Impacto do conteudo gerado pelos utilizadores na

Olivia Patricia Alves Campos

internet na intengdo de compra de um telemével.

11/2023

P.PORTO

INSTITUTO
SUPERIOR

DE CONTABILIDADE
E ADMINISTRACAO
DO PORTO
POLITECNICO

DO PORTO
MESTRADO
Marketing Digital

Impacto do conteudo gerado pelos
utilizadores na internet na intencao

de compra de um telemovel.

Olivia Patricia Alves Campos

11/2023

Esta versdo contém as criticas e sugestdes dos elementos do jari.



Impacto do conteudo gerado pelos utilizadores na

Olivia Patricia Alves Campos

internet na intencdo de compra de um telemével.

11/2023

INSTITUTO
SUPERIOR

DE CONTABILIDADE
E ADMINISTRACAO
DO PORTO
POLITECNICO

DO PORTO
MESTRADO
Marketing Digital

P.PORTO

Impacto do conteudo gerado pelos

utilizadores na internet na intencao

de compra de um telemovel.

Olivia Patricia Alves Campos

Dissertacdo de Mestrado apresentada ao Instituto Superior de
Contabilidade e Administrag¢ao do Porto para a obtenc¢ao do grau de
Mestre em Marketing Digital, sob orientacao do Professor Doutor

Pedro Silva.




Agradecimentos

Gostaria de expressar a minha sincera gratiddo a todas as pessoas e entidades que

tornaram possivel a realizagdo deste trabalho e que me apoiaram ao longo desta jornada.

Primeiramente, quero agradecer ao meu distinto professor orientador Professor Doutor
Pedro Bruno Mendonga da Silva, pela sua orientacdo, conhecimento e incentivo
incansavel durante todo o processo de pesquisa e elaboracdo da dissertacdo. A sua
orientagdo foi fundamental para o desenvolvimento deste trabalho e para o meu

crescimento académico.

A empresa AlphaTrend.io, que gentilmente sugeriu o tema desta dissertagio devido ao

meu envolvimento na area, quero expressar a minha profunda apreciacéo.

A minha querida amiga Margarida Monteiro, pelo seu constante apoio, estimulo e
disponibilidade para discutir ideias e partilhar perspetivas valiosas, quero expressar a

minha mais sincera gratidao.

Por Gltimo, mas ndo menos importante, desejo dedicar um agradecimento especial a
minha familia, pelo apoio incondicional que me deram ao longo de toda a minha vida e,

em particular, durante a realizacdo deste projeto.

A todos aqueles que contribuiram de alguma forma, o meu profundo agradecimento,
especificamente a quem se dispds a responder ao questionario, pois sem o seu contributo
ndo teria sido possivel aplicar a metodologia adotada nesta investigacdo. O v0sso apoio

foi fundamental e apreciado de coracao.

Muito obrigado.



Resumo:

O User-Generated Content (UGC), ou Contedo Gerado pelo Utilizador, emergiu como
um dos elementos mais impactantes no cenario do marketing atual. A sua importancia
reside na sua capacidade de transformar os consumidores em participantes ativos na
construcdo da reputacdo de uma marca. O UGC altera a dindmica entre empresas e
consumidores, permitindo que os proprios clientes desempenhem um papel central na

criacdo e partilha de conteudo relacionado com uma marca ou produto.

Desta forma, esta dissertacdo apresenta uma analise abrangente do comportamento dos
participantes em relacdo ao UGC, com base em 516 respostas. Os resultados revelaram
uma amostra diversificada em termos de caracteristicas demograficas, incluindo género,
faixa etaria, estado civil, nacionalidade, profissGes, habilitacdes académicas e

rendimentos mensais brutos.

A anélise fatorial exploratdria confirmou a validade e consisténcia das escalas utilizadas,
enquanto a analise fatorial confirmatdria validou o modelo conceptual proposto. As
relacBes causais entre credibilidade percebida, utilidade percebida, risco percebido e
atitude em relacdo ao UGC foram testadas, o que permite confirmar a influéncia

significativa destes fatores na intengéo de compra.

Estudos complementares revelaram diferencas na intencdo de compra com base na idade,
bem como associagdes entre idade, utilizacdo do UGC e rendimento mensal. Estes
resultados destacaram a necessidade de estratégias de marketing personalizadas para
diferentes segmentos de mercado, tendo em conta as caracteristicas demograficas e

financeiras dos consumidores.

De uma forma geral, a dissertacdo forneceu orientagdes praticas para marcas e retalhistas
de telemdveis, uma vez que permite uma segmentacdo de mercado mais precisa e
estratégias de marketing adaptadas as preferéncias e preocupacdes de grupos especificos
de consumidores. A pesquisa contribuiu para uma compreenséo profunda dos fatores que
influenciam as inten¢des de compra em relacdo ao UGC, o que pode ajudar as empresas
a otimizar as suas estratégias de marketing e criar conexdes mais fortes com o0s

consumidores no ambiente digital.

Palavras chave: User-Generated Content, Intencdo de Compra, Comportamento do

Consumidor e Compra Online



Abstract:

User-Generated Content (UGC), has emerged as one of the most impactful elements in
today's marketing landscape. Its significance lies in its ability to transform consumers into
active participants in shaping a brand's reputation. UGC shifts the dynamics between
companies and consumers, allowing customers themselves to play a central role in

creating and sharing content related to a brand or product.

In this way, this dissertation provides a comprehensive analysis of participants' behavior
in relation to UGC, based on 516 collected responses. The results revealed a diverse
sample in terms of demographic characteristics, including gender, age, marital status,

nationality, professions, educational qualifications, and gross monthly income.

Exploratory factor analysis confirmed the validity and consistency of the scales used,
while confirmatory factor analysis validated the proposed conceptual model. Causal
relationships between perceived credibility, perceived utility, perceived risk, and attitude
towards UGC were tested, confirming their significant influence on purchase intention.

Additional studies revealed differences in purchase intention based on age, a positive
correlation between the frequency of UGC usage and purchase intention, as well as
associations between age, UGC usage, and monthly income. These results highlighted the
need for personalized marketing strategies for different market segments, taking into

account consumers' demographic and financial characteristics.

Overall, the dissertation provided practical guidance for mobile phone brands and
retailers, enabling more precise market segmentation and marketing strategies tailored to
the preferences and concerns of specific consumer groups. The research contributed to a
deep understanding of the factors influencing purchase intentions related to UGC, which
can help companies optimize their marketing strategies and establish stronger connections

with consumers in the digital environment.

Keywords: User-Generated Content, Purchase Intention, Consumer Behavior and

Online Purchase
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CAPITULO I -INTRODUCAO




1 Contextualizacéo

O desenvolvimento da tecnologia da informag&o e a predominio da Internet permitiram
que cada utilizador da web crie, partilhe e dissemine conteddo, o que transformou o
conteddo da web criado pelos profissionais de marketing em conteudo criado pelo
utilizador, ou seja, user content generated (UGC). O UGC teve origem no
desenvolvimento das redes sociais, e refere-se a um conjunto de contetdos inovadores de
texto, imagem, audio e video criados por utilizadores (Zhuang et al., 2023) fora da sua

rotina e praticas profissionais (Roma & Aloini, 2019).

Um dos principais beneficios do UGC é que geralmente é mais auténtico e confiavel do
que o conteudo produzido pela propria empresa. E mais provavel que clientes e
utilizadores acreditem e valorizem as opinides de outros clientes, em vez de acreditarem
na opinido da empresa sobre 0s seus produtos ou servicos. 1sso pode ser especialmente
poderoso na era digital, onde os consumidores sdo bombardeados com mensagens de
marketing de varias marcas e tornam-se cada vez mais céticos em relacdo a publicidade
tradicional (Roma & Aloini, 2019).

Ademais, o UGC pode ajudar as empresas a criar um senso de comunidade e
envolvimento com os seus clientes, ao convidar os utilizadores a partilhar o seu proprio

contelido, de forma a criar uma base de clientes fiéis.

Neste contexto, torna-se essencial para uma empresa entender os beneficios do UGC para
a criacdo de confianca e lealdade dos consumidores, e de que forma pode ter impacto na

intencdo de compra de forma a aumentar as receitas da empresa.

1.1 Problema de Investigacéo

O problema principal que motiva a realizacdo deste estudo é: Qual é o impacto que o

UGC exerce na intengdo de compra de um telemdvel online?

Os problemas especificos surgem da necessidade de explicar de que forma o UGC pode
influenciar a tomada de decisdo de compra, tais como: Em que medida a credibilidade
percebida tem um efeito positivo na intencdo de compra?; Em que medida o risco

percebido tem um efeito negativo na intencdo de compra?; Em que medida a utilidade



percebida tem um efeito positivo na intencdo de compra? e por fim Em que medida a

atitude positiva do utilizador em rela¢do ao UGC influenciara a intengdo de compra?

Este estudo pretende aferir qual o impacto do contetddo gerado pelo utilizador na intencao
de compra online de um telemovel. Desta forma, serdo desenvolvidos os conceitos de
comportamento de consumidor, user content generated e por Gltimo serdo apresentadas
as hipoteses de pesquisa que deram origem ao modelo elaborado para a analise deste

estudo.

1.2 Objetivos de Investigacao

A compra online e 0 UGC estdo intimamente ligados, pois o0 UGC pode ser um fator

importante na decisdo de compra online de muitos consumidores.

Desta forma os objetivos principais sdo compreender a relacéo e o impacto do UGC na
intencdo de compra online de um telemdvel. Relativamente aos objetivos especificos sao
compreender qual é o efeito positivo ou negativo das variaveis credibilidade percebida,
risco percebido, utilidade percebida e a atitude do utilizador em relacdo ao UGC na
intencé@o de compra.

1.3 Metodologia Aplicada

Tendo por base uma abordagem dedutiva, a metodologia a utilizar na elaboracédo deste
estudo é de ordem quantitativa, atraves da aplicacdo do método de inquérito por
questionario. Este método permite a obtencdo de dados primérios, cuja finalidade é
compreender de que forma o UGC impacta na intencdo de compra online (Daniel Nunan
et al., 2020).

Segundo os autores Nunan et al.,(2020), abordagem dedutiva é um método de raciocinio
I6gico que comeca com uma afirmacdo geral e, em seguida, tenta chegar a conclusdes
especificas a partir dessa afirmacéo geral, isto é, um processo que comega com uma ideia

geral e, em seguida, usa evidéncias e logica para chegar a conclusdes mais especificas.

Este estudo tem por base a realizagcdo de uma pesquisa que tem como objetivo explorar
um tépico ou questdo de forma mais ampla e menos estruturada, sendo assim

caracterizado por ser um estudo exploratorio. O objetivo de um estudo exploratério é

3



entender o assunto de forma mais profunda e obter uma visdo geral do que ja foi

descoberto e do que ainda precisa ser explorado.

Para a realizacao deste estudo a estratégia de investigacao a adotar sera o questionario. O
questionario é uma técnica estruturada para recolha de dados que consiste em perguntas
com o objetivo de obter informagdes sobre conhecimentos, crengas, sentimentos, entre
outros (Sofia, 2019).

1.4 Relevancia da Investigagao

O contetido gerado pelo utilizador, também conhecido como UGC, refere-se a qualquer
tipo de contetdo criado e partilhado pelos utilizadores em plataformas online, como redes
sociais, blogs, foruns e comunidades online. Segundo a revista Marketeer uma das
principais tendéncias do Marketing Digital para 2023 é as reviews e avaliacdes que fazem
parte do UGC. De acordo com a revista, uma boa avaliacdo garante um posicionamento
mais alto nos motores de pesquisa, e isso tem impacto nas estratégias de marketing, uma

vez que, as empresas terdo menos custos para angariar novos clientes (Marketeer, 2022).

O UGC é importante para as empresas porque ¢ uma fonte valiosa de informacdo e
feedback dos consumidores. As avaliagdes dos consumidores online sdo consideradas
mais confiaveis pelos clientes, o que significa que as empresas podem usar esse tipo de
contetdo para entender melhor as necessidades e desejos dos seus consumidores. Além
disso, 0 UGC também pode ajudar as empresas a aumentar a sua visibilidade e a construir
confianca entre os clientes. Quando o0s consumidores veem comentarios positivos e
experiéncias reais de outros clientes, isso pode ajudar a reforcar a sua confianca na marca

e incentiva-los a fazer compras (Demba et al., 2019).

Em suma, o UGC é importante para as empresas porque pode ajuda-las a obter
informacdes valiosas sobre 0s seus consumidores e a construir confianca e visibilidade

entre os clientes.

1.5 Organizacao da Investigacao

A organizacdo da investigacdo segue uma estrutura coerente e sequencial, distribuida

pelos diferentes capitulos que compdem o presente trabalho.



No Capitulo I — Introducdo, é realizada uma contextualizacdo do tema em estudo,
destacando-se o Problema de Investigagdo que motivou o trabalho. Os Objetivos de
Investigagdo sdo delineados, delineando as metas a serem alcangadas ao longo da
pesquisa. A Metodologia Aplicada é apresentada, resumindo os procedimentos e
abordagens utilizadas para a recolha e analise de dados. A Relevancia da Investigacéo €
discutida, destacando a importancia do estudo no contexto atual. Por fim, a Organizagéo
da Investigacdo é descrita, fornecendo um guia claro da estrutura do trabalho.

No Capitulo Il — Revisdo da Literatura e construcdo do Modelo de Anélise, é realizada
uma revisdo abrangente da literatura relacionada com o tema em analise. S&o abordados
topicos como o Comportamento do Consumidor, incluindo o comportamento online, e 0
User Content Generated (UGC), com uma analise dos diferentes tipos e da relagdo com
o Electronic Word-of-Mouth (E-WOM ). A Intencdo de Compra € explorada, com énfase
na compra online e no impacto do UGC nesta intengdo. S&o discutidos os Atributos do
UGC que influenciam a intencdo de compra, como a credibilidade percebida, risco
percebido, utilidade percebida e atitude em relacdo ao UGC. Por fim, é apresentado o

Modelo Conceptual que servira como base para a analise.

No Capitulo I1l — Metodologia Aplicada, sdo detalhados os procedimentos de recolha de
dados, incluindo a descricdo da amostra. Sdo apresentados os Instrumentos de Pesquisa
utilizados para medir as varidveis de interesse, bem como a Andlise de Dados que sera

realizada para dar resposta aos objetivos propostos.

O Capitulo IV — Resultados abrange a Anélise dos Resultados obtidos a partir da
aplicacdo dos instrumentos de pesquisa. E realizada a Caracterizagdo da Amostra,
fornecendo informacbes sobre os participantes da pesquisa. A Anélise Fatorial
Exploratoria € conduzida, procurando identificar padrbes subjacentes nos dados. Sao
apresentados os resultados da CFA e Modelo Estrutural, evidenciando a relacdo entre as
variaveis propostas no Modelo Conceptual. Além disso, sdo abordados os Estudos

Complementares, que contribuem para a compreensdo abrangente do tema.

No Capitulo V — Discussdo, sdo apresentadas as Principais Conclusdes da investigacéo,
com base nos resultados analisados. As LimitacGes do estudo sd@o identificadas,
destacando areas que podem ser exploradas futuramente. S&o fornecidas Recomendacdes

Futuras para investigacgoes subsequentes.

O Referéncias Bibliogréaficas apresenta as fontes utilizadas ao longo do trabalho.
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Por fim, séo incluidos Apéndices que complementam a pesquisa, apresentando resultados

detalhados e estatisticas de variaveis especificas.



CAPITULO II - REVISAO DA LITERATURA E CONSTRUCAO DO
MODELO DE ANALISE




2.1 Comportamento do consumidor

Segundo os autores Kotler e Keller, citado por Sharma et al., (2022) um dos focos do
marketing inclui o estudo do comportamento de compra do consumidor com o objetivo
de entender como as pessoas, grupos ou organizacOes selecionam, adquirem, usam e
descartam itens, bem como as varidveis que afetam as suas decisdes, como experiéncia

anterior, gosto, preco e marca (Sharma et al., 2022).

O estudo do comportamento do consumidor é uma area que se empenha em compreender
as escolhas de compra e a utilizagdo de produtos e servigos pelos individuos. A
compreensdo desse comportamento é essencial para as empresas e organizacdes, pois

pode contribuir para a definicdo das estratégias de marketing e vendas.

Um fator importante no comportamento do consumidor é o relacionamento que 0s
individuos tém com os produtos e servicos que adquirem. O relacionamento é uma chave
para entender por que as pessoas compram, 0 que compram, quando compram, como
compram e por que compram o0 que precisam e 0 que ndo precisam. Os consumidores ddo
significado e valor aos produtos que compram, e este significado pode ser influenciado

por fatores pessoais, sociais e culturais (Arun & Isidore, 2022).

Outros fatores que podem influenciar o comportamento do consumidor incluem o
ambiente de compra, as crencas e valores dos individuos, a sua personalidade e atitudes,
e as influéncias sociais, como a pressdo de grupo e a opinido de outras pessoas. Além
disso, o comportamento do consumidor também pode ser influenciado pelas experiéncias

passadas dos individuos com produtos e servicos similares (Sharma et al., 2022).

Segundo os autores Arndt et al (2004) o comportamento do consumidor depende do
conjunto de crencas e valores que os individuos possuem, conhecido como "vista do
mundo”. Os consumidores tendem a escolher produtos e servigos que apoiam a sua visao

do mundo, e este padrdo de consumo € uma reflexdo dessa visdo (Arun & Isidore, 2022).

Os consumidores também tém uma forte preferéncia por produtos e servicos que apoiam
a sua visdo do mundo. Quando as empresas compreendem a visdo do mundo do
consumidor, por exemplo a lealdade a marca pode ser alcangada atraves da embalagem
adequada do produto. Apoiar a visdao do mundo do consumidor é fundamental para
desenvolver fortes lagos com o consumidor (Arun & Isidore, 2022). Ou seja, € importante

que as empresas compreendam a visdo do mundo dos seus consumidores-alvo e



comuniquem as suas mensagens de marketing com base nas coisas que sdo importantes

para os consumidores (Magee, 2019).

Atualmente, os consumidores, principalmente nas plataformas online, tornaram-se
fortemente dependentes da opinido dos outros. As palavras dos outros sdo mais fortes do
que a preferéncia pessoal e as comunicacgdes de marketing em muitos casos. Isso é devido

a conectividade, que oferece mais protecdo e seguranca (kotler et al., 2017, pp. 57-60).
2.1.1 Comportamento do consumidor online

O comportamento do consumidor online € um topico cada vez mais relevante devido ao
crescimento do comeércio eletronico e a ampla variedade de dispositivos que permitem

aceder a internet.

Atualmente, os consumidores exigem experiéncias digitais rapidas e continuas e esperam
solucdes imediatas para as suas necessidades (Yadav & Pavlou, 2020). Como resposta,
os profissionais de marketing estéo a transformar a forma como fazem negécios, de forma
a acelerar a aplicacdo da tecnologia e reinventar processos, estruturas organizacionais e
modelos de negocios. No entanto, a eficacia desses modelos e estratégias de negdcios
para motivar o comportamento positivo do consumidor online ainda é questionavel
(Thaichon et al., 2022).

As redes sociais tém um papel importante no comportamento do consumidor online, pois
permitem que os consumidores partilhem informac6es sobre produtos e servigos com
outras pessoas em todo o mundo. Isso pode ter um impacto significativo nas decisdes de
compra, pois 0s consumidores confiam na opinido de outras pessoas sobre os produtos e
servicos que adquirem (X. Liu et al., 2019).

Para entender o comportamento do consumidor online de maneira mais eficaz, é
importante que as empresas recolham e analisem dados do comportamento dos
consumidores. Isso pode ajudar as empresas a identificar padrdes e tendéncias no

comportamento dos consumidores e a adaptar as suas estratégias de marketing e vendas.



2.2 User Content Generated (UGC)

Segundo os autores Dhar & Chang, 2009, o UGC é um tdpico de pesquisa muito amplo e
diversificado dentro da literatura do marketing, que inclui contribuicdes em muitas

formas diferentes de comunicagéo online (Roma & Aloini, 2019).

A popularidade das redes sociais e 0 aumento no nimero de avalia¢6es e outros contetdos
online gerados e partilhados pelos utilizadores aumentou drasticamente nos Ultimos anos.
O UGC relacionado a marca é o tipo de contetido criado pelo utilizador em relacdo a uma
marca especifica, podem ser desde comentarios, videos demonstrativos, etc (Roma &
Aloini, 2019).

O UGC pode influenciar significativamente as percecdes da marca do consumidor e uma
série de fases no processo de decisdo de compra dos consumidores (Roma & Aloini,
2019). Os utilizadores podem aceder de forma rapida e facil o UGC gerado por outros
através da Internet em tempo real. Como uma fonte valiosa e confiavel de informacdes
para os consumidores durante todo o processo de compra, 0 UGC transformou as
maneiras pelas quais 0s consumidores recuperam, visitam, avaliam, selecionam e
partilham experiéncias (S. Li et al., 2022). Este é capaz de chamar a atencdo dos
consumidores, direcionar as suas atividades, reduzir a incerteza € 0 risco para 0S

consumidores na tomada de deciséo e incentiva-los a comprar (S. Li et al., 2022).

As informacg6es sobre produtos, experiéncias e atividades podem afetar a percecdo e a
confianca dos utilizadores na marca ou produto e influenciar significativamente as fases
do processo de compra do consumidor (Zhuang et al., 2023). Além disso, o contetdo
gerado pelo utilizador pode ser um ativo importante para as empresas, pois pode ajudar a
aumentar o reconhecimento e a credibilidade da marca, além de direcionar o trafego para

0 site de uma empresa ou para as plataformas de redes sociais (Peixoto, 2023).

O UGC relacionado a marca tem um papel fundamental na criacdo de interac6es sociais,
moldar as percecdes da marca pelo consumidor e influenciar significativamente a tomada

de deciséo de compra dos consumidores (Roma & Aloini, 2019).

De acordo com Kaplan e Haenlein (2010), o UGC é um contetdo criativo que pode ser
partilhado individualmente ou de forma colaborativa no ciberespago, especialmente nas
redes sociais. Este € produzido por utilizadores de forma espontanea, sem o envolvimento

de empresas ou instituicdes. Ele pode ser usado como uma fonte valiosa de informacdes
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e opinides para pesquisas de mercado e avaliacdo de produtos e servi¢os. Além disso, 0
UGC pode ser uma ferramenta poderosa de marketing, pois as recomendacdes e opinides
de outros utilizadores tendem a ser mais confidveis do que as mensagens promocionais

das empresas (Dadvari et al., 2022).

O UGC pode assumir varias formas, como texto, imagens, videos e gravagdes de audio.
Este tipo de conteudo pode ser encontrado em varias plataformas digitais, incluindo redes
sociais, foruns, blogs e sites de avaliacdo (S. Li et al., 2022) . Muitas vezes, é uma fonte
valiosa de informacdes, ideias e opinides para outros utilizadores e também pode fornecer

feedback e insights valiosos para empresas e organizagoes.
2.2.1 Tipos de UGC

User Generated Content inclui varios tipos de conteldo criado e partilhado pelos
utilizadores na internet, como fotos, videos, avaliacGes, comentarios, reviews online,
texto, podcasts, wikis, reacdes (like/dislike) e emojis . Estes tipos de UGC podem ser
encontrados em plataformas online como redes sociais, blogs, sites de entretenimento e

informacdo e féruns de discussdo. Alguns exemplos especificos de UGC incluem:

e Fotos/imagens/videos: com smartphones cada vez mais avancados e cdmaras com
alta resolucdo, os utilizadores da internet tém facilidade para tirar e partilhar fotos
e imagens em plataformas sociais. Os videos foram responsaveis por mais de 82%
de todo o trafego de Internet do consumidor até 2022 (B. Li et al., 2022).

e Like/emojis: permite ao utilizador exprimir a opinido em relagdo a algo em vérias
plataformas como por exemplo no Facebook. Os emojis servem para expressar
emocao sobre determinado conteddo.

e Texto/comentarios: esses tipos de UGC sdo opinides expressas pelos utilizadores
sobre um produto ou servico.

e Reviews/avaliacBes: as reviews ou avaliacfes online, sdo opiniGes subjetivas e
resumem experiéncias, atitudes e opinides, expressas pelos consumidores. A
maioria dos consumidores online depende das avaliagOes de produtos online para
tomar decisdes de compra (Jiménez & Mendoza, 2013).

e Testemunhos: sdo semelhantes as reviews, porém mais detalhados.

e QOutros exemplos: wikis (Wikipédia), podcast (Spotify).
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2.2.2 Relagdo UGC/E-WOM

A internet permite que os consumidores alcancem pessoas além dos limites fisicos,
sociais e culturais que definem as comunicacdes pessoais do WOM (Park, 2012). O facto
de os consumidores n&o se limitarem a procurar recomendac6es junto dos seus contactos
pessoais, deu origem ao WOM online. Consiste no processo de divulgacéo de informacao
pela internet que foi inicialmente descrito como comportamento WOM online, sendo que
em 2004 os autores Hennig-Thurau et al. deram, posteriormente, origem ao conceito mais
popular na literatura de E-WOM (Electronic Word-of-Mouth via Consumer-Opinion
Platforms, 2004).

Segundo o autor Bonne (1995) WOM tradicional é definido como "comunicagao
interpessoal em que nenhum dos participantes é uma fonte de marketing" (Bone, 1995).
Trata-se de uma conversa informal entre consumidores sobre um determinado assunto em
um ambiente pessoal. No contexto online, hd um conceito semelhante, o e-WOM , mas
através da internet a acessibilidade é mais facil e a comunicacao é one-to-many, ou seja,
a informacé&o flui e chega a varios usuérios. No WOM, a comunicag&o € geralmente feita
entre pares cujos lagos sdo mais fortes, como amigos e familiares, enquanto no e-WOM
a comunicacdo é feita entre utilizadores que partilhem os mesmos gostos. A internet
permite que os consumidores alcancem pessoas além dos limites fisicos, sociais e

culturais que definem as comunicagdes pessoais do WOM (Park, 2012).

Um aspeto do comportamento e-WOM em plataformas de opinido baseadas na web é que
0s consumidores se tornam parte de uma comunidade virtual através das suas interacdes.
Segundo os autores McWilliam (2000) e Oliver (1999), a afiliagdo a uma comunidade
virtual pode trazer beneficios sociais para 0s consumidores, como a sensacdo de
identidade e integracdo social. Mais especificamente, os consumidores podem escrever
comentarios em plataformas de opinido porque isso significa a sua participacdo e presenca
na comunidade virtual de utilizadores da plataforma e lhes permite receber beneficios
sociais dessa associagdo a comunidade (Electronic Word-of-Mouth via Consumer-
Opinion Platforms, 2004).

Desta forma, existem dois conceitos semelhantes na literatura que descrevem o processo
de criacdo, partilha e acesso ao UGC na Web: 0 UGC e 0 e-WOM. O UGC refere-se a
qualquer conteudo criado e partilhado na Internet pelos utilizadores que ndo estejam a

exercer a sua atividade profissional. Este conteldo deve ser publicado em um site
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acessivel ao publico ou numa pagina de rede social disponivel para um grupo de pessoas.
O e-WOM, por sua vez, € uma consequéncia do UGC gerado, que ¢é definido como o
processo de comunicagdo oral ou escrito, entre um remetente e um individuo ou grupo de
individuos, que partilham o mesmo espaco na Web, que pode ser um site ou uma rede
social, com o objetivo de partilhar e adquirir informacdo numa base informal (Freitas,
2016).

2.3 Intencdo de compra

O UGC afeta a forma como os consumidores percebem as marcas e influencia as suas
intencGes de compra. A atitude positiva em relagcdo ao UGC nédo s6 motiva a sua utilizacao
na decisdo de compra individual, como também encoraja a partilha desse contetldo com
a rede de contactos. Este comportamento sugere que o UGC ndo apenas influencia as
decisdes de compra individuais, mas também se torna uma fonte relevante de informacéo
para outros consumidores, impactando as suas préprias decisdes de compra (Muda &
Hamzah, 2021).

Diversos autores distinguem a intencdo de compra da atitude em relagéo a um produto ou
servigo. Segundo os autores, Najar Ashag e Hamid Abdul (2021) a intencdo de compra
é a inclinacdo individual para efetuar uma compra especifica, enquanto a atitude envolve
a avaliacdo do produto. Além disso, a intencdo de compra esta ligada a percecdo da

probabilidade de adquirir produtos anunciados e pode indicar niveis de fidelidade.

As Redes sociais desempenham um papel relevante ao influenciar a intencdo de compra.
Elas motivam emocionalmente os consumidores e fornecem informac6es valiosas. A
utilizacdo de redes sociais antes, durante e ap0s experiéncias, como viagens, afeta a
decisdo dos consumidores. As redes sociais abarcam vantagens no contexto de marketing
e como fontes informativas, fornecendo uma plataforma para os consumidores tomarem
decisbes informadas (Najar & Hamid Rather, 2021).

Os beneficios das redes sociais no processo da intencdo de compra tém sido explorados
por diversos estudos, mostrando que elas podem desempenhar um papel significativo nos
processos de tomada de deciséo dos consumidores (Zubair et al., 2022). Segundo o autor

Sashi (Sashi, 2012) os consumidores satisfeitos podem partilhar a sua experiéncia com
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outros na sua rede social, e os clientes satisfeitos sdo conhecidos como verdadeiros

defensores da marca.

Posto isto, a intencéo de compra é o desejo ou a disposi¢do de um consumidor em adquirir
um produto ou servico. O relacionamento por meio das redes sociais e do e-WOM tém
sido cada vez mais aceites como fontes de informac&o para apoiar as decisdes de compra
dos consumidores (Tsai & Bui, 2021). Isso deve-se ao facto de que esses tipos de
comunicacdo sao cada vez mais comuns e tém um impacto significativo nas decisfes de
compra, tanto no planeamento da compra, no momento da compra e no pds-compra
(Kaosiri et al., 2019).

2.3.1 Compraonline

Segundo Peterson e Merino (como citado em Shiu-Li Huang & Yi-Hsien Lin, 2022), a
Internet tende a ser a fonte inicial e muitas vezes a principal fonte de informacédo para a
maioria dos consumidores que a utilizam, o que diminuiu a importancia e o uso de fontes
tradicionais de informag&o. Antes de decidir realizar uma compra, muitos consumidores,
costumam pesquisar informagdes sobre produtos e ler feedbacks de outros clientes nas
redes sociais, isto acontece porque outros utilizadores tém experiéncia com produto, o

que pode ajudar os potenciais compradores a tomar uma decisdo de compra.

Segundo Bahtar e Muda (2016), muitos consumidores tendem a comprar um produto
depois de ler todas as informacgfes geradas por outros utilizadores na plataforma e

convencerem-se de que é uma compra acertada (Aradjo & Loureiro, 2014).
2.3.2 Impacto do UGC na inten¢do de compra online

O efeito do UGC nas intencdes de compra online tem sido explorado por diferentes
autores. Diferentes elementos quantitativos do UGC, como quantidade de contetdo,
sentimentos expressos e avaliacdes, tém sido investigados em relacdo aos resultados

econdmicos agregados (Geng & Chen, 2021).

Os consumidores tendem a confiar nas opinides de outras pessoas, especialmente se elas
s80 expressas por pessoas conhecidas, e essas opinides podem ter um impacto
significativo na intencdo de compra. Além disso, a maneira como 0s consumidores
recebem a informacdo pode afetar a sua intencdo de compra. Por exemplo, 0 WOM
positivo esta associado a satisfacdo do consumidor com um produto ou servico e pode ter

um impacto positivo na intengdo de compra. J&4 0 WOM negativo, esta relacionado a
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sentimentos de raiva e pode exercer um impacto mais forte e negativo na intencdo de

compra (Marcela Martins Silva et al., 2022).

Os web videos também podem ser influenciadores nas decisGes de compra e fornecer
feedback e dados para compreender a percecdo dos consumidores em relacdo a uma
marca, produto ou servico. Além disso, os fatores benéficos, como elogios e
confiabilidade da informacéo, podem ter um impacto positivo na intencdo de compra
(Tsai & Bui, 2021).

Por fim, segundo os autores Goldsmith e Horowitz (2006), os consumidores procuram a

opinido de outros consumidores para reduzir os seus riscos e informacdes pré-compra.
2.3.3 Atributos do UGC que influenciam a Intencéo de compra online

O UGC online ou também conhecido como e-WOM funciona exatamente como o boca-
a-boca comum, mas dissipado num meio online. Por definicdo, o UGC refere-se a
qualquer contetido criado e enviado para a Internet por pessoas nao pertencentes a rede e
tem um grande impacto nas decises de consumo das pessoas (Bahtar & Muda, 2016).
Pesquisas mostram que os consumidores tendem a confiar mais no contetdo gerado pelos
outros utilizadores em relacdo as marcas e produtos, pois percebem que esses utilizadores
n&o possuem interesse comercial (Bahtar & Muda, 2016). Segundo os autores Bae e Lee
(2011), os consumidores online baseiam-se no contetido gerado pelos outros utilizadores

para ajuda-los a tomar uma decisdo de compra.

Além disso, 0 UGC também pode ajudar a reduzir o risco percebido pelos consumidores,
pois a informagdo gerada pode ajuda-los a tomar a escolha certa. As avaliacbes de
consumidores online podem ajudar a dissipar a hesitacdo de compra de produtos de
experiéncia pela Internet, pois fornecem informacdes importantes sobre os atributos dos
produtos. Isso pode tornar a experiéncia de compra de produtos online mais atraente, uma
vez que através de algumas pesquisas o consumidor pode ter acesso a todas as

informac@es do produto (Bae & Lee, 2011).
2.3.3.1 Credibilidade percebida

A credibilidade percebida desempenha um papel fundamental na intencdo de compra dos
consumidores. A maneira como 0S consumidores percebem a confiabilidade e a
autenticidade das informagcbes apresentadas através do UGC influéncia

significativamente as suas decisdes de compra (Demba et al., 2019).
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Segundos os autores Hua e Wang citados em (Demba et al., 2019), a credibilidade
percebida é um fenémeno que ocorre quando uma pessoa avalia a confiabilidade e a
confianca de uma fonte de informacéo. Isso pode ser influenciado por diversos fatores,
incluindo a reputacao da fonte, a coesdo e a clareza da informacdo fornecida, e a evidéncia

apresentada para sustentar os argumentos.

A credibilidade percebida é particularmente importante na era da Internet, onde as
pessoas tém acesso a uma enorme quantidade de informaces de vérias fontes. Com tantas
opcdes disponiveis, ¢ fundamental ser capaz de distinguir as fontes de informacéo

confidveis das pouco confiaveis (Cheung et al., 2009).

Em relacdo ao contexto especifico do UGC, Bahtar e Muda (2016) propdem que a
credibilidade percebida tem um efeito positivo na atitude em relagcdo ao UGC. Quando os
consumidores percebem que as avaliaces, opinides ou comentérios partilhados por
outros utilizadores sdo honestos e imparciais, eles sdo mais propensos a confiar nas

informacdes fornecidas.

A credibilidade percebida do UGC esta intimamente ligada a confianca que os
consumidores tém na precisdo e objetividade das opinides apresentadas. Um dos fatores

que pode afetar a credibilidade percebida é a reputacdo da fonte.

No entanto, é importante lembrar que a reputacdo nao é a inica medida de confiabilidade.
E preciso avaliar a qualidade da informagcéo fornecida e a forma como foi apresentada.
Outro fator que pode influenciar a credibilidade percebida é a coesdo e a clareza da
informacdo. Além disso, a presenca de evidéncias para sustentar os argumentos pode
aumentar a credibilidade percebida da fonte (Bahtar & Muda, 2016).

Posto isto, se 0s consumidores apoiarem e confiarem positivamente nas informacdes, 0s
consumidores podem ser facilmente persuadidos a comprar os produtos (Bahtar & Muda,
2016). Assim, sugere-se a seguinte hipdtese:

H1. A credibilidade percebida com base no contetdo gerado pelos utilizadores tem
efeitos significativos na intencdo de compra de telemovel;

2.3.3.2 Risco percebido

Segundo os autores Featherman e Pavlou (2003) risco percebido é a incerteza
experimentada pelos consumidores online em relagdo ao resultado de uma deciséo de

compra online. E subjetivo para diferentes utilizadores, pois os individuos tém as suas
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préprias percecdes e podem ter experiéncias anteriores. O risco € uma incerteza, que para
0 consumidor tomar uma deciséo acertada necessita de acesso a mais informagdes sobre

0 produto ou experiéncias anteriores que sustente a sua deciséo (Dai et al., 2014).

Vaérios estudos tém examinado os fatores que influenciam a percecdo de risco do
consumidor e que contribuem para o éxito dos retalhistas online. Estes fatores podem ser
divididos em trés categorias principais: caracteristicas do utilizador, fatores externos e
fatores internos (Najar & Hamid Rather, 2021).

Caracteristicas pessoais, como género, conhecimento da Internet e frequéncia de compra,
afetam a percecdo de risco. Fatores externos referem-se a informac6es sobre a marca,
empresa e produto que os consumidores procuram em fontes externas, como redes sociais,
servigos de comparacao e avaliagdes de clientes em blogs, para avaliar produtos online.
Fatores internos envolvem informacdes obtidas em websites de comércio eletronico para
avaliar produtos e servigos. Caracteristicas de navegacdo do site , reputacdo , tipo de
produto ou servico, UGC e outros sdo considerados. O UGC ¢é informacdo gerada pelos
consumidores que partilham experiéncias e opinides sobre produtos e atributos
dominantes (Najar & Hamid Rather, 2021).

A utilizacdo de UGC pode facilitar o processo de decisdo de compra e diminuir o risco
percebido, especialmente na compra de um produto novo (Dai et al., 2014). Desta forma,

sugere-se a seguinte hipdtese:

H2. O Risco percebido com base no conteudo gerado pelos utilizadores tem efeitos
significativos na intengcdo de compra;

2.3.3.3 Utilidade percebida

Utilidade percebida é o grau em que um produto ou servico é visto como Util pelos
consumidores. E uma medida do valor que os consumidores atribuem a um produto ou
servico e pode ser influenciada por vérios fatores, como as caracteristicas do produto, a
qualidade, o preco, a disponibilidade, a facilidade de uso e a conveniéncia (Geng & Chen,
2021).

A utilidade percebida € uma peca-chave para os utilizadores avaliarem a relevancia das
informacoes partilhadas em UGC. A interacdo e 0 acesso a recursos valiosos enriquecem
as experiéncias dos utilizadores, influenciando as suas atitudes e comportamentos. Como

tal, a utilidade percebida desempenha um papel significativo nas decisGes de compra e
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nas relagcdes com marcas e produtos, moldando a forma como os consumidores percebem
e usam 0 UGC (Geng & Chen, 2021).

A adocdo do UGC envolve a utilizacdo intencional de informacGes pelos utilizadores.
Atualmente, os consumidores frequentemente recorrem as redes sociais para obter
informacdes sobre produtos e avaliacbes de clientes antes de fazerem uma compra,
confiando no UGC para orientar as suas decisdes. A escolha de marca e a decisdo de
compra sdo fortemente influenciadas por informacdes Uteis obtidas através do UGC
(Geng & Chen, 2021).

Essas informacbes desempenham um papel ainda mais importante em produtos
desconhecidos em termos de preco e qualidade, muitas vezes superando até o pre¢co como
fator decisivo. Isso ocorre porque 0s consumidores anteriores tém experiéncia com 0s

produtos e ajudam os potenciais compradores a tomar decisdes informadas.

A utilidade percebida é importante para as empresas porque pode afetar a decisdo de
compra dos consumidores (Bahtar & Muda, 2016). Se um produto ou servico é visto como
util pelos consumidores, eles sdo mais propensos a compra-lo. Os utilizadores veem as
informacdes fornecidas por outros utilizadores como fidedignas e sustentadas com base
na sua experiéncia, onde o contetdo é mais facil de entender (Racherla & Friske, 2012).

Desta forma, sugere-se a seguinte hipotese:

H3. A utilidade percebida com base no contetdo gerado pelos utilizadores tem
efeitos significativos na intencdo de compra de telemdvel;

2.3.3.4 Atitude em relacdo ao UGC

A atitude tem sido definida por varios investigadores como "uma avaliacdo geral
duradoura de pessoas, objetos, anuncios ou questdes” (Najar & Hamid Rather, 2021).
Atitude em relacdo ao contetido gerado pelo utilizador, refere-se as opinides e sentimentos
dos consumidores em relacdo a esse tipo de conteddo. Alguns consumidores podem ter
uma atitude positiva em relacdo ao UGC, enquanto outros podem ter uma atitude mais
negativa (Shergill & Chen, 2005).

No mundo competitivo atual, os profissionais de marketing precisam fornecer
informagdes necessarias sobre um produto ou servi¢o aos consumidores para satisfazer
as necessidades informativas dos mesmos. Os consumidores estdo muito preocupados

com informagdes detalhadas do produto, atributos, especificacdes, precos e informacdes
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atualizadas (Najar & Hamid Rather, 2021). Neste sentido, é importante considerar que as
empresas que atuam nas redes sociais, por meio das suas comunidades online, ttm a
capacidade de ajudar os consumidores na descoberta de diversas opg¢des de produtos. Ao
exibirem a variedade completa de produtos ou 0s seus anuncios, estas empresas podem
orientar os consumidores para as suas lojas online, onde podem explorar uma ampla gama

de produtos com informacdes detalhadas.

A atitude em relacdo ao UGC pode ser influenciada por varios fatores, como a qualidade
do conteudo, a relevancia para o consumidor, a confiabilidade e a veracidade. Alguns
consumidores podem ver o UGC como uma fonte valiosa de informacgfes e opinides
auténticas de outros consumidores, enquanto outros podem desconfiar da veracidade do
UGC e preferem informacGes fornecidas diretamente pela empresa (Shergill & Chen,
2005).

E importante para as empresas compreender a atitude dos seus consumidores em relacéo
ao UGC, pois isso pode afetar a forma como os consumidores reagem a essa forma de
conteddo e como isso pode impactar a percecdo da marca. A atitude positiva do
consumidor em relacdo ao contelido gerado por outros e a experiéncia de navegacdo
aumentara a probabilidade de compra (Bahtar & Muda, 2016). Assim, sugere-se a

seguinte hipotese:

H4. A atitude em relacéo ao contetdo gerado pelos utilizadores tem efeitos
significativos na intencdo de compra de telemdvel.

2.3.4 Modelo Conceptual

No ambito deste estudo, procura-se explorar as relagdes complexas entre as hipdteses
formuladas e o modelo conceptual que foi delineado. O objetivo é compreender de que
maneira as variaveis do modelo interagem e influenciam o comportamento do
consumidor em relacdo ao UGC e a intencdo de compra online de telemoveis. Os modelos
conceituais criados com base em hip6teses de revisdo da literatura representam abstracoes
formalizadas de aspetos do mundo fisico e social, com o propoésito de compreenséo e

comunicacgédo (Maass & Storey, 2021).

As hipoteses formuladas sdo fundamentadas em conceitos consolidados na literatura,
como risco percebido, credibilidade percebida, atitude em relacdo ao uso de UGC e

utilidade percebida. A crenga é que o risco percebido pelos consumidores ao adquirirem
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produtos online possa ser reduzido por meio do UGC, uma vez que esse conteudo oferece
informagdes importantes e experiéncias partilhadas por outros utilizadores. Além disso,
a expectativa € que a credibilidade percebida das fontes de UGC exerca um papel
importante na avaliacdo e confianca que os consumidores depositam nas informacoes

disponiveis.

A atitude em relacdo ao uso de UGC é uma variavel-chave que tem potencial para
influenciar a maneira pela qual os consumidores interagem com as informacdes geradas
por outros utilizadores (Shergill & Chen, 2005). Caso os consumidores considerem o
UGC uma fonte confidvel e util, é provavel que adotem uma atitude positiva em relacdo
a essa marca. Essa atitude, por sua vez, pode impactar a intencdo de compra dos
consumidores, uma vez que uma atitude favoravel em relacdo ao UGC pode levar a uma
maior confianca nas informacdes partilhadas e, consequentemente, a intencéo de adquirir

um produto online.

Adicionalmente, a utilidade percebida do UGC sera explorada como um fator crucial
capaz de influenciar a resposta dos consumidores, influenciar a atitude e possivelmente
levar a uma decisdo de compra. Acredita-se que a percecdo de utilidade do UGC esta
intrinsecamente ligada a forma como os consumidores veem a relevancia e os beneficios
das informacdes partilhadas por outros utilizadores (Racherla & Friske, 2012). Essa
percecdo de utilidade pode servir como uma conexdo fundamental entre as hipoteses e 0
modelo conceptual, exercendo influéncia na atitude dos consumidores e na sua intengao

de compra.

Em sintese, este estudo procura estabelecer uma ligacdo solida entre as hipdteses
formuladas e o modelo conceptual desenvolvido, investigando de que maneira as
variaveis de risco percebido, credibilidade percebida, atitude em relacédo ao uso de UGC
e utilidade percebida interagem de forma a moldar o comportamento do consumidor no
contexto da intencdo de compra online. A compreensao dessas relagdes complexas visa
contribuir para uma maior profundidade na compreensdo dos fatores que impactam as
decisdes de compra dos consumidores no ambiente digital. Nesse sentido, o

desenvolvimento das seguintes hipdteses deu origem ao modelo conceptual proposto:

e HI1. A credibilidade percebida com base no contetdo gerado pelos utilizadores

tem efeitos significativos na intengdo de compra de telemdvel;
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e H2. O Risco percebido com base no conteudo gerado pelos utilizadores tem
efeitos significativos na intencdo de compra;
e H3. A utilidade percebida com base no contetdo gerado pelos utilizadores tem
efeitos significativos na intencdo de compra de telemdvel;
e H4. A atitude em relacdo ao conteldo gerado pelos utilizadores tem efeitos
significativos na intencdo de compra de telemovel.
Depois de expostas todas as variaveis do modelo, € possivel visualizar a estrutura do
modelo como se pode ver na figura 2.3.4.1.

Figura 2.3.4.1 Mapa Conceptual

Credibilidade

percebida com
base no contetido
gerado pelos

utilizadores

Utilidade
percebida com
base no contetdo

gerado pelos
utilizadores

Intencao de
compra de
telemovel

Risco percebido
com base no

contetido gerado
pelos utilizadores

Atitude em
relacao ao

contetido gerado
pelos utilizadores

Fonte: Elaboragéo propria.
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CAPITULO III - METODOLOGIA APLICADA
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3.1 Recolha de dados

A recolha de dados do presente estudo de natureza gquantitativa adotou uma abordagem
exploratdria, ancorada em técnicas estatisticas e sustentada por uma perspetiva dedutiva.
O objetivo primordial desta fase de investigagdo consistiu em descrever, contextualizar e
explanar os objetivos do estudo, recorrendo a ferramentas analiticas estatisticas para

examinar as inter-relacdes entre as variaveis de interesse.

A natureza exploratdria deste estudo revelou-se orientada pela procura de novos insights
e contribuicdes no ambito do tema sob investigacdo. Esta abordagem revela-se
particularmente proveitosa quando se trata de clarificar a compreensdo em torno de

problemas especificos.

O recurso a publicacdo em redes sociais mostrou-se particularmente adequado para
atingir uma audiéncia mais vasta e heterogénea. A opcao por uma recolha de dados por
conveniéncia viabilizou maior flexibilidade na selecéo dos participantes, simplificando o

processo de obtencédo de respostas e informacdes pertinentes aos objetivos do estudo.

Desta forma, a recolha de dados por conveniéncia através da divulgacdo em redes sociais
revela-se como uma abordagem coerente com a natureza exploratéria do estudo
quantitativo. Tal estratégia permitiu ndo apenas a obtencdo de dados relevantes para
analises estatisticas, mas também proporcionou a oportunidade de abarcar uma

diversidade de perspetivas, enriquecendo a compreensao do fendmeno em anélise.

3.2 Instrumentos de pesquisa

Para testar as hipoteses e informacdo previamente recolhida na revisao de literatura foi

utilizado um inquérito por questionério.

O formulério foi elaborado na plataforma Google Forms e permaneceu online entre
fevereiro e julho. O questionario € precedido por uma breve apresentacdo que explana os
objetivos do estudo, assim como o ambito da pesquisa e a instituicdo universitaria
envolvida. Uma definicdo de UGC é fornecida para elucidar os participantes sobre o seu
significado e as formas que pode adotar. A anonimizacdo do questionario também é

mencionada nesta introdugdo, assim como a estimativa de tempo necesséria para a sua
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conclusdo. Além disso, o endereco de e-mail da autora da investigacéo € disponibilizado

para eventuais esclarecimentos, duvidas ou sugestdes por parte dos participantes.

A primeira seccdo do questionario compreende duas perguntas de qualificacdo, nas quais
¢ utilizada uma escala dicotomica de “Sim ou Nao”. Aqueles que responderam
afirmativamente prosseguiram para as questfes subsequentes, enquanto 0s restantes
concluiram o questionario. Em seguida, sdo apresentadas duas perguntas relacionadas
com a utilizacdo de UGC. Na primeira questdo, é aplicada uma escala de Likert de cinco
pontos, variando desde "pouca frequéncia” até "muita frequéncia” para avaliar a
frequéncia da utilizacdo do UGC no ultimo ano. E a segunda questéo era de escolha
maltipla e tinha como objetivo medir a quantidade de vezes que os inquiridos tinham

utilizado o UGC no ultimo més.

Posteriormente, sdo disponibilizadas cinco escalas destinadas a medir as variaveis em
estudo. A primeira escala incide sobre a Credibilidade Percebida e é composta por seis
itens. A segunda escala esta centrada na variavel Utilidade Percebida e engloba nove
itens. A terceira escala aborda o construto Risco Percebido, sendo constituida por cinco
itens. Em sequéncia, € apresentada a escala relativa a Atitude em Relacdo ao UGC,
composta por sete itens. Por fim, a quinta escala trata da Intencdo de Compra e
compreende seis itens. Todos os itens foram avaliados numa escala de Likert de cinco

pontos, variando de "discordo totalmente" a “concordo totalmente™.

E importante notar que a estruturacdo das escalas e dos itens foi guiada pela revisio da
literatura e pela adequacéo aos objetivos da investigacdo. Ademais, a aplicacdo de escalas
de Likert permite a captura de perce¢des detalhadas dos participantes, promovendo uma

analise aprofundada das varidveis em estudo.

Recomenda-se a leitura atenta das instrucdes e questdes do questionario para assegurar a
compreensdo plena por parte dos participantes, garantindo, assim, a validade e fiabilidade

das respostas obtidas.

Na tabela 3.2.1 séo expostos 0s quatro construtos, as escalas e autores correspondentes e

0 Seu numero de itens e nome atribuido a cada item.
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Tabela 3.2.1 Constructos

Constructo Itens Cadigo | Autores
Pergunta de | Indique por favor, se alguma vez comprou um telemével? PQ1
Qualificacao
Antes de comprar o seu telemovel, utilizou contetdo gerado pelos | PQ2
Pergunta de . . . oL .
o utilizadores na internet (comentérios, avaliacdes, etc) para ajudar a
Qualificacéo L
tomar a decisdo de compra?
Indique por favor, a frequéncia com a qual utilizou no dltimo ano o | UGC1 Baseado em Roma &
conteldo gerado pelos utilizadores na internet para o ajudar na Aloini,(2019),
pesquisa e na tomada de decisdo de compra de um produto. Kaplan e Haenlein
UCG Indique por favor, quantas vezes utilizou o conteido gerado pelos | UGC2 | (2010), Zhuang et al.,
utilizadores no Gltimo més. (2023) e S. Lietal.,
(2022).
Considero as avaliagdes e comentérios dos utilizadores como | CP1
confiaveis.
Acredito que as avaliagbes e comentéarios dos utilizadores sdo | CP2
imparciais.
Considero as avaliagdes e comentarios dos utilizadores precisas. CP3
Baseado em Cheung
Credibilidade _ i — _ __ et al., (2009), Bahtar
] Confio mais nas avaliagdes e comentarios dos utilizadores do que | CP4
Percebida ) B ) ] & Muda, (2016) e
nas informagc@es fornecidas pelo fabricante.
Demba et al., (2019)
As avaliagdes e comentarios dos utilizadores sdo importantes paraa | CP5
minha decisdo de compra.
Acredito que as avaliagdes e comentarios dos utilizadores sdo uma | CP6
fonte confiavel de informag&o sobre o produto.
Acredito que as avaliacbes e comentérios dos utilizadores | UT1
influenciam a minha decisdo de compra.
Considero que as avaliagBes e comentarios dos utilizadores ajudam | UT2 Baseado em Bahtar &
Utilidade a identificar os recursos e funcionalidades do telemével que sao Muda, (2016) e
Percebida importantes para mim. Racherla & Friske,
(2012).
Acredito que as avaliaces e comentarios dos utilizadores ajudam a | UT3

comparar diferentes modelos de telemdveis.

25




Eu prefiro ler avaliagdes e comentarios de telemdveis antes de tomar | UT4
uma decisdo de compra.
Em geral, eu acredito que as avaliagbes e comentarios dos | UT5
utilizadores sdo mais informativas do que as descri¢des do produto
fornecidas pelo fabricante.
O conteudo gerado pelos utilizadores na internet torna mais rapidaa | UT6
pesquisa e selecdo de um modelo de telemdvel, permitindo-me
poupar tempo.
O conteldo gerado pelos utilizadores na internet torna mais facil a | UT7
pesquisa e selecdo de um modelo de telemdvel.
O contelido gerado pelos utilizadores na internet aumenta a minha | UT8
eficicia na pesquisa e selecdo de um modelo de telemdével.
No geral, considero util a utilizacdo do conteldo gerado pelos | UT9
utilizadores na internet na pesquisa e compra de um modelo de
telemével.
Preocupo-me com informagdes incorretas ou enganosas fornecidas | RP1
pelos utilizadores.
Preocupo-me com informacdes tendenciosas ou incompletas | RP2
fornecidas pelos utilizadores.
— — __ Baseado em
Preocupo-me com avaliacBes e comentérios falsificados pelos | RP3
] N Featherman & Pavlou
Risco utilizadores. .
. (2003), Dai et al.,
Percebido
_ ___ _ (2014). e Bahtar &
Eu verifico a credibilidade dos utilizadores antes de ter em conta as | RP4
) ) Muda, (2016)
suas avaliacdes e comentarios.
Em geral, eu acho que as avaliagBes e comentarios dos utilizadores | RP5

sdo menos confiaveis do que as informacGes fornecidas pelo

fabricante.
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Acredito que as avaliacdes e comentarios dos utilizadores ajudam a | ARU1
tomar uma decisdo de compra mais informada.
Estou disposto(a) a usar as avaliagGes e comentarios dos utilizadores | ARU2
na escolha do meu proximo telemovel.
Considero que as avaliagdes e comentarios dos utilizadores sdo uma | ARU3
fonte valiosa de informagdo. )
) Baseado em Shergill
Atitude em
« — — — . - - & Chen, (2005) e
relacdo ao As avaliacbes e comentarios dos utilizadores influenciam minha | ARU4
L Bahtar & Muda,
UGC decisdo de compra.
- . — ——— - - (2016)
Eu partilho as minhas prdprias experiéncias e avaliacfes na internet | ARU5S
com outros utilizadores.
Eu acredito que os comentarios e avaliacdes dos utilizadores podem | ARU6
ajudar a melhorar a qualidade dos produtos oferecidos pelas marcas.
Em geral, eu tenho uma atitude positiva em relacdo as avaliacbes e | ARU7
comentarios dos utilizadores.
Estou inclinado(a) a comprar um telemével com base nas avaliagbes | IT1
e comentarios dos utilizadores.
Prefiro comprar um telem6vel com base nas avaliagbes e | IT2
comentérios dos utilizadores em vez de confiar nas informagdes Baseado em (Tsai &
fornecidas pela marca ou fabricante. Bui, 2021), Kaosiri et
. Considero que as avaliagGes e comentérios dos utilizadores sdo um | 1T3 al., (2019),
Intengdo de . ) L ) ]
fator importante na minha deciséo de compra de um telemdvel. Marcela Martins
compra .
Eu prefiro um modelo de telemével com mais avaliacbes e | IT4 Silvaetal., (2022) e
comentarios dos utilizadores. Goldsmith e
Eu sou mais propenso a comprar um produto se ele tiver boas | IT5 Horowitz (2006).
avaliagGes e comentarios dos utilizadores.
Eu j& comprei um telemdvel com base em avaliagBes e comentarios | IT6

de outros utilizadores.

Fonte: Elaboragao prépria complicagdo de autores

A tabela que se antecede fornece uma visdo resumida dos diversos construtos abordados

no questionario. Cada construto é composto por um conjunto de itens destinados a medir

variaveis especificas relacionadas com o tépico de estudo.

Esta tabela reflete a abordagem sisteméatica adotada na concecdo do questionario,

alicercada numa revisdo da literatura e em critérios que garantem a validade e a

pertinéncia das questdes apresentadas, desta forma, sdo apresentados os autores que

explicam a composicéo de cada variavel.
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3.3. Analise de dados

Covariance-based structural equation modelling (CB-SEM) é a técnica de analise
estatistica desenvolvida para analisar as inter-relacGes entre multiplas variaveis de um
determinado modelo conceptual. O CB-SEM ¢é adequado para analisar relagdes
complexas entre construtos (variaveis latentes) maltiplos. O CB-SEM tornou-se muito
popular em pesquisas na area da gestdo (Zhang et al., 2020). De um modo geral, o CB-
SEM é adequado para testar teorias e hipdteses, com base em amostra grandes, modelos

simples, com poucas variaveis e indicadores (Dash & Paul, 2021).

No presente estudo utilizou-se o SPSS Statistics que permitiu a gestdo e analise
exploratéria dos dados, e depois, utilizou-se também o SPSS AMOS que permitiu
executar o CB-SEM (Byrne, 2016).

Relativamente a aplicacdo do CB-SEM, foram desenvolvidas duas etapas. Primeiro, a
analise fatorial exploratoria (EFA) que permitiu uma andlise preliminar aos dados e
interrelacionar medicdes, ou seja, analisar a associacdao entre as variaveis observadas

subjacentes aos seus construtos ou variaveis latentes

Na segunda etapa aplicou-se a Andlise Fatorial Confirmatdria (CFA). Esta etapa € um
procedimento estatistico utilizado para confirmar o modelo conceptual e testar as relagdes

causis normalmente definidas na hipotese (Hair et al., 2014).

No final o estudo aplicou-se ainda uma ANOVA unidirecional (anélise de variancia) que
permitiu comparar as médias entre trés ou mais grupos. As varidveis de controlo

permitiram dividir grupos mutuamente exclusivos (Smalheiser, 2017).

Relativamente aos estudos complementares foi realizado um teste ndo paramétrico de
amostra independentes designado Kruskal Wallis entre as varidveis de controlo e as

variaveis observadas na intencdo de compra.

O teste de Kruskal-Wallis é uma analise estatistica ndo paramétrica que serve para
determinar se existem diferencas significativas entre trés ou mais grupos independentes
em relacdo a uma variavel dependente continua. Em outras palavras, € utilizado para testar
se as medias das amostras de diferentes grupos sdo estatisticamente iguais ou se pelo
menos um dos grupos difere significativamente dos demais em termos da variavel de
interesse (Jamil & Khanam, 2023).

28



Como um procedimento estatistico ndo paramétrico, o teste de Kruskal-Wallis €
frequentemente empregue para comparar trés ou mais grupos independentes quando se

dispde de dados ordinais ou intervalares (Y. Liu & Chen, 2012).
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CAPITULO IV — RESULTADOS
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4.1 Caracterizacdo da amostra

A caracterizacdo da amostra utilizada neste estudo proporciona um entendimento
profundo das caracteristicas demograficas e sociodemograficas dos participantes que
responderam ao questionario. Um total de 516 respostas foram recolhidas, das quais 444
responderam integralmente ao questionério, contribuindo de maneira significativa para a

analise das percecdes e atitudes em relacdo ao UGC.

No que se refere ao género dos participantes, observou-se uma distribuicdo variada. A
maioria identificou-se como feminino, perfazendo 59.5% das respostas, enquanto 38.3%
indicaram ser masculinos. Além disso, 2.3% dos participantes identificaram-se como nao
binarios.

No que concerne a faixa etaria dos inquiridos, a distribuicdo demonstra uma representacao
abrangente das varias faixas etarias. As idades variaram significativamente, com o grupo
de 23 a 27 anos a constituir o maior segmento, correspondendo a 30.4% dos participantes.
As restantes faixas etarias exibiram uma distribuicdo equitativa, contribuindo para a

diversidade da amostra.

Em termos de estado civil, a maior parte dos participantes relatou ser solteira,
representando 62.4% das respostas, seguida pelos casados, que constituiram 31.1%.

Divorciados e viuvos representaram 5.9% e 0.7%, respetivamente.

No que diz respeito & nacionalidade, a maioria dos inquiridos possui nacionalidade
portuguesa, perfazendo 90.1% das respostas. Outras nacionalidades presentes na amostra
incluem brasileira, francesa, espanhola, entre outras, contribuindo para a diversidade

cultural da amostra.

Relativamente a profissdo, a amostra refletiu uma variedade de ocupacdes. Os estudantes
compuseram 17.6% dos participantes, enquanto trabalhadores por conta propria,
trabalhadores por conta de outrem e trabalhadores-estudantes representaram 19.1%,
49.1% e 10.6%, respetivamente. Desempregados e reformados contribuiram com 3.2% e
0.5%, respetivamente.

As habilitacbes académicas dos participantes também revelaram uma distribuicéo
diversificada. A maioria dos inquiridos possuia licenciatura (38.3%), seguindo-se o

ensino secundario de 12° ano (18.9%), cursos profissionais/artisticos (18.9%) e mestrado
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(13.5%). Habilitacbes académicas mais baixas, como ensino basico primario e ensino

preparatério, foram representadas por uma percentagem menor da amostra.

No que toca ao rendimento mensal bruto, os resultados sugerem uma variedade de
situagdes financeiras. Os inquiridos que declararam auferir entre 500 e 1000 euros
representaram a maior proporc¢ao, com 32.7%, seguidos pelos que ganham entre 1000 e
1500 euros (36%). A distribuicdo por outras faixas salariais reflete a diversidade

econdmica da amostra.

A caracterizacdo desta amostra enriquece o estudo, proporcionando uma base sélida para
analisar as percecdes e atitudes em relacdo ao UGC, na tabela 4.1.1 € possivel verificar
os dados recolhidos. A diversidade nas caracteristicas demogréaficas e sociodemograficas

contribui para a representatividade e aplicabilidade dos resultados obtidos.

Tabela 4.1.1 Analise das estatisticas da caracterizacdo da amostra

Descricdo da Amostra N=444 Percentagem (%)
Género

Feminino 264 59.5%
Masculino 170 38.3%
N&o binario 10 2.3%
Idade

Menos de 18 anos 8 1.8%
18 - 22 anos 58 13.1%
23 - 27 anos 135 30.4%
28 - 32 anos 104 23.4%
33 - 37 anos 66 14.9%
38 - 42 anos 36 8.1%
43 - 47 anos 27 6.1%
48 - 52 anos 8 1.8%
Mais de 52 anos 2 0.5%
Estado Civil

Solteiro(a) 277 62.4%
Casado (a) 138 31.1%
Divorciado (a) 26 5.9%
Viavo (a) 3 0.7%
Nacionalidade

Portuguesa 400 90.1%
Brasileira 11 2.5%
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Francesa 8 1.8%
Espanhola 15 3.4%
Cabo-verdianos 2 0.5%
Ucranianos 2 0.5%
Britanicos 2 0.5%
China 1 0.2%
Vasco 1 0.2%
Un lugar llamado mundo (resposta invalida 1 0.2%
Belga 1 0.2%
Profissdo

Estudante 78 17.6%
Trabalhador (a) por conta proépria 85 19.1%
Trabalhador (a) por conta de outrem 218 49.1%
Trabalhador (a) — estudante 47 10.6%
Desempregado (a) 14 3.2%
Reformado (a) 2 0.5%
Habilitacdes

Habilitagcoes 2 0.5%
Ensino preparatério 6° ano 4 0.9%
Ensino basico primario 2 0.5%
Ensino secundario 9° ano 33 7.4%
Ensino secundario 12° ano 84 18.9%
Curso profissional/artistico 84 18.9%
Licenciatura 170 38.3%
Mestrado 60 13.5%
Doutoramento 7 1.6%
Rendimento mensal bruto

Menos de 500 euros 76 17.1%
Entre 500 e 1000 euros 135 32.7%
Entre 1000 e 1500 euros 160 36%
Entre 1500 e 2000 euros 42 9.5%
Mais de 2000 euros 21 4.7%

Fonte: Elaboragéo propria
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4.2 Analise fatorial exploradora

A andlise fatorial exploratéria é uma técnica estatistica que visa descobrir padrdes
subjacentes nos dados observados. Ela ¢ utilizada para reduzir a dimensionalidade dos
dados e identificar varidveis ndo observadas, chamadas de fatores, que explicam as
relacdes entre as varidveis observadas. Esses fatores sdo construidos de modo a capturar
a variabilidade comum entre as varidveis originais (He et al., 2021). A analise fatorial
exploratoria ¢ frequentemente aplicada em diversas areas, como psicologia, ciéncias
sociais € economia, para entender a estrutura subjacente dos dados e simplificar a

interpretagdo dos resultados.

A AFE segue os principais passos sugeridos por Hair et al., (2010). Primeiro realizou-se
a avaliacdo da adequagdo do tamanho da amostra e dos itens utilizando os testes de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e Bartlett's. Em seguida, recorreu-se ao método de extragao
com base na analise dos componentes principais, ¢ a rotacdo de fatores utilizando o
método de rotacdo Varimax. A EFA termina com uma interpretacdo dos resultados. A
Tabela 4.2.1 apresenta um resumo dados obtidos.

Os resultados revelam que, em geral, o coeficiente KMO foi superior a 0.90 e o teste de
Bartlett foi significativo no nivel 0.05, indicando a adequacéo dos itens (Hair, 2010).

O coeficiente KMO foi também analisado individualmente por cada construto. Os
resultados revelaram indicadores adequados com valores >0,8 tal como demonstra a
Tabela 4.2.1 (Hair et al., 2014).

De seguida, foram analisados os factor loadings para todos os itens subjacentes a cada
construto. Os resultados agruparam os itens com factor loadings superiores a 0,50 no
constructo correspondente (Hair et al., 2014). Os resultados obtidos foram em geral
coincidentes com o modelo conceptual previamente definido. Contudo, foram removidos
os items CP2 e ARUS5 por nao cumprirem o requisito do 0,50 minimo de factor loadings
(Hair et al., 2014).

Analisou-se ainda, a variancia total explicada. Os valores obtidos sdo em geral superiores
ao valor minimo aceitavel de 60%. Isto quer dizer que a validade total das escalas é
razoavel (Hair et al., 2014).

Para analisar a distribuicdo dos dados da amostra, analisou-se a assimetria e a curtose dos

dados, que permite avaliar o quanto estdo concentrados ou dispersos. Os resultados
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obtidos sdo adequados, revelando uma distribui¢do tendencialmente normal, porque os

valores de assimetria e a curtose estdo entre +2 (George & Mallery, 2010).

Por fim, foi aplicado o Alfa de Cronbach para testar a fiabilidade dos constructos. A
literatura aconselha o Alfa de Cronbach >0,70 no minimo (Hair et al., 2014). Como se
pode verificar na Tabela 4.2.1 , os Alfas de Cronbach obtidos sdo > 0.90 em cada
construto e na escala completa. Assim, os resultados da AFE indicam alta consisténcia

interna. A Tabela 4.2.1 revela também as médias e desvios-padrdo das respostas aos itens.
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Tabela 4.2.1 EFA e CFA

Variancia
- Erro de Erro de Variancia | Alfade Confiabilidade média
Construtos Cadigo do Factor Meédia Erro Assimetria | assimetria Curto Curtose | KMO total Cronbach composta :
item loadings Desvio < se x - p extraida
padrédo padrédo explicada
CP1 0,646 4,07 0,937 -0,745 0,116 -0,229 | 0,231
Credibilidade percebida CP2 0,342 3,67 1,252 -0,562 0,116 -0,811| 0,231
com base no conteido CP3 0,598 4,02 1,038 -0,945 0,116 0,324 0,231
- 0,931 81,64% 0,948 0,934 0,876
gerado pelos utilizadores. CP4 0,627 3,95 1,154 -0,846 0,116 -0,363 | 0,231
CP5 0,772 4,13 0,987 -1,077 0,116 0,631 | 0,231
CP6 0,726 4,09 0,976 -0,937 0,116 0,208 | 0,231
UT1 0,778 4,15 0,992 -1,134 0,116 0,783 | 0,231
uT2 0,746 421 0,906 -1,121 0,116 0,875 0,231
uT3 0,753 4,23 0,894 -1,167 0,116 0,98 0,231
Utilidade percebida com | ;4 0818 | 429 | 0894 12 0116 | 0813 | 0,231
base no contetido gerado
- uT5 0,653 4,04 1,08 -1,017 0,116 0,272 | 0,231 0,948 84,1% 0,975 0,935 0,828
pelos utilizadores
uT6 0,663 4,09 1,01 -0,997 0,116 0,346 | 0,231
uT? 0,738 4,19 0,88 -0,926 0,116 0,202 | 0,231
uT8 0,746 4,15 0,938 -0,986 0,116 0,39 0,231
uT9 0,801 4,28 0,856 -1,106 0,116 0,784 | 0,231
Risco percebido com base RP1 0,849 4,28 0,894 -1,251 0,116 1,203 0,231
no contetido gerado pe|05 RP2 0,832 4,27 0,89 '1,165 0,116 0,982 0,231
» 0,851 77,65% 0,918 0,958 0,885
utilizadores RP3 0,818 4,25 0,98 -1,343 0,116 1,262 0,231
RP4 0,692 4,18 1,009 -1,198 0,116 0,81 0,231
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RP5 0,509 39 1,176 -0,681 0116 |-0742| 0231
ARU1 0,792 423 | 0887 -1,032 0,116 | 0484 | 0231
ARU2 0,787 422 | 0936 1,146 0116 | 0809 | 0231
Altitude em relagdo a0 ARU3 0,783 423 | 0904 1,072 0116 | 0602 | 0231
conteldo gerado pelos
ARU4 0,802 417 | 0987 -1,16 0116 [ 0739 0231 | 0944 | 8299% 0,955 0,956 0,846
utilizadores
ARU5 0,353 376 | 1375 -0,806 0116 |-0673| 0231
ARU6 0,671 425 | 0915 1,172 0116 | 0949 | 0231
ARU7 0,741 423 | 0879 -0,965 0116 | 0218 0231
IT1 0,664 402 | 1,054 -0,941 0116 | 0222 0231
IT2 0,604 388 | 1211 -0,832 0116 |[-0,308| 0,231
5 IT3 0,804 413 | 1,013 -1,155 0116 | 078 | 0231
'”te“@i‘ol d; 93n|1pra de 0912 | 86,66% 0,968 0,948 0,860
elemove IT4 0,762 4,05 1,104 -1,095 0,116 | 0,448 | 0,231
ITS 0,811 423 | 0967 -1,282 0116 | 1202 | 0231
IT6 0,689 402 | 1,129 1,126 0116 | 0542 | 0231

Método de rotagdo Kaiser Normalization Varimax
Medida Kasier-Meyer-Olkin de adequacéo da amostragem (KMO) = 0,977

Significancia do teste de Bartlett: 0,000.
Alfa de Cronbach = 0,987
Variancia total explicada = 81,972%

Fonte: Elaboragéo propria
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4.3 CFA e modelo estrutural

Esta etapa consiste na Analise Fatorial Confirmatoria (CFA) que permite analisar a
estrutura fatorial do modelo. O CFA baseia-se na Confiabilidade Composta (CC) e na
Variancia Média Extraida (VME) como principais indicadores de validade convergente.
Como se pode verificar na Tabela 4.2.1, os valores obtidos atendem aos requisitos
recomendados (CC >0,70; VME >0,50). Assim, os resultados indicam que o modelo

estrutural tem uma boa validade convergente (Hair et al., 2014).

A Anélise Fatorial Confirmatdria (CFA) é uma técnica estatistica que procura confirmar
hipbteses tedricas sobre as relacBes entre variaveis observadas e ndo observadas. Ao
contrario da Analise Fatorial Exploratéria, a CFA é conduzida com base num modelo
tedrico predefinido, onde as relacGes entre as variaveis sdo especificadas previamente. A
CFA ¢ conduzida de forma confirmatoria, focando na validacdo das relacGes previamente
propostas entre as variaveis observadas e ndo observadas. A representacdo grafica do
modelo hipotético é comparada com os dados observados para avaliar a adequacdo do
modelo tedrico (Schreiber et al., 2006).

O modelo estrutural com cinco constructos (Credibilidade percebida com base no
contetdo gerado pelos utilizadores; Utilidade percebida com base no contetdo gerado
pelos utilizadores; Risco percebido com base no contetdo gerado pelos utilizadores;
Atitude em relacéo ao conteido gerado pelos utilizadores; e Intencdo de compra de
telemodvel) e as respetivas hipdteses (relacGes hipotéticas causais) foram avaliados.
Consequentemente, foram utilizados varios indices de ajuste para determinar se 0 modelo
é aceitavel ou ndo. Tais como, qui-quadrado normalizado por graus de liberdade (y2/df)
=2,635 (o0 valor recomendado é entre 1,0 e 5,0); p< 0.001; goodness-of-fit (GFI) = 0,941
(o valor recomendado é >0.90); normed fit index (NFI) = 0,978 ( o valor recomendado é
>0.90); incremental fit index (IFI) = 0,986 (o valor recomendado é >0.90); Tucker—Lewis
index (TLI) = 0,982 (o valor recomendado é >0.90); confirmatory fit index (CFI) = 0,986
(o valor recomendado é >0.90); root means square approximation (RMSA) = 0,061 (o
valor recomendado é <0.08). Portanto, os indices obtidos sdo adequados ((Byrne, 2016);

Hair et al., 2014), revelando que o modelo esta bem ajustado aos dados.

38



Por fim, realizou-se uma analise das relacGes hipotecas causais para indicar o efeito direto
de uma variavel independente na dependente (Byrne, 2016). Os resultados revelam que
credibilidade percebida com base no contetdo gerado pelos utilizadores ndo tem efeitos
significativos na intencdo de compra de telemovel (B= 0,11; p=0,5), portanto H1 nédo €
validada. Os resultados também mostram que o utilidade percebida (f=0,79; p<0,01) e
0 risco percebido com base no conteldo gerado pelos utilizadores (= -0,11; p<0,01)
tém efeitos significativos na intengdo de compra de telemovel, suportando assim H2 e
H3 respetivamente. Os resultados confirmam ainda que a atitude em relacéo ao conteido
gerado pelos utilizadores tem efeitos significativos na intencdo de compra de telemdvel
(B= 0,35; p<0,01), pelo que a H4 é suportada.

Os valores de R? que corresponde ao coeficiente de determinacio; ou seja, indica a
percentagem da variancia da variavel dependente explicada pela variavel antecedente do
modelo. O R?= 0,91 na variavel dependente da intencdo de compra de telemdvel regista
um valor >0,25, sendo deste modo considerado significativo (Hair et al., 2014). A Figura

4.3.1 ilustra 0 modelo estrutural com as respetivas estimativas de parametros.
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Figura 2.3.4.1 Modelo Estrutural

Model fit:
X?=210,797;
DF=80;
Credibilidade X?/DF= 2.635;
percebida com GFI=0.941:
base no contetido CFI=0.986;
gerado pelos NFI=0.978;
utilizadores (-0.11) TLI=0.982;
IF1=0.986;
RMSEA=0.061.

Utilidade
percebida com

base no contetdo (0.79)%**
gerado pelos
utilizadores Intencao de
compra de
telemovel
= o 2=0.91
Risco percebido (-0.10)%**
com base no
conteudo gerado
pelos utilizadores
(0,35)***

Atitude em
relacao ao
conteudo gerado
pelos utilizadores

I

1

i Notas: (estimativas padronizadas); ***p <0.01
1

I

Fonte: Elaboragdo prdpria

4.4 Estudos das variaveis de controlo sobre as variaveis observadas na

Intencédo de compra (Variavel Critério)

Na procura por um entendimento mais abrangente das relacdes entre as variaveis em
estudo, esta secdo dedica-se a analise das variaveis de controlo em relacéo as varidveis
observadas na intencdo de compra, que desempenha o papel de variavel critério neste

estudo.

Nesta perspetiva, a analise ndo se restringe a simples exploracao direta das variaveis de
interesse. Em vez disso, explora a possivel influéncia de variaveis adicionais que podem

atuar como fatores de controlo, potencialmente moldando ou moderando as relagdes
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observadas. A consideracao destas variaveis permite uma investigacdo mais aprofundada

e refinada das complexas interag0es que ocorrem no contexto da investigacéo.

Nesta seccdo, sera examinado o modo como variaveis demogréaficas, socioeconémicas e
comportamentais, desempenhando o papel de varidveis de controlo, podem interagir com
as percecOes sobre 0 UGC e influenciar as inten¢des de compra dos participantes. Ao
analisar estas variaveis, procura-se identificar padrées ou tendéncias que possam
contribuir para uma compreensao mais holistica das dindmicas subjacentes ao impacto do

UGC nas decisdes de compra.

E relevante mencionar que o modelo original, que ilustra as relac@es entre as variaveis de
controlo e as variaveis observadas na intencdo de compra, esta representado de forma
grafica na figura 4.4.1. Esta figura visualiza o contexto analitico desta se¢éo, permitindo
uma compreensdo mais clara das interconexdes entre as variaveis e destacando a
importancia da analise das varidveis de controlo para uma interpretacdo completa e

contextualizada dos resultados obtidos.

Figura 2.3.4.1 Modelo Estrutural com variaveis de controlo

Model fit:
X?=210,797;
DF=80;
X*/DF= 2,635;
GFI=0,941;
CFI=0,980;
NFI=0,978;
(-0,11) TLI=0,982;
IF1=0,986;
RMSEA=0,061.

Credibilidade

percebida com
base no conteudo
gerado pelos
utilizadores

Utilidade
percebida com
base no conteudo
gerado pelos
utilizadores

(0,79

Idade
Habilitacdes
literarias
Rendimento
Mensal Bruto

Intencao de
compra de
telemdvel

R>=091

Risco percebido
com base no
conteudo gerado
pelos utilizadores

(-0,10)**x*

Atitude em
relacao ao
conteudo gerado

pelos utilizadores Notas: (estimativas padronizadas); ***p <0,01

Fonte: Elaboragdo prdpria
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Seré aplicada uma abordagem metodologica que envolve a utilizacdo de testes estatisticos
ndo paramétricos para avaliar as relagOes entre varidveis ordinais. Neste &mbito, o teste
de H de Kruskal-Wallis serd empregue para examinar as possiveis associacdes entre as

variaveis de controlo e as variaveis observadas na intencdo de compra.

O teste H de Kruskal-Wallis é uma extensdo ndo paramétrica do teste de andlise de
variancia (ANOVA) e é adequado quando as varidveis ndo seguem uma distribuicédo
normal ou quando os dados séo classificados de forma ordinal. Este teste avalia se as
médias das varidveis observadas sdo estatisticamente iguais em todos os niveis das

variaveis de controlo ((Rehan Ahmad Khan Sherwani et al., 2021).

O principio subjacente ao teste é que, se as médias das variaveis observadas nao forem
iguais entre os grupos das varidveis de controlo, entdo havera diferencas significativas
nas classificagdes médias, indicando a influéncia das varidveis de controlo sobre as

variaveis observadas.

Além disso, para identificar em quais grupos especificos ocorrem as diferencas
significativas nas variaveis observadas em relacdo a intencdo de compra, sera aplicado o

teste de Correcdo Bonferroni como um procedimento de ajuste pos-teste.

O teste Bonferroni é uma técnica que ajusta os valores de p para os testes individuais,
levando em consideracdo o nimero de comparaces feitas. Ele compara o p-valor de cada
teste com um valor de corte ajustado, o que ajuda a manter um nivel global de

significancia adequado (Vecchiato et al., 2010).

Essa abordagem permitira avaliar de maneira mais precisa em quais grupos especificos
ocorrem as diferencas estatisticamente significativas nas variaveis observadas em relacdo
a intencdo de compra. Dessa forma, os resultados serdo interpretados considerando a
relevancia das diferencgas observadas entre os grupos, evitando conclusdes erradas devido
a multiplas comparacoes.

4.4.1 Relacdo entre a variavel de controlo Idade e as variaveis observadas na

Intencéo de Compra

A analise do teste de Kruskal-Wallis entre a intengcdo de compra (IT) e a variavel idade
revelou resultados estatisticamente significativos para todas as categorias da variavel IT.

As estatisticas de teste podem ver-se na figura 4.4.2.
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Figura 4.4.1.1 Resultados do teste Kruskal Wallis - Idade vs Intengdo de Compra

Estatisticas de te stnea’h

T T2 T3 T4 TS ITE

H de Kruskal-Wallis 34,205 47,348 35644 32,692 17,223 .21
df 8 g 8 ] 8 a
Significancia Sig. =001 =001 =001 =001 028 =001

a. Teste Kruskal Wallis

b. Waridvel de Agrupamento: dade

Fonte: Estatisticas de Teste do SPSS

Os valores de significancia (sig) inferiores a 0,001 indicam que as diferencas observadas
nas intengdes de compra entre 0s grupos de diferentes idades séo altamente significativas
estatisticamente. Apenas a variavel IT5 apresentou um valor de significancia ligeiramente
acima de 0,05 (sig = 0,028), indicando que as diferencas observadas nesse grupo podem

ser consideradas significativas a um nivel de confianca de 0,05.

Esses resultados sugerem que a idade tem uma influéncia significativa nas diferengas nas
intencdes de compra entre 0s grupos. A variavel idade esta associada a variacdes nas
percecdes e atitudes em relacdo a intencdo de compra, conforme evidenciado pelas
estatisticas de teste significativas em todas as categorias da variavel IT. Esses resultados
fornecem insights importantes sobre como diferentes faixas etarias podem estar
relacionadas a diferentes niveis de intencdo de compra, contribuindo para uma

compreensdo mais aprofundada das dindmicas subjacentes a esse relacionamento.

Com o intuito de avaliar de forma mais precisa e detalhada em quais grupos especificos
as diferencas na intencdo de compra sdo mais significativas em relacédo a variavel idade,
sera aplicado o teste de Bonferroni. Nas figuras seguintes é possivel ver os resultados
obtidos.
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Figura 4.4.1.3 Teste comparativo Dunn-Bonferroni. Figura 4.4.1.2 Teste comparativo Dunn-Bonferroni.
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Fonte: Elaboragéo propria. Fonte: Elaboracéo prépria.

Figura 4.4.1.5 Teste comparativo Dunn-Bonferroni Figura 4.4.1.4 Teste comparativo Dunn-Bonferroni.
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Figura 4.4.1.7 Teste comparativo Dunn-Bonferroni. Figura 4.4.1.6 Teste comparativo Dunn-Bonferroni.
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Os resultados do teste de comparacdo por Método Pairwise de idade com base no teste de
Bonferroni em relacdo a questdo da variavel de controle "Estou inclinado(a) a comprar
um telemdvel com base nas avaliagdes e comentarios dos utilizadores™ sdo bastante
informativos. Essa andlise revela as diferencas nas respostas a essa pergunta entre

diferentes grupos etarios.

E importante notar que, em algumas comparacdes, ndo foram encontradas diferencas
significativas, o que indica que, em relacdo a essa variavel especifica, certos grupos
etarios tendem a ter respostas semelhantes. Um exemplo disso € a comparacdo entre o
grupo de idade "48 - 52 anos" e 0 grupo "18 - 22 anos", onde a estatistica de teste ndo
demonstra uma diferenca significativa (Estatistica de teste = 30,657; Sig. = 1,000).

Por outro lado, em algumas comparagdes, foram encontradas diferencas altamente
significativas. Isso indica que certos grupos etarios tém respostas substancialmente
diferentes em relacéo a intengdo de compra com base nas avaliagcBes e comentarios dos
utilizadores. Por exemplo, a comparacao entre o grupo de idade "18 - 22 anos" e 0 grupo
"28 - 32 anos" demonstra uma diferenca altamente significativa (sig < 0,001) e o valor
negativo da estatistica de teste (-75,809) considerada uma medida da magnitude da

diferenca entre os grupos indica que o grupo "18 - 22 anos" tende a ter uma intengéo de
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compra significativamente menor com base nas avaliacfes e comentarios dos utilizadores

em comparagdo ao grupo "28 - 32 anos".

A Figura 4.4.1.2 apresenta esses resultados de maneira visual e destaca as comparagdes
que sdo estatisticamente significativas. 1sso permite uma compreensdo rapida das

diferengas nos grupos etarios em relacdo a essa variavel especifica de controle.

Os resultados do teste de comparacdo entre grupos de idade com base no teste Bonferroni,
relacionados a pergunta dois "Prefiro comprar um telemoével com base nas avaliagGes e
comentarios dos utilizadores em vez de confiar nas informagGes fornecidas pela marca ou
fabricante,” oferecem insights significativos sobre as variacbes nas respostas entre

diferentes faixas etarias.

Algumas comparagdes revelam diferencas estatisticamente significativas, enquanto
outras ndo apresentam essas diferencas, indicando padrbes de resposta distintos entre 0s
grupos etarios. Por exemplo, ao comparar o grupo de idade "25 - 30 anos™ com 0 grupo
"35 - 40 anos," encontramos uma diferencga altamente significativa (Sig. < 0,001). Isso
sugere que a preferéncia por comprar com base em avalia¢Oes de utilizadores, em vez de
confiar nas informacBes da marca, pode variar significativamente entre essas faixas
etarias. O valor positivo da estatistica de teste (Estatistica de teste = 35,124) significa que
a faixa etéaria dos 25-30 anos tende a ter uma intencéo de compra significativamente maior
com base nos comentarios dos utilizadores face ao grupo etéario 35-40 anos.

No entanto, em algumas comparagdes, ndo encontramos diferencas estatisticamente
significativas. Por exemplo, a comparacéo entre o grupo de idade "18 - 24 anos" e 0 grupo
"41 - 50 anos" ndo demonstra uma diferenca estatisticamente significativa (Estatistica de
teste = 13,482; Sig. = 0,170). Isso sugere que, em relacdo a esta variavel especifica, esses

dois grupos etarios podem ter padrdes de resposta semelhantes.

A Figura 4.4.1.3. apresenta visualmente as comparacOes que sdo estatisticamente
significativas, destacando as diferencas entre grupos etarios no que diz respeito a esta

preferéncia especifica.

Ao analisar os resultados do teste de comparagdo entre grupos de idade em relacdo a
pergunta 3, "Considero que as avaliagfes e comentarios dos utilizadores sdo um fator

importante na minha decisdo de compra de um telemdvel," observamos que algumas
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comparacOes entre grupos etarios revelam diferencas estatisticamente significativas,

enquanto outras ndo demonstram essas diferengas.

Por exemplo, ao comparar o grupo de idade "28 - 32 anos" com o grupo "33 - 37 anos,"
encontramos uma diferenca altamente significativa (Estatistica de teste = 25,709; Sig. =
0,001). Isso sugere que a importancia atribuida as avaliacbes e comentarios dos
utilizadores varia significativamente entre esses dois grupos etarios, na figura 4.4.1.4

encontram-se as relacfes com relevancia estatistica.

De acordo com os resultados do teste de comparacdo entre grupos de idade em relagdo a
pergunta 4, "Eu prefiro um modelo de telemdvel com mais avaliacdes e comentarios dos
utilizadores,” podemos observar diferencas estatisticamente significativas em varias

comparacOes entre grupos etarios.

Por exemplo, ao comparar o grupo de idade "28 - 32 anos" com o grupo "33 - 37 anos,"
encontramos uma diferenca altamente significativa (Estatistica de teste = 8,593; Sig. =
0,001). Isso sugere que a preferéncia por modelos de telemoéveis com mais avaliagdes e

comentarios dos utilizadores varia significativamente entre esses dois grupos etarios.

Além disso, ao comparar o grupo de idade "18 - 22 anos™ com o grupo "28 - 32 anos,"
também encontramos uma diferenca estatisticamente significativa (Estatistica de teste =
66,298; Sig. < 0,001). Isso indica que ha uma diferenca notavel nas preferéncias entre
esses dois grupos, com o grupo mais jovem (18 - 22 anos) demonstrando uma preferéncia

mais acentuada por modelos com mais avaliacdes de utilizadores.

Por outro lado, é importante notar que algumas comparacdes entre grupos etarios ndo
demonstraram diferencas estatisticamente significativas, como no caso do grupo "48 - 52
anos" em comparagdo com o grupo "43 - 47 anos" (Estatistica de teste = 29,125; Sig. =
1,000). Na Figura 4.4.1.5 encontram-se as comparacOes que sdo estatisticamente

significativas.

Os resultados do teste de comparacao entre grupos de idade em relacdo a pergunta 5, "Eu
sou mais propenso a comprar um produto se ele tiver boas avaliacGes e comentarios dos
utilizadores," revela algumas diferencas significativas nas preferéncias entre os grupos

etarios.

Por exemplo, ao comparar o grupo de idade "28 - 32 anos" com o grupo "33 - 37 anos,"

encontramos uma diferenca estatisticamente significativa (Estatistica de teste = 13,242;
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Sig. = 0,001). Isso sugere que a disposic¢do para comprar um produto com base em boas
avaliacdes e comentérios dos utilizadores varia significativamente entre esses dois grupos

etarios, com o grupo mais jovem (28 - 32 anos) mostrando uma propensao mais forte.

Outra diferenca significativa é observada ao comparar o grupo de idade "18 - 22 anos"
com o grupo "28 - 32 anos" (Estatistica de teste = 35,681; Sig. = 0,001). Novamente, isso
indica que a faixa etaria mais jovem (18 - 22 anos) tem uma propensdo mais forte a
comprar produtos com base em boas avaliages de utilizadores em comparacdo com o

grupo de 28 - 32 anos, como se pode observar na figura 4.4.1.6

Contudo, em algumas comparacdes entre grupos etarios, ndo foram encontradas
diferencas significativas, como no caso do grupo "48 - 52 anos" em compara¢do com o
grupo "43 - 47 anos" (Estatistica de teste = 12,519; Sig. = 1,000).

Relativamente a analise dos resultados do teste de comparacgéo entre grupos de idade em
relacdo a pergunta 6, "Eu ja comprei um telemdvel com base em avaliacdes e comentarios
de outros utilizadores,"” revela algumas diferencas nas experiéncias de compra passadas

entre 0s grupos etarios.

Por exemplo, ao comparar o grupo de idade "18 - 22 anos" com o grupo "33 - 37 anos,"
encontramos uma diferenca estatisticamente significativa (Estatistica de teste = -51,850;
Sig. =0,017). Isso indica que o grupo mais jovem (18 - 22 anos) teve uma experiéncia de
compra passada mais influenciada por avaliacdes e comentarios de outros utilizadores em

comparagdo com o grupo de 33 - 37 anos.

Outra diferenca significativa é observada ao comparar o grupo de idade "23 - 27 anos"
com o grupo "33 - 37 anos" (Estatistica de teste = -59,574; Sig. = 0,001). Isso sugere que
0 grupo de 23 - 27 anos teve uma experiéncia de compra passada mais influenciada por
avaliacOes de utilizadores do que o grupo de 33 - 37 anos, esses resultados podem ser
observados na Figura 4.4.1.7

Com base nos resultados deste estudo, € possivel concluir que a idade desempenha um
papel significativo na intencdo de compra relacionada a telemdveis. Houve variacfes
claras nas preferéncias entre grupos etarios, com 0s consumidores mais jovens
demonstrando maior influéncia das avaliagcbes e comentarios dos utilizadores em suas

decisdes de compra.
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Por outro lado, os consumidores mais velhos tendem a basear suas escolhas em fatores
diferentes. No entanto, em algumas comparacGes, ndo foram encontradas diferencas

significativas, sugerindo padrdes de resposta semelhantes em certos grupos.

Esses resultados destacam a importancia da segmentacdo de mercado com base na idade
ao desenvolver estratégias de marketing para produtos eletronicos, como telemoveis.
Compreender as preferéncias e a influéncia das avaliacGes de utilizadores em diferentes

grupos etarios pode ajudar as empresas a direcionar os seus esforcos de forma mais eficaz.

4.4.2 Relacdo entre a variavel de controlo HabilitacOes literarias e as variaveis

observadas na Intengdo de Compra

O teste de Kruskal-Wallis avaliou a relacdo entre a intencdo de compra (representada
pelos itens IT1 a IT6) e as habilitacbes literarias. Os resultados deste teste indicam que,
em todas as seis situacOes (IT1 a IT6), existe uma diferenca estatisticamente significativa
nas respostas com base nas habilitacGes literarias dos participantes. Na figura 4.4.2.1, é

possivel verificar os resultados.

Figura 4.4.2.1 Resultados do teste Kruskal Wallis — Habilita¢Bes Literarias vs Intencdo de Compra

Estatisticas de teste®P

IT1 IT2 IT3 IT4 ITS IT6
H de Kruskal-Wallis 14,675 18,924 16,657 14,841 18,462 16,197
df 7 7 7 7 7 7
Significancia Sig. ,040 ,008 ,020 ,038 ,010 ,023

a. Teste Kruskal Wallis

b. Variavel de Agrupamento: Habilitag6esliterarias

Fonte: Estatisticas de Teste do SPSS

Isso significa que as habilitacBes literarias tém impacto nas respostas relacionadas a
intencdo de compra. Em outras palavras, as diferencas nas habilitagdes literarias dos

participantes estdo associadas a diferengas nas suas inten¢fes de compra.

Os valores de significancia (Sig.) em todas as situac6es sdo menores gque 0,05 (5%), o que
indica que as diferencas observadas ndo sdo resultado do acaso, mas sim refletem

diferengas reais nas respostas com base nas habilitacdes literarias.
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Portanto, com base nos resultados do teste de Kruskal-Wallis, podemos concluir que as
habilitacbes literarias dos participantes desempenham um papel significativo na
determinacdo das suas intencdes de compra em relacdo aos produtos em questdo. Isso
sugere a importancia de considerar o nivel de educacdo ao desenvolver estratégias de

marketing e campanhas direcionadas a diferentes grupos de consumidores.

Com o objetivo de uma avaliacdo mais precisa e detalhada das diferencgas na intencao de
compra, especialmente em grupos especificos, iremos empregar o teste de Dunn-

Bonferroni. Os resultados obtidos serdo apresentados nas proximas figuras.

Figura 4.4.2.3 Teste comparativo Dunn-Bonferroni.

Figura 4.4.2.2 Teste comparativo Dunn-Bonferroni.

Ensino Secundario
lT 1 9° ano
0]
o sy Ensino Secundario
ot 9
Feeo® IT2 9" ano
~ B
Curso Profissional
Artistico .
Mestrado
Curse Profissional
Artistico
o
h
.
]
2
Cl
: :
Doutoramento /—. Primario
Ensino Basico
=
o
l '\_'L%' =
AN 2,
ge S
o
Ensino Preparatério ] 5 b
6" ano

6° ano ET ~129,126
Sig 0,036
Ensino Secundirio
12° ano
ET - Estatistica de Teste
Sig - Valor de Significancia Ensino Secundario
ET —Estatistica de Teste
- , . Sig - Valor de Significincia
Fonte: Elaboragéo propria.

Fonte: Elaboragéo prdpria.

50



Figura 4.4.2.5 Teste comparativo Dunn-Bonferroni. Figura 4.4.2.4 Teste comparativo Dunn-Bonferroni.
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Figura 4.4.2.7 Teste comparativo Dunn-Bonferroni.

Figura 4.4.2.6 Teste comparativo Dunn-Bonferroni.
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Na andlise das respostas a primeira pergunta, que se refere a experiéncia de compra com
base em avaliacbes de outros utilizadores, observamos diferencas significativas em

algumas comparacdes entre grupos com diferentes niveis de habilitacdes literarias.

Em primeiro lugar, destacam-se duas comparaces significativas, o grupo de individuos
com habilitacGes literarias de "Doutoramento™ apresentou uma diferenca significativa em
relacdo ao grupo com habilitaces literarias de "Ensino preparatério 6° ano™ (Sig.=0,016).
Essa diferenca foi negativa (Estatistica de teste= -182,768) , indicando que pessoas com
doutoramento tém uma maior intencdo de compra com base em avaliacGes e comentarios
de utilizadores em comparacao com aqueles com um nivel de ensino mais baixo. O grupo
com habilitagdes literarias de " Ensino preparatério 6° ano " também demonstrou uma
diferenca significativa em relacdo ao grupo com " Ensino basico primario " (Sig. = 0,029).
Neste caso, a diferenca foi positiva, o que significa que pessoas com habilitacdes literarias
mais altas tém uma maior intencdo de compra com base em avalia¢des de utilizadores em

comparagao com aqueles com ensino basico primario.

E importante notar que as diferencas significativas foram observadas principalmente entre
grupos com niveis de habilitacGes literarias mais extremos (Doutoramento vs. Ensino
Preparatério 6° Ano e Ensino Bésico Primario vs. Ensino Preparatorio 6° Ano). Nos
restantes grupos de habilitacdes literarias, as diferencas ndo foram estatisticamente

significativas. Estes resultados podem ser observados na figura 4.4.2.2.

Na figura 4.4.2.3 é possivel verificar os resultados da analise da pergunta dois em relacao
as diferentes habilitacdes literarias, observamos relacfes significativas que podem

influenciar a intencdo de compra com base em avaliagfes e comentarios de utilizadores.

Primeiramente, houve uma diferenca notavel entre os grupos com Ensino Basico Primério
e Ensino Preparatorio 6° Ano (Sig. = 0,009). O valor positivo da estatistica de teste
(274,250) sugere que o grupo com Ensino Bésico Primario apresentou uma intencéo de
compra mais elevada, indicando que esse grupo tende a considerar mais as avaliacdes e

comentarios de outros utilizadores ao decidir comprar um produto.

Em seguida, a0 comparar o grupo com Licenciatura com o grupo com Curso
Profissional/Artistico, observou-se outra diferenca significativa (Sig. = 0,006). O grupo
com Licenciatura mostrou uma intencdo de compra mais elevada (Estatistica de Teste =
44,629), 0 que sugere que pessoas com esse tipo de formagéo tendem a valorizar mais as

opinides de outros utilizadores ao tomar decisdes de compra.
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Por fim, ao comparar o grupo Ensino Preparatério 6° Ano com o grupo Doutoramento
encontrou-se outra diferenca significativa (Sig. = 0,006), também com uma inclinacgao
negativa (Estatistica de teste = -209,607). As pessoas com Doutoramento demonstraram
uma maior intencdo de compra com base em avaliacbes e comentarios de outros

utilizadores em comparacao com aquelas com Ensino Preparatdrio 6° Ano.

Nas comparacdes entre os diferentes niveis de habilitacdes literarias para a pergunta trés,
observamos variagoes significativas nas preferéncias em relacdo a compra de telemoveis

com base em avaliacGes e comentarios de outros utilizadores.

Primeiramente, hd uma diferenca significativa (Sig.= 0,005) e negativa (Estatistica de
teste = -211,536) entre 0 grupo com Ensino preparatorio 6° ano e 0 grupo com
Doutoramento. Isso sugere que as pessoas com Doutoramento tém maior intencdo de
copra de telemdveis com base nas avaliagbes e comentarios de utilizadores em

comparagdo com aquelas com Ensino preparatério 6° ano.

Por outro lado, encontramos uma diferenca significativa e positiva ( Estatistica de teste =
261,250, Sig. = 0,012) entre o grupo com Ensino preparatério 6° ano e 0 grupo com
Ensino béasico primario. Isso indica que aqueles com Ensino basico priméario tém uma
menor propensao a comprar telemadveis com base em avaliacGes e comentarios de outros

utilizadores em comparagao com 0s que possuem Ensino preparatério 6° ano.

Além disso, as comparacgdes entre Ensino preparatorio 6° ano e Licenciatura, bem como
entre Ensino preparatorio 6° ano e Curso profissional/artistico, também mostram
diferencas significativas e negativas, na figura 4.4.2.4 é possivel observar todas as

relagdes significativas.

Relativamente a questdo nimero quatro um exemplo de diferenca significativa é entre o
grupo com Ensino preparatério 6° ano e o grupo de Doutoramento. Nesse caso, a
estatistica de teste foi -216,089, o que é negativo e significativo (Sig. = 0,004). Isso
implica que os participantes com Ensino preparat6rio 6° ano tém uma menor intencao de
compra de telemdveis com base em avaliacdes de utilizadores em comparacdo com

aqueles com Doutoramento.

Por outro lado, uma diferenca significativa positiva pode ser observada entre o grupo com
Ensino basico primario e o grupo de Ensino preparatdrio 6° ano, com uma estatistica de

teste de 263,375 e um valor de significancia de 0,012. 1sso sugere que 0s participantes
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com Ensino béasico primario ttm uma maior intencdo de compra de telemdveis com base
em avaliagOes de utilizadores do que aqueles com Ensino preparatdrio 6° ano. Na figura
4.4.2.5 é possivel visualizar todas as relages significativas.

De acordo com a analise da pergunta cinco verifica-se grupos que ndo possuem uma
relacdo e outros com relagOes significativas como podemos observar na figura 4.4.2.6.
Uma diferenca significativa negativa é observada entre o grupo com Ensino preparatorio
6° ano e o grupo de Doutoramento. A estatistica de teste foi -200,196, com um valor de
significancia de 0,007. Isso implica que os participantes com Ensino preparatorio 6° ano
tém uma menor intencdo de compra de produtos com base em avaliagdes de utilizadores

em comparagdo com aqueles com Doutoramento.

Por outro lado, uma diferenca significativa positiva pode ser observada entre o grupo com
Ensino preparatorio 6° ano e o grupo de Ensino basico primario, com uma estatistica de
teste de 251,625 e um valor de significancia de 0,014. 1sso sugere que 0s participantes
com Ensino preparatorio 6° ano tém uma maior intencdo de compra de produtos com base

em avaliagdes de utilizadores do que aqueles com Ensino basico primario.

Por ultimo, na Gltima questdo foram identificadas algumas relacGes significativas como
se pode ver na figura 4.4.2.7. Um exemplo de diferenca significativa é entre o grupo com
Ensino Preparatdrio 6° ano e o grupo de Doutoramento. Nesse caso, a estatistica de teste
foi -220,250, o que é negativo e altamente significativo (Sig. = 0,004). Isso implica que
0s participantes com Ensino Preparatorio 6° ano tém uma menor inten¢do de compra de
telemodveis com base em avaliacdes de utilizadores em comparacdo com aqueles com

Doutoramento.

Por outro lado, uma diferenca significativa positiva pode ser observada entre o grupo com
Ensino Preparatério 6° ano e o grupo de Ensino Basico Primario, com uma estatistica de
teste de 243,750 e um valor de significancia de 0,020. Isso sugere que 0s participantes
com Ensino Preparatério 6° ano tém uma maior intencdo de compra de telemoveis com
base em avaliacdes de utilizadores do que aqueles com Ensino Basico Priméario. Essa

diferenga é estatisticamente significativa.

Outra diferenca significativa € entre o grupo com Ensino Secundario 9° ano e o grupo de
Doutoramento. A estatistica de teste foi -121,970, com um valor de significancia de 0,015.

Isso indica que os participantes com Ensino Secundario 9° ano tém uma menor intencao
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de compra de telemoveis com base em avaliacdes de utilizadores em comparagdo com

aqueles com Doutoramento.

Por ultimo, uma diferenca negativa significativa também é observada entre 0 grupo com
Licenciatura e o grupo de Doutoramento, com uma estatistica de teste de -107,903 e um
valor de significancia de 0,020. Isso implica que os participantes com Licenciatura tém
uma menor intencdo de compra de telemdveis com base em avaliaces de utilizadores,
quando comparados com aqueles com Doutoramento. Essa diferenca € estatisticamente

significativa.

Uma das conclusdes mais destacadas é que, em geral, os participantes com niveis mais
elevados de educacdo, como aqueles com Mestrado e Doutoramento, tendem a apresentar
uma maior intencdo de compra de telemdveis com base em avaliaces de utilizadores.
Isso pode ser atribuido a uma maior capacidade de andlise critica e pesquisa por parte
desses individuos, que sdo mais propensos a confiar nas opinides e experiéncias de outros

utilizadores ao tomar decisdes de compra.

Por outro lado, aqueles com niveis mais baixos de educac¢do, como Ensino Preparatério
6° ano e Ensino Basico Primario, demonstram uma menor intencdo de compra com base
em avaliacdes de utilizadores. Isso pode ser influenciado por uma falta de familiaridade
com a pesquisa online, menor acesso & informacéo ou simplesmente uma preferéncia por

outras fontes de informag&o ao tomar decisdes de compra.

4.4.3 Relagdo entre a variavel de controlo Rendimento Mensal Bruto e as variaveis

observadas na Intencdo de Compra

O teste de Kruskal-Wallis foi conduzido para investigar a associacdo entre a intencao de
compra, representada pelos itens IT1 a IT6, e o rendimento mensal bruto dos
participantes. Os resultados robustos deste teste revelam que, para todas as seis situacdes
(IT1alT6), existe uma diferenca estatisticamente significativa nas respostas com base no
rendimento mensal bruto dos inquiridos. Para uma visualizacdo mais clara dessas
descobertas, consulte a Figura 4.4.3.1. Esta analise destaca a importancia do rendimento

mensal bruto como um fator influente na intenc@o de compra dos participantes.
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Figura 4.4.3.1 Resultados do teste Kruskal Wallis — Rendimento Mensal Bruto vs Intengdo de Compra

Estatisticas de te stea’h

IT1 T2 T3 T4 IT5 T
Hde Kruskal-Wallis 34,693 34446 20,300 21,847 15406 22,682
df 4 4 4 4 4 4
Significancia Sig. <001 <001 < 001 =001 004 <001

a. Teste Kruskal Wallis

b. Waridvel de Agrupamento: Rendimentomensalbruto

Fonte: Estatisticas de Teste do SPSS

Os resultados do teste de Kruskal-Wallis indicam que as habilitacfes literarias tém um
impacto significativo nas respostas relacionadas a intencdo de compra. Isso implica que
as diferencas nas habilitacGes literarias dos participantes estdo associadas a variacdes nas

suas intencdes de compra em relacdo aos produtos em anélise.

E importante notar que os valores de significancia (Sig.) em todas as situaces s&o
inferiores a 0,05 (5%), 0 que sugere que as diferengas observadas ndo sao aleatdrias, mas
sim refletem variagdes reais nas respostas com base nas habilitacdes literarias. Portanto,
podemos concluir, com base nos resultados do teste de Kruskal-Wallis, que as
habilitacdes literarias desempenham um papel fundamental na determinacdo das

intengdes de compra dos participantes em relagdo aos produtos em questao.

Para uma analise mais detalhada das diferencas na intencdo de compra, especialmente em
grupos especificos, recorreremos ao teste de Bonferroni. Os resultados deste teste serdo
apresentados nas proximas figuras, permitindo uma compreensdo mais aprofundada das

relagBes entre as habilitagdes literarias e a intencdo de compra dos participantes.
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Figura 4.4.3.3 Teste comparativo Dunn-Bonferroni. Figura 4.4.3.2 Teste comparativo Dunn-Bonferroni.
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Fonte: Elaboragao propria. Fonte: Elaboracéo propria.
Figura 4.4.3.5 Teste comparativo Dunn-Bonferroni. Figura 4.4.3.4 Teste comparativo Dunn-Bonferroni.
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Figura 4.4.3.7 Teste comparativo Dunn-Bonferroni. Figura 4.4.3.6 Teste comparativo Dunn-Bonferroni.
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De acordo com a andlise da pergunta nimero 1 verifica-se que existe diferencas
significativas entre as faixas etarias como € possivel verificar na figura 4.4.3.2. Um
exemplo de diferenca significativa € entre o grupo com "Menos de 500 euros" de
rendimento mensal bruto e o grupo "Entre 1000 e 1500 euros™ (Sig. = 0,014). Neste caso,
a estatistica de teste foi negativa (-41,960),isso implica que 0s participantes com
rendimento mensal bruto de menos de 500 euros tém uma intencdo de compra
significativamente menor que aqueles com rendimento mensal bruto entre 1000 e 1500

euraos.

Por outro lado, uma diferenca significativa positiva pode ser observada entre o grupo com
"Mais de 2000 euros™ de rendimento mensal bruto e o grupo "Entre 1000 e 1500 euros",
com uma estatistica de teste de 70,130 e um valor de significAncia de 0,013. Isso sugere
que os participantes com rendimento mensal bruto superior a 2000 euros tém uma maior
intencdo de compra com base em avaliacdes de utilizadores do que aqueles com

rendimento mensal bruto entre 1000 e 1500 euros.

Na figura 4.4.3.3, pode-se verificar os resultados da analise do teste de Bonferroni entre
o rendimento mensal bruto e a questdo numero dois da variavel de Intengcdo de compra.
Um exemplo de diferenca significativa e entre o grupo com "Menos de 500 euros” de

rendimento mensal bruto e o grupo "Entre 1000 e 1500 euros". Nesse caso, a estatistica
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de teste foi -90,987, 0 que é negativo e altamente significativo (Sig. = <0,001). Isso
implica que os participantes com rendimento mensal bruto de menos de 500 euros tém
uma intencdo de compra significativamente diferente daqueles com rendimento mensal
bruto entre 1000 e 1500 euros.

Por outro lado, uma diferenca significativa positiva pode ser observada entre o grupo com
"Mais de 2000 euros™ de rendimento mensal bruto e o grupo "Entre 1000 e 1500 euros",
com uma estatistica de teste de 80,661 e um valor de significancia de 0,004. Isso sugere
que os participantes com rendimento mensal bruto superior a 2000 euros tém uma maior
intencdo de compra com base em avaliagbes de utilizadores do que aqueles com
rendimento mensal bruto entre 1000 e 1500 euros.

Na terceira pergunta verificam-se diferencgas significativas entre os grupos “menos de 500
euros” e “Entre 1500 e 2000 euros e Entre 1000 e 1500 euros” e também se verifica um
diferenca significativa (Sig. =0,004) e negativa (Estatistica de teste = -39,180) entre o
grupo “Entre os 500 e 1000 euros” e o grupo “Entre 1000 e 1500 euros”, isto significa
que o grupo “Entre os 500 ¢ 1000 euros” tem menor intengdo de compra que o grupo
“Entre os 1000 e os 1500 euros), na figura 4.4.3.3 € possivel visualizar todas as relacdes

significativas.

Na analise referente a pergunta 4, os resultados do teste indicam que existem diferencas
estatisticamente significativas nas intengdes de compra entre os grupos com diferentes

niveis de rendimento mensal bruto, estas relacdes sdo destacadas na figura 4.4.3.4.

Por exemplo, uma diferenca significativa pode ser observada entre o grupo com
rendimento mensal bruto "Menos de 500 euros™ e o grupo "Entre 1000 e 1500 euros".
Nesse caso, a estatistica de teste foi -65,617, com um valor de significancia (Sig.) muito
baixo (< 0,001). Isso implica que os participantes com rendimento mensal bruto "Menos
de 500 euros"” tém uma intencdo de compra significativamente diferente daqueles com
rendimento "Entre 1000 e 1500 euros".

Da mesma forma, outras relagdes significativas podem ser observadas entre diferentes
grupos de rendimento mensal bruto, sugerindo que o rendimento mensal bruto
desempenha um papel significativo na determinacdo das intencdes de compra dos

participantes em relagcéo aos produtos em questéo.

59



Os resultados do teste de analise da pergunta cinco revela diferencas estatisticamente
significativas nas intencdes de compra entre grupos com distintos niveis de rendimento
mensal bruto, na figura 4.4.3.5 encontram-se todas as relagdes com diferencas

significativas.

Uma das relagbes com diferengas significativas foi observada entre o grupo com
rendimento mensal bruto "Menos de 500 euros™ e o grupo "Entre 1000 e 1500 euros".
Nesse caso, a estatistica de teste foi -43,605, com um valor de significancia (Sig.) de
0,008. Isso indica que os participantes com rendimento mensal bruto "Menos de 500
euros” tém uma intencdo de compra significativamente diferente daqueles com
rendimento "Entre 1000 e 1500 euros".

Por fim, na Gltima pergunta , um exemplo de diferenga significativa pode ser notado entre
0 grupo com rendimento mensal bruto "Menos de 500 euros™ e o grupo "Entre 1000 e
1500 euros". Nesse caso, a estatistica de teste foi -77,257, com um valor de significancia
(Sig.) inferior a 0,001 como é possivel verificar na figura 4.4.3.6. Isso indica uma
diferenca estatisticamente significativa nas intengdes de compra entre esses grupos. Essa
diferenga sugere que os participantes com rendimento mensal bruto "Menos de 500 euros"
tém uma intencdo de compra consideravelmente menor que aqueles com rendimento
"Entre 1000 e 1500 euros".

Por fim, com base na anélise das relagdes entre o rendimento mensal bruto e a intengédo
de compra, fica claro que o rendimento mensal bruto dos participantes desempenha um
papel significativo na determinacdo das suas intencdes de compra em relacdo aos
produtos avaliados. Os testes estatisticos, incluindo o Teste de Kruskal-Wallis e os testes
Bonferroni ajustados, revelaram diferencas estatisticamente significativas nas intencoes
de compra em varias situacdes, dependendo das faixas de rendimento. Os grupos com
rendimentos mensais brutos mais elevados demonstraram maior intencdo de compra do

que 0s grupos que possuiam um rendimento mensal bruto mais baixo.

60



CAPITULO V — DISCUSSAO
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4.2 Principais Conclusoes

A andlise dos resultados deste estudo proporcionou uma visdo aprofundada sobre as
percecdes e atitudes dos participantes em relacdo ao UGC. A caracterizacdo da amostra,
apresentada no capitulo quatro ofereceu uma base solida para a compreensdo das
caracteristicas demogréficas e sociodemogréaficas dos inquiridos. Com 516 respostas
recolhidas, das quais 444 foram completas, a amostra revelou uma diversidade
significativa, abrangendo vérias faixas etarias, géneros, estados civis, nacionalidades,

profissdes, habilitagdes academicas e rendimentos mensais brutos.

A andlise da caracterizacdo da amostra indicou uma maioria de género feminino, com
59.5%, e 38.3% de participantes masculinos, enquanto 2.3% se identificaram como nédo
binarios. A faixa etaria de 23 a 27 anos foi a mais representada, compreendendo 30.4%
da amostra, seguida de perto pelo grupo de 28 a 32 anos, com 23.4%. A maioria dos
inquiridos relatou ser solteira (62.4%), e a nacionalidade portuguesa predominou
(90.1%). A amostra abrangeu diversas profissdes, com estudantes representando 17.6% e
trabalhadores por conta de outrem sendo o0 maior grupo, com 49.1%. As habilitagdes
academicas também foram variadas, sendo a licenciatura a mais comum (38.3%), seguida

pelo ensino secundario de 12° ano (18.9%).

A andlise fatorial exploratéria (AFE), descrita no capitulo quatro, seccéo 2, confirmou a
adequacao dos itens dos construtos, com coeficientes KMO e Bartlett satisfatorios. Os
factor loadings indicaram que 0s itens se agruparam de acordo com o modelo conceptual
estabelecido, exceto por dois itens que foram removidos (Rogers, 2022). A analise da
variancia total explicada, assimetria e curtose dos dados, bem como o calculo do Alfa de

Cronbach, demonstrou a validade e consisténcia interna das escalas.

A analise fatorial confirmatdria (CFA) e o modelo estrutural, abordados na secéo 4.3,
validaram o modelo conceptual proposto. Os indices de ajuste demonstraram que 0
modelo se ajustava bem aos dados (Rogers, 2022). As relacGes hipotéticas causais foram
testadas, confirmando que a credibilidade percebida ndo afeta significativamente a
intencdo de compra (H1 ndo validada), enquanto a utilidade percebida (H2), o risco
percebido (H3) e a atitude em relacdo ao UGC (H4) influenciam significativamente a

intengédo de compra.
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A secdo 4.4 apresentou os estudos complementares, que enriqueceram a analise. Os
resultados destacaram diferencas significativas na intengéo de compra com base na idade,
uma correlacéo positiva entre a frequéncia da utilizagdo do UGC e a intengdo de compra,
uma relacéo entre a idade e a utilizacdo do UGC e uma correlagéo positiva fraca entre o

rendimento mensal e a intencdo de compra (Jamil & Khanam, 2023).

Posto isto, o estudo desempenhou um papel crucial na avaliacdo das hipoteses formuladas
no contexto da andlise fatorial exploratéria (AFE). Essas hipoteses forneceram um quadro
teorico para examinar a relacdo entre as varidveis subjacentes e 0s construtos
identificados no estudo, permitindo uma compreensdo mais profunda das dindmicas que

afetam as percec6es dos consumidores em relagédo ao UGC (Rogers, 2022).

Primeiramente, as hipGteses H1 a H4 foram formuladas com base em relagdes teoricas
prévias e procuram examinar como a credibilidade percebida, a utilidade percebida, o
risco percebido e a atitude em relacdo ao UGC influenciam a intencdo de compra (Bahtar
& Muda, 2016). Ao analisar essas hipoteses, o estudo ndo apenas validou empiricamente
arelevancia desses construtos, mas também delineou a forca e a direcdo das relagdes entre
eles. Estes resultados oferecem um guia para as empresas na identificacdo dos fatores
mais impactantes na formacéo da intencao de compra dos consumidores e na formulacao

de estratégias que reforcem essas dimensdes-chave do UGC.

Além das contribuicGes ja mencionadas, este estudo oferece contribuicdes significativas
para as empresas que desejam compreender e otimizar a sua presenca no ambiente digital,
em particular nas estratégias envolvendo UGC (Muda & Hamzah, 2021). Ao examinar as
percecdes e atitudes dos consumidores em relagdo ao UGC, esta pesquisa langa luz sobre
areas cruciais que podem ser exploradas pelas empresas para aprimorar as suas estratégias
de marketing e influenciar positivamente as inten¢es de compra dos clientes (Bahtar &
Muda, 2016).

Posto isto, os estudos complementares e a analise das varidveis de controlo, como idade,
habilitacdes literarias e rendimento mensal bruto, em relacdo a intencdo de compra,
revelam insights valiosos sobre os fatores que influenciam as escolhas dos consumidores
(Walia et al., 2020).

A idade demonstrou ser um indicador significativo, com diferencgas claras nas intenc¢oes

de compra entre diferentes grupos etarios. HabilitacGes literarias também desempenharam
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um papel crucial, com niveis educacionais variados associados a distintos padrdes de

intengé@o de compra.

Além disso, o rendimento mensal bruto emergiu como um fator de destaque, com Varios
grupos de rendimento demonstrando influenciar substancialmente as inten¢des de compra

dos participantes.

Estes resultados realcam a complexidade das motivacdes de compra dos consumidores e
a necessidade de estratégias de marketing personalizadas, adaptadas as caracteristicas
demogréficas e financeiras dos diferentes segmentos de mercado. Essa abordagem
refinada pode ser fundamental para o sucesso das empresas na criacdo de campanhas de
marketing direcionadas e eficazes, atendendo as necessidades e preferéncias dos seus

publicos-alvo.

Em resumo, este estudo contribui para as empresas ao fornecer uma compreensao
profunda dos fatores que influenciam as intencdes de compra dos consumidores em
relacdo ao UGC. As conclusBes oferecem orientacdes praticas para a elaboracdo de
estratégias de marketing mais eficazes, adaptadas as caracteristicas demogréficas e
socioecondmicas dos clientes. Ao capitalizar estes insights, as empresas podem criar
conexdes mais fortes com os consumidores e otimizar os resultados das suas campanhas,

consolidando uma presenca solida e envolvente no mundo digital.

4.3 Implicagbes para a pratica

Com base nos resultados desta pesquisa, surgem varias implicacGes praticas para as
marcas e retalhistas de telemoveis. Estas implicacdes podem orientar estratégias de
marketing, desenvolvimento de produtos e segmentacdo de mercado.

A anélise das percecdes do consumidor sobre a utilidade dos produtos/servicos oferece
importantes insights para as empresas. Com base nos resultados do estudo, estratégias
especificas podem ser adotadas para otimizar a percecdo de utilidade percebida e,

consequentemente, influenciar a intengéo de compra (Geng & Chen, 2021).

Primeiramente, identificar e destacar as caracteristicas dos produtos/servigos que Sao
mais Uteis para os consumidores torna-se uma prioridade. Através de descri¢Ges

detalhadas, demonstragbes visuais ou testemunhos que demonstrem como essas
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caracteristicas resolvem problemas especificos, as empresas podem evidenciar a utilidade

dos seus produtos/servicos.

Oferecer contetdo educativo, como tutoriais ou guias, que demonstrem a utilizagcdo mais
eficaz dos produtos/servigos para atender as necessidades dos clientes € uma estratégia
valiosa. Isso ndo s6 informa sobre a utilidade, mas também instrui sobre a melhor forma

de utilizar os produtos/servicos.

A personalizagdo das mensagens de marketing com base na utilidade percebida também
é crucial. Adaptar as mensagens de acordo com diferentes segmentos de clientes, atraves
de demonstragcdes de como o produto/servigo pode ser util para cada grupo especifico,

pode aumentar a relevancia das campanhas (Racherla & Friske, 2012).

Além disso, utilizar o feedback sobre a utilidade percebida para impulsionar melhorias
continuas nos produtos/servicos € uma estratégia de longo prazo. Isso mantém o0s
produtos/servicos atualizados, oferecendo solugdes constantemente percebidas como

uteis pelos consumidores (Kwark et al., 2013).

Por fim, desenvolver campanhas que demonstrem situacfes da vida real onde a utilidade
dos produtos/servigos se destaca pode ajudar a sensibilizar os consumidores. Enfatizar
como os produtos/servigos podem resolver problemas especificos do dia a dia aumenta a

conexdo emocional com o publico-alvo.

4.4 Limitagdes

O presente estudo, embora tenha proporcionado insights valiosos e contribui¢des
significativas para a compreensdo das perce¢des dos consumidores em relagdo ao UGC,
também enfrentou algumas limitacbes importantes que devem ser consideradas ao

interpretar os resultados e aplicar as conclusoes.

Uma das limitagdes fundamentais deste estudo reside na sua divulgacdo através das
plataformas Facebook e Instagram, o que pode ter implicado uma tendéncia para atrair
um publico mais jovem. Como o publico-alvo tende a ser predominantemente jovem na
plataforma, essa distribuicdo desigual em termos de faixas etarias pode ter introduzido
como um Viés na amostra. Isso pode impactar a representatividade dos resultados,

tornando-os mais aplicaveis a consumidores mais jovens e menos generalizaveis para
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faixas etarias mais maduras. Para futuras pesquisas, seria benéfico explorar diferentes

canais de divulgagéo para obter uma amostra mais diversificada em termos de idade.

Além disso, a decisdo de ndo distinguir entre comentarios positivos e negativos nas
questBes do formulario também pode ser considerada uma limitagdo. A analise do UGC
muitas vezes requer uma compreensdo mais aprofundada da natureza dos comentarios,
incluindo se sdo positivos, negativos ou neutros. A falta dessa diferenciacdo pode ter
impedido uma analise mais refinada das influéncias especificas que diferentes tipos de
comentarios podem ter nas perce¢des e comportamentos dos consumidores. Em pesquisas
futuras, incorporar essa diferenciagdo pode fornecer uma perspetiva mais completa sobre
como diferentes tipos de UGC influenciam a intengdo de compra. Uma vez que a
credibilidade percebida do conteudo gerado pelos utilizadores ndo afetou
significativamente a intencdo de compra, seria interessante analisar a razdo que levou aos

consumidores a anularem a importancia da credibilidade da fonte quando utilizam UGC.

Todas estas limitagdes devem ser consideradas ao interpretar os resultados deste estudo e
ao aplicar as suas conclusfes. Embora tenha fornecido uma base sélida para explorar as
percecbes dos consumidores em relacdo ao UGC, é importante reconhecer que cada
limitacdo pode influenciar a extensédo e a aplicabilidade das descobertas. Portanto, para
futuras investigacdes, mitigar estas limitacfes por meio de estratégias de amostragem
mais abrangentes e refinamentos metodoldgicos pode aumentar ainda mais a validade e a

confiabilidade das conclusdes.

4.5 Recomendacdes futuras

Com base nos resultados e conclusdes alcancados neste estudo, diversas areas de
aplicabilidade e potenciais investigacdes futuras surgem, com o propdésito de aprofundar

e alargar o entendimento das perce¢fes dos consumidores em relacdo ao UGC.

Estudos mais aprofundados poderiam analisar os tipos particulares de contetudo gerado
pelos utilizadores que mais influenciam a intencdo de compra. Analisar como diferentes
tons (positivos, negativos, neutros), formatos (videos, imagens, texto) e categorias de

produtos podem moldar as percec¢des dos consumidores.

Explorar como a presenca de influenciadores digitais afeta a forma como o UGC é

percebido e se isso tem um impacto diferente nas intencdes de compra. Analisar se 0s
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consumidores percecionam de maneira diferente o conteddo gerado pelos utilizadores em

comparagao com o contetdo dos influenciadores.

Utilizar técnicas de neuromarketing para investigar as respostas cerebrais e emocionais
dos consumidores ao interagir com 0 UGC e examinar como essas respostas se traduzem

em comportamentos de compra.

No geral, este estudo estabeleceu uma base solida para explorar as percecbes dos
consumidores em relacdo ao UGC, mas existem inimeras oportunidades empolgantes
para pesquisas futuras que poderdo ampliar 0 nosso conhecimento e contribuir para uma
compreensdo mais profunda dos impactos do UGC nas decisdes de compra e nos

comportamentos dos consumidores.
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Apéndice | — Resultados do Questionario

O impacto do Conteudo Gerado pelo  *
Utilizador (UGC) na intencdo de
compra de um telemovel.

O presente questionario destina-se a recolher opinides sobre a utilizacdo do conteddo gerado pelo
utilizador para tomar a decisao de compra de um telemaovel, nos momentos de pesquisa e selecao
destes. O conteldo gerado pelos utilizadores (UGC) pode assumir a forma de texto, imagem/fotos
e pontuacdes/classificacbes (estrelas). A duracao do questionario é de aproximadamente 5
minutos e os dados serdo tratados para fins académicos (Tese de Mestrado), sendo assegurada a
sua confidencialidade. Caso tenha alguma duvida pode contactar-me. O sucesso do trabalho
depende das suas respostas, pelo que desde jé se agradece a sua colaboracdo. Todos os dados
serao tratados com confidencialidade e anonimato. Se desejar participar no estudo proceda &
resposta das seguintes questoes.

Obrigado!

Contacto: Olivia Campos (Email: 2008.liba@gmail.com)

Indique por favor, se alguma vez comprou um telemovel?

516 respostas

® Sim
® Nao

Antes de comprar o seu telemovel, utilizou conteldo gerado pelos utilizadores na internet

(comentarios, avaliagbes, etc) para ajudar a tomar a decisdo de compra?
512 respostas

® Sim
® Nzo
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Indique por favor, a frequéncia com a qual utilizou no dltimo ano o contetido gerado pelos
utilizadores na internet para o ajudar na pesquisa e na tomada de decisdo de compra de um produto.

444 respostas
300
200
100
8 (1,8%) 19 (4,3%)
0 |
1 2

Indique por favor, quantas vezes utilizou o contelido gerado pelos utilizadores no Ultimo més.
444 respostas

@ Nenhuma
®1a2
®3a4
@ Maisde 4

Indique por favor, o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagoes. (1 - Discordo totalmente a 5 - Concordo totalmente)

sp HE EE: WN: EE: EES

150
100
50
0 —

s avaliages e comentérios dos utilizadores como confiaveis. As avaliagGes e comentérios dos utilizadores s&o importantes para a minha deciso de com|
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Indique por favor, o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes. (1 - Discordo totalmente a 5 - Concordo totalmente)

N EEZ: PN BN+ EES

A A ddddl

2s e comentarias dos utilizadores influenciam a minha decisao de compra. O contetido gerado pelos utilizadores na intemet torna mais répida a pesquisa e selegao de um modelo de telemovel, permitindo-me poupar tempo.

Indique por favor, o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes. (1 - Discordo totalmente a 5 - Concordo totalmente)

N1 EE2z a3

Adddddd

entrios dos utilizadores ajudam a tomar uma decisdo de compra mais informada. Eu partilhe as minhas proprias experiéncias e avaliagdes na internet com outros ufilizadores.

Indique por favor, o seu grau de concordéncia com as seguintes afirmagdes. (1 - Discordo totalmente a 5
- Concordo totalmente)

N B2 W3 Ems EES

200

100

0
informagdes incorretas ou enganosas fornecidas pelos utilizadores.  Em geral, eu acho que as avaliagdes e comentarios dos utilizadores s&o menos confi

Indique por favor, o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagoes. (1 - Discordo totalmente a 5 - Concordo totalmente)

N EN: SO EE4 EES
200

100

0
entarios dos utilizadores ajudam a tamar uma decisao de compra mais informada Eu partilho as minhas proprias experiéncias e avaliagdes na intemet com outros utilizadores
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Indique por favor, o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes. (1 - Discordo totalmente a 5 - Concordo totalmente)

N1 EN: W3 Em4 EES

200
100
0
rar um telemoével com base nas avaliaces & comentarios dos utilizadores. Eu sou mais propenso a comprar um produto se ele tiver boas avaliaces e comentarios dos utili
<
Género
444 respostas
@ Feminino
@ Masculino
@ Nao binario
Idade
444 respostas

@ Menos de 18 anos
@® 18-22anos

@ 23-27 anos

@ 28-32anos

@ 33-37anos

@® 38-42anos

® 43-47 anos

® 48-52 anos

@ Mais de 52 anos

81



Estado Civil
444 respostas

@ Solteiro(a)

@ Casado (a)
@ Divorciado (a)
@® Viavo (a)

Nacionalidade
444 respostas

@ Portuguesa

@ Brasileira

@ Francesa

@ Espanhola

@ Cabo-verdianos
@ Ucranianos

@ Britanicos

@ China

90,1%

12V

Profisséo
444 respostas

@ Estudante

@ Trabalhador (a) por conta prépria
@ Trabalhador (a) por conta de outrem
@ Trabalhador (a) — estudante

@ Desempregado (a)

@ Reformado (a)
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Habilitagdes literdrias
444 respostas

18,9%

Rendimento mensal bruto?
444 respostas
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@ Ensino basico primario

@ Ensino preparatério 6° ano
@ Ensino secundario 9° ano
@ Ensino secundario 12° ano
@ Curso profissional/artistico
@ Licenciatura

® Mestrado

@ Doutoramento

@ Menos de 500 euros

@ Entre 500 e 1000 euros
@ Entre 1000 e 1500 euros
@ Entre 1500 e 2000 euros
@ Mais de 2000 euros



Apéndice Il — Credibilidade Percebida - estatisticas

Estatisticas

CP1 CP2 CP3 CP4 CP5 CP6
N Valido 444 444 444 444 444 444
Omisso 0 0 0 0 0 0
Média 4,07 3,67 4,02 3,95 4,13 4,09
Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Erro Desvio ,937 1,252 1,038 1,154 ,987 ,976
Assimetria -, 745 -,562 -,945 -,846 -1,077 -,937
Erro de assimetria padréo , 116 ,116 , 116 ,116 ,116 ,116
Curtose -,229 -,811 ,324 -,363 ,631 ,208
Erro de Curtose padrdo ,231 ,231 231 ,231 ,231 231
Resumo de processamento de Estatisticas de confiabilidade
casos Alfa de
N % Cronbach com
Casos  Valido 444 100,0 Alfa de base em itens
Excluidos? 0 Cronbach padronizados N de itens
Total 444 100,0 948 954 6

a. Exclusdo de lista com base em todas as

variaveis do procedimento.

Matriz de correlagfes entre itens

CP1 CP2 CP3 CP4 CP5 CP6
CP1 1,000 ,678 ,875 ,814 ,847 ,884
CP2 ,678 1,000 ,678 ,608 ,593 ,656
CP3 ,875 ,678 1,000 ,813 ,814 ,857
CP4 ,814 ,608 ,813 1,000 ,807 ,832
CR5 ,847 ,593 ,814 ,807 1,000 ,875
CP6 ,884 ,656 ,857 ,832 ,875 1,000
Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacgdo de amostragem. ,931
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 2973,380
Bartlett gl 15

Sig. ,000

Comunalidades
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Inicial Extracao
CP1 1,000 ,892
CP2 1,000 ,587
CP3 1,000 ,870
CP4 1,000 ,815
CP5 1,000 ,839
CP6 1,000 ,896

Método de Extracdo: andlise de

Componente Principal.

Variancia total explicada

Autovalores iniciais

Somas de extragdo de carregamentos ao quadrado

Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa

1 4,898 81,639 81,639 4,898 81,639 81,639

2 ,484 8,061 89,700

3 ,208 3,466 93,167

4 ,181 3,019 96,185

5 ,121 2,020 98,205

6 ,108 1,795 100,000

Método de Extracdo: analise de Componente Principal.

Apéndice 111 — Utilidade Percebida - estatisticas

Estatisticas
UT1l UuT?2 UT3 uT4 UT5 UT6 UT7 UT8 UuT9

N Valido 444 444 444 444 444 444 444 444 444

Omisso 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Média 4,15 4,21 4,23 4,29 4,04 4,09 4,19 4,15 4,28
Mediana 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
Erro Desvio ,992 ,906 ,894 ,894 1,080 1,010 ,880 ,938 ,856
Assimetria -1,134 -1,121 -1,167 -1,200 -1,017 -,997 -,926 -,986 -1,106
Erro de assimetria padréo , 116 , 116 , 116 , 116 , 116 , 116 , 116 , 116 , 116
Curtose ,783 ,875 ,980 ,813 ,272 ,346 ,202 ,390 , 784
Erro de Curtose padréo ,231 ,231 ,231 ,231 ,231 ,231 ,231 ,231 ,231
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Resumo de processamento de

casos
N %
Casos Valido 444 100,0
Excluidos® 0 ,0
Total 444 100,0

a. Exclusdo de lista com base em todas as

variaveis do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de

Cronbach com

Alfa de base em itens
Cronbach padronizados N de itens
,975 ,976 9

Matriz de correlagfes entre itens

UTl uT2 uUT3 uT4 uTS UT6 uT? uT8 uT9
UT1l 1,000 ,826 ,798 ,836 77 776 ,819 ,836 ,822
uT2 ,826 1,000 ,900 ,847 74 775 ,818 ,828 ,844
uT3 , 798 ,900 1,000 ,835 , 770 73 ,833 ,828 ,834
uT4 ,836 ,847 ,835 1,000 , 732 717 , 794 ,811 ,849
uT5 77 74 770 7132 1,000 ,834 ,835 ,844 ,765
uT6 , 776 775 773 717 ,834 1,000 ,898 ,842 ,802
uT7 ,819 ,818 ,833 , 7194 ,835 ,898 1,000 ,902 ,887
uT8 ,836 ,828 ,828 ,811 ,844 ,842 ,902 1,000 ,875
uT9 ,822 ,844 ,834 ,849 , 765 ,802 ,887 ,875 1,000
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Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,948
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 5679,113
Bartlett gl 36

Sig. ,000

Comunalidades

Inicial Extracdo
uT1 1,000 ,824
uT2 1,000 ,851
uT3 1,000 ,842
uT4 1,000 ,808
uT5 1,000 ,788
uT6 1,000 ,807
uT?7 1,000 ,891
uT8 1,000 ,887
uT9 1,000 ,867

Método de Extracdo: andlise de

Componente Principal.

Variancia total explicada

Autovalores iniciais Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 7,566 84,071 84,071 7,566 84,071 84,071
2 418 4,649 88,720
g ,227 2,526 91,246
4 ,220 2,441 93,687
5 , 164 1,820 95,507
6 ,134 1,489 96,996
7 ,106 1,180 98,176
8 ,095 1,056 99,233
9 ,069 767 100,000

Método de Extracdo: analise de Componente Principal.
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Apéndice IV — Risco Percebido - estatisticas

Estatisticas

RP1 RP2 RP3 RP4 RP5
N Valido 444 444 444 444 444
Omisso 0 0 0 0 0
Média 4,28 4,27 4,25 4,18 3,90
Mediana 5,00 4,50 5,00 4,00 4,00
Erro Desvio ,894 ,890 ,980 1,009 1,176
Assimetria -1,251 -1,165 -1,343 -1,198 -,681
Erro de assimetria padréo , 116 ,116 , 116 ,116 ,116
Curtose 1,203 ,982 1,262 ,810 -, 742
Erro de Curtose padrdo ,231 ,231 231 ,231 ,231
Resumo de processamento de
casos
N %
Casos Valido 444 100,0
Excluidos? 0 ,0
Total 444 100,0
a. Excluséo de lista com base em todas as
variaveis do procedimento.
Estatisticas de confiabilidade
Alfa de
Cronbach com
Alfa de base em itens
Cronbach padronizados N de itens
,918 ,926 5
Matriz de correlagfes entre itens
RP1 RP2 RP3 RP4 RP5
RP1 1,000 ,925 ,848 ,718 ,599
RP2 ,925 1,000 ,874 ,710 ,566
RP3 ,848 ,874 1,000 (34 ,542
RP4 ,718 ,710 (34 1,000 ,630
RP5 ,599 ,566 ,542 ,630 1,000
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Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de amostragem. ,851
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 2139,435
Bartlett gl 10

Sig. ,000

Comunalidades

Inicial Extracdo
RP1 1,000 ,880
RP2 1,000 ,876
RP3 1,000 ,842
RP4 1,000 ,739
RP5 1,000 ,546

Método de Extracdo: andlise de

Componente Principal.

Variancia total explicada

Autovalores iniciais Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 3,882 77,650 77,650 3,882 77,650 77,650
2 ,574 11,488 89,138
3 ,318 6,352 95,490
4 ,154 3,088 98,578
5 ,071 1,422 100,000

Método de Extracao: andlise de Componente Principal.

Apéndice V — Atitude em Relacdo ao Uso do Contetdo Gerado Pelo

Utilizador - estatisticas

Estatisticas

ARU1 ARU2 ARU3 ARU4 ARUS ARUG ARU7
N Valido 444 444 444 444 444 444 444
Omisso 0 0 0 0 0 0 0
Média 4,23 4,22 4,23 4,17 3,76 4,25 4,23
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Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00
Erro Desvio ,887 ,936 ,904 ,987 1,375 ,915 ,879
Assimetria -1,032 -1,146 -1,072 -1,160 -,806 -1,172 -,965
Erro de assimetria padréo ,116 , 116 ,116 ,116 , 116 ,116 ,116
Curtose ,484 ,809 ,602 ,739 -,673 ,949 ,218
Erro de Curtose padrdo ,231 ,231 ,231 ,231 ,231 ,231 ,231
Resumo de processamento de
casos
N %
Casos Valido 444 100,0
Excluidos? 0 ,0
Total 444 100,0
a. Exclusdo de lista com base em todas as
variaveis do procedimento.
Estatisticas de confiabilidade
Alfa de
Cronbach com
Alfa de base em itens
Cronbach padronizados N de itens
,955 ,965 7
Matriz de correlagfes entre itens
ARU1 ARU2 ARU3 ARU4 ARUS ARUG ARU7
ARU1 1,000 ,905 ,903 ,885 ,627 774 ,850
ARU2 ,905 1,000 ,894 ,902 ,634 ,782 ,869
ARU3 ,903 ,894 1,000 ,894 ,640 ,790 877
ARU4 ,885 ,902 ,894 1,000 ,653 ,819 877
ARUS5 ,627 ,634 ,640 ,653 1,000 ,647 ,662
ARUG J74 , 782 ,790 ,819 ,647 1,000 ,845
ARU7 ,850 ,869 ,877 ,877 ,662 ,845 1,000
Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacéo de amostragem. ,944
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 4078,783

Bartlett gl

90
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Sig.

,000

Comunalidades

Inicial Extracdo
ARU1 1,000 ,879
ARU2 1,000 ,892
ARU3 1,000 ,895
ARU4 1,000 ,904
ARUS5 1,000 ,564
ARUG6 1,000 , 789
ARU7 1,000 ,887

Método de Extracdo: analise de

Componente Principal.

Variancia total explicada

Autovalores iniciais

Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado

Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 5,809 82,986 82,986 5,809 82,986 82,986
2 ,494 7,063 90,049
3 ,273 3,896 93,945
4 ,128 1,828 95,773
5 ,113 1,608 97,382
6 ,101 1,436 98,818
7 ,083 1,182 100,000
Método de Extracdo: analise de Componente Principal.
Apéndice VI - Intencdo de compra - estatisticas
Estatisticas de item-total
Média de escala  Variancia de Correlagéo de Correlagéo Alfa de
se o item for escala se o item item total multipla ao Cronbach se o

excluido for excluido corrigida guadrado item for excluido
IT1 20,31 25,504 ,913 ,846 ,960
IT2 20,45 24,564 ,857 , 794 ,967
IT3 20,20 25,744 ,930 ,873 ,958
IT4 20,28 25,042 ,911 ,848 ,960
ITS 20,10 26,624 ,879 ,841 ,964
IT6 20,30 24,853 ,906 ,828 ,960
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Estatisticas de item

Média Desvio Padrédo N
IT1 4,02 1,054 444
IT2 3,88 1,211 444
IT3 4,13 1,013 444
T4 4,05 1,104 444
ITS 4,23 ,967 444
IT6 4,02 1,129 444
Estatisticas
IT1 IT2 IT3 IT4 ITS IT6
N Vélido 444 444 444 444 444 444
Omisso 0 0 0 0 0 0
Média 4,02 3,88 4,13 4,05 4,23 4,02
Mediana 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00
Erro Desvio 1,054 1,211 1,013 1,104 ,967 1,129
Assimetria -,941 -,832 -1,155 -1,095 -1,282 -1,126
Erro de assimetria padrao ,116 ,116 ,116 ,116 ,116 ,116
Curtose ,222 -,308 ,780 ,448 1,202 ,542
Erro de Curtose padréo ,231 ,231 ,231 ,231 ,231 ,231
Resumo de processamento de
casos
N %
Casos Valido 444 100,0
Excluidos? 0 0
Total 444 100,0

a. Exclusdo de lista com base em todas as

variaveis do procedimento.

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de

Cronbach com

Alfa de base em itens
Cronbach padronizados N de itens
,968 ,969 6
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Matriz de correlacdes entre itens

IT1 IT2 IT3 IT4 IT5 IT6
IT1 1,000 ,853 877 ,832 ,817 ,867
IT2 ,853 1,000 ,837 ,809 ,718 ,809
IT3 877 ,837 1,000 ,881 ,873 ,852
IT4 ,832 ,809 ,881 1,000 ,874 ,854
ITS ,817 ,718 ,873 ,874 1,000 ,845
IT6 ,867 ,809 ,852 ,854 ,845 1,000

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de amostragem. ,912
Teste de esfericidade de Aprox. Qui-quadrado 3533,009
Bartlett gl 15

Sig. ,000

Comunalidades

Inicial Extracao
IT1 1,000 ,882
IT2 1,000 ,808
IT3 1,000 ,908
T4 1,000 ,884
ITS 1,000 ,843
IT6 1,000 ,876

Método de Extracdo: andlise de

Componente Principal.

Variancia total explicada

Autovalores iniciais Somas de extracdo de carregamentos ao quadrado
Componente Total % de variancia % cumulativa Total % de variancia % cumulativa
1 5,201 86,685 86,685 5,201 86,685 86,685
2 ,303 5,049 91,734
8 , 167 2,778 94,512
4 ,141 2,356 96,868
5 ,099 1,653 98,522
6 ,089 1,478 100,000

Método de Extracao: analise de Componente Principal.
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Apéndice VII — Resultados do teste de analise da relacdo entre a variavel

de controlo Idade e as variaveis observadas na Intencdo de Compra

Estatisticas de teste®P

IT1 IT2 IT3 IT4 ITS IT6
H de Kruskal-Wallis 34,205 47,348 35,644 32,692 17,223 31,211
df 8 8 8 8 8 8
Significancia Sig. <,001 <,001 <,001 <,001 ,028 <,001
a. Teste Kruskal Wallis
b. Variavel de Agrupamento: Idade
ITl
Comparacdes por Método Pairwise de Idade
Estatistica de Estatistica de
Sample 1-Sample 2 teste Erro Padréo Teste Padréo Sig. Adj. Sig.2
48 - 52 anos-18 - 22 anos 30,657 45,701 671 ,502 1,000
48 - 52 anos-23 - 27 anos 36,903 44,093 ,837 ,403 1,000
48 - 52 anos-43 - 47 anos 37,748 48,777 A74 ,439 1,000
48 - 52 anos-38 - 42 anos 81,188 47,363 1,714 ,087 1,000
48 - 52 anos-Menos de 18 92,951 58,880 1,579 114 1,000
anos
48 - 52 anos-33 - 37 anos 95,517 45,364 2,106 ,035 1,000
48 - 52 anos-28 - 32 anos 106,466 44,459 2,395 ,017 ,599
48 - 52 anos-Mais de 52 -194,562 128,525 -1,514 ,130 1,000
anos
18 - 22 anos-23 - 27 anos -6,246 19,024 -,328 , 743 1,000
18 - 22 anos-43 - 47 anos -7,090 28,231 -,251 ,802 1,000
18 - 22 anos-38 - 42 anos -50,530 25,710 -1,965 ,049 1,000
18 - 22 anos-Menos de 18 62,294 43,412 1,435 ,151 1,000
anos
18 - 22 anos-33 - 37 anos -64,860 21,809 -2,974 ,003 ,106
18 - 22 anos-28 - 32 anos -75,809 19,858 -3,818 ,001 ,005
18 - 22 anos-Mais de 52 -163,905 122,214 -1,341 ,180 1,000
anos
23 - 27 anos-43 - 47 anos -,844 25,546 -,033 ,974 1,000
23 - 27 anos-38 - 42 anos -44,284 22,729 -1,948 ,051 1,000
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23 - 27 anos-Menos de 18 56,048 41,716 1,344 ,179 1,000
anos
23 - 27 anos-33 - 37 anos -58,614 18,200 -3,221 ,001 ,046
23 - 27 anos-28 - 32 anos -69,563 15,810 -4,400 <,001 ,000
23 - 27 anos-Mais de 52 -157,659 121,622 -1,296 ,195 1,000
anos
43 - 47 anos-38 - 42 anos 43,440 30,849 1,408 ,159 1,000
43 - 47 anos-Menos de 18 55,204 46,640 1,184 ,237 1,000
anos
43 - 47 anos-33 - 37 anos 57,769 27,682 2,087 ,037 1,000
43 - 47 anos-28 - 32 anos 68,719 26,173 2,626 ,009 ,311
43 - 47 anos-Mais de 52 -156,815 123,398 -1,271 ,204 1,000
anos
38 - 42 anos-Menos de 18 11,764 45,159 ,260 ,794 1,000
anos
38 - 42 anos-33 - 37 anos 14,330 25,107 571 ,568 1,000
38 - 42 anos-28 - 32 anos 25,279 23,432 1,079 ,281 1,000
38 - 42 anos-Mais de 52 -113,375 122,846 -,923 ,356 1,000
anos
Menos de 18 anos-33 - 37 -2,566 43,057 -,060 ,952 1,000
anos
Menos de 18 anos-28 - 32 -13,515 42,103 -,321 , 748 1,000
anos
Menos de 18 anos-Mais de -101,611 127,729 -, 796 426 1,000
52 anos
33 - 37 anos-28 - 32 anos 10,949 19,070 574 ,566 1,000
33 - 37 anos-Mais de 52 -99,045 122,089 -,811 417 1,000
anos
28 - 32 anos-Mais de 52 -88,096 121,755 -, 724 ,469 1,000
anos
Cada linha testa a hipétese nula em que as distribuices Amostra 1 e Amostra 2 séo iguais.
As significancias assintéticas (teste de dois lados) sao exibidas. O nivel de significancia é ,050.
a. Os valores de significancia foram ajustados pela corre¢céo Bonferroni para varios testes.
IT2
Comparagdes por Método Pairwise de Idade
Estatistica de Estatistica de
Sample 1-Sample 2 teste Erro Padréo Teste Padréo Sig. Adj. Sig.2
48 - 52 anos-18 - 22 anos 28,022 46,021 ,609 ,543 1,000
48 - 52 anos-23 - 27 anos 40,036 44,401 ,902 ,367 1,000
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48 - 52 anos-43 - 47 anos
48 - 52 anos-Menos de 18
anos

48 - 52 anos-38 - 42 anos
48 - 52 anos-33 - 37 anos
48 - 52 anos-28 - 32 anos
48 - 52 anos-Mais de 52
anos

18 - 22 anos-23 - 27 anos
18 - 22 anos-43 - 47 anos
18 - 22 anos-Menos de 18
anos

18 - 22 anos-38 - 42 anos
18 - 22 anos-33 - 37 anos
18 - 22 anos-28 - 32 anos
18 - 22 anos-Mais de 52
anos

23 - 27 anos-43 - 47 anos
23 - 27 anos-Menos de 18
anos

23 - 27 anos-38 - 42 anos
23 - 27 anos-33 - 37 anos
23 - 27 anos-28 - 32 anos
23 - 27 anos-Mais de 52
anos

43 - 47 anos-Menos de 18
anos

43 - 47 anos-38 - 42 anos
43 - 47 anos-33 - 37 anos
43 - 47 anos-28 - 32 anos
43 - 47 anos-Mais de 52
anos

Menos de 18 anos-38 - 42
anos

Menos de 18 anos-33 - 37
anos

Menos de 18 anos-28 - 32
anos

Menos de 18 anos-Mais de
52 anos

38 - 42 anos-33 - 37 anos

44,606
91,347

95,958
114,148
119,635

-202,625

-12,015
-16,585
63,326

-67,937
-86,126
-91,613

-174,603

-4,570
51,311

-55,922

-74,112

-79,599

-162,589

46,741

51,352

69,541

75,028

-158,019

-4,611

-22,801

-28,287

-111,278

18,189

49,119
59,292

47,695
45,681
44,770
129,425

19,157
28,429
43,716
25,890
21,962
19,997

123,070

25,725
42,008

22,889
18,327
15,920
122,474
46,967
31,065
27,876
26,356
124,262
45,475
43,359
42,398

128,623

25,282

96

,908
1,541

2,012
2,499
2,672
-1,566

-,627
-,583
1,449

-2,624
-3,922
-4,581

-1,419

-,178
1,221

-2,443

-4,044

-5,000

-1,328

,995

1,653

2,495

2,847

-1,272

-,101

-,526

-,667

-,865

, 719

,364
,123

044
012
,008
117

,531
,560
,147

,009
<,001
<,001

,156

,859
,222

,015

<,001

<,001

,184

,320

,098

,013

,004

,203

,919

,599

,505

,387

472

1,000
1,000

1,000
,449
271

1,000

1,000
1,000
1,000

,313
,003
,000

1,000

1,000
1,000

,524

,002

,000

1,000

1,000

1,000

454

,159

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000



38 - 42 anos-28 - 32 anos 23,676 23,596 1,003 ,316 1,000
38 - 42 anos-Mais de 52 -106,667 123,706 -,862 ,389 1,000
anos
33 - 37 anos-28 - 32 anos 5,487 19,203 ,286 775 1,000
33 - 37 anos-Mais de 52 -88,477 122,944 -, 720 472 1,000
anos
28 - 32 anos-Mais de 52 -82,990 122,608 -,677 ,498 1,000
anos
Cada linha testa a hipétese nula em que as distribuicGes Amostra 1 e Amostra 2 sdo iguais.
As significancias assint6ticas (teste de dois lados) sédo exibidas. O nivel de significancia é ,050.
a. Os valores de significancia foram ajustados pela correcao Bonferroni para varios testes.
IT3
Comparacdes por Método Pairwise de Idade
Estatistica de Estatistica de
Sample 1-Sample 2 teste Erro Padréo Teste Padréo Sig. Adj. Sig.2
48 - 52 anos-43 - 47 anos 45,144 48,117 ,938 ,348 1,000
48 - 52 anos-23 - 27 anos 73,144 43,495 1,682 ,093 1,000
48 - 52 anos-18 - 22 anos 74,453 45,082 1,652 ,099 1,000
48 - 52 anos-Menos de 18 106,292 58,083 1,830 ,067 1,000
anos
48 - 52 anos-38 - 42 anos 107,208 46,722 2,295 ,022 ,783
48 - 52 anos-33 - 37 anos 116,367 44,749 2,600 ,009 ,335
48 - 52 anos-28 - 32 anos 142,077 43,857 3,240 ,001 ,043
48 - 52 anos-Mais de 52 -217,625 126,784 -1,717 ,086 1,000
anos
43 - 47 anos-23 - 27 anos 28,000 25,200 1,111 ,267 1,000
43 - 47 anos-18 - 22 anos 29,309 27,848 1,052 ,293 1,000
43 - 47 anos-Menos de 18 61,148 46,008 1,329 ,184 1,000
anos
43 - 47 anos-38 - 42 anos 62,065 30,432 2,039 ,041 1,000
43 - 47 anos-33 - 37 anos 71,224 27,307 2,608 ,009 ,328
43 - 47 anos-28 - 32 anos 96,933 25,818 3,754 <,001 ,006
43 - 47 anos-Mais de 52 -172,481 121,726 -1,417 ,156 1,000
anos
23 - 27 ano0s-18 - 22 anos 1,309 18,767 ,070 ,944 1,000
23 - 27 anos-Menos de 18 33,148 41,151 ,806 421 1,000
anos
23 - 27 anos-38 - 42 anos -34,065 22,422 -1,519 ,129 1,000
23 - 27 anos-33 - 37 anos -43,224 17,953 -2,408 ,016 ,578
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23 - 27 anos-28 - 32 anos -68,933 15,596 -4,420 <,001 ,000
23 - 27 anos-Mais de 52 -144,481 119,975 -1,204 ,228 1,000
anos
18 - 22 anos-Menos de 18 31,839 42,824 , 743 457 1,000
anos
18 - 22 anos-38 - 42 anos -32,756 25,362 -1,292 ,197 1,000
18 - 22 anos-33 - 37 anos -41,915 21,514 -1,948 ,051 1,000
18 - 22 anos-28 - 32 anos -67,624 19,589 -3,452 <,001 ,020
18 - 22 anos-Mais de 52 -143,172 120,559 -1,188 ,235 1,000
anos
Menos de 18 anos-38 - 42 -,917 44,547 -,021 ,984 1,000
anos
Menos de 18 anos-33 - 37 -10,076 42,474 -,237 ,812 1,000
anos
Menos de 18 anos-28 - 32 -35,785 41,533 -,862 ,389 1,000
anos
Menos de 18 anos-Mais de -111,333 125,999 -,884 377 1,000
52 anos
38 - 42 anos-33 - 37 anos 9,159 24,767 ,370 , 712 1,000
38 - 42 anos-28 - 32 anos 34,869 23,114 1,509 ,131 1,000
38 - 42 anos-Mais de 52 -110,417 121,182 -911 ,362 1,000
anos
33 - 37 anos-28 - 32 anos 25,709 18,812 1,367 172 1,000
33 - 37 anos-Mais de 52 -101,258 120,435 -,841 ,400 1,000
anos
28 - 32 anos-Mais de 52 -75,548 120,106 -,629 ,529 1,000
anos
Cada linha testa a hipotese nula em que as distribuicdes Amostra 1 e Amostra 2 sao iguais.
As significancias assintéticas (teste de dois lados) sdo exibidas. O nivel de significancia é ,050.
a. Os valores de significancia foram ajustados pela correcao Bonferroni para varios testes.
IT4
Comparagdes por Método Pairwise de Idade
Estatistica de Estatistica de
Sample 1-Sample 2 teste Erro Padréo Teste Padréo Sig. Adj. Sig.2
48 - 52 anos-43 - 47 anos 29,125 48,458 ,601 ,548 1,000
48 - 52 anos-18 - 22 anos 38,996 45,402 ,859 ,390 1,000
48 - 52 anos-23 - 27 anos 39,840 43,804 ,909 ,363 1,000
48 - 52 anos-38 - 42 anos 86,292 47,053 1,834 ,067 1,000
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48 - 52 anos-33 - 37 anos
48 - 52 anos-28 - 32 anos
48 - 52 anos-Menos de 18
anos

48 - 52 anos-Mais de 52
anos

43 - 47 anos-18 - 22 anos
43 - 47 anos-23 - 27 anos
43 - 47 anos-38 - 42 anos
43 - 47 anos-33 - 37 anos
43 - 47 anos-28 - 32 anos
43 - 47 anos-Menos de 18
anos

43 - 47 anos-Mais de 52
anos

18 - 22 anos-23 - 27 anos
18 - 22 anos-38 - 42 anos
18 - 22 anos-33 - 37 anos
18 - 22 anos-28 - 32 anos
18 - 22 anos-Menos de 18
anos

18 - 22 anos-Mais de 52
anos

23 - 27 anos-38 - 42 anos
23 - 27 anos-33 - 37 anos
23 - 27 anos-28 - 32 anos
23 - 27 anos-Menos de 18
anos

23 - 27 anos-Mais de 52
anos

38 - 42 anos-33 - 37 anos
38 - 42 anos-28 - 32 anos
38 - 42 anos-Menos de 18
anos

38 - 42 anos-Mais de 52
anos

33 - 37 anos-28 - 32 anos
33 - 37 anos-Menos de 18
anos

33 - 37 anos-Mais de 52

anos

96,701
105,293
107,736

-190,125

9,871
10,715
57,167
67,576
76,168
78,611

-161,000

-,844
-47,296
-57,705
-66,298

68,740

-151,129

-46,452

-56,861

-65,453

67,896

-150,285

10,409

19,002

21,444

-103,833

8,593
11,035

-93,424

99

45,067
44,168
58,495

127,684

28,046
25,379
30,648
27,501
26,002
46,335

122,591

18,900
25,542
21,666
19,728
43,128

121,415

22,581

18,081

15,706

41,443

120,827

24,942

23,279

44,864

122,042

18,945
42,776

121,291

2,146
2,384
1,842

-1,489

,352
422
1,865
2,457
2,929
1,697

-1,313

-,045
-1,852
-2,663
-3,361

1,594

-1,245

-2,057

-3,145

-4,167

1,638

-1,244

A17

,816

478

-,851

454
258

- 770

,032
,017
,066

,136

, 125
,673
,062
,014
,003
,090

,189

,964
,064
,008
,001
111

,213

,040

,002

,001

,101

,214

676
414
633

,395

,650
, 796

441

1,000
,617
1,000

1,000

1,000
1,000
1,000
,504
,122
1,000

1,000

1,000
1,000
,279
,028
1,000

1,000

1,000

,060

,001

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000
1,000

1,000



28 - 32 anos-Menos de 18 2,443 41,828 ,058 ,953 1,000
anos
28 - 32 anos-Mais de 52 -84,832 120,959 -,701 ,483 1,000
anos
Menos de 18 anos-Mais de -82,389 126,894 -,649 ,516 1,000
52 anos
Cada linha testa a hipétese nula em que as distribuicdes Amostra 1 e Amostra 2 séo iguais.
As significancias assint6ticas (teste de dois lados) séo exibidas. O nivel de significancia é ,050.
a. Os valores de significancia foram ajustados pela corre¢céo Bonferroni para varios testes.
ITS
Comparacdes por Método Pairwise de Idade
Estatistica de Estatistica de
Sample 1-Sample 2 teste Erro Padrdo Teste Padrao Sig. Adj. Sig.2
48 - 52 anos-43 - 47 anos 12,519 47,396 ,264 ,792 1,000
48 - 52 anos-18 - 22 anos 59,319 44,407 1,336 ,182 1,000
48 - 52 anos-23 - 27 anos 61,374 42,844 1,432 ,152 1,000
48 - 52 anos-38 - 42 anos 68,028 46,022 1,478 ,139 1,000
48 - 52 anos-33 - 37 anos 81,758 44,080 1,855 ,064 1,000
48 - 52 anos-28 - 32 anos 95,000 43,200 2,199 ,028 1,000
48 - 52 anos-Menos de 18 98,778 57,213 1,726 ,084 1,000
anos
48 - 52 anos-Mais de 52 -180,000 124,886 -1,441 ,149 1,000
anos
43 - 47 anos-18 - 22 anos 46,800 27,432 1,706 ,088 1,000
43 - 47 anos-23 - 27 anos 48,856 24,823 1,968 ,049 1,000
43 - 47 anos-38 - 42 anos 55,509 29,976 1,852 ,064 1,000
43 - 47 anos-33 - 37 anos 69,239 26,898 2,574 ,010 ,362
43 - 47 anos-28 - 32 anos 82,481 25,432 3,243 ,001 ,043
43 - 47 anos-Menos de 18 86,259 45,320 1,903 ,057 1,000
anos
43 - 47 anos-Mais de 52 -167,481 119,904 -1,397 ,162 1,000
anos
18 - 22 anos-23 - 27 anos -2,055 18,486 -,111 911 1,000
18 - 22 anos-38 - 42 anos -8,709 24,983 -,349 127 1,000
18 - 22 anos-33 - 37 anos -22,439 21,192 -1,059 ,290 1,000
18 - 22 anos-28 - 32 anos -35,681 19,296 -1,849 ,064 1,000
18 - 22 anos-Menos de 18 39,459 42,183 ,935 ,350 1,000
anos
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18 - 22 anos-Mais de 52 -120,681 118,754 -1,016 ,310 1,000
anos
23 - 27 anos-38 - 42 anos -6,654 22,086 -,301 ,763 1,000
23 - 27 anos-33 - 37 anos -20,384 17,685 -1,153 ,249 1,000
23 - 27 anos-28 - 32 anos -33,626 15,362 -2,189 ,029 1,000
23 - 27 anos-Menos de 18 37,404 40,535 ,923 ,356 1,000
anos
23 - 27 anos-Mais de 52 -118,626 118,179 -1,004 ,315 1,000
anos
38 - 42 anos-33 - 37 anos 13,730 24,396 ,563 574 1,000
38 - 42 anos-28 - 32 anos 26,972 22,768 1,185 ,236 1,000
38 - 42 anos-Menos de 18 30,750 43,881 ,701 ,483 1,000
anos
38 - 42 anos-Mais de 52 -111,972 119,368 -,938 ,348 1,000
anos
33 - 37 anos-28 - 32 anos 13,242 18,530 , 715 475 1,000
33 - 37 anos-Menos de 18 17,020 41,838 ,407 ,684 1,000
anos
33 - 37 anos-Mais de 52 -98,242 118,632 -,828 ,408 1,000
anos
28 - 32 anos-Menos de 18 3,778 40,911 ,092 ,926 1,000
anos
28 - 32 anos-Mais de 52 -85,000 118,308 -,718 472 1,000
anos
Menos de 18 anos-Mais de -81,222 124,113 -,654 ,513 1,000
52 anos
Cada linha testa a hipétese nula em que as distribuicdes Amostra 1 e Amostra 2 séo iguais.
As significancias assintéticas (teste de dois lados) sao exibidas. O nivel de significancia é ,050.
a. Os valores de significancia foram ajustados pela correcao Bonferroni para varios testes.
IT6
Comparacgdes por Método Pairwise de Idade
Estatistica de Estatistica de
Sample 1-Sample 2 teste Erro Padréo Teste Padréo Sig. Adj. Sig.2
48 - 52 anos-23 - 27 anos 34,578 43,884 ,788 431 1,000
48 - 52 anos-43 - 47 anos 38,926 48,546 ,802 ,423 1,000
48 - 52 anos-18 - 22 anos 42,302 45,484 ,930 ,352 1,000
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48 - 52 anos-Menos de 18
anos

48 - 52 anos-38 - 42 anos
48 - 52 anos-33 - 37 anos
48 - 52 anos-28 - 32 anos
48 - 52 anos-Mais de 52
anos

23 - 27 anos-43 - 47 anos
23 - 27 anos-18 - 22 anos
23 - 27 anos-Menos de 18
anos

23 - 27 anos-38 - 42 anos
23 - 27 anos-33 - 37 anos
23 - 27 anos-28 - 32 anos
23 - 27 anos-Mais de 52
anos

43 - 47 anos-18 - 22 anos
43 - 47 anos-Menos de 18
anos

43 - 47 anos-38 - 42 anos
43 - 47 anos-33 - 37 anos
43 - 47 anos-28 - 32 anos
43 - 47 anos-Mais de 52
anos

18 - 22 anos-Menos de 18
anos

18 - 22 anos-38 - 42 anos
18 - 22 anos-33 - 37 anos
18 - 22 anos-28 - 32 anos
18 - 22 anos-Mais de 52
anos

Menos de 18 anos-38 - 42
anos

Menos de 18 anos-33 - 37
anos

Menos de 18 anos-28 - 32
anos

Menos de 18 anos-Mais de
52 anos

38 - 42 anos-33 - 37 anos
38 - 42 anos-28 - 32 anos

75,222

81,306
94,152
104,827
-189,500

-4,348
7,724
40,644

-46,728
-59,574
-70,249
-154,922

3,376
36,296

42,380

55,226

65,901

-150,574

32,920

-39,004

-51,850

-62,525

-147,198

-6,083

-18,929

-29,605

-114,278

12,846
23,521

102

58,601

47,138
45,149
44,248
127,915

25,425
18,934
41,518

22,622
18,114
15,735
121,045

28,097
46,419

30,703

27,551

26,049

122,813

43,206

25,588

21,706

19,764

121,635

44,945

42,853

41,903

127,123

24,987
23,321

1,284

1,725
2,085
2,369
-1,481

-171
,408
,979

-2,066
-3,289
-4,465
-1,280

,120
,7182

1,380

2,005

2,530

-1,226

, 762

-1,524

-2,389

-3,164

-1,210

-,135

-,442

-, 707

-,899

,514
1,009

,199

,085
,037
,018
,138

,864
,683
,328

,039
,001
,001
,201

904
434

,167

,045

,011

,220

446

,127

,017

,002

,226

,892

,659

,480

,369

,607
,313

1,000

1,000
1,000

,642
1,000

1,000
1,000
1,000

1,000
,036
,000

1,000

1,000
1,000

1,000

1,000

411

1,000

1,000

1,000

,609

,056

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000
1,000



38 - 42 anos-Mais de 52 -108,194 122,263

anos
33 - 37 anos-28 - 32 anos 10,675 18,979
33 - 37 anos-Mais de 52 -95,348 121,510
anos
28 - 32 anos-Mais de 52 -84,673 121,178
anos

-,885

,562
-,785

-,699

,376

574
,433

,485

1,000

1,000
1,000

1,000

Cada linha testa a hipétese nula em que as distribuicGes Amostra 1 e Amostra 2 sdo iguais.

As significancias assint6ticas (teste de dois lados) séo exibidas. O nivel de significancia é ,050.

a. Os valores de significancia foram ajustados pela correcao Bonferroni para varios testes.

Apéndice VIII — Resultados do teste de analise da Relacdo entre a

variavel de controlo Habilitacdes literarias e as variaveis observadas na

Intengdo de Compra

Estatisticas de teste®P

IT1 IT2 IT3 IT4 ITS IT6
H de Kruskal-Wallis 14,675 18,924 16,657 14,841 18,462 16,197
df 7 7 7 7 7 7
Significancia Sig. ,040 ,008 ,020 ,038 ,010 ,023
a. Teste Kruskal Wallis
b. Varidvel de Agrupamento: Habilita¢Besliterarias
Tl
Comparacdes por Método Pairwise de HabilitacBesliterarias
Estatistica de Estatistica de
Sample 1-Sample 2 teste Erro Padréo Teste Padréo Sig. Adj. Sig.2
Ensino preparatério 6° ano- -68,489 64,154 -1,068 ,286 1,000
Ensino secundario 9° ano
Ensino preparatorio 6° ano- -91,496 61,296 -1,493 , 136 1,000
Licenciatura
Ensino preparatério 6° ano- -92,565 62,013 -1,493 ,136 1,000
Ensino secundario 12° ano
Ensino preparatorio 6° ano- -114,067 62,574 -1,823 ,068 1,000
Mestrado
Ensino preparatorio 6° ano- -119,798 62,013 -1,932 ,053 1,000

Curso profissional/artistico
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Ensino preparatério 6° ano-
Doutoramento

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

Ensino secundario 9° ano-
Ensino secundario 12° ano
Ensino secundario 9° ano-
Mestrado

Ensino secundario 9° ano-
Curso profissional/artistico
Ensino secundério 9° ano-
Doutoramento

Ensino secundario 9° ano-
Ensino béasico primario
Licenciatura-Ensino
secundario 12° ano
Licenciatura-Mestrado
Licenciatura-Curso
profissional/artistico
Licenciatura-Doutoramento
Licenciatura-Ensino basico
primario

Ensino secundario 12° ano-
Mestrado

Ensino secundario 12° ano-
Curso profissional/artistico
Ensino secundario 12° ano-
Doutoramento

Ensino secundario 12° ano-
Ensino basico primario
Mestrado-Curso
profissional/artistico
Mestrado-Doutoramento
Mestrado-Ensino basico
primario

Curso profissional/artistico-
Doutoramento

Curso profissional/artistico-

Ensino basico primario

-182,768

228,625

-23,007

-24,077

-45,578

-51,309

-114,279

160,136

1,070

-22,571
28,302

-91,272
137,129

-21,501

-27,232

-90,202

136,060

5,731

-68,701
114,558

-62,970

108,827

104

75,950

104,940

23,050

24,895

26,261

24,895

50,424

88,241

16,161

18,196
16,161

46,733
86,186

20,482

18,698

47,670

86,697

20,482

48,397
87,099

47,670

86,697

-2,406

2,179

-,998

-,967

-1,736

-2,061

-2,266

1,815

,066

-1,240
1,751

-1,953
1,591

-1,050

-1,456

-1,892

1,569

,280

-1,420
1,315

-1,321

1,255

,016

,029

,318

,333

,083

,039

,023

,070

,947

,215
,080

,051
,112

,294

,145

,058

117

,780

,156
,188

,187

,209

451

,822

1,000

1,000

1,000

1,000

,656

1,000

1,000

1,000
1,000

1,000
1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000
1,000

1,000

1,000



Doutoramento-Ensino basico 45,857 97,155 472 ,637 1,000
primario
Cada linha testa a hipétese nula em que as distribuicdes Amostra 1 e Amostra 2 séo iguais.
As significancias assint6ticas (teste de dois lados) séo exibidas. O nivel de significancia é ,050.
a. Os valores de significancia foram ajustados pela corre¢céo Bonferroni para varios testes.
IT2
Comparacdes por Método Pairwise de HabilitacGesliterarias
Estatistica de Estatistica de
Sample 1-Sample 2 teste Erro Padrdo Teste Padréo Sig. Adj. Sig.2
Ensino preparatorio 6° ano- -129,126 61,725 -2,092 ,036 1,000
Licenciatura
Ensino preparatério 6° ano- -130,765 64,603 -2,024 ,043 1,000
Ensino secundario 9° ano
Ensino preparatorio 6° ano- -142,262 62,447 -2,278 ,023 ,636
Ensino secundario 12° ano
Ensino preparatério 6° ano- -161,050 63,012 -2,5656 ,011 ,297
Mestrado
Ensino preparatorio 6° ano- -173,756 62,447 -2,782 ,005 ,151
Curso profissional/artistico
Ensino preparatério 6° ano- -209,607 76,482 -2,741 ,006 172
Doutoramento
Ensino preparatorio 6° ano- 274,250 105,675 2,595 ,009 ,265
Ensino basico primario
Licenciatura-Ensino 1,639 23,212 ,071 ,944 1,000
secundario 9° ano
Licenciatura-Ensino 13,135 16,274 ,807 ,420 1,000
secundario 12° ano
Licenciatura-Mestrado -31,924 18,323 -1,742 ,081 1,000
Licenciatura-Curso 44,629 16,274 2,742 ,006 171
profissional/artistico
Licenciatura-Doutoramento -80,481 47,060 -1,710 ,087 1,000
Licenciatura-Ensino basico 145,124 86,789 1,672 ,094 1,000
primario
Ensino secundario 9° ano- -11,497 25,069 -,459 ,647 1,000
Ensino secundério 12° ano
Ensino secundario 9° ano- -30,285 26,445 -1,145 ,252 1,000
Mestrado
Ensino secundario 9° ano- -42,991 25,069 -1,715 ,086 1,000

Curso profissional/artistico
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Ensino secundario 9° ano- -78,842 50,777 -1,553 ,120 1,000
Doutoramento
Ensino secundario 9° ano- 143,485 88,859 1,615 ,106 1,000
Ensino basico primario
Ensino secundario 12° ano- -18,788 20,626 -911 ,362 1,000
Mestrado
Ensino secundario 12° ano- -31,494 18,829 -1,673 ,094 1,000
Curso profissional/artistico
Ensino secundario 12° ano- -67,345 48,003 -1,403 ,161 1,000
Doutoramento
Ensino secundario 12° ano- 131,988 87,304 1,512 ,131 1,000
Ensino basico primario
Mestrado-Curso 12,706 20,626 ,616 ,538 1,000
profissional/artistico
Mestrado-Doutoramento -48 557 48,736 -,996 ,319 1,000
Mestrado-Ensino basico 113,200 87,709 1,291 ,197 1,000
primario
Curso profissional/artistico- -35,851 48,003 - 747 ,455 1,000
Doutoramento
Curso profissional/artistico- 100,494 87,304 1,151 ,250 1,000
Ensino béasico primario
Doutoramento-Ensino basico 64,643 97,836 ,661 ,509 1,000
primario
Cada linha testa a hipétese nula em que as distribuicdes Amostra 1 e Amostra 2 s&o iguais.
As significAncias assintéticas (teste de dois lados) sé@o exibidas. O nivel de significancia é ,050.
a. Os valores de significancia foram ajustados pela corre¢céo Bonferroni para varios testes.
IT3
Comparagdes por Método Pairwise de Habilitag6esliterarias
Estatistica de Estatistica de
Sample 1-Sample 2 teste Erro Padréo Teste Padréo Sig. Adj. Sig.2
Ensino preparatorio 6° ano- -104,583 63,285 -1,653 ,098 1,000
Ensino secundario 9° ano
Ensino preparatorio 6° ano- -129,000 61,173 -2,109 ,035 ,979
Ensino secundério 12° ano
Ensino preparatério 6° ano- -137,556 60,466 -2,275 ,023 ,641
Licenciatura
Ensino preparatorio 6° ano- -155,155 61,173 -2,536 ,011 314

Curso profissional/artistico
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Ensino preparatorio 6° ano-
Mestrado

Ensino preparatério 6° ano-
Doutoramento

Ensino preparatério 6° ano-
Ensino basico primario
Ensino secundario 9° ano-
Ensino secundario 12° ano
Ensino secundario 9° ano-
Licenciatura

Ensino secundario 9° ano-
Curso profissional/artistico
Ensino secundério 9° ano-
Mestrado

Ensino secundario 9° ano-
Doutoramento

Ensino secundério 9° ano-
Ensino basico primario
Ensino secundario 12° ano-
Licenciatura

Ensino secundério 12° ano-
Curso profissional/artistico
Ensino secundario 12° ano-
Mestrado

Ensino secundario 12° ano-
Doutoramento

Ensino secundario 12° ano-
Ensino basico primario
Licenciatura-Curso
profissional/artistico
Licenciatura-Mestrado
Licenciatura-Doutoramento
Licenciatura-Ensino basico
primario

Curso profissional/artistico-
Mestrado

Curso profissional/artistico-
Doutoramento

Curso profissional/artistico-
Ensino basico primario

Mestrado-Doutoramento

159,383

211,536

261,250

-24,417

-32,973

-50,571

-54,800

106,952

156,667

-8,556

-26,155

-30,383

-82,536

132,250

17,599

-21,827

-73,980

123,694

-4,229

-56,381

106,095

-52,152

107

61,727

74,921

103,519

24,558

22,738

24,558

25,906

49,741

87,046

15,942

18,444

20,205

47,024

85,523

15,942

17,949

46,100

85,018

20,205

47,024

85,523

47,742

-2,582

-2,823

2,524

-,994

-1,450

-2,059

-2,115

-2,150

1,800

-,537

-1,418

-1,504

-1,755

1,546

1,104

-1,216

-1,605

1,455

-,209

-1,199

1,241

-1,092

,010

,005

,012

,320

,147

,039

,034

,032

,072

,591

,156

,133

,079

,122

,270

,224

,109

,146

,834

,231

,215

,275

,275

,133

,325

1,000

1,000

1,000

,963

,883

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000



Mestrado-Ensino basico 101,867 85,920 1,186 ,236 1,000
primario
Doutoramento-Ensino béasico 49,714 95,840 ,519 ,604 1,000
primario
Cada linha testa a hipétese nula em que as distribuicGes Amostra 1 e Amostra 2 sdo iguais.
As significancias assintoticas (teste de dois lados) sédo exibidas. O nivel de significancia é ,050.
a. Os valores de significancia foram ajustados pela correcdo Bonferroni para varios testes.
IT4
Comparacdes por Método Pairwise de Habilitagdesliterérias
Estatistica de Estatistica de
Sample 1-Sample 2 teste Erro Padrdo Teste Padrao Sig. Adj. Sig.2
Ensino preparatério 6° ano- -118,254 63,735 -1,855 ,064 1,000
Ensino secundario 9° ano
Ensino preparatorio 6° ano- -133,036 61,607 -2,159 ,031 ,863
Ensino secundario 12° ano
Ensino preparatério 6° ano- -135,001 60,895 -2,217 ,027 , 746
Licenciatura
Ensino preparatorio 6° ano- -149,367 62,165 -2,403 ,016 ,456
Mestrado
Ensino preparatério 6° ano- -160,946 61,607 -2,612 ,009 ,252
Curso profissional/artistico
Ensino preparatorio 6° ano- -216,089 75,453 -2,864 ,004 ,117
Doutoramento
Ensino preparatorio 6° ano- 263,375 104,254 2,526 ,012 ,323
Ensino basico primario
Ensino secundario 9° ano- -14,782 24,732 -,598 ,550 1,000
Ensino secundério 12° ano
Ensino secundario 9° ano- -16,748 22,900 -, 731 ,465 1,000
Licenciatura
Ensino secundério 9° ano- -31,113 26,090 -1,193 ,233 1,000
Mestrado
Ensino secundario 9° ano- -42,693 24,732 -1,726 ,084 1,000
Curso profissional/artistico
Ensino secundario 9° ano- -97,835 50,094 -1,953 ,051 1,000
Doutoramento
Ensino secundario 9° ano- 145,121 87,664 1,655 ,098 1,000
Ensino basico primario
Ensino secundario 12° ano- -1,966 16,055 -,122 ,903 1,000

Licenciatura
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Ensino secundario 12° ano- -16,331 20,348 -,803 422 1,000
Mestrado
Ensino secundario 12° ano- -27,911 18,575 -1,503 ,133 1,000
Curso profissional/artistico
Ensino secundario 12° ano- -83,054 47,358 -1,754 ,079 1,000
Doutoramento
Ensino secundario 12° ano- 130,339 86,130 1,513 ,130 1,000
Ensino basico primario
Licenciatura-Mestrado -14,365 18,077 -, 795 427 1,000
Licenciatura-Curso 25,945 16,055 1,616 ,106 1,000
profissional/artistico
Licenciatura-Doutoramento -81,088 46,427 -1,747 ,081 1,000
Licenciatura-Ensino basico 128,374 85,622 1,499 ,134 1,000
primario
Mestrado-Curso 11,580 20,348 ,569 ,569 1,000
profissional/artistico
Mestrado-Doutoramento -66,723 48,081 -1,388 ,165 1,000
Mestrado-Ensino basico 114,008 86,530 1,318 ,188 1,000
primario
Curso profissional/artistico- -55,143 47,358 -1,164 ,244 1,000
Doutoramento
Curso profissional/artistico- 102,429 86,130 1,189 234 1,000
Ensino basico primario
Doutoramento-Ensino basico 47,286 96,520 ,490 ,624 1,000
primario
Cada linha testa a hipétese nula em que as distribuicdes Amostra 1 e Amostra 2 séo iguais.
As significancias assintéticas (teste de dois lados) sdo exibidas. O nivel de significancia é ,050.
a. Os valores de significancia foram ajustados pela correcao Bonferroni para varios testes.
ITS
Comparagdes por Método Pairwise de Habilitag6esliterarias
Estatistica de Estatistica de
Sample 1-Sample 2 teste Erro Padréo Teste Padréo Sig. Adj. Sig.2
Ensino preparatorio 6° ano- -95,958 62,338 -1,539 , 124 1,000
Ensino secundario 9° ano
Ensino preparatorio 6° ano- -124,304 60,257 -2,063 ,039 1,000
Ensino secundério 12° ano
Ensino preparatorio 6° ano- -139,033 60,803 -2,287 ,022 ,622
Mestrado
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Ensino preparatério 6° ano-
Curso profissional/artistico
Ensino preparatério 6° ano-
Licenciatura

Ensino preparatério 6° ano-
Doutoramento

Ensino preparatério 6° ano-
Ensino basico primario
Ensino secundario 9° ano-
Ensino secundario 12° ano
Ensino secundario 9° ano-
Mestrado

Ensino secundério 9° ano-
Curso profissional/artistico
Ensino secundario 9° ano-
Licenciatura

Ensino secundério 9° ano-
Doutoramento

Ensino secundario 9° ano-
Ensino béasico primario
Ensino secundario 12° ano-
Mestrado

Ensino secundario 12° ano-
Curso profissional/artistico
Ensino secundario 12° ano-
Licenciatura

Ensino secundario 12° ano-
Doutoramento

Ensino secundario 12° ano-
Ensino basico primario
Mestrado-Curso
profissional/artistico
Mestrado-Licenciatura
Mestrado-Doutoramento
Mestrado-Ensino basico
primario

Curso profissional/artistico-
Licenciatura

Curso profissional/artistico-
Doutoramento

Curso profissional/artistico-

Ensino basico primario

-149,190

-154,546

-200,196

251,625

-28,345

-43,075

-53,232

-58,587

-104,238

155,667

-14,730

-24,887

-30,242

-75,893

127,321

10,157

15,512

-61,163

112,592

-5,355

-51,006

102,435

110

60,257

59,560

73,800

101,969

24,190

25,518

24,190

22,398

48,996

85,743

19,902

18,168

15,703

46,320

84,243

19,902

17,681

47,027

84,634

15,703

46,320

84,243

-2,476

-2,595

-2,713

2,468

-1,172

-1,688

-2,201

-2,616

-2,127

1,815

-, 740

-1,370

-1,926

-1,638

1,511

,510

877

-1,301

1,330

-,341

-1,101

1,216

,013

,009

,007

,014

,241

,001

,028

,009

,033

,069

,459

171

,054

,101

,131

,610

,380

,193

,183

,733

271

224

372

,265

,187

,381

1,000

1,000

JT77

,249

,935

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000

1,000



Licenciatura-Doutoramento -45,651 45,410 -1,005 ,315 1,000
Licenciatura-Ensino basico 97,079 83,746 1,159 ,246 1,000
primario
Doutoramento-Ensino béasico 51,429 94,405 ,545 ,586 1,000
primario
Cada linha testa a hipotese nula em que as distribuicdes Amostra 1 e Amostra 2 sdo iguais.
As significancias assint6ticas (teste de dois lados) sédo exibidas. O nivel de significancia é ,050.
a. Os valores de significancia foram ajustados pela correcdo Bonferroni para varios testes.
IT6
Comparacdes por Método Pairwise de Habilitacdesliterarias
Estatistica de Estatistica de
Sample 1-Sample 2 teste Erro Padrdo Teste Padrao Sig. Adj. Sig.2
Ensino preparatério 6° ano- -98,280 63,850 -1,539 124 1,000
Ensino secundario 9° ano
Ensino preparatério 6° ano- -112,347 61,005 -1,842 ,066 1,000
Licenciatura
Ensino preparatério 6° ano- -113,399 61,719 -1,837 ,066 1,000
Ensino secundério 12° ano
Ensino preparatério 6° ano- -119,792 62,277 -1,924 ,054 1,000
Mestrado
Ensino preparatério 6° ano- -143,863 61,719 -2,331 ,020 ,553
Curso profissional/artistico
Ensino preparatorio 6° ano- -220,250 75,590 -2,914 ,004 ,100
Doutoramento
Ensino preparatorio 6° ano- 243,750 104,442 2,334 ,020 ,549
Ensino basico primario
Ensino secundario 9° ano- -14,067 22,941 -,613 ,540 1,000
Licenciatura
Ensino secundario 9° ano- -15,119 24,777 -,610 ,542 1,000
Ensino secundério 12° ano
Ensino secundério 9° ano- -21,511 26,137 -,823 ,410 1,000
Mestrado
Ensino secundario 9° ano- -45,583 24,777 -1,840 ,066 1,000
Curso profissional/artistico
Ensino secundario 9° ano- -121,970 50,185 -2,430 ,015 422
Doutoramento
Ensino secundario 9° ano- 145,470 87,823 1,656 ,098 1,000

Ensino basico primario
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Licenciatura-Ensino
secundario 12° ano
Licenciatura-Mestrado
Licenciatura-Curso
profissional/artistico
Licenciatura-Doutoramento
Licenciatura-Ensino basico
primario

Ensino secundario 12° ano-
Mestrado

Ensino secundario 12° ano-
Curso profissional/artistico
Ensino secundario 12° ano-
Doutoramento

Ensino secundario 12° ano-
Ensino béasico primario
Mestrado-Curso
profissional/artistico
Mestrado-Doutoramento
Mestrado-Ensino basico
primario

Curso profissional/artistico-
Doutoramento

Curso profissional/artistico-

Ensino basico primario

Doutoramento-Ensino basico

primario

1,052

-7,445
31,516

-107,903
131,403

-6,393

-30,464

-106,851

130,351

24,071

-100,458
123,958

-76,387

99,887

23,500

16,084

18,110
16,084

46,511
85,777

20,385

18,609

47,444

86,286

20,385

48,168
86,686

47,444

86,286

96,695

,065

-411
1,959

-2,320
1,532

-314

-1,637

-2,252

1,511

1,181

-2,086
1,430

-1,610

1,158

,243

,948

,681
,050

,020
,126

, 754

,102

,024

,131

,238

,037
,153

,107

247

,808

1,000

1,000
1,000

,570
1,000

1,000

1,000

,681

1,000

1,000

1,000
1,000

1,000

1,000

1,000

Cada linha testa a hipotese nula em que as distribuicdes Amostra 1 e Amostra 2 sao iguais.

As significancias assintéticas (teste de dois lados) sé@o exibidas. O nivel de significancia é ,050.

a. Os valores de significancia foram ajustados pela corre¢céo Bonferroni para varios testes.

Apéndice IX — Resultados do teste de analise da Relagdo entre a variavel

de controlo Rendimento Mensal Bruto e as variaveis observadas na

Intencdo de Compra
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Estatisticas de teste®P

IT1 IT2 IT3 T4 ITS IT6
H de Kruskal-Wallis 34,693 34,446 20,300 21,847 15,406 22,682
df 4 4 4 4 4 4
Significancia Sig. <,001 <,001 <,001 <,001 ,004 <,001

a. Teste Kruskal Walllis

b. Variavel de Agrupamento: Rendimentomensalbruto

IT1

Comparacdes por Método Pairwise de Rendimentomensalbruto

Estatistica de Estatistica de

Sample 1-Sample 2 teste Erro Padréo Teste Padréo Sig. Adj. Sig.2
Menos de 500 euros-Mais de -21,431 29,873 -, 717 473 1,000
2000 euros
Menos de 500 euros-Entre -41,960 17,160 -2,445 ,014 ,145
500 e 1000 euros
Menos de 500 euros-Entre -75,312 23,298 -3,233 ,001 ,012
1500 e 2000 euros
Menos de 500 euros-Entre -91,561 16,881 -5,424 <,001 ,000
1000 e 1500 euros
Mais de 2000 euros-Entre 20,529 28,292 , 7126 ,468 1,000
500 e 1000 euros
Mais de 2000 euros-Entre 53,881 32,385 1,664 ,096 ,962
1500 e 2000 euros
Mais de 2000 euros-Entre 70,130 28,124 2,494 ,013 ,126
1000 e 1500 euros
Entre 500 e 1000 euros- -33,352 21,234 -1,571 ,116 1,000
Entre 1500 e 2000 euros
Entre 500 e 1000 euros- -49,601 13,894 -3,570 <,001 ,004
Entre 1000 e 1500 euros
Entre 1500 e 2000 euros- 16,249 21,009 73 ,439 1,000

Entre 1000 e 1500 euros

Cada linha testa a hipétese nula em que as distribuicdes Amostra 1 e Amostra 2 séo iguais.
As significancias assintéticas (teste de dois lados) sdo exibidas. O nivel de significancia é ,050.

a. Os valores de significancia foram ajustados pela corre¢cdo Bonferroni para varios testes.
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IT2

Comparacdes por Método Pairwise de Rendimentomensalbruto

Estatistica de Estatistica de
Sample 1-Sample 2 teste Erro Padrdo Teste Padréo Sig. Adj. Sig.2
Menos de 500 euros-Mais de -10,326 30,082 -,343 , 731 1,000
2000 euros
Menos de 500 euros-Entre -45,048 17,280 -2,607 ,009 ,091
500 e 1000 euros
Menos de 500 euros-Entre -76,564 23,461 -3,263 ,001 ,011
1500 e 2000 euros
Menos de 500 euros-Entre -90,987 16,999 -5,352 <,001 ,000
1000 e 1500 euros
Mais de 2000 euros-Entre 34,722 28,491 1,219 ,223 1,000
500 e 1000 euros
Mais de 2000 euros-Entre 66,238 32,612 2,031 ,042 422
1500 e 2000 euros
Mais de 2000 euros-Entre 80,661 28,321 2,848 ,004 ,044
1000 e 1500 euros
Entre 500 e 1000 euros- -31,516 21,382 -1,474 ,140 1,000
Entre 1500 e 2000 euros
Entre 500 e 1000 euros- -45,939 13,991 -3,283 ,001 ,010
Entre 1000 e 1500 euros
Entre 1500 e 2000 euros- 14,423 21,156 ,682 ,495 1,000
Entre 1000 e 1500 euros
Cada linha testa a hipétese nula em que as distribuicdes Amostra 1 e Amostra 2 séo iguais.
As significancias assintéticas (teste de dois lados) sao exibidas. O nivel de significancia é ,050.
a. Os valores de significancia foram ajustados pela corre¢céo Bonferroni para varios testes.
IT3
Comparagdes por Método Pairwise de Rendimentomensalbruto
Estatistica de Estatistica de
Sample 1-Sample 2 teste Erro Padréo Teste Padréo Sig. Adj. Sig.2
Menos de 500 euros-Mais de -16,022 29,468 -,544 ,587 1,000
2000 euros
Menos de 500 euros-Entre -29,838 16,928 -1,763 ,078 ,780
500 e 1000 euros
Menos de 500 euros-Entre -52,665 22,983 -2,292 ,022 ,219

1500 e 2000 euros
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Menos de 500 euros-Entre -69,018 16,652 -4,145 <,001 ,000
1000 e 1500 euros
Mais de 2000 euros-Entre 13,816 27,909 ,495 ,621 1,000
500 e 1000 euros
Mais de 2000 euros-Entre 36,643 31,947 1,147 ,251 1,000
1500 e 2000 euros
Mais de 2000 euros-Entre 52,996 27,743 1,910 ,056 ,561
1000 e 1500 euros
Entre 500 e 1000 euros- -22,827 20,946 -1,090 ,276 1,000
Entre 1500 e 2000 euros
Entre 500 e 1000 euros- -39,180 13,705 -2,859 ,004 ,043
Entre 1000 e 1500 euros
Entre 1500 e 2000 euros- 16,353 20,724 ,789 ,430 1,000
Entre 1000 e 1500 euros
Cada linha testa a hipétese nula em que as distribuicdes Amostra 1 e Amostra 2 sdo iguais.
As significAncias assintéticas (teste de dois lados) sé@o exibidas. O nivel de significancia é ,050.
a. Os valores de significancia foram ajustados pela corre¢céo Bonferroni para varios testes.
IT4
Comparacdes por Método Pairwise de Rendimentomensalbruto
Estatistica de Estatistica de
Sample 1-Sample 2 teste Erro Padréo Teste Padréo Sig. Adj. Sig.2
Mais de 2000 euros-Menos 10,592 29,678 ,357 721 1,000
de 500 euros
Mais de 2000 euros-Entre 35,804 28,107 1,274 ,203 1,000
500 e 1000 euros
Mais de 2000 euros-Entre 65,774 32,173 2,044 ,041 ,409
1500 e 2000 euros
Mais de 2000 euros-Entre 76,209 27,940 2,728 ,006 ,064
1000 e 1500 euros
Menos de 500 euros-Entre -25,212 17,048 -1,479 ,139 1,000
500 e 1000 euros
Menos de 500 euros-Entre -55,182 23,146 -2,384 ,017 171
1500 e 2000 euros
Menos de 500 euros-Entre -65,617 16,771 -3,913 <,001 ,001
1000 e 1500 euros
Entre 500 e 1000 euros- -29,970 21,095 -1,421 ,155 1,000
Entre 1500 e 2000 euros
Entre 500 e 1000 euros- -40,405 13,803 -2,927 ,003 ,034

Entre 1000 e 1500 euros
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Entre 1500 e 2000 euros- 10,435 20,871 ,500 ,617 1,000
Entre 1000 e 1500 euros

Cada linha testa a hipétese nula em que as distribuicdes Amostra 1 e Amostra 2 séo iguais.

As significancias assint6ticas (teste de dois lados) séo exibidas. O nivel de significancia é ,050.

a. Os valores de significancia foram ajustados pela corre¢céo Bonferroni para varios testes.
ITS

Comparacdes por Método Pairwise de Rendimentomensalbruto
Estatistica de Estatistica de

Sample 1-Sample 2 teste Erro Padrdo Teste Padréo Sig. Adj. Sig.2
Mais de 2000 euros-Menos 38,997 29,027 1,343 ,179 1,000
de 500 euros

Mais de 2000 euros-Entre 51,194 27,491 1,862 ,063 ,626
500 e 1000 euros

Mais de 2000 euros-Entre 76,583 31,468 2,434 ,015 ,149
1500 e 2000 euros

Mais de 2000 euros-Entre 82,602 27,328 3,023 ,003 ,025
1000 e 1500 euros

Menos de 500 euros-Entre -12,198 16,674 -, 732 464 1,000
500 e 1000 euros

Menos de 500 euros-Entre -37,586 22,638 -1,660 ,097 ,969
1500 e 2000 euros

Menos de 500 euros-Entre -43,605 16,403 -2,658 ,008 ,079
1000 e 1500 euros

Entre 500 e 1000 euros- -25,389 20,632 -1,231 ,218 1,000
Entre 1500 e 2000 euros

Entre 500 e 1000 euros- -31,407 13,500 -2,326 ,020 ,200
Entre 1000 e 1500 euros

Entre 1500 e 2000 euros- 6,018 20,414 ,295 , 768 1,000
Entre 1000 e 1500 euros

Cada linha testa a hipétese nula em que as distribuicdes Amostra 1 e Amostra 2 séo iguais.

As significancias assintéticas (teste de dois lados) sdo exibidas. O nivel de significancia é ,050.

a. Os valores de significancia foram ajustados pela corre¢céo Bonferroni para varios testes.
IT6

Comparagdes por Método Pairwise de Rendimentomensalbruto
Estatistica de Estatistica de
Sample 1-Sample 2 teste Erro Padréo Teste Padréo Sig. Adj. Sig.2
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Menos de 500 euros-Mais de -33,846 29,731 -1,138 ,255 1,000
2000 euros

Menos de 500 euros-Entre -40,557 17,079 -2,375 ,018 ,176
500 e 1000 euros

Menos de 500 euros-Entre -59,584 23,188 -2,570 ,010 ,102
1500 e 2000 euros
Menos de 500 euros-Entre -77,257 16,801 -4,598 <,001 ,000

1000 e 1500 euros

Mais de 2000 euros-Entre 6,711 28,158 ,238 ,812 1,000
500 e 1000 euros
Mais de 2000 euros-Entre 25,738 32,232 ,799 425 1,000

1500 e 2000 euros

Mais de 2000 euros-Entre 43,411 27,991 1,551 121 1,000
1000 e 1500 euros

Entre 500 e 1000 euros- -19,027 21,133 -,900 ,368 1,000
Entre 1500 e 2000 euros

Entre 500 e 1000 euros- -36,700 13,828 -2,654 ,008 ,080
Entre 1000 e 1500 euros

Entre 1500 e 2000 euros- 17,672 20,909 ,845 ,398 1,000

Entre 1000 e 1500 euros

Cada linha testa a hipétese nula em que as distribuicdes Amostra 1 e Amostra 2 s&o iguais.
As significancias assint6ticas (teste de dois lados) sédo exibidas. O nivel de significancia é ,050.

a. Os valores de significancia foram ajustados pela correcao Bonferroni para varios testes.
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