5 Concordo em parte; 6

Concordo; 7-Concordo totalmente.

Fonte: Elaboracdo e dados proprios

Através da tabela 10 é possivel ver que, em média, os inquiridos consideram-se
bastante experientes relativamente ao uso do CGM (5,75), a navegacdo no CGM (5,81) e

as recomendacdes online (5,77).

Tabela 10 - Média, Mediana e Desvio Padrdo da varidvel “Experiéncia do cliente e conhecimento”

Desvio

Variavel Média | Mediana
Padrao

Experiéncia do cliente e conhecimento

Antes da sua participacdo neste estudo, como avaliaria o seu nivel

de experiéncia em termos de uso dos media gerados pelo 5,75 6,00 1,17
consumidor (imagens/fotos, comentérios e pontuagdes)?

Antes da sua participac@o neste estudo, como avaliaria o seu nivel

de experiéncia em termos de navega¢do nos media gerados pelo 5,81 6,00 1,16
consumidor (imagens/fotos, comentdrios e pontuagdes)?

Antes de sua participacdo neste estudo, como avaliaria o seu nivel

5,77 6,00 1,22
de experiéncia em termos de recomendacdes online?

Legenda: 1-Nada experiente; 2-Pouco experiente; 3-Levemente experiente; 4-Neutro; 5-Moderadamente experiente; 6-Bastante

experiente; 7-Muito experiente.
Fonte: Elaboracdo e dados proprios
E possivel confirmar na tabela 11 que, em média, os inquiridos, concordam que as
informacdes oferecidas pela plataforma Booking forma sinceras e honestas (6,07), os
conselhos e recomendacdes da plataforma Booking sdo feitos em beneficio mituo dos

reviewers/criticos e dos clientes (6,10) e que a plataforma Booking é confidvel (6,33).
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Tabela 11 - Média, Mediana e Desvio Padrio da varidvel “Confianca online no CGM”

Desvio
Variavel Média | Mediana
Padrao
Confianca online no CGM
Acho que as informagdes oferecidas pela plataforma Booking.com
. 6,07 6,00 0,77
foram sinceras e honestas.
Acho que os conselhos e as recomendacdes fornecidas pela
plataforma Booking.com sao feitos em busca de beneficio mutuo de 6,10 6,00 0,85
ambos os reviewers/criticos e clientes.
A plataforma Booking.com é confidvel. 6,33 6,00 0,70

Legenda: 1-Discordo totalmente; 2-Discordo; 3-Discordo em parte; 4-Nem concordo nem discordo; 5 Concordo em parte; 6

Concordo; 7-Concordo totalmente.
Fonte: Elaboracdo e dados proprios

E possivel observar através da tabela 12 que, em média, os inquiridos concordam
que as opinides online facilitaram a decisdo de compra, ou seja, comprar ou ndo (6,19),
as opinides online aumentaram a sua eficicia na tomada de decisdo de compra (6,12), as
opinides motivaram-no a tomar uma decisao de compra (6,06), que na ultima vez que
leram opinides online adotaram/aceitaram as informacdes dos consumidores (6,00) e por
ultimo, as informacdes contidas nas opinides online contribuiram para o seu

conhecimento de um determinado produto e/ou servico (6,13).
Tabela 12 - Média, Mediana e Desvio Padrio da varidvel “Adocdo das recomendagdes”

Desvio

Variavel Média | Mediana

Padrao

Adocao das recomendacoes

As opinides online facilitaram a minha decisdo de compra (por

6,19 6,00 0,84
exemplo, comprar ou ndo comprar).
As opinides online aumentaram a minha eficicia na tomada de

. 6,12 6,00 0,95

decisdo de compra.
As opinides online motivaram-me a tomar uma decisiio de compra

6,06 6,00 0,89
(compra ou ndo).
A ultima vez que li as opinides online, adotei/aceitei as

6,00 6,00 0,85
recomendagdes dos consumidores.
As informacdes das opinides online contribuiram para o meu

6,13 6,00 0,78

conhecimento do produto/servigo discutido.

Legenda: 1-Discordo totalmente; 2-Discordo; 3-Discordo em parte; 4-Nem concordo nem discordo; 5 Concordo em parte; 6

Concordo; 7-Concordo totalmente.

Fonte: Elaboracdo e dados proprios
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Por dltimo, na tabela 13 € possivel reparar que, em média, os inquiridos as vezes
mencionam a outros que procuram informacdes sobre viagens na plataforma Booking
(4,96) e certificam-se que os outros sabem que o inquirido confia na plataforma Booking
para informagdes de viagens (4,84). Relativamente aos restantes itens, os inquiridos, em
média, afirmam que frequentemente falam positivamente sobre a plataforma Booking

(5,32) e recomendam a plataforma a amigos chegados (5,31).

Tabela 13 - Média, Mediana e Desvio Padrio da variavel “Word-of-mouth”

Desvio
Variaveis Média | Mediana
Padrao
Word-of-mouth
Mencionei a outros que procuro informagdes sobre viagens na
) 4,96 5,00 1,48
plataforma Booking.com.
Certifiquei-me de que os outros sabiam que confio na plataforma
4,84 5,00 1,52
Booking.com para informagdes sobre viagens.
Falei positivamente sobre a plataforma Booking.com. 5,32 6,00 1,38
Recomendei a plataforma Booking.com a amigos chegados. 5,31 6,00 1,42

Legenda: 1-Nunca; 2-Raramente; 3-Ocasionalmente; 4-As vezes; 5-Frequentemente; 6-Geralmente; 7-Sempre.
Fonte: Elaboracdo e dados proprios

Todos os dados mencionados neste topico foram retirados da andlise descritiva

realizada no SPSS que podem ser comprovados no apéndice III.
4.5 Verificacao das hipéteses

Apds a andlise onde se caracterizou a amostra e analisou-se descritivamente a
utilizacdo do CGM na plataforma Booking e as varidveis da investigacdo pretende-se, tal
como o titulo indica, validar as hipéteses através da andlise de fiabilidade, fatorial e de

correlacoes.
4.5.1 Analise da Fiabilidade e Fatorial

Para Malhotra & Birks (2007) uma escala deve ser medida para perceber a sua
consisténcia interna. Essa consisténcia interna pode ser descoberta através de um teste
que determina se os itens que compdem essa escala sdo consistentes entre si e indicam

aquilo que pretende ser medido (Malhotra & Birks, 2007).

Dessa forma, para realizar uma anélise de fiabilidade e testar a consisténcia interna

para os varios itens da varidveis, recorreu-se ao Alfa de Cronbach, sendo este um valor
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que indica a média de todos os coeficientes possiveis, derivado da divisdo da escala em

duas distintas (Malhotra & Birks, 2007).

Os valores do Alfa variam entre 0 0 e o 1, sendo os valores compreendidos entre o
0,0 e 0 0,6 considerados insatisfatorios, entre 0,6 e 0,7 fracos, entre 0,7 e 0,8 razoaveis,
entre 0,8 e 0,9 bons, e excelentes para os valores superiores a 0,9 (Pestana & Gageiro,
2008). Procedeu-se a determinacdo dos valores de Alfa, encontrando-se estes na tabela

14 podendo ser comprovados no apéndice IV.

Tabela 14 - Teste inicial de Alfa de Cronbach

Credibilidade da fonte percebida 0,933 4
Qualidade da informagao 0,911 6

Qualidade percebida do website 0,725 7
Satisfac@o do utilizador com experiéncias anteriores 0,879 2
Experiéncia do cliente e conhecimento 0,969 3
Confianca online no CGM 0,893 3

Adocdo das recomendacdes 0,953 5
Word-of-mouth 0,926 4

Fonte: Elaboracdo e dados proprios

De acordo com a interpretacdo dos valores, verifica-se que a varidvel
“Credibilidade da fonte percebida” apresenta um nivel excelente de consisténcia interna
(0=0,933) para os 4 itens avaliados. O mesmo acontece com a varidvel “Qualidade da
informacao” que apresenta também ela um nivel excelente de consisténcia interna
(0=0,911) para os 6 itens avaliados. Relativamente a varidvel “Qualidade percebida do
website” nota-se que apresenta um nivel razodvel de consisténcia interna (a=0,725) para
os 7 itens avaliados sendo a varidvel que exibe o nivel mais baixo de consisténcia entre
todas. Relativamente a varidvel “Satisfacao do utilizador com experiéncias anteriores” a
sua consisténcia interna apresenta um nivel considerado bom (0=0,879) para os 2 itens
que avalia. No caso da varidvel “Experiéncia do cliente e conhecimento” observa-se que
mostra o nivel mais alto de consisténcia interna (a=0,969) para os 3 itens avaliados, entre
todas as varidveis da investigacdo. A varidvel “Confianca online no CGM” obteve um
nivel considerado bom (0=0,893) de consisténcia interna para os 3 itens avaliados. Por

ultimo, a varidvel “Adocdo das recomendagdes” apresentou um nivel de consisténcia
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interna considerado excelente (a=0,953) para os 5 itens avaliados, € 0 mesmo ocorre com
a varidvel “Word-of-mouth” que para os 4 itens, apresentou também um nivel de

consisténcia interna excelente (0=0,926).

Como se verificou anteriormente, a maior parte das varidveis apresentam uma
consisténcia interna boa ou excelente, sendo a varidvel “Qualidade percebida do website”

a que apresenta a consisténcia interna mais baixa, considerada razoavel.

Ap6s a andlise de fiabilidade e verificada a consisténcia interna segue-se o teste de
KMO para cada varidvel da investigacdo. Segundo Kaiser (1974), os resultados obtidos
devem encontrar-se num valor igual ou superior a 0,5, sendo que verifica-se através do
apéndice V que todos os resultados estdo dentro dos valores aceites, significando que a
amostra escolhida foi apropriada para a investigacdo das varidveis e os respetivos itens

presentes na mesma.

Posto isso, depois de realizada a anélise de fiabilidade e o teste de KMO procede-
se agora a andlise fatorial com o objetivo de reduzir as varidveis, agrupa-las numa escala
e melhorar o Alfa de Cronbach, com especial atencao a varidvel “Qualidade percebida do
website”. Apds a andlise das correlacdes a todas as varidveis da investigacao, conclui-se
que apenas na varidvel “Qualidade percebida do website” é que devem ser retirados dois
itens porque apresentavam valores de correlacdes baixos, como pode ser observado na

tabela 15. Assim, os itens retirados foram os seguintes:

* “A plataforma Booking.com fornece oportunidades para interagir com outros
clientes”;

* “A plataforma Booking.com garante a privacidade dos utilizadores”.

Com estes itens retirados, a consisténcia interna aumenta do valor de a=0,725 para

o valor de 0=0,829.
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Tabela 15 - Correlagdes entre os itens da varidvel "Qualidade percebida do website"
1. 2. 3. 5 7.
RN N N CN CR

1. A plataforma Booking.com é facil de 1,00
usar.

2. A plataforma Booking.com tem 0,541 | 1,00

hiperlinks bem organizados.

3. A plataforma Booking.com tem funcoes ORI EENI0]

de pesquisa customizadas.

4. A plataforma Booking.com fornece 0,044 | 0,145 | 0,053 | 1,00
oportunidades para interagir com outros

clientes.

5. A plataforma Booking.com tem um 0,465 | 0,498 | 0,448 | -0,016 | 1,00
6. A plataforma Booking.com € facilmente [EORSJVRRVR:YCINIR/ NI 0,670 | 1,00
acedida através de varios dispositivos (€

responsivo).

7. A plataforma Booking.com garante a 0,291 | 0.414 | 0,267 | 0,066 0,528 | 0,468 | 1,00

privacidade dos utilizadores.

Fonte: Elaboracdo e dados proprios

As restantes varidveis apresentaram sempre niveis altos de correlagdo, podendo
ser visto no anexo V, ndo se justificando a retirada de nenhum dos itens, ja que iria

prejudicar a consisténcia interna nao se procedendo a nenhuma alteragao.

Depois das andlises das correlagdes, sdo analisados agora os valores das
comunalidades e da variancia total explicada (%cumulativa). Segundo Freitas (2016)
citado por Bearden, Netemeyer, & Haws (2011) ndo é aconselhdvel que os valores das
comunalidades se encontrem abaixo do 0,3, sendo que, na tabela 16 € possivel verificar
que nenhum valor se encontra. Os valores posteriormente apresentados podem ser
comprovados no apéndice V para todas as varidveis da investiga¢do, com exce¢do da
varidvel “Qualidade percebida do website” devido a necessidade da realizacdo de uma
nova andlise fatorial, depois da retirada de dois itens, encontrando-se os valores referentes

a esta no apéndice VI.
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Tabela 16 - Comunalidades e Variancia Total Explicada (% cumulativa)

Variancia Total

Comunalidades
Itens e Variaveis Explicada (%
(Extracao)
cumulativa)
Os reviewers/criticos eram crediveis. 0,758
Os reviewers/criticos eram experientes. 0,795
Os reviewers/criticos eram de confianga. 0,895
Os reviewers/criticos eram fidveis. 0,894
Credibilidade da fonte percebida 83,532%
A informac@o presente nos comentarios online foi
oportuna. 0,384
A informag@o presente nos comentarios online foi
relevante para as minhas necessidades. 0,622
A informagao presente nos comentarios online satisfez as
minhas necessidades. 0791
A informag@o presente nos comentarios online foi valida. 0,753
A informag@o presente nos comentarios online foi util. 0,763
A informac@o presente nos comentarios online foi
credivel. 0,083
Qualidade da informacao 69,939 %
A plataforma Booking.com é fAcil de usar. 0,564
A plataforma Booking.com tem hiperlinks bem 0,618
organizados.
A plataforma Booking.com tem fun¢des de pesquisa 0,563
customizadas.
A plataforma Booking.com tem um carregamento de 0,645
pagina rapido.
A plataforma Booking.com ¢ facilmente acedida através 0,592
de varios dispositivos (€ responsivo).
Qualidade percebida do website 59,653 %
Estou satisfeito com as informagdes que recebi da 0,892
plataforma Booking.com.
Estou satisfeito com as minhas experiéncias anteriores 0,892
com a plataforma Booking.com.
Satisfacio do utilizador com experiéncias anteriores 89,234 %
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Itens e Variaveis

Comunalidades

(Extracao)

Variancia Total
Explicada (%

cumulativa)

Antes da sua participacdo neste estudo, como avaliaria o
seu nivel de experiéncia em termos de uso dos media
gerados pelo consumidor (imagens/fotos, comentérios e
pontuacdes)?

Antes da sua participacdo neste estudo, como avaliaria o
seu nivel de experiéncia em termos de navegacao nos
media gerados pelo consumidor (imagens/fotos,
comentdrios e pontuagdes)?

Antes de sua participagdo neste estudo, como avaliaria o
seu nivel de experiéncia em termos de recomendagdes
online?

Experiéncia do cliente e conhecimento
Acho que as informagdes oferecidas pela plataforma
Booking.com foram sinceras e honestas.

Acho que os conselhos e as recomendacdes fornecidas
pela plataforma Booking.com sdo feitos em busca de
beneficio miituo de ambos os reviewers/criticos e
clientes.

A plataforma Booking.com é confidvel.

Confianca online no CGM
As opinides online facilitaram a minha decisdo de
compra (por exemplo, comprar ou ndo comprar).
As opinides online aumentaram a minha eficacia na
tomada de decisdao de compra.
As opinides online motivaram-me a tomar uma decisdo
de compra (compra ou nao).
A tltima vez que li as opinides online, adotei/aceitei as

recomendagdes dos consumidores.
As informagdes das opinides online contribuiram para o

meu conhecimento do produto/servico discutido.

Adocao das recomendacoes
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0,926

0,955

0,944

0,855

0,811

0,812

0,798

0,874

0,901

0,795

0,849

94,147 %

82,587 %

84,344%



Variancia Total
Comunalidades
Itens e Variaveis Explicada (%

(Extracao)

cumulativa)

Mencionei a outros que procuro informagdes sobre 0,756
viagens na plataforma Booking.com.
Certifiquei-me de que os outros sabiam que confio na 0,804

plataforma Booking.com para informagdes sobre viagens.

Falei positivamente sobre a plataforma Booking.com. 0,862
Recomendei a plataforma Booking.com a amigos 0,863
chegados.
Word-of-mouth 82,168 %

Fonte: Elaboracdo e dados proprios

Em suma, todas as variaveis do estudo sao consistentes e unidimensionais € a

amostra recolhida foi apropriada para a investigagcdo das varidveis.
4.5.2 Analise das Correlacoes

Apo6s a andlise de fiabilidade, o teste de KMO e a andlise fatorial, procede-se a
correlagdo das varidveis de forma a validar ou rejeitar as hipoteses da investigagao, e para
isso opta-se pela correlagdo bivaridvel. Para validar as correlagdes recorre-se ao
coeficiente de correlacdo de Pearson sendo que este poderd variar entre o valor -1 e 1.
No caso especifico desta investigacdo, ¢ importante verificar se existe uma correlacao
positiva ou negativa pois poderd afetar as hipéteses. Todas as correlacdes apresentadas

posteriormente podem ser vistas e confirmadas através do apéndice VII.

Assim sendo, a primeira correlacdo a ser verificada consiste na influencia positiva
da “Credibilidade da fonte percebida” perante a “Confianga online no CGM”. Como pode
ser verificado na tabela 17, o valor de correlacao de Pearson € de 0,563, sendo o p= 0,000,
o que significa que existe uma correlagdo positiva entre estas varidveis sendo a hipétese

H1 validada.
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Tabela 17 - Correlacao entre as varidveis “Credibilidade da fonte percebida” e “Confianca online no

CGM”
Confianca online no
CGM
Correlacao de Pearson 0,563
Credibilidade da fonte percebida Significancia 0,000

N 237

Fonte: Elaboracdo e dados proprios

A proxima correlagdo, consiste na influencia positiva da “Qualidade da
informagdo” perante a “Confianca online no CGM”. Como pode ser verificado na tabela
18, o valor de correlacao de Pearson € de 0,516, sendo o p= 0,000, o que indica que existe

uma correlacdo positiva entre estas varidveis sendo a hipétese H2 validada.

Tabela 18 - Correlacdo entre as varidveis "Qualidade da informag¢do" e "Confianca online no CGM"

Confianca online no CGM

Correlaciao de Pearson 0,516
Qualidade da informacao Significancia 0,000
N 237

Fonte: Elaboracdo e dados proprios

A proxima correlagdo, consiste na influencia positiva da “Qualidade da
informacao” perante a “Credibilidade da fonte percebida”. Como pode ser verificado na
tabela 19, o valor de correlacido de Pearson € de 0,503, sendo o p= 0,000, o que indica

que existe uma correlac@o positiva entre estas varidveis sendo a hipétese H2.1 validada.
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Tabela 19 - Correlacgdo entre as varidveis “Qualidade da informacdo” e “Credibilidade da fonte

percebida”
Credibilidade da fonte percebida
Correlacao de Pearson 0,503
Qualidade da informacao Significancia 0,000
N 237

Fonte: Elaboracdo e dados proprios

A proxima correlagdo, consiste na influencia positiva da “Qualidade da
informacao” perante a “Qualidade percebida do website”. Como pode ser verificado na
tabela 20, o valor de correlagdo de Pearson é de 0,552, sendo o p= 0,000, o que indica

que existe uma correlac@o positiva entre estas varidveis sendo a hipétese H2.2 validada.

Tabela 20 - Correlacdo entre as varidveis “Qualidade da informacao” e “Qualidade percebida do website”

Qualidade percebida do website

Correlaciao de Pearson 0,552
Qualidade da informacao Significancia 0,000
N 237

Fonte: Elaboracdo e dados proprios

A proxima correlacdo, consiste na influencia positiva da “Qualidade da
informacdo” perante a “Satisfacdo do utilizador com experiéncias anteriores”. Como pode
ser verificado na tabela 21, o valor de correlacao de Pearson é de 0,552, sendo o p= 0,000,

o que indica que existe uma correlacdo positiva entre estas varidveis sendo a hipétese
H2.3 validada.
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Tabela 21 - Correlag@o entre as varidveis “Qualidade da informacdo” e “Satisfacdo do utilizador com

experiéncias anteriores”

Satisfacio do utilizador com experiéncias

anteriores

Correlacgao de

0,552
Pearson
Qualidade da
. ~ Significancia 0,000
informacao
N 237

Fonte: Elaboracdo e dados proprios

A préxima correlagdo, consiste na influencia positiva da “Qualidade percebida do
website” perante a “Confianca online no CGM”. Como pode ser verificado na tabela 22,
o valor de correlacdo de Pearson é de 0,603, sendo o p= 0,000, o que indica que existe

uma correlacdo positiva entre estas varidveis sendo a hipétese H3 validada.

Tabela 22 - Correlacdo entre as varidaveis “Qualidade percebida do website” e “Confianga online no

CGM”
Confianca online no CGM
Correlacao de Pearson 0,603
Qualidade percebida do website Significancia 0,000
N 237

Fonte: Elaboracdo e dados proprios

A préxima correlagdo, consiste na influencia positiva da “Qualidade percebida do
website” perante a “Satisfacdo do utilizador com experiéncias anteriores”. Como pode ser
verificado na tabela 23, o valor de correlacdo de Pearson € de 0,646, sendo o p= 0,000, o
que indica que existe uma correlacdo positiva entre estas varidveis sendo a hip6tese H3.1

validada.
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Tabela 23 - Correlagao entre as varidveis “Qualidade percebida do website” e “Satisfacdo do utilizador

com experiéncias anteriores”

Satisfacao do utilizador com experiéncias

anteriores

Correlacio de

0,646
Qualidade percebida do Pearson
website Significancia 0,000
N 237

Fonte: Elaboracdo e dados proprios

A préxima correlagdo, consiste na influencia positiva da “Satisfacdo do utilizador
com experiéncias anteriores” perante a “Confianca online no CGM”. Como pode ser
verificado na tabela 24, o valor de correlacdo de Pearson é de 0,761, sendo o p= 0,000, o
que indica que existe uma correlagdo positiva entre estas varidveis sendo a hipétese H4

validada.

Tabela 24 - Correlacdo entre as varidveis “Satisfacdo do utilizador com experiéncias anteriores” e

“Confianca online no CGM”

Confianca online no

CGM

Correlacao de Pearson 0,761
Satisfacao do utilizador com experiéncias
Significancia 0,000
anteriores
N 237

Fonte: Elaboracdo e dados proprios

A préxima correlagdo, consiste na influencia positiva da “Experiéncia do cliente e
conhecimento” perante a “Confianca online no CGM”. Como pode ser verificado na
tabela 25, o valor de correlagdo de Pearson € de 0,506, sendo o p= 0,000, o que indica

que existe uma correlacdo positiva entre estas varidveis sendo a hipétese HS validada.
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Tabela 25 - Correlacdo entre as varidveis “Experiéncia do cliente e conhecimento” e “Confian¢a online no

CGM”
Confianca online no CGM
Correlacao de Pearson 0,506
Experiéncia do cliente e conhecimento Significancia 0,000

N 237

Fonte: Elaboracdo e dados proprios

A préxima correlagdo, consiste na influencia positiva da “Confianca online no
CGM” perante a “Adoc¢do das recomendacgdes”. Como pode ser verificado na tabela 26,
o valor de correlagcdo de Pearson é de 0,642, sendo o p= 0,000, o que indica que existe

uma correlacdo positiva entre estas varidveis sendo a hipétese H6 validada.

Tabela 26 - Correlacdo entre as varidveis "Confianga online no CGM" e "Adog¢ado das recomendacdes”

Adocao das

recomendacoes

Correlacao de Pearson 0,642
Confianca online no CGM Significancia 0,000
N 237

Fonte: Elaboracdo e dados proprios

A préxima correlagdo, consiste na influencia positiva da “Confianca online no
CGM” perante o “Word-of-mouth”. Como pode ser verificado na tabela 27, o valor de
correlagdo de Pearson é de 0,514, sendo o p= 0,000, o que indica que existe uma

correlagdo positiva entre estas varidveis sendo a hipotese H7 validada.

Tabela 27 - Correlagdo entre as varidveis “Word-of-mouth” e “Confianca online no CGM”

Word-of-mouth

Correlaciao de Pearson 0,514
Confianca online no CGM Significancia 0,000
N 237

Fonte: Elaboracdo e dados proprios

Na figura 11 encontra-se o mapa conceptual com os valores retirados através da

andlise das correlagdes.
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Figura 11 - Mapa conceptual com valores das correcdes

0,503 H2.1+

Credibilidade da fonte percebida

Antecedentes
baseados no Qualidade da informagao
website Adogao das
recomendagdes
H2.2 + 0,552 ¢
Qualidade percebida do website
- i Confianga online no CGM
Antecedente Satisfacao do utilizador com as
baseado na experiéncias anteriores
EpIESa Word-of-mouth
Antecedente Experiéncia do cliente e
baseado no conhecimento
cliente

Fonte: Elaboragdo e dados préprios
4.6 Discussao dos resultados

Depois de realizados todos os testes necessarios para a discussao dos resultados,
pretende-se agora apresentar os mesmos e relaciond-los com o que foi referido na revisao
de literatura. Na tabela 28, estdo sistematizados os resultados das hipdteses testadas

anteriormente sendo que se conclui que todas as hipéteses testadas foram validadas.

Tabela 28 - Sistematizagcdo dos resultados das hipoteses testadas

Correlacao de Pearson Resultado

HI+ 0,563 Validada
H2+ 0,516 Validada
H2.1+ 0,503 Validada
H2.2+ 0,552 Validada
H2.3+ 0,552 Validada
H3+ 0,603 Validada
H3.1+ 0,646 Validada
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Correlacao de Pearson Resultado

H4+ 0,761 Validada
H5+ 0,506 Validada
Ho6+ 0,642 Validada
H7+ 0,514 Validada

Fonte: Elaboracdo e dados proprios

Ao longo da investigagdo foi possivel perceber que a confianga online no CGM ¢é
afetada por diversos fatores. Atualmente, a confianca online no CGM esta a ser ameagada
pela credibilidade e qualidade das informacdes, mais concretamente das online reviews,
devido ao aumento do contetdo falso e pago por gerentes com o objetivo de aumentar as

vendas de um produto ou servigo (Filieri et al., 2015).

Mediu-se a relagdo entre a credibilidade da fonte percebida e a confianca online no
CGM, e percebeu-se que existe uma relagdo positiva entre estas. No entanto, no estudo
original, os autores defendem que a credibilidade da fonte ndo influencia a confianca
porque para eles, os consumidores estdo conscientes que facilmente sdo criados perfis
falsos e que nem todas as fontes sdo consideradas crediveis (Filieri et al., 2015). Mas, os
resultados presentes nesta investigacao, evidenciam que os consumidores tém consciéncia
de que se os reviewers foram crediveis, experientes, de confianga e fidveis, fazendo com
que o consumidor se sinta confiante perante os reviewers. Esta diferenca entre o estudo
original, e o presente, pode ocorrer porque o primeiro estudo foi realizado para a
plataforma TripAdvisor que ndo restringe a criacdo de perfis, ja a plataforma Booking,
tenta a0 maximo limitar os comentdrios associados aos perfis de maneira a apenas conter

comentarios 100% reais, unicos e crediveis.

Mediu-se também a relacdo entre a qualidade da informacao presente nas online
reviews e a forma como esta afeta a confiangca no CGM. Apods a investigacdo percebeu-
se que quanto melhor for a qualidade presente nas online reviews mais os consumidores
tém tendéncia para confiar no CGM. A qualidade da informacao, também foi medida para
perceber se afetaria a credibilidade da fonte, a qualidade percebida do website e a
satisfacdo do utilizador. E os resultados apresentaram que se a informac¢do presente nos
comentdrios online for valiosa, ttil, oportuna e vd ao encontro das necessidades do
consumidor fard com que este confie no CGM. Posto isto, uma das principais razdes na

confianca online no CGM, € a qualidade das informag¢des que os consumidores encontram
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porque afetara varias varidveis, sendo que se a qualidade das informagdes for alta os

consumidores ficardo satisfeitos e continuario a confiar no CGM (Filieri et al., 2015).

Concluiu-se que a qualidade percebida do website afeta ndo sé a confianga online
no CGM, bem como a satisfacdo com experiéncias anteriores. Vai ao encontro de estudos
ja realizados que afirmam que se 0 CGM presente num determinado website formar uma
impressao positiva no consumidor este passard a confiar mais rapidamente no mesmo

(Filieri et al., 2015; Litvin et al., 2008).

No que diz respeito a correlacao entre a satisfacdo do utilizador com experiéncias
anteriores e a confianca online no CGM concluiu-se que um consumidor satisfeito com
as suas experiéncias anteriores tende a confiar de forma online no CGM, indo ao encontro
de outras investigacdes ja realizadas e que afirmam o mesmo (Beldad et al., 2010; Boyd,

2003).

Relativamente a correlacdo entre a varidvel experiéncia do cliente e conhecimento
em termos de navegar e usar o CGM percebeu-se que € um fator que influencia a
confianca online isto porque através da anélise, o valor de correlacdo foi positivo. Quer
isto dizer que um utilizador mais experiente, consegue confiar menos no CGM do que um
utilizador menos experiente podem tornar-se ingénuos e acreditarem em todas as

informacdes que encontram (J. Brown et al., 2007; Filieri, 2015).

Por ultimo, no que diz respeito a confianga online e aos seus consequentes,
percebeu-se que se o consumidor ao confiar no CGM tém uma tendéncia a adotar as
recomendacdes online e a passar a palavra (WOM) com os seus amigos e conhecidos,
sendo que os resultados vao ao encontro de um estudo j4 realizado por Cheung et al. (
2009) que concluiu o mesmo. Em suma, quanto maior o nivel de confianga online no
CGM, mais afetado é o comportamento do consumidor sendo este influenciado nas suas

tomadas de decisdes e nos seus comportamentos (Filieri et al., 2015).

No préximo capitulo, poderd ler-se todas as conclusdes retiradas através da

investigacao.
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CAPITULO V — CONCLUSAO
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5.1 Conclusoes Gerais

A Internet surgiu em 1957 desenvolvendo-se em vdrias fases. A primeira fase
corresponde a web 1.0 onde o consumidor apenas podia exclusivamente ler os conteidos
que encontrava. Ja na web 2.0, para além do consumidor conseguir ler os contetddos, pode
também criar, editar e apagar os mesmos, dando asas a sua criatividade. Na web 3.0, o
foco principal, para além do que foi mencionado anteriormente, passou por tornar a web
em dados legiveis ndo sé para os seres humanos como também para as mdaquinas.
Relativamente a web 4.0, estard mais ligada a inteligéncia artificial, mas encontra-se ainda
na fase de transicdo e desenvolvimento. Através destas fases, o ser humano passou a ser
um ser altamente socidvel, principalmente a partir da web 2.0 e a Internet tornou-se assim

num meio de difusdo e fonte de informagdes.

Atualmente sdo 8 milhdes os utilizadores da Internet em Portugal, utilizando-a para
diversos fins. Por exemplo, as compras online aumentaram ao longo dos dltimos anos, e
a sua tendéncia € igualmente para subir. Relativamente ao setor do turismo, o crescimento
da Internet e o aumento do seu uso perante os Portugueses, aliado ao desenvolvimento
das novas aplicagdes da web 2.0 permitiu despoletar uma nova realidade no setor do
turismo. Surgem entdo grandes mudancas no turista, passando este a ser dominado pelas
informacdes, fazendo mais comparagdes entre elas, e dando uma grande importancia aos
seus pares € aos sistemas de avaliacdes que se encontram disponiveis em plataformas

como a Booking ou o TripAdvisor.

As informagdes no turismo, passam assim a estar acessiveis por qualquer pessoa e
em qualquer momento, desempenhando um papel fundamental nessa 4rea, a qual
podemos chamar de CGM. Depois de apresentados vérios conceitos para a definicao de
CGM, pode-se considerar o CGM como o contetido partilhado pelo consumidor sob a
forma de reviews, comentdrios, fotografias, pontuacdes/classificacdes, videos, entre
outros, podendo ser encontrado em meios online como blogs, redes sociais, foruns de
discussdo e plataformas como a Booking, sendo essa plataforma o caso a ser aplicado

nesta investigacao.

Na industria do turismo, os consumidores estdo mais ativos quer na maneira como
procuram este tipo de contetddo, quer na forma como partilham os mesmo contetddos.

Relativamente ao conceito WOM, através da revisdo e da presente investigagao conclui-
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se que este ¢ uma consequéncia do CGM, porque o consumidor ao aceitar o que lhe é

transmitido através do CGM, ird passar a palavra aos seus amigos e conhecidos.

Depois de realizada a revisao de literatura foi investigado um modelo composto por
8 varidveis. Esse modelo proposto de investigacdo assenta num modelo ja testado por
Filieri et al. (2015) dividido em 3 antecedentes que influenciam a confiancga online no
CGM: 1) Antecedentes baseados no website; 2) Antecedente baseado na empresa; 3)
Antecedente baseado no cliente. Para além destes antecedentes pretendeu-se perceber se
a confianca online no CGM teria como consequéncias a adoc¢do/aceitacdo das
recomendacdes dos reviewers adquirindo o produto/servico recomendado e divulgando o

website através do WOM.

Depois de divulgado o questiondrio foram recolhidas 254 respostas, sendo que
apenas 237 inquiridos € que compuseram a amostra. A amostra foi entdo constituida
totalmente por Portugueses, maioritariamente do género feminino (68,4%), com idades
compreendidas entre os 25 e os 34 anos (34,2%). Estes eram solteiros (53,2%) e
trabalhadores por conta de outrem (62,9%) com habilitacdes literdrias na base da
licenciatura (43%). Relativamente ao rendimento anual, a maior parte dos inquiridos

optou por nao responder preferindo assim manter o seu rendimento em privado.

Quanto a utilizagdo dos vérios tipos de CGM, os inquiridos afirmaram que o tipo
de CMG mais utilizado por eles sdo os textos/comentdrios (83,1%) seguindo-se as
fotos/imagens (73,4%) e as pontuacdes do alojamento (68,8%). No que diz respeito a
frequéncia, mais de metade dos inquiridos afirmaram que recorreram, tanto nos ultimos

12 meses como no ultimo més, com bastante frequéncia ao CGM da plataforma.

Através da andlise descritiva das varidveis, percebeu-se que na varidvel
“Credibilidade da fonte percebida” os inquiridos, concordaram em parte que 0s

reviewers/criticos eram crediveis, experientes, de confiancga e fidveis.

Relativamente a varidvel “Qualidade da informag¢ao™ os inquiridos, concordaram
que a informagao presente nos comentarios online foi oportuna, relevante, que satisfaz as
suas necessidades e foram uteis. J4 os mesmos, afirmaram que concordam em parte que

as informacdes presentes nos comentarios online foram validas ou crediveis.

No que diz respeito a varidvel “Qualidade percebida do website” os inquiridos

concordaram que a plataforma Booking € de fécil uso e responsiva sendo que conseguem
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aceder a esta a partir de varios dispositivos. Ainda na varidvel “Qualidade percebida do
website”, os inquiridos concordaram em parte que os hiperlinks estavam bem
organizados, a plataforma disponibilizava fun¢des de pesquisa customizadas, tinha um
carregamento de pagina rapido e garante a sua privacidade. Os mesmo inquiridos, nao
concordam nem discordam que a plataforma Booking forneceu oportunidades para

interagir com outros clientes.

Na varidvel “Satisfacdo do utilizador com experiéncias anteriores”, os inquiridos
afirmaram-se satisfeitos com as informagdes que receberam através da plataforma e com
as experiéncias anteriores que tinham tido. Na varidvel “Experiéncia do cliente e
conhecimento”, os inquiridos consideraram-se bastante experientes no que diz respeito

ao uso e navegacdo no CGM e nas recomendacgdes online.

Na varidvel “Confianca online no CGM” os inquiridos concordaram que as
informacdes oferecidas pela plataforma foram sinceras e honestas, os conselhos e
recomendacdes eram feitos em beneficio mutuo dos reviewers/criticos e dos clientes e a

plataforma era confidvel.

Na varidvel “Adocdo das recomendagdes”, os inquiridos concordaram que as
opinioes online facilitaram a sua decis@o de compra, aumentaram a sua eficicia na tomada
de decisdo de compra, motivaram-no a tomar uma decisdo. Os mesmo inquiridos
afirmaram que da ultima vez que leram opinides online adotaram/aceitaram as
informacdes dos consumidores e que as informagdes contidas nas opinides online

contribuiram para o seu conhecimento de um determinado produto e/ou servigo.

Na varidvel “Word-of-mouth” os inquiridos as vezes mencionaram a outros que
procuram informacdes sobre viagens na plataforma Booking e certificaram-se que os
outros sabem que estes confiam na plataforma Booking para informacdes de viagens. Os
mesmos afirmaram que frequentemente falaram positivamente sobre a plataforma

Booking e recomendaram a plataforma a amigos chegados.

Foi possivel perceber que a credibilidade da fonte é um fator que influencia a
confianca online no CGM. Quanto a qualidade da informagdo percebeu-se que quanto
melhor € a qualidade da informagdo que os consumidores encontram mais eles percebem
que o website é de qualidade, mais eles acreditam na credibilidade da fonte das
informacdes, o que levard o consumidor a ficar mais satisfeito tendo uma tendéncia para

confiar no CGM. Para além disso a qualidade percebida do website afeta ndo s6 a
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confianca online no CGM como também a satisfacio do utilizador com as suas
experiéncias anteriores, sendo que um website que seja seguro, garanta a privacidade dos
consumidores, facil de usar fard com que o consumidor se sinta mais confiante a “aceitar”

as informacdes presentes no mesmo.

No que diz respeito a correlacio entre a satisfacao do utilizador com experiéncias
anteriores e a confianca online no CGM concluiu-se que um consumidor satisfeito com
as suas experiéncias anteriores tende a confiar de forma online no CGM. J4 um utilizador
mais experiente consegue confiar menos no CGM do que um utilizador menos experiente,
porque 0s menos experientes podem tornar-se ingénuos e acreditarem em todas as

informagdes que encontram.

Os resultados apresentados anteriormente provaram ainda que a confianca online
afeta dois tipos de comportamento do consumidor, a adocdo das recomendacdes
motivando este para comprar ou nao um produto, e ajudando-o na tomada de decisao, e
no WOM fazendo com que o mesmo partilhe com os amigos que ficou satisfeito com as

informagdes que encontrou.

Relativamente aos objetivos definidos no inicio da investiga¢do concluiu-se que a
credibilidade da fonte percebida, a qualidade da informacdo, qualidade percebida do
website, a satisfacdo do utilizador com experi€ncias anteriores € a experi€éncia e
conhecimento do mesmo, sdo os antecedentes que afetam a confianca online no CGM.
Para além destes antecedentes, a adoc¢do das recomendacdes e o WOM sdao os

consequentes da confianca online no CGM, que afetam o comportamento do consumidor.

Por fim, relativamente a questdo da investigacdo compreendeu-se que todos os
antecedentes e consequentes que englobam a investigagdo, sdo os fatores que influenciam
a confiang¢a online no CGM, sendo que, o antecedente baseado na empresa que
corresponde a varidvel “Satisfacdo do utilizador com experi€ncias anteriores” foi o que

apresentou um maior nivel de correlacdo com a confianga com um valor de 0,761.
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5.2 Limitacoes

Apesar da investigacdo ter cumprido os objetivos definidos no inicio, possui

algumas limitacdes que terdo de ser tidas em conta em investigacdes futuras.

A principal limita¢do da investigagcdo estd relacionada o método de amostragem.
Uma vez que se tratou de um método de amostragem nao probabilistico por conveniéncia,

ndo garante que a amostra seja representativa da populagdo, ndo se podendo generalizar.

A outra limitacdo, deve-se ao facto de a amostra ter um tamanho pequeno, podendo
os resultados serem diferentes com uma amostra maior. Para além disso, a amostra nio
apresenta igualdade de género, uma vez que, mais de 60% dos inquiridos sd@o do género
feminino. Este deve-se ao facto de as mulheres estarem sempre mais disponiveis para

responder a este tipo de investigacdes do que os homens, sendo normal ocorrer este caso.

O facto de o inquérito ser distribuido via online, pode provocar no inquirido
algumas dudvidas relativamente ao nivel da interpretacdo das questdes, e o investigador,
apesar de ter disponibilizado o seu email pessoal para o caso de alguma divida, pode nao

conseguir ajudar, tratando-se assim de outra limitac¢do da investigagao.

Por ultimo, a utilizacdo de apenas uma metodologia quantitativa poderd ser
considerada uma limita¢do, uma vez que as metodologias qualitativas permitem obter

informacdes ainda mais pormenorizadas.
5.3 Recomendacoes Futuras

Para além dos resultados obtidos e das conclusdes retiradas é possivel propor

algumas recomendacdes para investigagdes futuras.

Numa futura investigagdo, o investigador pode perceber se existem mais varidveis,
para além das apresentadas que influenciam a confianca online no CGM. Uma outra
sugestdo, incide sobre a aplicagdo do mesmo modelo de investigacdo as plataformas
TripAdvisor ou Airbnb, em Portugal, de maneira a comparar os resultados das

investigacoes.

Seria também interessante, restringir a classe etdria apenas a geracdo Z, ja que sao
uma geracao que nasceram na altura em que a Internet comecou a ser mais utilizada e

desenvolvem um contacto permanente com esta.
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Apéndice I - Questionario

Porque é que os viajantes confiam na
plataforma Booking.com?

*Obrigatério

0 presente Questionario destina-se a recolher dados que seréo tratados para fins
académicos, no ambito de uma Dissertagdo no Mestrado em Marketing Digital do Instituto
Superior de Contabilidade e Administrag&o do Porto. O tema do mesmo esta relacionado
com o Consumer Media, p quais os fatores que
influenciam a confianga online aplicado ao caso pratico da plataforma Booking.com.

0 Questionario € anonimo sendo garantida a sua confidencialidade. A duragdo do
questionario € de aproximadamente 5 minutos, e o sucesso deste estudo depende da sua
colaboragdo, pelo que desde ja, agradeco o seu contributo. Saliento que ndo existem
respostas certas ou erradas, sendo fundamental a sua opinido sincera.

Caso tenha alguma dvida pode contactar-me através do email: sofia.rita.ana@gmail.com

Consentimento *

O Compreendi o contexto do questionario e estou disposto(a) a responder as
perguntas colocadas.

SEGUINTE

Este contelido ndo foi criado nem aprovado pela Google. Denunciar abuso - Termos de Utilizacio

GI')D(

Secgéo | - Consumer Generated Media na plataforma Booking.c

Nesta secgéo pretende-se que cada pessoa, escolha apenas uma opgao em cada uma das
seguintes perguntas.

1. No dltimo ano, nos momentos de pesquisa e/ou reserva de
alojamentos turisticos na plataforma Booking.com recorreu aos
media gerados pelo consumidor (imagens,
criticas/comentarios, pontuagdes do alojamento)? *

QO sim
O Nao

ANTERIOR SEGUINTE
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Secgdo | - Consumer Generated Media na plataforma Booking.c

Nesta sec¢do, pretende-se que cada pessoa escolha apenas uma opgdo em cada uma das
seguintes perguntas, com exce¢ao na questdo 2.

2. No Ultimo ano, nos momentos de pesquisa e/ou reserva de
alojamentos turisticos na plataforma Booking.com, qual ou
quais os media gerados pelo consumidor a que recorreu? *

[ Comentarios dos hospedes
[0 Imagens/Fotos

D Pontuagéo do alojamento/Classificagdo

3. Indique por favor, com que frequéncia recorreu, no Gltimo ano,
aos media gerados pelo consumidor na plataforma
Booking.com. *

1 2 3 - 5
Poucafrequenciae O O O O O  Muitafrequéncia
4. Indique por favor, com que frequéncia recorreu, no ltimo

meés, aos media gerados pelo consumidor na plataforma
Booking.com. *

1 2 3 4 5

Poucafrequenciae O O O O O  Muitafrequéncia

ANTERIOR SEGUINTE

Secgdo Il - Qualidade da plataforma Booking

Nesta secgdo, através da utilizagdo de uma escala de 1 a 7, indique por favor, o seu grau de

ia com as
*
i . 4-Nem . =
Discordo o 2~ iscordo 271 concordo . 6° . Concordo
totalmente em parte discordo M pParte totalmente

A plataforma

Booking.com (®) O O @) O O (@)

& facil de usar.

A plataforma
Booking.com

temhiperinks O (@) (@) O (©) O O

organizados.

A plataforma
Booking.com
s O O O O © © O
de pesquisa
customizadas.

A plataforma

Booking.com

fornece

oportunidades O O o O O O O
para interagir

‘com outros

clientes.

A plataforma
Booking.com

et (©) O O O © O O

de pagina
répido.

A plataforma

Booking.com

& facilmente

acedida

stravés de 0 o 0o o o O
varios

dispositivos (é

responsivo)

A plataforma
Booking.com

e O O O O O O O
ds

utilizadores.

ANTERIOR SEGUINTE
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Secgdo IIl - Qualidade da Informagé&o na plataforma Booking.com

Nesta secgdo, através da utilizagdo de uma escala de 1 a 7, indique por favor, o seu grau de

concordancia/di ancia com as i G
*
4-Nem
1z 2 g d : 6 Us
Discordo Dlscc;rdo Discordo ©ON¢%"® concordo Concc‘xdo Concordo
totalmente em parte em parte totalmente
discordo
Ainformagdo

t
omeis O O O O O O O
online foi
oportuna.

A informagdo
presente nos
comentarios
e O O O O O O O
relevante para
as minhas
necessidades.

Ainformacdo
presente nos
comentérios
stz O O O O O O O
as minhas
necessidades.

Ainformacéo
it
oezs O O O O O O O
online foi
valida.

Ainformacéo
tmezes O O O O O O O
online foi Gtil.

A informagdo
presente nos

comentarios O © (© (@ (@) © O

online foi
credivel.

ANTERIOR SEGUINTE

Seccdo IV - Credibilidade da Fonte na plataforma Booking.com

Nesta seccdo, através da utilizagdo de uma escala de 1 a 7, indique por favor, o seu grau de

ia com as
*
ik 2- % c:;»zl:?o 5 6- 75
Discordo . 2~ | Discordo “ned® concordo 2% | Concordo
totalmente em parte discordo em parte totalmente

P — O 0o © O O O O

eram crediveis.

Os
reviewers/criticos
eram experientes.

Os

reviewers/criticos

cram de @)
confianga.

°’ o

reviewers/criticos
eram fidveis.

@GN O BGe

(@)
(@)
(@)

o O
o O
o O

®N O B®

(@)
(@)
(@)

ANTERIOR SEGUINTE
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Secgéo V - Satisfagdo do Consumidor com a plataforma

Booking.com

Nesta sec¢do, através da utilizagdo de uma escala de 1 a 7, indique por favor, o seu grau de

ia com as
*
o 2 p oo oot 6 cals
Discordo Discordo Discordo o Concordo Céncoido Concordo
totalmente em parte discordo em parte totalmente
Estou
satisfeito
comas

informacdes O O O O O O O

que recebi da
plataforma
Booking.com.

Estou
satisfeito
comas
minhas
e © 0 @ @ © @ © ©
anteriores
coma
plataforma
Booking.com.

ANTERIOR SEGUINTE

Seccdo VI - Experiéncia do receptor da plataforma Booking.com

Nesta sec¢do, através da utilizagéo de uma escala de 1 a 7, indique por favor, o seu nivel de
experiéncia com as seguintes questdes.

*

- 6-

3- 5 \
1-Nada 2-Pouco 4- 7=
experiente experiente LEVEMENte (4 Moderadamente Bastante -

Antes da sua
participagdo
neste estudo,
como avaliaria
como avaliaria
o seu nivel de
experiéncia em
e O O ©O O 0) O (
dos media
gerados pelo
consumidor
(imagens/fotos,
comentérios e
pontuagdes)?

Antes da sua
participagdo
neste estudo,
como avaliaria
o seu nivel de
experiéncia em
termos de
navegacao nos O O O o O O (
media gerados
pelo
consumidor
(imagens/fotos,
comentdrios e
pontuagdes)?

Antes de sua

participagdo

neste estudo,

como avaliaria

o seu nivel de o o O O O O (
experiéncia em

termos de

recomendagdes

online?

< »

ANTERIOR SEGUINTE
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Secgdo VII - Confianga da plataforma Booking.com

Nesta seccdo, através da utilizagdo de uma escala de 1 a 7, indique por favor, o seu grau de

ia com as i afirmacgoes.
*
SR S o S T
Discordo Discordo Discordo o Concordo ObhasEd Concordo
totalmente emparte  1oT o emparte totalmente
Acho que as
informagdes

oferecidas pela

plataforma O O O O O O O
Booking.com

foram sinceras e

honestas

Acho que os
conselhos e as
recomendagdes
fornecidas pela
plataforma
Booking.com sdo
feitos e?n busca O O O o O O O
de beneficio
mituo de ambos
os
reviewers/criticos
eclientes.

A plataforma

Booking.com é O O O O O O O

confidvel.

ANTERIOR SEGUINTE

Secgdo VIl - Comportamento Word of Mouth aplicado a
plataforma Booking.com

Nesta secgdo, através da utilizagéo de uma escala de 1 a 7, indique por favor, a sua frequéncia
com as seguintes afirmagdes.

*
1- 2- 3- 4-As 5- 6-
Nunca O vezes S
Mencionei a
outros que
procuro

iformagges O O O O O O

sobre viagens
na plataforma
Booking.com

Certifiquei-me
de que os.

outros

sabiam que

confio na

plataforma O o O o O O
Booking.com

para

informagdes

sobre

viagens.

Falei

positivamente

sobre O O (@) (@) (@) (@)
plataforma

Booking.com

Recomendei
a plataforma

Booking.com O O O O O O
aamigos
chegados.

‘ >

ANTERIOR SEGUINTE

gle Forms
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Secgao IX - Adogéo/Aceitagdo da recomendacéo na plataforma

Booking.com

Nesta seccdo, através da utilizagdo de uma escala de 1 a 7, indique por favor, o seu grau de

ia com as intes afirmacdes.
*
1 2 & oo 5 6 Z
Discordo . 8- Discordo “520A° Concordo 8" . Concordo
totalmente emparte 1o 1o emparte totalmente
As opinides
online
facilitaram a
minha decisdo
Eawepr @ O © O O © O
exemplo,
comprar ou ndo
comprar).
As opinides
online

aumentaram a

minha eficacia O O O O O @) @)
natomada de

decisdo de

compra.

As opinides

online

motivaram-me

atomar uma

decisio e 6 o0 60 o o o O
compra

(compra ou

n3o).

A dltima vez
quelias
opinides online,

adotei/aceitei

s O O OO OF O O
recomendagdes

dos

consumidores.

As informagdes
das opinides
online
contribuiram

para o meu O (@) (@) O (@] @) O

conhecimento
do

produto/servigo
discutido.

ANTERIOR SEGUINTE
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Secgdo X - Caracterizagdo Séciodemografica

Nesta seccdo, pretende-se que cada pessoa escolha apenas uma opgdo em cada uma das
seguintes perguntas, com excecdo nas questdes 6 e 8, que sdo de resposta aberta.

5. Género *

QO Feminino

O Masculino

6. Idade (em anos) *

7. Estado Civil *
QO Solteiro(a)
QO CcCasado(a)

O Divorciado(a)

O vitva(a)

8. Nacionalidade *

9. Profissao *

O Estudante

O Trabalhador(a) por contra propria
Trabalhador(a) por contra de outrem
Trabalhador(a) - estudante

Desempregado(a)

0O O O O

Reformado(a)

-
o

Habilitagdes Literarias *
Ensino basico primario

Ensino basico preparatério - 6°ano
Ensino secundario - 9°ano

Ensino secundario - 12°ano

Curso profissional/artistico
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

O OO OO0 OO0 O0oOO0

Outra:

=
=

. Rendimento Anual Liquido do agregado familiar *

Prefere ndo responder
Abaixo de 4.999€
5.000-9.999€
10.000€ - 19.999€

Acima de 20.000€

O O O O O

Nunca envie p:
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Apéndice IT — Resultados do Questionario

Consentimento

271 respostas

@ Compreendi o contexto do
questiondrio e estou disposto(a) a
responder as perguntas colocadas.

Secgdo | - Consumer Generated Media na plataforma Booking.com

1. No ultimo ano, nos momentos de pesquisa e/ou reserva de
alojamentos turisticos na plataforma Booking.com recorreu aos media
gerados pelo consumidor (imagens, criticas/comentarios, pontuagoes
do alojamento)?

254 respi

1S

® Sim
@ Nao

il

Seccao | - Consumer Generated Media na plataforma Booking.com

2. No ultimo ano, nos momentos de pesquisa e/ou reserva de
alojamentos turisticos na plataforma Booking.com, qual ou quais os
media gerados pelo consumidor a que recorreu?

237 resy

Comentarios dos hospedes — 197 (83,1%)
Imagens/Fotos 174 (73,4%)
Pontuacdo do alo;amen{o/ | 163 (63,8%)
Classificacdo
0 50 100 150 200
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3. Indique por favor, com que frequéncia recorreu, no tltimo ano, aos
media gerados pelo consumidor na plataforma Booking.com.

237 respostas

100

83 (35%
75 %) 77 (32,5%)

50 54 (22,8%)

25

10 (4,2%) [20:3%)

4. Indique por favor, com que frequéncia recorreu, no Gltimo més, aos
media gerados pelo consumidor na plataforma Booking.com.
237 respostas

80

68 (28,7%)

60

54 (22,8%)

40 48 (20,3%)

32 (13,5%) 35 (14,8%)
20

Seccdo Il - Qualidade da plataforma Booking.com

I 1 - Discordo totaimente Ml 2 - Discordo WM 3 - Discordo em parte |l 4 - Nem concordo nem discordc

100
50
0
A plataforma Booking.com é facil de usar. A plataforma Booking.com tem funcdes de pesquisa custt
< »
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Seccao lIl - Qualidade da Informacgéao na plataforma Booking.com

I 1 - Discordo totalmente Ml 2 - Discordo MMM 3 - Discordo em parte |l 4 - Nem concordo nem discordc

PN}

A informac3o presente nos A informac&o presente nos A informac3o presente nos
comentarios online foi oportuna. comentarios online foi relevante comentarios online satisfez as
para as minhas necessidades. minhas necessidades.
< >

Secgdo IV - Credibilidade da Fonte na plataforma Booking.com

I 1 - Discordo totalmente |l 2 - Discordo WM 3 - Discordo em parte |l 4 - Nem concordo nem discordc

100

75

50

25

0
Os reviewers/criticos eram crediveis. Os reviewers/criticos eram de confianca.

Seccdo V - Satisfagdo do Consumidor com a plataforma Booking.com

M 1 - Discordototal... Ml 2-Discordo WM 3 - Discordoemp... |l 4 - Nem concordo... 1722 p

100

50

Estou satisfeito com as informacdes que recebi da Estou satisfeito com as minhas experiéncias anteriores
plataforma Booking.com. com a plataforma Booking.com.
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Secgao VI - Experiéncia do receptor da plataforma Booking.com

I 1-Nadaexperiente 2 N3 N 4-Neutro M5 WENG6 M 7-Muito experiente

75

50

0 P P rimg
Antes da sua participacdo neste estudo, como avaliaria o... Antes de sua participacdo neste estud...
Antes da sua participacdo neste estudo, como avaliaria o seu nivel de experi...

Secgdo VII - Confianga da plataforma Booking.com

Ml 1-Discordototal... MMM 2-Discordo M 3-Discordoemp... [l 4-Nem discordo... 172 p

100

75

50

25

0 = - - n n
Acho que as informacoes oferecidas pela plataforma Bo... A plataforma Booking.com é confiavel.
Acho que os conselhos e as recomendacdes fornecidas pela plataforma Boo. ..

Secgdo VIII - Comportamento Word of Mouth aplicado a plataforma
Booking.com

BN 1-Nunca BN 2-Raramente WM 3- Ocasionalmente M 4-Asvezes |l 5- Frequentemente

80
60
40
20
0 x
tros que procuro informacoes sobre viagens na plataforma Booking.com Falei positivamente sobre a plataforma Booking.com
4 »
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Seccao IX - Adogdo/Aceitacdo da recomendacao na plataforma Booking.com

100 M 1 - Discordo totaimente  Jlll 2 - Discordo M 3 - Discordo em parte |l 4 - Nem discordo nem concordc

75
50
25
0
cilitaram a minha decisdo de compra (por exemplo, comprar ou ndo comprar). A (iltima vez que i as opinides ¢
4 »

Secgao X - Caracterizagdo Sociodemografica

5. Género

237 respostas

@ Feminino
@ Masculino
6. Idade (em anos)
237 respostas
20
(6,29%)
152156 3%)
15 ‘ 13 (5,5%)
11 (4,6%)
| 04) Y
10 8 (3.4%9) <3\88_/?3.4%\ 8(3, 83(3.(3}3/6) 8(3,4%)
| Yo 52337 TB%) 605y |
o Y Y V5 2 %
: yi i (1 ;&;5) (53(51,'(;};)2 (1 3‘!3 (1 35"/31‘-47{4 (él%a%g’(i (32";61\/0) S(1.7%)
2 i i ko 35'(()),8%) |2 Tgll0.8%) 240,2:(0.8%) 2 (0,8%)
270

1'(1,(0/2%1 '(0,1(0 (1, (0,-1:(1(0/4
i |

19 23 27 3N 35 39 43 47 51 55 58 63
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7. Estado Civil

237 respostas

@ Solteiro(a)
@ Casado(a)
@ Divorciado(a)
@ Viiva(a)

8. Nacionalidade

237 respostas

150
100
50
146%) 15 (6.3%
1(0,4%1 (0,4%1 (0,4%1 (0,4%2 (0}3%‘% (2,5%) 2(0,8%) | 3(1,3%2(0,8%1 (0,4%1 (0,4%)
0

49 POR Portugal Portugues  Portuguesa  Portugués Pt portugues

9. Profissé@o

237 respostas

@ Estudante

@ Trabalhador(a) por contra propria

@ Trabalhador(a) por contra de outrem
@ Trabalhador(a) - estudante

@ Desempregado(a)

@ Reformado(a)

10. Habilitagoes Literarias

237 respostas

@ Ensino basico primario

@ Ensino basico preparatorio - 6°ano
® Ensino secundario - 9°ano
14,8% @ Ensino secundario - 12°ano
—_— @ Curso profissional/artistico
S @ Licenciatura
@ Mestrado
@ Doutoramento

mnv

11. Rendimento Anual Liquido do agregado familiar

237 respostas

@ Prefere ndo responder
@ Abaixo de 4.999€

@ 5.000- 9.999€

@ 10.000€ - 19.999€

@ Acima de 20.000€
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Apéndice III — Analise descritiva de frequéncia

Frequéncias
Estatisticas
Os_reviewers  Os_reviewers  Os_reviewers  Os_reviewers
_eram_crediv  _eram_experi _eram_de_co  _eram_fiavei
eis entes nfianca s
N Valido 237 237 237 237
Omisso 17 17 17 17
Média 55612 5,2869 5,3376 54177
Mediana 6,0000 5,0000 5,0000 6,0000
Desvio Padrdo 1,01339 1,05463 1,02716 97347
Frequéncias
Estatisticas
Info_dos_co Info_comenta  Info_comenta
mentarios_on rios_relevant  rios_satisfez_
line_foi_oport  e_necessida necessidade  Info_comenta  Info_comenta  Info_comenta
una des s rios_valida rios_til rios_credivel
N Valido 237 237 237 237 237 237
Omisso 17 17 17 17 17 17
Média 6,1266 6,1646 6,0000 5,9030 6,1603 5,8101
Mediana 6,0000 6,0000 6,0000 6,0000 6,0000 6,0000
Desvio Padrdo 91179 85018 79724 188482 75887 ,90304
Frequéncias
Estatisticas

Estou_satisfe

Estou_satisfe

ito_com_as_i ito_com_expe

nfos_que_rec  riéncias_ante

ehi_da_booki riores_na_ho

ng oking

N Valido 237 237
Omisso 17 17

Média 6,3165 6,3713
Mediana 6,0000 7,0000
Desvio Padrao 75146 76281
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Frequéncias

Estatisticas
Antes_como_  Antes_como_  Antes_como_
avaliaria_nive  avaliaria_nive  avaliaria_nive
I_experiéncia  |_experiéncia  |_experiéncia
_ho_uso_do_  _na_navega¢ _recomendag
cgm do_do_cgm des_online
N Valido 237 237 | 237
Omisso 17 17 17
Média 5,7089 5,7300 57131
Mediana 6,0000 6,0000 6,0000
Desvio Padrao 1,24006 1,30954 1,32845
Frequéncias
Estatisticas
Acho_que_as  Acho_que_os
_infos_da_bo  _conselhos_
oking_sincer  e_recomenda  A_plataforma
as_e_honest  ¢des_benefici  _booking_é_
as o_mutuo confiavel
N Valido 237 237 237
Omisso 17 17 17
Média 5,9536 6,0084 6,2532
Mediana 6,0000 6,0000 6,0000
Desvio Padrao 87935 92970 80467
Frequéncias
Estatisticas
As_opinides_ As_infos_das
As_opiniGes_  aumentaram  As_opinides_  A_ultima_vez  _opinides_co
facilitaram_a _a_minha_efi motivaram_a  _li_opinides_  ntribuiram_pa
_minha_deci cacia_na_to _tomar_uma adotei_as_re ra_o_conheci
sdo_de_com  mada_de_de _decisdo_de comendagde  mento_do_pr
pra cisdo _compra s od
N Valido 237 237 237 237 237
Omisso 17 17 17 17 17
Média 6,0675 5,9662 5,9409 5,8439 6,0042
Mediana 6,0000 6,0000 6,0000 6,0000 6,0000
Desvio Padrdo 95872 1,06908 199399 ,97690 ,90898
Frequéncias
Estatisticas
Cerifiquei_m
Mencionei_a_ e_que_os_ou Recomendei
outros_que_p  tros_sabem_  Falei_positiva _a_plataform
rocuro_infos_  que_confio_n mente_sobre  a_a_amigos_
na_hooking a_booking _a_hooking chegados
N Valido 237 237 237 237
Omisso 17 17 17 17
Média 49620 48439 53249 53122
Mediana 5,0000 5,0000 6,0000 6,0000
Desvio Padrdo 1,47674 1,51996 1,38084 1,41854
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Apéndice IV - Alfa de Cronbach

Confiabilidade

Escala: Credibilidade

Confiabilidade

Escala: Qualidade da Informagao

Resumo de processamento de

Confiabilidade
Escala: Qualidade website

Resumo de processamento de

Resumo de processamento de
casos casos oasos
N " N % N %

Casos Vilido 237 933 Casos Vaido 237 933 Cusos 0 = 12 22
Excluidos® 17 6.7 Excluidos® 17 67 DL 1 LS
: Total 254 100,0

Total 254 1000 Tokal 254 1000 —

= . . e a.Exclusdo por método listwvise com
a. Exclusdo por método listwise com base em todas as varldvels 0o

a. Exclusdo por método listwise com
base em t00as as variaeis do
procedimento.

base em todas as variareis do
procadimento

procedimento.

Estatisticas de

Estatisticas de Estatisticas de confiabilidade
confiabilidade conflabilidade 2.6
Alta de Alfade Cunha’;h N de itens
Cronbach N de itens Cronbach Ndeitens 725 7
933 4 1 )
Confiabilidade
Confiabilidade Confiabilidade
Escala: Satisfagao Escala: Experéncia FINET—
Resumo de processamento de Resumo de processamento de R e "c'”“ .
casos casos
N % N % - =
e - T Casos  Valido 237 93,3 LD VL - 2 L
Excluidos® 17 6.7 Bxcluidos® 17 87 S N i
Total 254 1000 otal B4 | 100 = - - e s::‘ 2e
a. Exclusdo por método listwise com 3. Exclusdo por meindo Iswise com
» s;‘;:?': &%’;::‘:3:[:?:::;:0'" base em todas as varidveis do bate :|m mcias as varidwais do
procedimento procediments. BOOASHRNOD:
: Estatisticas de Estatisticas de
Ee’ot:::::"a:‘:: confiabilidade confiabilidade
Alfa d= Alfa de
c:g;td;n PR Cronbach N de ens Cronbach N deitens
J e e
= 5 969 3 893 3
Confiabilidade Confiabilidade

Escala: Adogao

Escala: Word-of-mouth

Resumo de processamento de R de pr de
casos casos
N % N %
Casos  Valido 237 933 Casos  Vilido 237 933
Excluidos® 17 687 Excluidos® 17 6.7
Total 254 1000 Total 254 100,0
a. Exclusdo por método listwise com

a. Exclusdo per método listwise com
basz em todas as varaveis ¢o
procedimento.

Estatisticas de

confiabilidade
Alfa de
Cronbach Ndeitens
953 5

base em todas as varidveis do
procedimento

Estatisticas de

confiabilidade
Alfa de
Cronbach N de itens
926 4

99



Apéndice V — Analise Fatorial: Correlacoes, KMO, Comunalidades e

oA .
Variancias
Matriz de correlagoes
Os_reviewers  Os_reviewers  Os_reviewers  Os_reviewers
_eram_crediv  _eram_experi  _eram_de_co _eram_fiavei
eis entes nfianca s
Correlagdo  Os_reviewers_eram_cre 1,000 677 T4 J75
diveis
Os_reviewers_eram_exp 677 1,000 810 774
erientes
Os_reviewers_eram_de_ 41 810 1,000 897
confianga
Os_reviewers_eram_fiav 775 774 897 1,000
eis

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de 833
amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 864,307
Bartlett
al 6
Sig. ,000

Comunalidades

Inicial Extragdo

Os_reviewers_gram_cre 1,000 758
diveis

Os_reviewers_eram_exp 1,000 795
erientes

Os_reviewers_eram_de_ 1,000 895
confianga

Os_reviewers_eram_fiav 1,000 894
eis

Método de ¢do: Analise de Comp

Principal.

Variancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais quadrado
% de % de

Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 3,341 83,532 83,532 3,341 83,532 83,532
2 333 8,325 91,857

3 228 5,696 97,552

4 ,098 2,448 100,000

Método de Extragdo: Andlise de Comp Principal.

Matriz de correlagoes

Info_dos_co  Info_comenta  Info_comenta
mentarios_on  rios_relevant  rios_satisfez_
line_foi_oport ~ e_necessida  necessidade  Info_comenta  Info_comenta  Info_comenta

una des s rios_valida rios_util rios_credivel
Correlagdo  Info_dos_comentarios_o 1,000 623 589 556 ,601 ,508
nline_foi_oportuna
Info_comentarios_releva 623 1,000 669 579 603 510
nte_necessidades
Info_comentarios_satisfe 589 669 1,000 733 749 694
z_necessidades
Info_comentarios_valida 556 579 733 1,000 724 735
Info_comentarios_util 601 603 749 724 1,000 681
Info_comentarios_crediv 508 510 694 735 681 1,000

el

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de ,900
amostragem.
Teste de esfericidade de  Aprox. Qui-quadrado 932,426
Bartlett
al 15
Sig. ,000
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Comunalidades

Inicial Extragdo

Info_dos_comentarios_o 1,000 584
nline_foi_oportuna

Info_comentarios_releva 1,000 622
nte_necessidades

Info_comentarios_satisfe 1,000 791
z_necessidades

Info_comentarios_valida 1,000 753
Info_comentarios_util 1,000 763
Info_comentarios_crediv 1,000 683
el

Método de Extragdo: Andlise de Componente
Principal.

Variancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais quadrado
% de % de

Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 4,196 69,939 69,939 4,196 69,939 69,939
2 621 10,343 80,282
3 393 6,549 86,831
4 305 5,078 91,909
5 253 | 4,223 | 96,131 |
6 232 3,869 100,000
Método de Extragdo: Andlise de Componente Principal.

Matriz de correlagdes

A_plataforma

A_plataforma
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A_plataforma  A_plataforma  _interagir_co  _carregament  A_plataforma  A_plataforma
A_plataforma  _links_organi ~ _pesquisa_c  m_outros_cli  o_pagina_rap  _é_responsiv  _garante_priv
_facil_usar zados ustomizada entes ido a acidade
Correlagdo A _facil_usar 1,000 541 488 044 465 420 291
A_plataforma_links_orga 541 1,000 548 145 498 443 414
nizados
A_platafonnaJ:esquisa_ 488 548 1,000 053 448 431 267
A_plataforma_interagir_c 044 145 053 1,000 -016 ,008 066
om_outros_clientes
A_plataforma_carregame 465 498 448 -016 1,000 670 528
nto_pagina_rapido
A_plataforma_g_respons 420 443 A3 008 670 1,000 468
iva
A_plataforma_garante_pr 291 414 267 066 528 468 1,000
ivacidade
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de 831
amostragem.
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 526,192
Bartlett
al 21
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extragdo
A_plataforma_facil_usar 1,000 517
A_plataforma_links_orga 1,000 648
nizados
A_plataforma_pesquisa_ 1,000 514
customizada
A_plataforma_interagir_c 1,000 907
om_outros_clientes
A_plataforma_carregame 1,000 709
nto_pdagina_rapido
A_plataforma_é_respons 1,000 637
iva
A_plataforma_garante_pr 1,000 433
ivacidade
Método de Extragdo: Analise de C
Principal.



Variancia total explicada

Somas de extragdo de carregamentos ao

Autovalores iniciais quadrado
% de % de

Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
il 3328 47,546 47546 3328 47546 47,546
2 1,036 14,803 62,349 1,036 14,803 62,349
3 866 12,377 74726

4 549 7,836 82,562

5 510 7,288 89,850

6 393 5,609 95,459

i 318 4,541 100,000

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Matriz de correlagoes

Estou_satisfe

Estou_satisfe

ito_com_as_i ito_com_expe
nfos_que_rec  riéncias_ante
ebi_da_booki  riores_na_ho
ng oking
Correlagdo  Estou_satisfeito_com_as 1,000 785
_infos_que_recebi_da_b
ooking
Estou_satisfeito_com_ex 785 1,000
periéncias_anteriores_n
a_hooking
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de 500
amostragem.
Teste de esfericidade de  Aprox. Qui-quadrado 224,276
Bartlett
al 1
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extragdo
Estou_satisfeito_com_as 1,000 892
_infos_que_recebi_da_b
ooking
Estou_satisfeito_com_ex 1,000 892
periéncias_anteriores_n
a_booking
Método de Extragdo: Analise de Componente
Principal.
Variancia total explicada
Somas de extracdo de carregamentos ao
Autovalores iniciais quadrado
% de % de
Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 1785 89,234 89,234 1785 89,234 89,234
2 215 10,766 100,000

Método de Extragdo: Andlise de Componente Principal.
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Matriz de correlagdes

Antes_como_  Antes_como_  Antes_como_
avaliaria_nive  avaliaria_nive  avaliaria_nive
|_experiéncia  |_experiéncia  |_experiéncia
_no_uso_do_  _na_navega¢ _recomendag
cgm do_do_cgm Ges_online
Correlagdo  Antes_como_avaliaria_ni 1,000 ,909 893
vel_experiéncia_no_uso_
do_cgm
Antes_como_avaliaria_ni 909 1,000 934
vel_experiéncia_na_nave
gagdo_do_cam
Antes_como_avaliaria_ni 893 934 1,000
vel_experiéncia_recomen
dagdes_online
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de 774
amostragem.
Teste de esfericidade de  Aprox. Qui-quadrado 914,534
Bartlett
al 3
Sig. 000
Comunalidades
Inicial Extragdo
Antes_como_avaliaria_ni 1,000 926
vel_experiéncia_no_uso_
do_cgm
Antes_como_avaliaria_ni 1,000 955
vel_experiéncia_na_nave
gagdo_do_cgm
Antes_como_avaliaria_ni 1,000 944

vel_experiéncia_recomen
dagGes_online

Método de Extracdo: Analise de Componente

Principal.
Variancia total explicada
Somas de extracdo de carregamentos ao
Autovalores iniciais quadrado
% de % de
Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 2,824 94147 94147 2,824 94147 94147
2 12 3,729 97 876
3 064 2124 100,000
Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.
Matriz de correlagoes
Acho_que_as  Acho_que_os
_infos_da_ho  _conselhos_
oking_sincer  e_recomenda  A_plataforma
as_e_honest  ¢ées_benefici  _booking_é_
as o_mutuo confiavel
Correlagdo  Acho_que_as_infos_da_ 1,000 757 759
booking_sinceras_e_hon
estas
Acho_que_os_conselhos 757 1,000 699
_e_recomendagdes_ben
eficio_mutuo
A_plataforma_booking_é 759 699 1,000

_confiavel
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Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de 744
amostragem.
Teste de esfericidade de  Aprox. Qui-quadrado 421,650
Bartlett
al 3
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extragdo
Acho_que_as_infos_da_ 1,000 855
booking_sinceras_e_hon
estas
Acho_que_os_conselhos 1,000 811
_e_recomendagdes_ben
eficio_mutuo
A_plataforma_booking_g& 1,000 812
_confiavel
Método de Extragdo: Analise de Componente
Principal.
Variancia total explicada
Somas de extragdo de carregamentos ao
Autovalores iniciais quadrado
% de % de
Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
| 1 2,478 | 82,587 _ 82,587 | 2,478 | 82,587 | 82,587
2 ,301 10,018 92,605
3 222 7,395 100,000

Método de Extragdo: Analise de Componente Principal.

Matriz de correlagdes

As_opinides_ As_infos_das
As_opinides_  aumentaram  As_opinides_  A_ultima_vez  _opinides_co
facilitaram_a _a_minha_efi motivaram_a  _li_opiniGes_  ntribuiram_pa
_minha_deci cacia_na_to _tomar_uma adotei_as_re ra_o_conheci
sdo_de_com  mada_de_de  _decisdo_de comendagde  mento_do_pr
pra cisdao _compra s od
Correlagdo  As_opinies_facilitaram_ 1,000 808 809 735 753
a_minha_decisdo_de_co
mpra
As_opiniGes_aumentara ,808 1,000 919 741 816
m_a_minha_eficacia_na
_tomada_de_decisdo
As_opinides_motivaram_ 809 919 1,000 793 830
a_tomar_uma_decisdo_
de_compra
A_ultima_vez_li_opinides 735 41 793 1,000 831
_adotei_as_recomendag
des
As_infos_das_opinides_ 753 816 ,830 831 1,000
contribuiram_para_o_co
nhecimento_do_prod
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacao de 871
amostragem.
Teste de esfericidade de  Aprox. Qui-quadrado 1309,636
Bartlett
al 10
Sig. ,000
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Comunalidades

contribuiram_para_o_co
nhecimento_do_prod

Inicial Extragao
As_opinides_facilitaram_ 1,000 798
a_minha_decisdo_de_co
mpra
As_opinides_aumentara 1,000 874
m_a_minha_eficacia_na
_tomada_de_decisdo
As_opinides_motivaram_ 1,000 901
a_tomar_uma_decisdo_
de_compra
A_lltima_vez_li_opinides 1,000 795
_adotei_as_recomendag
Ges
As_infos_das_opinides_ 1,000 849

Método de Extragdo: Analise de Componente

Principal.
Variancia total explicada
Somas de extragdo de carregamentos ao
Autovalores iniciais quadrado
% de % de
Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 4217 84,344 84,344 4217 84,344 84,344
2 319 6,376 90,720
3 234 4,671 95,391
4 155 3,105 98,496
5 075 1,504 100,000
Método de Extragdo: Andlise de Componente Principal.
Matriz de correlagoes
Cerifiquei_m
Mencionei_a_  e_que_os_ou Recomendei
outros_que_p  tros_sabem_  Falei_positiva  _a_plataform
rocuro_infos_  que_confio_n  mente_sobre  a_a_amigos_
na_hooking a_booking _a_bhooking chegados
Correlagdo  Mencionei_a_outros_que 1,000 749 704 714
_procuro_infos_na_booki
ng
Cerifiquei_me_que_os_o 749 1,000 757 750
utros_sabem_que_confi
0_na_booking
Falei_positivamente_sob 704 157 1,000 895
re_a_booking
Recomendei_a_platafor 714 750 895 1,000
ma_a_amigos_chegado
s
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de 810
amostragem.
Teste de esfericidade de  Aprox. Qui-quadrado 816,536
Bartlett
al 6
Sig. ,000
Comunalidades
Inicial Extracdo
Mencionei_a_outros_que 1,000 756
_procuro_infos_na_booki Varidncia total explicada
ng Somas de extragdo de carregamentos ao
Cerifiquei_me_gue_os_o 1,000 804 Auw\:':res S s qu;d:“
e e
utros_s abe_m—que—conﬁ Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
0_na_hooking
1 3,287 82,168 82,168 3,287 82,168 82,168
Falei_positivamente_sob 1,000 862 2 366 9150 91,318
re_a_hooking 3 243 6,081 97,399
Recomendei_a_platafor 1,000 863 4 104 2,601 100,000
ma a amigos chegado Método de ¢d0: Analise de C te Principal.

S

Método de Extragdo: Analise de Componente

Principal.
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Apéndice VI - Alfa de Cronbach e Analise Fatorial: Correlacoes,

Comunalidades e Variancias para a variavel “Qualidade percebida do

1o
website
Matriz de correlagdes
A_plataforma
A_plataforma  A_plataforma  _carregament  A_plataforma
A_plataforma  _links_organi _pesquisa_c  o_pagina_rap  _&_responsiv
_facil_usar zados ustomizada ido a
Correlagdo  A_plataforma_facil_usar 1,000 541 488 465 420
A_plataforma_links_orga 541 1,000 548 ,498 443
nizados
A_plataforma_pesquisa_ 488 548 1,000 448 43
customizada
A_plataforma_carregame 465 498 448 1,000 670
nto_pagina_rapido
A_plataforma_é_respons 420 443 431 670 1,000
iva
Inicial Extragdo
A_plataforma_facil_usar 1,000 564
A_plataforma_links_orga 1,000 618
nizados
A_plataforma_pesquisa_ 1,000 563
customizada
A_plataforma_carregame 1,000 645
nto_pagina_rapido
A_plataforma_é_respons 1,000 592
iva
Método de Extracdo: Andlise de Componente
Principal.
Variancia total explicada
Somas de extragdo de carregamentos ao
Autovalores iniciais quadrado
% de % de
Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 2,983 59,653 59,653 2,983 59,653 59,653
2 743 14,865 74,518
3 513 10,268 84,786
4 437 8,740 93,525
5 324 6,475 100,000

Método de Extracdo: Andlise de Componente Principal.

Escala: Qualidade percebida website

Resumo de processamento de

casos
N %
Casos Valido 237 933
Excluidos® 17 6,7
Total 254 100,0

a. Exclusdo por método listwise com
base em todas as variaveis do
procedimento.

Estatisticas de
confiabilidade

Alfa de
Cronbach N de itens

829 5
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Apéndice VII -

Correlacoes Bivariaveis

Correlagoes
Credibilidade
_fonte_perce Confianga_C
hida GM
Credibilidade_fonte_perc  Correlagdo de Pearson 1 563"
ehida = i 1
Sig. (bilateral) | ,000
N 237 237
Confianga_CGM Correlagdo de Pearson 563" 1
) Sig. (bilateral) ,000 |
N 237 237
** A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).
Correlagdes
Qualidade_d Confianga_C
a_informacéo GM
Qualidade_da_informagd  Correlagdo de Pearson 1 516"
0
Sig. (pilaterall ,000
| N 237 237
Confianga_CGM Correlagdo de Pearson 516 1
Sig. (bilateral) ,000
N 237 237
** Acorrelagdo € significativa no nivel 0,01 (bilateral).
Correlagoes
Credibilidade
Qualidade_d _fonte_perce
a_informagao hida
Qualidade_da_informagd  Correlagdo de Pearson 1 503"
0
Sig. (bilateral) ,000
N 237 237
Credibilidade_fonte_perc  Correlagdo de Pearson 503" 1
ehida ;
Sig. (bilateral) ,000
N 237 237
** Acorrelagdo € significativa no nivel 0,01 (bilateral).
Correlagoes
Qualidade_p
Qualidade_d ercebida_we
a_informacao hsite
Qualidade_da_informagd  Correlagdo de Pearson 1 552"
0
,ﬂg- (bilateral) ,000
N 237 237
Qualidade_percebida_w  Correlagdo de Pearson 552" 1
ebsite - .
Sig. (bilateral) ,000
N 237 237

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

107



Correlagoes

Qualidade_d  Satisfagdo_ut

a_informagéo ilizador
Qualidade_da_informagd  Correlagdo de Pearson 1 562"
0
Sig. (bilateral) ,000
N 237 237
Satisfagdo_utilizador Correlagdo de Pearson 552" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 237 237
** A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (bilateral).
Correlagdes
Qualidade_p
ercebida_we Confianga_C
bsite GM
Qualidade_percebida_w  Correlagdo de Pearson 1 603"
ebsite T
Sig. (bilateral) ,000
N 237 237
Confianga_CGM Correlagdo de Pearson 603" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 237 237
** A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (bilateral).
Correlagoes
Qualidade_p
ercebida_we Satisfagdo_ut
hsite ilizador
Qualidade_percebida_w  Correlago de Pearson 1 646"
ebsite S
Sig. (bilateral) ,000
N 237 237
Satisfagdo_utilizador Correlagdo de Pearson 646" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 237 237

** Acorrelacdo € significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Correlagoes
Satisfagdo_ut  Confianga_C
ilizador GM
Satisfagdo_utilizador  Correlagdo de Pearson 1 761"
Sig. (bilateral) ,000
N 237 237
Confianga_CGM Correlagdo de Pearson 761" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 237 237

** A correlacdo € significativa no nivel 0,01 (bilateral).
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Correlagoes

Experiéncia_  Confianga_C
do_cliente GM
Experiéncia_do_cliente  Correlagdo de Pearson 1 506"
Sig. (bilateral) | ,000 )
N 237 237
Confianga_CGM Correlagdo de Pearson 506" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 237 237

** Acorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Correlagoes
Confianga_C Adogdo_reco
GM mendacdes
Confianga_CGM Correlagdo de Pearson 1 642”7
Sig. (bilateral) ,000
N 237 237
Adocdo_recomendagées  Correlagdo de Pearson 642" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 237 237
** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).
Correlagoes
Confianga_C Word_of_mo
GM uth
Confianga_CGM  Correlagdo de Pearson 1 5147
Sig. (bilateral) ,000
N 237 237
Word_of_mouth  Correlagdo de Pearson 5147 1
Sig. (bilateral) ,000
N 237 237

** A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (bilateral).
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