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Resumo

Com este estudo pretende-se analisar as motivacées que levam os consumidores,
durante o processo de planeamento e decisao das suas viagens, a consultar on/line reviews sobre
hotéis/alojamentos, e petceber se a consulta de histérias e experiéncias de outros
consumidores tém influéncia na imagem dos prestadores de servicos bem como nas
intengdes de reserva. O presente estudo foca-se nas on/ine reviews publicadas em plataformas
digitais de partilha de informagao entre consumidores (ex: TripAdvisor, Booking), uma vez
que a informagao partilhada neste tipo de plataformas é vista pelos consumidores como mais
credivel e confiavel e, desta forma, acaba por exercer um maior impacto sobre os
consumidores do que a informagdo que é fornecida diretamente pelos prestadores de
Servicos.

Para a verificagdo desta tese, optou-se pela utilizagdio de uma metodologia
quantitativa, com a realiza¢ao de um inquérito por questionario a utilizadores de internet que
tém por habito consultar este tipo de informacao on/ine.

O estudo permitiu concluir que os consumidores consultam online reviews de outros
consumidores em plataformas digitais de partilha de informagao pois acreditam que reduz o
risco de fazerem uma ma escolha, bem como acreditam que os ajuda a poupar tempo de
pesquisa e de avaliacio dos hotéis/alojamentos. Ao mesmo tempo comprovou-se que a
consulta de online reviews exerce impacto na imagem e reputacao que os consumidores que
consultam tém sobre os prestadores de servigos. Para além disso, foi também possivel
concluir que a consulta deste tipo de informagao on/ine influencia também as inten¢des de
reserva por partes dos consumidores que consultam.

O presente estudo permitiu alargar as variaveis em estudo, comparativamente a
outras investigacOes sobre 0 mesmo tema uma vez que os resultados obtidos contribuem
para um melhor entendimento da importancia que a consulta de on/ine reviews exerce sobre as

atitudes e comportamentos dos leitores.

Palavras-chave: Ownline reviews, motivagdes, plataformas digitais.
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Abstract

The aim of this study is to analyze the motivations that lead consumers to consult
online reviews about hotels when planning trips and to verify the influence that reading
stories and experiences of other consumers have in the image of service providers and in the
intentions of making room reservations. The study focuses on online reviews published to
digital platforms of information sharing amongst worldwide consumers (e.g. TripAdvisor,
Booking). The focus is on this type of information because it is seen by users as more reliable
and trustworthy, having a much larger impact in the costumer’s choices than the information
provided directly by the service providers.

To test this thesis, a quantitative methodology was used, with a questionnaire survey
of internet users who generally search this type of information.

The conclusions of the study were that users search online reviews of other
consumers on digital information sharing platforms because they believe it reduces the
risking of making a bad decision and it helps saving time on research and hotel evaluations.
At the same time, it has proven that reading online reviews impacts the image and reputation
that the consumers have on the service providers as well as it influences the room reservation
intentions.

The present study made it possible to broaden the variables under study, compared
to other investigations on the same theme since the results obtained contribute to a better
understanding of the importance of reading online reviews and its influence on the attitudes

and behaviors of the readers.

Keywords: Online reviews, motivations, digital platforms.
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Capitulo I — Introdugio

A crescente evolucao da web 2.0 e da internet tem vindo a transformar a forma como
os consumidores interagem entre si bem como a forma como procuram e acedem a
informagoes relacionadas com produtos e servicos. Os avangos nas tecnologias de
informagcao e a introduc¢do de novos métodos de comunica¢ao implicaram mudangas cada
vez mais significativas nos comportamentos dos consumidores.

As plataformas digitais criadas com o advento da internet permitem uma ampla
disseminagdo de informacbes por meio de diversas fontes, tais como blogs, féruns,
comunidades e sites especificos dedicados a avaliagio de produtos ou servi¢os (Sparks &
Browning, 2011). Estas plataformas on/ine fornecem excelentes ferramentas para os viajantes
documentarem as suas experiéncias de viagem, assim como expressar o seu nivel de
satisfacao com a experiéncia de estadia em determinado hotel/alojamento. A crescente
facilidade de acesso a Internet e em produzir conteudo online, permite aos consumidores
aceder mais facilmente a estas experiéncias e historias de outros consumidores relacionadas
com setor hoteleiro (Sparks & Browning, 2011).

O Electronic Word-of-month (eWOM), mais precisamente as on/ine reviews, tém recebido
cada vez mais aten¢ao na industria hoteleira por parte dos gestores, principalmente porque a
grande maioria dos consumidores ja ndo efetua reservas sem antes procurar conselhos e
experiéncias online sobre restaurantes, destinos tutisticos ou hotéis/alojamentos, utilizando
para isso o vasto leque de plataformas digitais que tém ao seu dispor. Segundo Gretzel &
Yoo (2008), grande parte dos viajantes consideram os comentarios e avaliagoes publicados
online por outros consumidores como uma importante fonte de informagao ao longo do
processo de planeamento das suas viagens.

A industria do turismo ¢ fortemente afetada pelo eWWOM e, dentro da industria do
turismo, os hotéis/alojamentos sao provavelmente os mais afetados (Cantallops & Salvi,
2014).

Na literatura existente ainda é muito limitado o estudo das informacdes sobre a
natureza da dinamica da dissemina¢ao do Word-of-mounth voluntario e de forma gratuita nas
redes sociais. Verificou-se que os estudos existentes nesta area sao mais centrados nas
motivacdes que levam os consumidores a partilhar as suas opinides on/ine do que nas

motivac¢des que levam os consumidores a consultar essas opinioes.
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Muitos consumidores consultam reviews online durante o processo de planeamento de
viagens, no entanto, pouco se sabe ainda sobre o impacto da consulta dos comentarios de
outros consumidores na tomada de decisdes do consumidor (Vermeulen & Seegers, 2008).

Verificou-se que os estudos apresentados exploram a questao das motivagdes para
consultar online reviews, no entanto, os estudos nao investigam o impacto na tomada de decisao
dos consumidores, ou seja, em que medida a consulta de online reviews afeta as atitudes e os
comportamentos dos consumidores e as suas decisdes de compra assim como nao analisam
o impacto de possiveis moderadores na relagio entre a intencdo de consultar e as
consequéncias nas atitudes e comportamentos dos consumidores da leitura deste tipo de
informacao.

O objetivo do presente estudo é determinar as motivagbes que levam os
consumidores, durante o planeamento das suas viagens, a consultar on/ine reviews sobre
hotéis/alojamentos e perceber se a leitura de experiéncias e histdrias de outros consumidores
influencia o seu comportamento futuro. Posto isto, as questoes de investigacao serao: (i)
Quais as motivacbes que levam os consumidores a consultar online reviews sobre
hotéis/alojamentos, em plataformas especializadas e independentes das empresas?, (i) Qual
o impacto que a consulta de on/ine reviews tem na imagem e reputagao que os consumidores
tém sobre os prestadores de servicos e nas suas decisoes de compra (reservas)? e (i) A
valorizacao das reviews bem com a credibilidade atribuidas as reviews consultadas exercem
influéncia na relagdo entre a inten¢ao de consultar e a imagem/reputacio dos prestadores de
servico e na relacao intencao de consultar e a intencao de reserva?.

De forma a conseguir responder as questdes propostas, foi utilizada uma
metodologia quantitativa, aplicado o método de inquérito por questionario. Foi utilizada uma
amostra cuja dimensio é de 362 respostas validas. Para efetuar o tratamento dos dados
recolhidos e para efetuar a estima¢ao dos parametros, foi utilizado o Modelo de Equagdes
Estruturais, com base no Método dos Minimos Quadrados Parciais (Partial Least Squares
Structural Equation Modelling (PLS-SEM)).

O estudo ira focar-se nas online reviews publicadas em plataformas digitais de partilha
de informagao entre consumidores (ex: TripAdvisor, Booking), essencialmente porque a
informac¢ao articulada neste tipo de plataformas exerce um impacto maior sobre os
consumidores do que a informacao fornecida pela empresa. Além disso, a informacio

disponivel nesta forma de Electronic Word-of-mouth esta acessivel a todo o tipo de
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consumidores e existe informacao de praticamente todos os produtos, servicos e marcas
disponiveis.

A presente tese encontra-se organizada em quatro partes. Na Parte I é efetuada uma
contextualizagio da investigagdo bem como é apresentada a sua relevancia e objetivos
definidos.

Na Parte II é efetuada uma Revisao da Literatura onde sera discutida a influéncia do
online no sector do turismo, definidos os conceitos de Word-of-mouth, User Generated Content e
online reviews, analisado o impacto da consulta de on/ine reviews nas atitudes e comportamentos
dos consumidores bem como as motivagdes para consultar online reviews ja propostas na
literatura.

A Parte III diz respeito ao Estudo Empirico, onde é definido o modelo de
conceptual, as hipéteses de investigacido e apresentado o contexto da mesma.
Posteriormente, é apresentada a metodologia de investigagao utilizada, a amostra, as variaveis
escolhidas e as técnicas de analise utilizadas. De seguida, é efetuada a caracterizagdo da
amostra, analise descritiva dos dados obtidos através do inquérito por questionario utilizado
assim como os testes as hipoteses propostas. Por fim, é efetuada a discussao dos resultados
obtidos.

Na ultima parte (Parte IV) sio enumeradas as principais conclusdes do estudo,
limitagoes e contribui¢des do mesmo, assim como recomendagdes para projetos futuros de

investigacao e, por fim, ¢ feita a referéncia bibliografica que suportou este estudo.
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Capitulo II - Revisdo da Literatura
2.1. Influéncia do online no sector do Turismo

Quando comparado com o tempo de penetracio de outras inven¢ées humanas, a
World Wide Web popularizou-se mundialmente dado o ritmo exponencial a que tem evoluido.
Denominada Web 2.0, vivemos hoje em dia na era da Internet e da computagao social, das
conversas em tempo real, da comunicagao e das redes, das contribui¢Ges e colaboracdes e
dos universos virtuais.

A Web 2.0, termo usado pela primeira vez em 2004 e que representa a evolugao para
uma web mais social, colaborativa e interativa, é descrita como uma plataforma na qual o
conteudo e as aplicagoes deixaram de ser criados individualmente mas, em vez disso, sao
continuamente modificados por todos os usuarios de forma participativa e colaborativa
(Kaplan & Haenlein, 2010). Esta nova era dos social media, também denominada de Consumer
Generated Media ou Web 2.0, refere-se ao conteudo criado e disponibilizado pelo consumidor
online. Kaplan & Haenlein (2010), definiram socia/ media como um conjunto de aplicativos
baseados na Internet construidos sobre os fundamentos ideoldgicos e tecnologicos da Web
2.0 e que permitem a criagao e partilha de Conteddo Gerado pelo Utilizador. A Internet
progrediu de um meio de transmissao para uma plataforma participativa que permite que as
pessoas se tornem elas proprias as media pela sua participagao ativa e pela partilha de
conteudo conjunta.

A evolugao da Web (Web 2.0) expandiu os servigos disponiveis para os utilizadores
criando uma nova geragao de consumidores, alterando o seu papel, tornando-os participantes
ativos. O aparecimento da Web 2.0 provocou mudangas generalizadas na comunicagao entre
empresas (B2B), entre as empresas e os consumidores e entre consumidores (Kietzmann,
Hermkens, McCarthy, & Silvestre, 2011). Estas comunicagoes digitais tém tido um
crescimento exponencial. As aplica¢oes criadas pela Web 2.0 de caracter social permitem a
comunicacio entre consumidores e entre grupos de individuos. Com esta grande evolucio
que se tem intensificado, os consumidores passaram a conseguir obter recomendagoes,
opinides e feedbacks de qualquer pessoa (através dos social media), deixando de estar limitados
apenas as suas redes pessoais (Hart & Blackshaw, 2000).

O surgimento da Web 2.0 e o aumento generalizado do turismo que se tem vindo a

verificar, reforcou o conceito de social media na industria do Turismo. Os sites de social media
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e as plataformas de comunidades virtuais tém vindo a intensificar o seu papel na promog¢ao
do turismo sendo vistas como ferramentas importantes de comunicagdo de marketing
internacional.

A vasta popularizagao da web 2.0 e das suas diversas aplicagbes tém sido uma
ferramenta importante na expansao das relagGes sociais por parte dos consumidores pois,
estas aplicacOes permitem que um conjunto de pessoas, organizagdes ou outras entidades
socials estejam permanentemente conectadas on/ine seja por relagoes de amizade, trabalho ou
apenas para troca de informagoes. A Internet transformou a forma como a informacao
relacionada com o turismo ¢ distribuida e a forma como as pessoas pesquisam e planificam
as suas viagens (Buhalis & Law, 2008).

E fundamental compreender as alteragdes nas tecnologias e as mudangas no
comportamento dos consumidores que tém impacto na partilha e na acessibilidade das
informagoes relacionadas com viagens e turismo, pois a composi¢ao deste tipo de
informacao potencialmente disponivel para os viajantes oferece uma ferramenta importante
para o desenvolvimento de planos de marketing bem-sucedidos e melhores sistemas de
informacao no sector do turismo.

O online permitiu um maior acesso aos utilizadores. Esta possibilidade de aceder a
informac¢ao de forma mais rapida e facil trouxe mudangas significativas e substanciais na
assimetria de informagao e no poder de negociagio dos consumidores. Os social media sao
uteis para gerir as relagoes das empresas com clientes devido a sua capacidade tnica de atrair
clientes através de conteudo detalhado, centralizado e gerado por membros, envolvendo os
clientes através de interagoes sociais e mantendo-os através da construcao de relagoes (Wang
& Fesenmaier, 2004).

O papel e o uso dos social media no processo de tomada de decisoes dos viajantes e
nas operagoes de gestao do turismo tém sido amplamente discutidos uma vez que se tém
revelado uma tendéncia que tem afetado significativamente a industria do turismo. A grande
maioria das empresas hoteleiras e de turismo tém ja integradas nos seus websites as aplicagdes
de redes sociais onde se encontram presentes de forma a melhorar a experiéncia de pesquisa
de informagdes por parte dos clientes e a fortalecer as relagdes com os mesmos (Fuchs,
Scholochov & Hopken, 2009).

A partilha de informagdes por parte dos consumidores € feita, entre outros, através
de plataformas digitais de opinido. Estas comunidades implicitas sio plataformas de

discussao dedicadas essencialmente a troca (por meio de escrita e leitura assincrona) de
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informagoes que permitem que os utilizadores leiam o conteido gerado por um vasto leque
de individuos que escolhem, por livre vontade, partilhar as suas experiéncias de consumo.
Os portais virtuais ou de opinido do consumidor sao bastante abrangentes, incluindo muitos
produtos e setores, sendo que permitem que os consumidores leiam as opinides de outros
consumidores de praticamente qualquer produto, servico ou empresa. Os comentarios
publicados nestas plataformas incluem geralmente uma revisao textual do produto/setvico,
uma classifica¢io do produto/setrvico (maioritariamente de natureza numérica) e o nimero
de leitores que consideraram a revisio util. Goldsmith & Horowitz (2006) observaram que
os consumidores utilizam estes foéruns de discussio para maximizar racionalmente a
proporcio de beneficios funcionais dos produtos/servicos face aos seus custos.

Analisar os comentarios publicados em plataformas on/ine de opinido, como siao
exemplo o Booking e o TripAdvisor, permite aos hotéis/alojamentos e outras empresas
relacionadas com turismo uma melhor compreensio e percecdo do que os seus clientes
gostam e nao gostam nas suas empresas e, desta forma, perceber o que devem melhorar de
forma a satisfazer melhor as necessidades dos seus clientes (Leung et al, 2013). Efetuar
analises ao conteudo gerado omline permite também as empresas de turismo perceber o
impacto que os seus concorrentes tém nos consumidores possibilitando assim que as
empresas percebam o que podem melhorar para “ganhar” aos seus concorrentes.

Devido a tendéncia do rapido crescimento e dos beneficios potenciais que os social
media podem oferecer, tem sido muito destacada a importancia dos social media na fase da
pesquisa do processo de planeamento de viagens por parte dos consumidores (Yoo &
Gretzel, 2010). Huang, Basu, & Hsu (2010) destacaram que a principal motivagdo que
impulsiona a pesquisa de conteudo gerado online e a utilizagao dos social media por parte de
viajantes é a obtencdo de informagdes sobre as viagens. Utilizando as plataformas de
comunidades on/ine os viajantes podem comunicar e interagir com qualquer pessoa, sem
tempo ou restri¢oes geograficas, a fim de obter informagdes relacionadas com viagens.

O grande numero de plataformas de comunidades virtuais existentes e o seu alto
nivel de interacdo registado indiciam que a partilha de informagdes e conhecimento acerca
de viagens influencia consideravelmente o comportamento e as escolhas de destinos de
viagens por parte dos viajantes e, consequentemente, produz influéncia na imagem percebida
e na performance financeira das empresas de turismo e dos destinos turisticos (Huang et al,

2010).
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Uma questiao importante no turismo ¢ a falta de experiéncia direta com um produto
turistico antes do seu consumo, o que significa que a qualidade e os beneficios percebidos
dos produtos turisticos e hoteleiros dificilmente podem ser avaliados antes do
produto/servico ser consumido (Schmallegger & Carson, 2008). Existe uma grande
tendéncia dos viajantes para pesquisar e recolher de varias formas informagoes de viagem no
processo de planeamento e decisao das mesmas, a fim de minimizar o risco de tomada de
mas decisOes visto que os produtos e servigos relacionados com o turismo sio considerados
de alto preco, alto envolvimento e de natureza diferenciada (Jeng & Fesenmaier, 2002). A
pesquisa efetuada pelos consumidores inclui atividades como a procura de informagoes de
viagem, a manutenc¢ao de conexdes virtuais, a procura de companheiros de viagem, a partilha
de dicas e sugestoes, ou simplesmente a procura de um momento de diversdo partilhando e
lendo experiéncias de viagem diferentes (Wang, Yu & Fesenmaier, 2002).

Ao contrario do conteudo fornecido diretamente pelas empesas de turismo, os
conteudos gerados on/ine sio produzidos pelos consumidores para serem partilhados entre si
e incluem uma variedade de fontes novas e emergentes de informagdes criadas, iniciadas,
publicadas e consultadas pelos consumidores com a inten¢ao de aprender sobre produtos,
marcas, servicos e consultar dicas e sugestdes (Blackshaw & Nazzaro, 2006). Tendo em conta
que as informagdes que encontram ozn/ine, em plataformas criadas com o intuito de partilhar
informagoes, sdo criadas por pessoas que niao possuem ligacdo direta as empresas e
institui¢oes de turismo, os viajantes consideram estas informag¢oes mais confiaveis e tendem
a serem mais influenciados por este tipo de informagao do que por contetdo disponibilizado
diretamente por fontes comerciais (Litvin et al., 2008). Um estudo realizado pela Nielsen
(Global Trust in Advertising) divulgou que as fontes de informa¢ao em que os consumidores
mais confiam sdo: recomendag¢oes de pessoas conhecidas e que pertencem ao seu ciclo social

(83%) e opinides de outros consumidores publicadas online (66%).

2.2. Word-of-mouth (WOM), User Generated Content (UGC) e Online
Reviews (OR)

De entre o vasto leque de fontes de informacao disponiveis, o word-of-mouth (WOM)
tem sido considerado como uma das fontes de informac¢ao com maior importancia durante
o processo de planeamento de viagens por parte dos consumidores devido, essencialmente,

a sua elevada credibilidade percebida (Murphy, Mascardo & Benckendortf, 2007). Definido
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como uma forma de comunicacdo oral, boca a boca, entre um recetor e um comunicador
que o recetor percebe como nao tendo fins comerciais, em relacao a uma marca, um produto
ou um servigo, o efeito do WOM tradicional sobre o comportamento do consumidor e as
vendas de produtos das empresas de turismo foi reconhecido ja ha mais de 50 anos (Arndt,
1967).

Os consumidores geralmente reveem-se nas analises e opinides de outros
consumidores e entendem os produtos, servicos ou empresas com base na percegao que lhe
¢ transmitida pelo seu ciclo de relagdes. F reconhecida a importincia do WOM,
especialmente no campo da procura de informagoes e decisdes de compra, especialmente na
industria do turismo e hospitalidade (Liu & Park, 2015).

O advento da Internet provocou uma revolu¢do no WOM tradicional. Como
resultado do facil acesso por parte dos consumidores a Internet e também da capacidade de
produzir contetdo online, surgiu entdo uma nova forma de word-of-mouth. Possibilitando uma
extensa distribuicio de comentarios, este novo canal de comunicacio, os social media, oferece
aos individuos a capacidade de distribuir experiéncias e informagdes através de plataformas
virtuais especificas de opinidao. Hart & Blackshaw (20006) afirmaram que, enquanto o WOM
tradicional ¢ limitado pelo tamanho da rede social do individuo, o word-of-mouth eletrénico
(eWOM) pode incluir uma rede social globalizada ultrapassando as barreiras da rede social de
um consumidor, aumentando a quantidade e as fontes através das quais um individuo
consegue obter qualquer tipo de informagao sobre determinado produto. De facto, os
individuos podem facilmente tornar os seus pensamentos, opinioes e sentimentos pessoais
acessivels para a toda a comunidade global de utilizadores de Internet (Dellarocas, 2003).

De acordo com Hennig-Thurau et al. (2004) word-of-mounth eletrénico define-se como
qualquer declaragiao positiva ou negativa feita por clientes potenciais, atuais ou ex-clientes
sobre um produto ou empresa, que esta disponivel para uma infinidade de pessoas e
institui¢oes via Internet. No mundo virtual, as opinides que os consumidores publicam na
Internet sdo vistas por uma infinidade de pessoas, pois os feedbacks disponibilizados estio
disponiveis por longos periodos de tempo e podem ser encontradas por consumidores no
momento em que decidem pesquisar on/ine informagoes sobre um produto especifico ou
servico. A comunicacao através de elOM é um universo muito abrangente nao se limitando
apenas a produtos, marcas ou servicos, dando também lugar a partilha de informagoes e
opinides relacionados com, por exemplo, uma organizagio (como por exemplo hotéis) ou

até mesmo um destino (Buttle, 1998).
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Bickart & Schindler (2001) reconheceram que os consumidores que pesquisam
produtos através da consulta de reviews e discussoes on/ine mostram um maior interesse no
produto do que aqueles consumidores que receberam informagoes de produtos apenas de
fontes comerciais geradas diretamente pelas empresas. E isto que diferencia o WOM da
publicidade, como nao ¢ disponibilizado pelas empresas, aumenta a percegao de credibilidade
port parte dos consumidores (Bateson & Hoffman, 1999). Podemos considerar o ¢elWOM uma
forma de comunica¢do que fornece um mecanismo que permite transferir o poder das
empresas para os consumidores (Hennig-Thurau et al., 2004).

Na literatura, também se designa este fenémeno de partilha de contetido gerado pelos
os utilizadores através da internet de User Generated Content (UGC), ou seja, conteudo
criado pelo préprio consumidor para proveito de outros consumidores (Jeong & Jeon 2008;
Cox et al., 2009). O elWOM carateriza-se por ser uma consequéncia do UGC produzido, que
tem ganho credibilidade para os consumidores, como sendo uma fonte imparcial e com
conteudo relevante para o processo de decisao (Sweeney, Soutar, & Mazzarol, 2008). Desde
o seu aparecimento a partir de 1990 (Shao, 2009), as plataformas onde o UGC ¢ criado e
disponibilizado evoluiram para diversas formas, tais como: comunidades virtuais,
plataformas de partilha reviews de consumidores (exemplo: tripadvidor), blogs e microblogs,
bem como sites de redes sociais e ferramentas de partilha de media (Xiang & Gretzel, 2010).
O UGC ¢é amplamente utilizado pelos consumidores de servigos de turismo e hospitalidade,
como ferramenta de partilha de conhecimentos bem como fonte de informagdes para a
tomada de decisoes: este tipo de conteddo online é percebido como sendo mais provavel de
conter informacoes atualizadas, informativas e confiaveis, ricas em detalhes e com conteido
relevante (Gretzel & Yoo, 2008).

As online reviews, definidas como os comentarios publicados online por consumidores
sobre os produtos, servicos e marcas que experienciaram (Fillieri & McLeay, 2013),
amplamente consideradas uma fonte de dados vasta que reflete experiéncias de
consumidores e avaliagdes de produtos, tém vindo a ser muito estudadas de forma a
compreender melhor o processo de pesquisa efetuado pelos consumidores quando se trata
de hospitalidade e turismo (Schuckert, Liu & Law, 2015). As OR tornaram-se o word-of-month
da era digital, por serem rapidos, atualizados e disponiveis em todos os lugares (Kaplan &
Haenlein, 2010).

A industria do turismo apresenta-se como um campo de aplicagao da analise de on/ine

reviews (OR) pelo enorme crescimento e potencial que tem vindo a demonstrar. Um estudo
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recente (Lu & Stepchenkova, 2015) citou mais de 100 estudos semelhantes focados
principalmente em UGC publicados em revistas de turismo nos dltimos 10 anos, indicando
o crescente interesse em entender o impacto das avaliagdes efetuadas onmline por
consumidores. Neste contexto, online reviews apresentam entio um papel de grande

importancia e de caracter fundamental no processo de compra de servigos de viagem.
2.3. Impacto da consulta de online reviews

A forma como os viajantes adquirem e acedem a informacdes relacionadas com turismo
e fazem as suas escolhas mudou consideravelmente com o desenvolvimento do comércio
eletronico (Zhu & Zhang, 2010). Durante o processo de pesquisa e planeamento das suas
viagens, os viajantes deparam-se com questdes como ‘Quais os melhores destinos de
viagem?’ ou ‘Um determinado Hotel/Alojamento vale realmente o dinheiro gastor’. De
forma a encontrar a melhor resposta para as suas perguntas e, desta forma, garantir que fazem
o melhor uso do seu dinheiro, os consumidores procuram consultar on/ine reviews publicadas
por outros consumidores ja com experiéncia e que tenham informacao relevante. Assim, as
online reviews desempenham um papel critico nas vendas da industria hoteleira e turistica, que
oferece essencialmente servigos e concentra-se na satisfacao do cliente, pela influéncia que
possuem nos seus consumidores.

Lee et al. (2009) atirmam que o feedback de outros consumidores influencia a atitude em
relacio a uma marca/servico. Seja em maior ou menor grau, a consulta e analise de
comentarios publicados on/ine por outros consumidores acabam por influenciar a imagem
que os consumidores tém dos prestadores de servigos, isto ¢, influenciam a credibilidade e a
reputagao que os consumidores possuem sobre determinada fonte comercial.

De acordo com a literatura, reputacdo é definida como “a representacao preceptiva das
acoes passadas de uma empresa e perspetivas futuras que descrevem o apelo geral da empresa
para todos os seus principais constituintes chave quando comparado a outros concorrentes”
(Fombrun, 1996: p.72). A reputacao ¢ assim considerada como um conceito relacional,
através do qual um avaliador externo efetua uma avaliacio consciente ou inconsciente do
desempenho de determinada empresa, com o intuito de formular impressoes e construir sua
prépria opiniao da identidade dos prestadores de servicos (Dimov, Shepherd & Sutcliffe,

2007; Gotsi & Wilson, 2001).
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A imagem e a credibilidade percebida por parte dos consumidores sobre os prestadores
de servicos podem ser medidas através de varias dimensOes, tais como confianga,
autenticidade, transparéncia, competéncia (Blackshaw, 2008).

As inten¢oes de reserva de hotéis/alojamentos por parte dos viajantes dependem
também cada vez mais das opinides e das classificagdes que encontram online. Do ponto de
vista dos potenciais clientes, os comentarios e feedbacks consultados on/ine sao considerados
auténticos, confiaveis e uteis; bem como capazes de exercer uma grande influéncia (Li &
Hitt, 2008) nos seus processos de decisdo, ou seja, as online reviews sao capazes de gerar um

word-of-mouth torte (poderoso) online (Chen & Xie, 2008).

2.4. Moderadores do impacto da consulta de Online Reviews

2.4.1. Valorizagao das Reviews

A valorizagao (quer seja positiva ou negativa) das avaliagdes e classificagdes que sao
passiveis de encontrar on/ine tem um impacto significativo sobre os potenciais consumidores
e suas decisdes de compra (Schuckert, Liu & Law, 2015). A presenca de feedback
extremamente positivo gera uma atitude mais favoravel perante determinado produto, marca
ou servigo, enquanto os comentarios negativos, extremos ou mesmo moderados, apresentam
uma influéncia negativa nos consumidores.

Relativamente ao sector hoteleiro e do turismo, Vermeulen & Seegers (2009)
referiram que a consulta de reviews com valorizagao positiva induz uma mudanga positiva na
atitude e percecdo dos consumidores em relacio a um hotel enquanto a consulta de revzews
com valorizagdo negativa gera uma mudanga negativa na imagem percebida sobre o hotel.
Na mesma linha, Lee et al. (2008), concluitam que uma elevada quantidade de reviews
negativas tende a influenciar negativamente a perce¢ao dos consumidores relativamente a
um hotel. Ja Sparks & Browning (2011), afirmaram que a consulta de feedback positivo
resulta em classificagoes mais favoraveis concedidas a um hotel/alojamento por parte dos
consumidores.

Alguns autores, ainda que poucos, afirmaram que as reviews negativas apresentam um
maior impacto do que as revzews positivas (Liu, 2000). Lee et al. (2008) afirmaram que o
consumidor atribui um maior peso as revzews negativas do que as positivas, o que se revela

consistente com o #negativity bias, conceito proposto por Kanouse (1984) e que descreve as
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circunstancias em que os individuos atribuem maior importancia a informagao negativa do
que a informagao positiva.

Basuroy et al. (2003) também referiram uma maior influéncia das reviews negativas do
que de reviews positivas. Desta forma, ¢ possivel concluir que, quando os consumidores
acedem a plataformas digitais de partilha de opinides para consultar comentarios de outros
consumidores, existe maior probabilidade de serem mais influenciados pelas reviews negativas
que consultam do que pelas reviews positivas, tal como corroboram diversos estudos, como

por exemplo, Liu (2006), Sen & Lerman (2007) e Lee et al. (2008).

2.4.2. Credibilidade

As plataformas digitais onde os consumidores acedem a procura de feedbacks e
opinides de outros consumidores assumem um papel importante em todo o processo de
decisio dos consumidores. Posto isto, a credibilidade que os consumidores atribuem as
plataformas onde encontram on/ine reviews acabam também por ter influéncia na atitude que
0s mesmos tém perante os produtos, marcas ou servi¢os (Schuckert, Liu & Law, 2015).

A credibilidade atribuida as plataformas digitais onde acedem a informacio é
considerada importante para os viajantes no contexto do planeamento de viagens devido,
essencialmente, a natureza intangfvel dos produtos turisticos - uma vez ¢ impossivel efetuar
a avaliacao dos mesmos antes da compra - e a0s riscos econémicos e psicolégicos associados
a tomada de decisao de compra (LLoda, Teichmann & Zins, 2009). O contexto particular do
UGC apresenta alguns desafios para as percecoes de credibilidade por parte dos
consumidores pois, por um lado, os viajantes podem considerar que o UGC consultado em
plataformas digitais é credivel porque é proveniente de outros viajantes que, em principio
nao terdo qualquer interesse comercial, no entanto, é inegavel que ainda se encontram
informagoes nao verdadeiras ou falsificadas on/ine. Os viajantes deparam-se com a dificuldade
de distinguir a informagao on/ine verdadeira do contetddo falso e enganoso (Yoo & Gretzel,
2009).

Diversos estudos empiricos, de contextos variados, estabeleceram a importancia da
fonte de conhecimento e fatores de confiabilidade na determinacio de atitudes e tomada de
decisao bem como a aceitacao de informagdes (Sussman & Siegal 2003; Pornpitakpan 2004).

Um estudo realizado por Dickinger (2011), comparou a confiabilidade de trés canais on/ine
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distintos e constatou que o UGC demonstra ser uma forma de partilha de conteddo com
elevada confiabilidade para os utilizadores da internet.

A credibilidade depende, essencialmente, das crencas sobre a fonte de informagao,
da mensagem recebida, do meio de transmissao e do recetor (Kang, 2010) pois, tal como
Johnson & Kaye (2009) explicaram que a credibilidade percebida nao é uma caracteristica
inerente a uma fonte, mas sim um julgamento feito pelos proprios recetores. A Internet
oferece aos seus utilizadores diversas de fontes de informacio, no entanto, os consumidotres
tendem, durante o processo de pesquisa, a avaliar a credibilidade da informagao antes de a

usarem para tomar decisoes e de se deixarem influenciar por ela.
2.5. Motivagdes para consultar online reviews

As online reviews funcionam como um meio entre os clientes e os prestadores de
servicos que ndo so refletem a satisfagdo com a experiéncia de consumo, mas também
oferecem informag¢des importantes para ajudar os potenciais consumidores a tomar decisoes.
As online reviews desempenham um papel critico na industria hoteleira e de turismo, sendo
uma das principais fontes de informacdo por parte dos consumidores. Grande parte do
tempo dedicado ao planeamento de uma viagem por parte dos viajantes ¢ gasto a consultar
online reviews em busca de informagdes e feedbacks que os ajudem na tomada de decisiao (Zhu
& Zhang, 2010). Face ao crescente numero de reviews publicadas online em plataformas
disponibilizadas para o efeito que se tem vindo a verificar, é importante o estudo das
motivagoes que levam os consumidores a alimentarem estas plataformas através da consulta
das mesmas.

Estar motivado significa ser conduzido a efetuar determinada atividade (Ryan &
Deci, 2000). As motivagdes podem ser divididas em dois tipos diferentes: intrinsecas e
extrinsecas (Ryan & Deci, 2000). A motivagao intrinseca ¢ definida como a realiza¢ao de uma
atividade devido a satisfagdo esperada inerente a essa mesma atividade, ou seja, porque é
inerentemente interessante e agradavel, e ndo com o objetivo de alcangar algum resultado em
troca (Ryan & Deci, 2000). Quando motivada intrinsecamente, uma pessoa ¢ impelida a atuar
para a diversao ou o desafio envolvido. Quando o objetivo da realizagao de determinada
atividade ¢ alcancar um resultado independente dessa mesma atividade, define-se este tipo

de motivacio como motivacao extrinseca (Ryan & Deci, 2000). A motivacao intrinseca
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diverge da motivacdo extrinseca, no que se refere a efetuar uma determinada atividade

simplesmente pelo gozo que esta possa proporcionar, em vez de esperar algo em troca.
2.6 Estudos sobre motivagdes para consultar online reviews

Tal como reconhecido anteriormente, é ainda escasso na literatura o estudo das
motiva¢Oes para consultar online reviews. A Tabela 1 contrasta os estudos efetuados com o
intuito de analisar as motivagdes para criar conteudo on/ine, com os estudos que identificam

as motivagdes para consultar esse conteudo.

Tabela 1. Estudos que analisaram motivagées para criar/consultar OR

ESTUDOS CRIAR OR CONSULTAR OR
HENNIG-THURAU & WALSH, 2004 X

CHEUNG & LEE, 2012
HO & DEMPSEY, 2010
MCINTYRE, MCQUARRIE & SHANMUGAM, 2015

HUANG , BASU & K. HSU, 2010

T T B o B

MCINTYRE, MCQUARRIE & SHANMUGAM, 2016
HENNIG-THURAU & WALSH, 2003 <
BURTON & KHAMMASH, 2010 <

GOLDSMITH & HOROWITZ, 2006 X

Nos estudos referidos que se focaram em analisar as motiva¢des que levam os
consumidores a consultar onkine reviews de outros consumidores, foram identificados um
conjunto de motivagoes.

Nos seus estudos, Hennig-Thurau & Walsh (2003), Burton & Khammash (2010), e
Goldsmith & Horowitz, (20006), identificaram a reducao do risco como um motivo para a
leitura de opinibes online, visto que as online reviews sio mais propensas a serem percebidas
como confiaveis (e, portanto, com menor risco) e mais relevantes, pois o consumidor
entende que a fonte é semelhante a ele mesmo pois nao provém de fontes comerciais (Bickart
& Schindler, 2001). Reduzir o tempo de pesquisa ¢ também uma das motivacoes que leva os
consumidores a consultar opinides on/ine, reduzindo também desta forma o esfor¢o de

compra (Goldsmith & Horowitz, 2006; Hennig-Thurau & Walsh, 2003). Uma grande
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percentagem das online reviews publicadas em plataformas de opinido sao dedicadas a
recomendacdo do produto e a discussées de como usar ou consumir um produto (Hennig-
Thurau & Walsh, 2003), levando os consumidores a consultar on/ine reviews de forma a obter
estas informagoes. As plataformas disponibilizadas para a partilha de opiniGes permitem que
um cliente procure informagdes de forma individualizada e, desta forma, tenha
conhecimento de quais os produtos novos existentes no mercado (Goldsmith & Horowitz,
2006; Hennig-Thurau & Walsh, 2003).

A determinag¢ao da posi¢ao social é também uma das motivag¢oes frequentemente
referidas na literatura. Os consumidores leem informagdes relacionadas com produtos em
plataformas de opinido para avaliar o produto e as suas caracteristicas bem como avaliar o
prestigio social que lhe esta associado com o intuito de determinar a sua posi¢ao a nivel social
(Hennig-Thurau & Walsh, 2003; Burton & Khammash, 2010).

A reducio da dissonancia deriva da vontade dos consumidores de lerem de forma a
validarem se efetuaram a decisdo correta (Hennig-Thurau & Walsh, 2003). As OR sao vistas
como uma fonte de informagao que permite reduzir a incongruéncia cognitiva apds uma
compra. Os consumidores, apos terem comprado um produto especifico, podem
experienciar incongruéncia cognitiva derivado a informacao relacionada com ofertas ou
escolhas rejeitadas. De forma a diminuir a ddvida e aumentar a certeza de que fizeram a
escolha certa, os consumidores leem OR uma vez que acreditam que oferecem informagdes
imparciais sobre os produtos (Hennig-Thurau & Walsh, 2003).

A busca de remuneragio pessoal (Hennig-Thurau & Walsh, 2003; Burton &
Khammash, 2010) foi identificada como uma motivagao de consulta de OR, pois muitas
plataformas de opinido recompensam os consumidores, direta ou indiretamente, pela
consulta de reviews. Ao consultar a internet, os consumidores procuram o envolvimento
social, ou seja, pretendem interagir com outros cibernautas que partilhem dos mesmo gostos,
de forma a sentir que pertencem a uma comunidade virtual (Hennig-Thurau & Walsh, 2003;
Burton & Khammash, 2010).

Goldsmith & Horowitz (2006) observam que os consumidores consultam on/ine
reviews como fonte de informagao para efetuar uma decisao consciente de forma a conseguir
maximizar racionalmente a proporcao de beneficios funcionais dos produtos face aos custos,
pois desejam obter o melhor valor para o dinheiro gasto. Os autores indicaram também a
facilidade do uso e acesso a este tipo de conteddo como uma das motivagdes para consultar

OR. O facto de os consumidores estarem, hoje em dia, quase sempre on/ine a navegar em
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diversos sites e plataformas virtuais, leva a que, muitas vezes, os consumidores acabem por

encontrar ‘acidentalmente’ informagao sobre produtos.
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Capitulo III - Estudo Empirico

3.1. Modelo de analise e hipdteses de investigacao

Analisando os estudos ja descritos que apresentaram motivagoes para a consulta de online

reviews, foi efetuada uma compilagao das motivagdes apresentadas e foram observadas as

motivagoes que surgiam mais vezes, ou seja, que revelavam uma maior importancia.

Seguidamente, foi analisada a sua pertinéncia no contexto do tema em estudo, ou seja, no

contexto da consulta de online reviews sobre hotéis. Foi assim que foram identificadas as

motivagdes que irdo ser analisadas e testadas ao longo do estudo:

o

Redugio do risco: Contribui¢oes e informacdes de outros consumidores ajudam a
tomar uma melhor decisio no processo de planeamento, pois o consumidor
beneficia das experiéncias vividas por outros consumidores (Hennig-Thurau &
Walsh, 2003).

Reducio do tempo de pesquisa: Reduzir o tempo de pesquisa é também uma das
motivagoes que leva os consumidores a consultar opinides on/ine, reduzindo também
desta forma o esfor¢o de compra (Hennig-Thurau & Walsh, 2003).

Garantia social: Consumidores gostam de comparar avaliagbes de varios
consumidores para facilitar na toma de decisdo, e gostam de sentir que fazem parte
de uma comunidade (Kim et al, 2011).

Opiniao confiavel: As OR sio percebidas como sendo uma fonte de informagao mais
provavel de conter informagdes atualizadas, informativas e confidvels, ricas em
detalhes e com conteudo relevante (Gretzel & Yoo, 2008).

Consciéncia dos pregos.: Consumidores consultam OR para maximizar
racionalmente a proporc¢io de beneficios funcionais dos produtos/servicos face aos
seus custos, pois desejam obter o melhor valor para o dinheiro gasto (Goldsmith &

Horowitz, 2000).

Tal como demonstrado na revisao da literatura, a consulta de on/ine reviews exerce impacto

das atitudes e comportamentos dos consumidores. Posto isto, pretende-se também estudar

o impacto que a consulta de experiéncias e comentarios online exerce sobre a imagem e

reputagao dos prestadores de servigos assim como na inteng¢ao de reserva dos consumidores.

Para analisar esta relaciao, foram identificados dois moderadores, valorizacio das reviews e
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credibilidade das mesmas, uma vez que se prevé que o impacto da consulta na imagem e
intengao de reserva seja maior para quem atribui maior credibilidade as plataformas e para
quem valoriza mais revzews negativas vs positivas.

Tendo por base a revisao de literatura, o objetivo e questdes de investigacao

apresentadas, expoe-se o modelo que servira de analise ao estudo empirico:

Figura 1. Modelo Concetual

------------------------------------------------

Credibilidade || Reviews
! da plataforma || Pos/neg
Reducdo do
risco
H3a . " H3b
\ Hla
Reducdo do tempo de R
G R INTITAY A Imagem/
pesquisafavaliacdo R o
\ reputagao
s N
Garantia Hic Intencao de -
- — s
Social consultar OR “~_H2b
H1d =
— va " Intengao de
Opiniao /4 reserva
confiavel Hie/
/
Consciéncia de /
pregos

Seguindo o modelo apresentado, colocam-se as seguintes hipoteses de investigagao:

Hla-Hle: "A motiva¢ido X tem um impacto positivo na intenc¢io de consultar OR
no contexto da industria hoteleira e do turismo"

H2a: "A inten¢ao de consultar de OR tem impacto na imagem e reputacio dos
prestadores de servigos da industria hoteleira e do turismo*

H2b: "A intencio de consultar de OR tem impacto na inten¢ao de reserva por parte
dos consumidores em servicos da industria hoteleira e do turismo"

Com base na revisio da literatura, foram identificados dois fatores moderadores entre
a intencao de consultar OR e o impacto que esta tem nos outcomes definidos: a crenga quanto
a credibilidade da plataforma e o impacto da valorizacao de revzews negativas vs positivas.

H3a: "A credibilidade atribuida a plataforma por parte dos consumidores tem um
efeito moderador na relacdo entre a intencdo de consulta de OR e (i) a imagem/reputagao e

(ii) a intencdo de reserva em prestadores de servigos da industria hoteleira e do turismo."
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H3b: “A valorizacao de reviews positivas vs negativas tem um efeito moderador na
relacdo entre a intencdo de consulta de OR e (i) a imagem/reputacio e (i) a intencio de

reserva em prestadores de servigos da industria hoteleira e do turismo".
3.2. Metodologia

Na elaboragiao deste estudo, foi utilizada uma metodologia de ordem quantitativa
tendo por base uma abordagem dedutiva, ou seja, partindo da base tedrica proposta na
literatura, foram apuradas as hipdteses em estudo. A investigacdo assume uma natureza
explicativa.

De forma a examinar as relagdes entre as variaveis a estudar, particularmente as
relagoes causa-efeito (Saunders et al, 2009), foi aplicado o método de inquérito por
questionario o que permitiu uma recolha de grandes quantidades de informacao e tratamento
dos dados automatica, de forma rapida e com custos reduzidos, bem como a obtengao de
uma amostra geograficamente disseminada (Saunders et al, 2009). Posteriormente, a
informacao adquirida foi convertida em dados quantitativos e sujeita a testes estatisticos. Este
inquérito foi disponibilizado on/ine, via email e redes sociais.

Relativamente ao tratamento dos dados obtidos e para a estimagao dos parametros,
foi utilizado o Modelo de Equagées Estruturais, com base no Método dos Minimos
Quadrados Parciais (Partial Least Squares Structural Equation Modelling (PLS-SEM))
recorrendo ao Software Smart PLS 3.0 (Ringle et al., 2012). O PLS-SEM ¢ considerado
adequado para avaliar modelos preditivos complexos (Hair et al. 2012) uma vez que nao
requer nenhum pressuposto de normalidade dos dados, sendo menos restritivo em termos
da dimensio de amostra exigida (Hair et al., 2012). Paralelamente, e para elaboragao da analise
descritiva, recorreu-se também ao Microsoft Excel 2016.

O estudo empirico desenvolvido assume uma natureza causal, desta forma, foi
necessario definir as variaveis em estudo bem como a relagao entre elas. Numa primeira fase,
considerou-se como variaveis independentes as motivagdes para consultar online reviews e,
como variavel dependente, a intencao de consultar OR. Numa segunda fase, a intencao de
consultar passa a ser tida em conta como uma variavel independente e surgem as variaveis
imagem/reputacio dos prestadores de servicos e inten¢do de reserva como variaveis

dependentes. Foram ainda identificadas duas variaveis moderadoras (valorizagao das revzews
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e credibilidade das plataformas) onde sera analisado o seu efeito moderador entre a relacio

causal da intencao de consultar e os outcomes definidos anteriormente.

3.3. Recolha dos dados
3.3.1. Estrutura do questionario

Tendo em conta as hipéteses definidas e os objetivos delineados para o estudo
apresentados anteriormente, o método de inquérito por questionario assume-se cCoOmo o mais
adequado para testar as hipoteses definidas e as relagdes entre as variaveis em estudo de
forma a dar resposta aos objetivos definidos, uma vez que permite, simultaneamente, obter
um amplo conjunto de respostas de uma forma rapida e simples. Sendo que o questionario
¢ a ferramenta que permite angariar os dados, o desenvolvimento e constru¢ao do mesmo
releva-se uma tarefa de elevada importancia em todo o processo (Malhotra, 2004).

O questionario (Anexo 1) é formado por 30 questdes fechadas e obrigatérias para
evitar a existéncia de questionarios incompletos.

Na primeira parte do questionario centra-se em questdes demograficas,
nomeadamente o género, idade, qualificagoes académicas e situagao profissional. De seguida,
questiona-se o inquirido sobre a frequéncia com que viaja bem como a frequéncia com que
consulta Online Reviews sobre hotéis/alojamentos.

Na segunda parte do questionario sao analisadas as motivagées para consultar OR ja
identificadas tendo por base a revisao da literatura, bem como a relacdo entre as variaveis
independentes e dependentes descritas anteriormente e a relacio causal das variaveis
moderadoras. Foi pedido aos inquiridos que indicassem o seu grau de concordancia, para
cada afirmagao, através de uma escala de Likert de sete pontos, onde que 1 corresponde a
“Discordo totalmente” a 7 que corresponde “Concordo totalmente”.

As questoes foram, ao longo do questionario, propositadamente baralhadas com o
intuito de minimizar possiveis enviesamentos nas respostas.

Previamente a disponibilizacio on/ine do questionario, foi efetuado um pré-teste a
uma amostra reduzida de pessoas de forma a testar a clareza e coeréncia das questoes
colocadas. De seguida, foi utilizada a plataforma Google Docs para disponibilizar o
questionario on/ine de forma poder ser respondido.

O questionario foi disponibilizado on/ine, via email e redes sociais, durante os meses

de Marco de Abril de 2018.
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A Tabela 2 descreve as escalas utilizadas para analisar cada variavel e as diferentes

relagoes entre as variaveis, ja descritas anteriormente.

Tabela 2. Itens do Questiondrio utilizado no estudo

Questio

6.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

Pergunta
Costumo  consultar  sugestbes e
recomendacoes sobre
hotéis/alojamentos publicadas em on/ine
reviews.

Sigo com frequéncia as sugestoes e
recomendagdes  sobre hotéis/alojamentos
publicadas em online reviews.

Os  relatos de  héspedes que ja
expetimentaram o hotel/alojamento ajudam-
me a tomar uma decisao mais acertada.

Consultar online reviews ajuda-me a diminuir o
risco de tomar uma ma decisio.

Ao consultar online reviews, reduzo a
possibilidade de me vir a arrepender da
decisao tomada.

Reduzo o tempo de pesquisa e de
avaliacio de hotéis/alojamento  pois
encontro toda informagao concentrada.

Consigo informacio sobre a qualidade e
outras caracteristicas dos
hotéis/alojamento mais rdpido e em
maior escala do que através de qualquer
outro método.

A Internet é a forma mais rapida e facil
de conseguir diferentes opinides sobre
um hotel/alojamento.

Gosto de comparar a minha percecio
com a de outros hospedes.

Sinto-me  mais  confortavel lendo
experiéncias de outros hoéspedes que
estiveram ou estdo nas mesmas
circunstancias que eu.

Fonte

Cheung, C., Lee, M., &
Rabjhon, N. (2008)

Hennig-Thurau, T., &
Walsh, G. (2003);
Burton, J., & Khammash,
M. (2010); Kim, E. E. K,
Mattila, A. S., & Baloglu,
S. (2011); Goldsmith, R.
E., & Horowitz, D.

(2006)

Hennig-Thurau, T., &
Walsh, G. (2003);
Goldsmith, R. E., &
Horowitz, D. (20006)

Hennig-Thurau, T., &
Walsh, G. (2003); Kim,
E. E. K, Mattila, A. S., &
Baloglu, S. (2011)

Variavel

Intencdo de
consultar OR

Reducio do
risco

Reducio do
tempo de
pesquisa

Garantia
Social
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

A8

28.

29.

30.

Escolho mais facilmente um
hotel/alojamento quando verifico que
este possui maior popularidade.

Fornecem-me informacio util e relevante
para a minha decisdo.

Acredito que as online reviews contém
informacao mais verdadeira e confiavel
do que a informacio disponibilizada
diretamente pelo hotel/alojamento.

Confio nas experiéncias relatadas por
outros hospedes para formar uma melhor
percecdo relativamente ao que posso
esperar do hotel/alojamento.

Permite-me efetuar comparagbes de
forma a encontrar ofertas com a melhor
relagdo qualidade-preco.

Ajuda-me a tomar melhores decisdes de
forma a obter o melhor valor do dinheiro
gasto.
Ajuda-me
ofertas.
Considero que as online reviews que
consulto tém influéncia na minha
percecio acerca da qualidade dos
hotéis/alojamentos.

a encontrar as melhores

E frequente que a minha imagem inicial
sobre um determinado hotel/alojamento
se altere ap6s a leitura de online reviews.

As experiéncias de outros hodspedes
ajudam-me a formular uma opinifio sobre
o hotel/alojamento.

As online reviews que consulto influenciam
a minha decisao de reserva.

E frequente alterar as minhas decisbes de
reserva apOs a consulta de ondine reviews.

Considero que as experiéncias de outros
héspedes me ajudam a tomar uma
decisio.

Considero que as publicagbes em
plataformas de online reviews sdo crediveis,
confiaveis e independentes.

Considero que uma review negativa tem
um maior impacto sobre a minha decisao
final do que uma review positiva.

servicos e nas intencoes de reserva

Opinido
confidvel
Burton, J., & Khammash,
M. (2010);
Consciéncia
de precos

Goldsmith, R. E., &
Horowitz, D. (20006)

Impacto na
imagem dos
prestadores
Vermeulen, 1., Seegers, de servicos

D. (2009);

Impacto na

Vermeulen, I, Seegers, intencio de

D. (2009) reserva
Herrero, A., San Martin, = Credibilidade
H., & Hernandez, J. M. da

(2015) plataforma
Ladhari, R., Michaud, M.,
(2015) Valorizagio
das Reviews
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3.3.2. Amostra

Tal como descrito anteriormente, o questionario foi disponibilizado e difundido
online, vi email e redes sociais. Desta forma, a recolha dos dados foi integralmente efetuada
via web. A técnica de amostragem utilizada é a amostragem por conveniéncia uma vez que
os constituintes da amostra foram selecionados pela sua conveniéncia.

Segundo Hair et al. (2009), relativamente a dimensao da amostra, para se considerar
uma amostra com representatividade aceitavel é necessario obter-se, no minimo, cinco vezes
mais respostas do que o nimero de variaveis em andlise. Se se pretender ampliar a qualidade
da amostra, este valor devera entdo ser dez vezes superior ao das variaveis. Uma vez que o
questionario continha 30 questdes, como se pode verificar na Tabela 2, segundo o critério
apresentado anteriormente, para se considerar uma amostra aceitavel eram necessarias, no
minimo, 150 respostas. Sendo que, com o questionario utilizado, foram obtidas 412
respostas, das quais 362 validas (ou seja, referentes a inquiridos que consultam online reviews)
representando uma amostra superior a dez vezes o numero das suas variaveis (300), pode-se

concluir a amostra adquirida é uma amostra de dimensiao adequada.
3.4. Analise dos dados

Neste ponto ira ser efetuada uma exposi¢ao dos resultados obtidos com a analise dos
dados adquiridos através do questionario disponibilizado online. Ira ser efetuada uma
caracterizacdo da amostra, uma analise descritiva dos dados recolhidos bem como os testes
as hipoteses colocadas. No final, ira ser apresentada uma discussao dos resultados obtidos.

De realgar que a analise dos dados foi efetuada tendo por base os softwares SmartPLS

e Microsoft Excel.
3.4.1. Caracterizagdo da Amostra

Através do questionario, foi obtido um total de 412 respostas. No inicio do
questionario, foi solicitado aos inquiridos que respondessem a pergunta ‘Consulta On/ine
Reviews sobre hotéis/alojamentos?’, onde 45,1% das pessoas tespondeu ‘Frequentemente’,
30,6% respondeu ‘Pontualmente’ e 12,1% respondeu ‘Raramente’, como se pode observar
na Figura 2. Com esta pergunta, ¢ possivel constatar que 12,1% dos inquiridos respondeu

que nunca consulta Online Reviews no processo de escolha de um hotel/alojamento. Para
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quem selecionou a opgao ‘Nunca’, o questionario terminou por ali, nao tendo sido obtidas

respostas para mais nenhuma questao.

Figura 2. Pergunta Inquérito

Consulta online reviews sobre
hotéis/alojamentos?

12,1%
45,1% 12,1%
30,6%
Nunca Raramente Pontualmente Frequentemente

Tendo em conta o acima descrito, e como nao foram obtidos dados para as restantes
perguntas para os 50 inquiridos que responderam que nunca consultam online reviews, para
efetuar a analise dos dados obtidos com o questionario, foram consideradas apenas 362
respostas validas, relativamente ao género, faixa etaria e habilitagdes literarias dos inquiridos.

Foi possivel apurar, através de uma analise descritiva dos dados, que a grande maioria
dos inquiridos pertence ao sexo feminino (74,9%), enquanto apenas 25,1% ¢ do sexo

masculino, como se pode observar na Figura 3.
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Figura 3. Género dos Inquiridos

Género

B Masculino ® Feminino

No que diz respeito a faixa etaria, e como se pode observar na Figura 4, 65,7% dos
inquiridos possui idades compreendidas entre os 21 e 35 anos de idade. Os individuos cuja
idade esta compreendida entre 18 e 20 anos, representam cerca de 21,5% da amostra,
seguindo-se a faixa etaria dos 36 a 49 anos com uma percentagem de 9,1%. Os individuos
com idades superiores a 50 anos, representam uma parte pouco significativa da amostra, com

apenas 3,6%.

Figura 4. Faixa etdria dos inquiridos

Faixa Etaria

3,6%

W 18-20 W21-35 m36-49 502>

Analisando a amostra recolhida no que concerne as habilitagoes literarias, é possivel

concluir, que 42,8% dos inquiridos possui licenciatura, seguindo os individuos com grau de
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mestrado (30,9%) e com ensino superior (23,5%). Examinando a Figura 5, ¢ possivel concluir

que apenas 2,5% dos inquiridos possuem doutoramento, e apenas 0,3% possui apenas o

ensino basico.

Figura 5. Habilitagoes Literdrias dos inquiridos

Habilitacdes Literarias

2,5% 0,3%

23,5%

30,9%

M Ensino Basico Ensino Secundario Licenciatura Mestrado Douturamento

Foi também questionado aos inquiridos acerca da credibilidade que atribufam as
plataformas onde consultam On/ine Reviews, bem como o peso que atribuem a valorizagao das
reviews. Foi solicitado que indicassem o grau de concordancia com algumas afirmag¢ées numa
escala de 1 a 7, sendo que se considera que quem respondeu de 1 a 4 discorda da afirmacao

e que respondeu de 5 a 7 concorda com a afirmagao.
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Figura 6. Credibilidade das Reviews

Credibilidade das Reviews

H Concorda m Discorda

No que respeita a Credibilidade das plataformas, os inquiridos foram questionados
se consideram que os comentarios publicados em plataformas de on/ine reviews sao crediveis,
confiaveis e independentes, sendo que 60,4% respondeu que discorda da afirmacio e 39,5%

concordaram.

Figura 7. Valorizag¢do das Reviews

Valorizag¢ao das Reviews

B Concorda m Discorda

Quanto ao peso que atribuem a valorizacao das reviews, foi questionado aos inquiridos
se consideram que uma review negativa tem um maior impacto sobre a sua decisao final do
que uma review positiva. Cerca de 64,5% dos inquiridos discorda da afirmacido e 35,6%

concorda.
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3.4.2. Analise Descritiva

Foi efetuada uma analise estatistica descritiva dos dados recolhidos, com o objetivo
de assegurar rigor e precisao na andlise e, desta forma, aplicar os testes e métodos que mais
se adequam. Para isso, foi efetuado o calculo do valor minimo, maximo, da média e do desvio
padrao para as variaveis em estudo, como ¢ possivel observar na Tabela 3.

Em forma de resumo, e com o objetivo de identificar os valores mais relevantes das
variaveis, serdo de seguida analisadas as médias observadas na amostra. Nesta analise,
destacam-se os valores mais e menos representativos indicando, respetivamente, as variaveis
cujas respostas mais se aproximaram da concordancia total com questdo efetuada bem como
as que mais de aproximaram da discordancia total. Analisando a Tabela 3, verifica-se que as
questoes com valores de média mais elevados sao Q13 (A Internet ¢ a forma mais rapida e
facil de conseguir diferentes opinides sobre um hotel/alojamento), Q8 (Os relatos de
héspedes que ja experimentaram o hotel/alojamento ajudam-me a tomar uma decisao mais
acertada) e Q17 (Fornecem-me informagao util e relevante para a minha decisio). As
questdes que apresentam os valores menores no que se refere a média saio Q28 (Considero
que as experiéncias de outros hospedes me ajudam a tomar uma decisio), Q27 (E frequente
alterar as minhas decisoes de reserva apds a consulta de online reviews) e Q14 (Gosto de
comparar a minha perce¢ao com a de outros héspedes).

No que concerne ao desvio padrao, e continuando a analisar a Tabela 3, ¢ possivel
verificar que a questdo que possui um valor mais baixo é a questio 17 (Fornecem-me
informacao util e relevante para a minha decisdao) e as questoes que apresentam um valor
mais elevado sao Q7 (Sigo com frequéncia as sugestdes e recomendagdes sobre
hotéis/alojamentos publicadas em online reviews) e Q14 (Gosto de comparar a minha perce¢io

com a de outros hospedes).
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Tabela 3. Andlise dos itens das dimensées em estudo

Questoes Minimo Miaximo Média Desvio-Padrio
Q6 1 7 5,37 1,54
Q7 1 7 4,72 1,74
Qs 1 7 5,85 1,24
Q9 1 7 5,57 1,29
Q10 1 7 5,49 1,40
Q11 1 7 5,20 1,51
Q12 1 7 5,74 1,29
Q13 1 7 5,95 1,26
Q14 1 7 4,67 1,74
Q15 1 7 5,43 1,44
Q16 1 7 5,29 1,37
Q17 1 7 5,83 1,18
Q18 1 7 5,19 1,49
Q19 1 7 5,23 1,30

Q20 1 7 5,72 1,23
Q21 1 7 5,77 1,22
Q22 1 7 5,40 1,39
Q23 1 7 5,38 1,34
Q24 1 7 4,94 1,45
Q25 1 7 5,31 1,35
Q26 1 7 5,39 1,27
Q27 1 7 4,52 1,59
Q28 1 7 5,51 1,20
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3.4.3. Analise Fatorial

Para estudar as dimensées propostas no modelo em analise, recorreu-se a Analise
Fatorial. O objetivo da analise fatorial é estudar a relacdo entre as variaveis em analise, criando
um conjunto de fatores comuns mais reduzido que permita explicitar o que as variaveis
iniciais ndo sao capazes que explicar (Ho, 2006). A analise que se pretende entdo efetuar é
validar se as variaveis originais propostas no modelo se interrelacionam entre si e formam
um fator comum latente. Tal como ja mencionado, para realizar a analise fatorial, recorreu-
se ao software SmartPLS 3.0. Utilizando a ferramenta Bootstrapping, cujo objetivo ¢ definir
um determinado numero de sub-amostras - neste caso, foram definidas 1000 sub-amostras -
e, desta forma, estimar o modelo para cada sub-amostra que permite alcangar a melhor
solug¢ao de estimacdao dos parametros em analise (Hair et al., 2010), foi possivel estimar
valores relativamente ao Alfa de Cronbach, Fiabilidade Composta, Variancia Média Extraida,
Loadings e T-Values para as variaveis em analise.

O modelo de medida utilizado na analise e elaborado a partir do software SmartPLS,

¢ a apresentado na Figura 6.
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Figura 8. Especificagdo do modelo de medida

Q8

—

Q9 —

Q10
Redugéo do
Risco
Q23
an
— MR
Q12 —
— Q25
Q13 Q6 o))
Redugio do Imagen'l,/
Tempo de Reputagdo
Pesquisa/
Avaliagdo
Q14
Q15 q
Intensdo de 4z
Qie Consultar
Garantia Social Q7
Q17 Q28
- Intenséo de
Q /‘ Reserva
Q19
Opinido

Confiavel

Consciéncia de
Precos

Analisando os dados recolhidos, e tendo em conta escalas amplamente aceites, é
possivel verificar que os fatores em estudo apresentam uma boa confiabilidade.

Analisando a Tabela 4, é possivel verificar que todas as variaveis em estudo
apresentam um Alfa de Cronbach superior a 0,6 (entre 0,713 e 0,863), ou seja, ¢ confirmada
a consisténcia interna dos itens que compdem as variaveis em estudo (Pestana & Gageiro,
2003). Relativamente a Fiabilidade Composta (Composite Reliabilities — CR) é possivel
verificar que todas as variaveis apresentam valores superiores a0 minimo recomendado (0,7),
variando entre 0,713 ¢ 0,864. Observando os valores obtidos relativamente as Variancias
Média Extraidas (Average Variances Extracted - AVE) ¢é possivel verificar que todas as
variaveis em estudo apresentam valores acima do minimo recomendado (0,5 para ser
considerado aceitavel (Fornell & Larcker, 1981)), ou seja, cada fator explica uma propor¢ao
consideravel da variancia total dos dados originais, a exce¢do da variavel Garantia Social, que
apresenta uma AVE de 0,459. No entanto, embora a AVE nio seja superior a 0,5, o resultado

¢ aproximado (>0,45) e, uma vez que o Alfa de Cronbach e a Fiabilidade Composta desta
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variavel apresentam valores aceitaveis, considerou-se que a variavel Garantia Social apresenta

boa confiabilidade.

Posteriormente, foram também analisadas as cargas fatoriais de cada variavel tendo

em conta que variaveis com valores superiores a 0,5 sao consideraveis significantes e que as

que apresentarem valores superiores a 0,7 sao consideradas bem definidas (Hair et. al., 2009).

Como se pode verificar na Tabela 4, os fatores em estudo apresentam todos Loadings

superiores a 0,5, sendo que a grande maioria chega mesmo a apresentar valores superiores a

0,7, indicando entido que as variaveis sio consideradas significantes e estao fortemente

relacionadas com os seus construtos.

Tabela 4. Escalas de medida, confiabilidade e dimensionalidade

Questdes LOADINGS T- MEDI ALFA DE CR
VALUE A CRONBACH (AVE)
Intengdo de 0,798 0,809
Consultar (0,682)
Q6 0,916 19,715 5,37
Q7 0,724 14,971 4,72
Reducio do Risco 0,863 0,864
(0,679)
Qs 0,829 29,787 5,85
Q9 0,873 39,742 5,57
Q10 0,767 23,306 5,49
Redugio do Tempo 0,793 0,769
de (0,529)
Pesquisa/Avaliagio
Qu 0,604 12,893 5,20
Q12 0,817 23,173 5,74
Q13 0,745 16,271 5,95
Garantia Social 0,713 0,713
(0,459)
Q14 0,521 10,611 4,67
Q15 0,729 16,592 543
Q16 0,758 18,180 5,29
Opinido Confiavel 0,796 0,796
(0,567)
Q17 0,818 27,690 5,83
Q18 0,681 14,241 5,19
Q19 0,753 24,093 5,23
Consciéncia de 0,857 0,858
Precos (0,670)
Q20 0,845 35,258 5,72
Q21 0,874 33,798 5,77
Q22 0,729 17,437 5,40
Imagem/Reputagio 0,853 0,856
(0,666)
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Q23 0,882 26,211 5,38
Q24 0,763 20,388 4,94
Q25 0,798 18,890 5,31
Intengio de Reserva 0,845 0,858
(0,674)
Q26 0,898 44,336 5,39
Q27 0,623 15,679 452
Q28 0,910 39,813 5,51

3.4.4. Teste das Hipoteses

Para efetuar os testes as hipdteses recorreu-se, tal como na Analise Fatorial, ao
software SmartPLS. O modelo estrutural foi estimado através de uma ferramenta de
amostragem de bootstrapping, onde se define um determinado nimero de sub-amostras -
neste caso, foram definidas 1000 sub-amostras, com o objetivo de determinar os valores dos
coeficientes Beta e, desta forma, determinar a o impacto que a variavel independente possui

sobre a variavel dependente.
3.4.4.1. Teste das Hipo6teses Hla-H2b

O modelo estrutural foi estimado através de uma ferramenta de amostragem de
bootstrapping, de modo a determinar os coeficientes beta. Os resultados obtidos (Figura 7)
indicam que todos os caminhos, exceto os referentes as motivagoes Garantia Social, Opinido
Confiavel e Consciéncia de Precos, sao estatisticamente significativos (p<0,05), com o
modelo estrutural a explicar 32,4% da variancia da inten¢ao de consultar, 31,2% da variancia

da intencdo de reserva, e, por fim, 21,1% da variancia da imagem/reputacio.
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Figura 9. Andlise de H1a-H2b: Resultados da estimagdo do modelo
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Os resultados fornecem suporte para confirmar as Hipoteses Hla, H1b, H2a e H2b,
com um efeito positivo significativo da reducdo do tempo de pesquisa (beta = 0,633) e
redugio do risco (beta = 0,576) na inten¢ao de consultar que, por sua vez, afeta positivamente
aintencio de reserva (beta = 0,559) e a imagem/reputacio (beta = 0,459). Os resultados nio
fornecem suporte para Hlc, Hld e Hle, com um efeito nao significativo das motivagoes

Garantia Social, Opinido Confiavel e Consciéncia de Precos na inten¢ao de consultar.
3.4.4.2. Teste das Hipoteses H3a-H3b

Para analisar as hipoteses H3a-H3b, foi efetuada uma analise multigrupo com recurso
ao software SmartPLS.

Para medir a credibilidade que os consumidores atribuem as plataformas onde
consultam on/ine reviews bem como o impacto que a valorizagao das reviews que consultam tem
na atitude dos consumidores (em estudo perceber se as reviews positivas exercem um efeito

superior relativamente as revzews negativas), foi pedido aos inquiridos que definissem o seu

34



Motivagbes para consultar online reviews no sector do turismo e o seu impacto na imagem dos prestadores de
servicos e nas intencoes de reserva

grau de concordancia relativamente a duas afirmagdes (cada afirmagao tem o objetivo de
medir cada uma das variaveis) numa escala de 1 a 7 (onde 1- Discordo Totalmente e 7-
Concordo Totalmente).

Para construir os grupos a utilizar na analise multigrupo, usou-se como referéncia
valores maiores e menores do que 4. Relativamente a variavel credibilidade, foram criados os
seguintes grupos: ‘Pouco Confiante’ - para quem respondeu entre 1 a 4 (143 observagdes) e
‘Muito Confiante’ - para quem respondeu de 5 a 7 (219 observagoes). Quanto a valorizac¢ao
das reviews, definiu-se os seguintes grupos: ‘Menor Impacto’ - para quem respondeu entre 1
a 4 (129 observagoes) e ‘Maior Impacto’ - para quem respondeu entre 5 a 7 (233
observagoes).

A analise multigrupo foi realizada com o objetivo de comparar diferencas entre os
grupos definidos. O objetivo da analise ¢ validar se os path coefficients de cada grupo diferem
significativamente (Henseler et al., 2009; Sarstedt et al., 2011). Os resultados da analise
multigrupo para a credibilidade e para a valorizacdo das reviews sio apresentados nas Tabelas
5 e 6. Para a anilise, considera-se que, para um nivel de significancia de 5%, sera rejeitada a

hipétese nula sempre que o p-value for inferior a 0,05.

Tabela 5. Andlise Multigrupo da Credibilidade atribuida as plataformas

Impacto da Path Path Path p-value (Pouco
Credibilidade Coefficients —  Coefficients — coefficient = Confiante vs
atribuida a plataforma Pouco Muito diferences muito
Confiante Confiante Confiante)
Imagem/Reputagio 0,457 0,183 0,274 0,006
Intencao de Reserva 0,545 0,302 0,243 0,014

Analisando a Tabela 5, e tendo em conta os valores dos path coefficients, é possivel
verificar que existem diferencgas significativas entre os grupos no impacto que a variavel
credibilidade atribuida as plataformas tem nos outcomes definidos para a intencdo de
consultar, o que comprova a hipétese de que a credibilidade atribuida as plataformas onde é
possivel consultar online reviews tem um efeito moderador entre a intengdo de consultar e a
imagem/reputacio e a intencdo de reserva em prestadores de servicos da industria hoteleira
e do turismo. Assim sendo, a credibilidade atribuida as plataformas tem maior impacto, tanto
na imagem/reputacio bem como na intencio de reserva, para o grupo “Pouco Confiante”
(0,457> 0,183 (+0,274); p=0.006 < 0.05 e 0,545> 0,302 (+0,243); p=0.014 < 0.05,

respectivamente).
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Tabela 6. Andlise Multigrupo da Valorizagdo das reviews

p-value
. .. Pa?h Path Path (Menor
Reviews positivas vs  Coefficients — . .
. . Coefficients — coefficient Impacto vs
Reviews negativas Menor . . .
Maior Impacto diferences Maior
Impacto
Impacto)
Imagem/Reputagio 0,437 0,307 0,130 0,246
Intengio de Reserva 0,530 0,423 0,107 0,236

Analisando os resultados para a variavel valorizagao de reviews (Tabela 6), e tendo em
conta os valores dos path coefficients, é possivel verificar que nido existem diferengas
significativas entre os grupos em nenhum dos outcomes da intencao de consultar
(imagem/reputacio e intencdo de reserva), o que leva a rejeitar a hipdtese de que a
valorizacao da reviews tem um efeito moderador entre a intencao de consultar e a
imagem/reputa¢do e a intencio de reserva em prestadores de servicos da industria hoteleira

e do turismo.

3.5. Discussao dos Resultados

Com este estudo pretendia-se perceber quais as motivagdes que levam os
consumidores, durante o planeamento das suas viagens, a consultar on/ine reviews sobre
hotéis/alojamentos e perceber se a leitura de experiéncias e histérias de outros consumidores
influencia o seu comportamento futuro, ou seja, se tem impacto na imagem e reputacao que
os consumidores tém dos prestadores de servigos ou na inten¢ao de reserva. Ao longo da
analise efetuada, pretendeu-se também perceber se a credibilidade que os consumidores
atribuem as plataformas onde consultam on/ine reviews bem como a valorizacao das reviews
consultadas exercem um efeito moderador na relacdo entre a intencao de consultar on/ine
reviews pot parte dos consumidores e a (i) imagem/reputacdo e (ii) a inten¢ao de reserva em
prestadores de servigos.

Com a avaliacio dos resultados obtidos da estimacio do modelo estrutural,
concluimos que foram dadas como comprovadas as hipoteses Hla, H1b, H2a, H2b ¢ H3a.

Os resultados alcangados nao fornecem suporte para comprovar as hipéteses Hlc, H1d, Hle

e H3b.
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Tabela 7. Confirmagdo das hipoteses em estudo

Hla

Hib

Hilc

Hle

Hid

H2a

H2b

H3a

H3b

HIPOTESES EM ESTUDO

A motivagdo reducio do risco tem um impacto positivo na
intencao de consultar OR no contexto da industria hoteleira
e do turismo.

A motiva¢io reducio do tempo de pesquisa/avaliagio tem
um impacto positivo na inteng¢ao de consultar OR no
contexto da industria hoteleira e do turismo.

A motivagdo garantia social tem um impacto positivo na
inten¢do de consultar OR no contexto da industria hoteleira
e do turismo.

A motivag¢do opinido confiavel tem um impacto positivo na
intencdo de consultar OR no contexto da industria hoteleira
e do turismo.

A motivagdo consciéncia de precos tem um impacto
positivo na inten¢io de consultar OR no contexto da
industria hoteleira e do turismo.

A intenc¢io de consultar de ORs tem impacto na imagem e
reputacdo dos prestadores de servigos da industria hoteleira
e do turismo.

A intenc¢ao de consultar de ORs tem impacto na intenc¢ao de
reserva por parte dos consumidores em servicos da indudstria
hoteleira e do turismo.

A credibilidade atribuida a plataforma por parte dos
consumidores tem um efeito moderador na relacio entre a
intencio de consulta de OR e (i) a imagem/reputacio e (ii) a
intencio de reserva em prestadores de servicos da industria
hoteleira e do turismo.

A valotizacdo de reviews positivas vs negativas tem um efeito
moderador na relagdo entre a intenc¢do de consulta de OR e
(i) a imagem/reputagio e (i) a inten¢do de reserva em
prestadores de servigos da industria hoteleira e do turismo.

COMPROVADA/NAO
COMPROVADA

Comprovada

Comprovada

Nao Comprovada

Nio Comprovada

Nao Comprovada

Comprovada

Comprovada

Comprovada

Nzo Comprovada

Comprova-se, assim, que duas das motivagoes identificadas no estudo sao

motivacOes que levam os consumidores a consultar online reviews durante o planeamento das

suas viagens, sendo ‘Reducdo do tempo de pesquisa/avaliacio’ aquela que apresenta um

maior peso, seguindo-se da motivacio ‘Reducao do risco’. Este resultado vai ao encontro

daquele que Hennig-Thurau & Walsh (2003) obtiveram: Reduzir o tempo de pesquisa é

também uma das motivagoes que leva os consumidores a consultar opinides on/ine, reduzindo

também desta forma o esfor¢co de compra e as contribuicoes e informacdes de outros

consumidores ajudam a reduzir o risco no processo de planeamento, pois o consumidor

beneficia das experiéncias vividas por outros consumidores.
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Ja as motivagoes em estudo ‘Garantia social’, ‘Opiniao confiavel’ e ‘Consciéncia de
precos’ nao foram comprovadas por falta de significancia. Estas motivagées poderdo ter
apresentado resultados nao significativos por se tratarem de fatores chamados dissatisfiers. Ha
fatores que sdo considerados como garantidos a partida pelos consumidores, desta forma, a
sua presencga acaba por nio ter grande impacto na atitude e opinides dos consumidores,
tendo apenas impacto quando nao estdo presentes, sao estes os dissatisfiers. No presente
estudo, estes fatores sio as motivagoes ‘Garantia social’, ‘Opiniao confiavel’ e ‘Consciéncia
de precos que, niao sendo tidas como significativas, acabam por ser consideradas por parte
dos consumidores como garantidas (Herzberg et al., 1967). Os resultados obtidos nao foram
suficientes para corroborar outros estudos realizados por diversos autores como Kim et al
(2011), Gretzel & Yoo (2008) e Goldsmith & Horowitz (2006), sendo que neste estudo a
primazia foi para outras motivagoes.

Relativamente as duas hipéteses em estudo acerca do impacto que a intengao de
consulta exerce sobre os consumidores (H2a e H2b), ambas foram consideradas
estatisticamente significativas e, como tal, foram comprovadas. Tal como Lee et al. (2009)
afirmaram, a leitura de feedback de outros consumidores influencia a atitude em relacao a
um determinado servigo. Neste estudo, verificou-se que a consulta de on/ine reviews influencia
positivamente a imagem e a reputa¢ao que os consumidores tém acerca dos prestadores de
servicos da induastria hoteleira e do turismo e a inten¢do de reserva por parte dos
consumidores em servicos da industria hoteleira e do turismo, sendo que o impacto da
consulta de online reviews é mais significativo na intengao de reserva do que na imagem e
reputagao.

No que diz respeito a hipétese H3a, que afirma “A credibilidade atribuida a
plataforma por parte dos consumidores tem um efeito moderador na relagao entre a intengao
de consulta de OR e (i) a imagem/reputacio e (ii) a inten¢do de reserva em prestadores de
servicos da industria hoteleira e do turismo”, verificamos que existem diferencas
significativas entre os grupos no impacto que a variavel credibilidade atribuida as plataformas
tem nos outcomes definidos para a intencado de consultar online reviews. Desta forma, é
possivel concluir que a credibilidade atribuida as plataformas de on/ine reviews tem um menor
impacto no grupo ‘Muito Confiante’ na relagao entre a intenc¢ao de consultar e os dois
outcomes em estudo, ou seja, conclui-se que os consumidores que mais consideram que as
reviews que leem sao crediveis, confiaveis e independentes, sio aqueles em quem a

credibilidade exerce um menor impacto.
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Cruzando a informagiao recolhida na pergunta que constava no questionario
divulgado acerca da frequéncia com que os consumidores consultam on/ine reviews sobre
hotéis/alojamentos, foi possivel constatar que, quem atribui mais credibilidade as
plataformas também ¢é quem consulta com mais frequéncia. Esses individuos sao,
geralmente, mais experientes, posto isto, apesar de confiarem na credibilidade das revzews,
acabam por nio ser tdo influenciaveis pelas historias e experiéncias que leem de outros
consumidores e acabam por ter em conta outros fatores para além do que consta das reviews.
Desta forma, a credibilidade acaba por nao assumir um papel importante nas decisdes de
compra dos consumidores bem como na imagem e reputa¢dao que atribuem aos prestadores
de servigos.

A credibilidade percebida é tida com uma apreciagao efetuada pelo recetor da mesma,
nao sendo considerada uma caracteristica inerente as plataformas digitais (Johnson & Kaye,
2009). O grupo ‘Muito Confiante’ para além de confiar nas reviews que consulta, é também
caracterizado por consultar muito, o que indica mais experiéncia em viagens e
héteis/alojamentos, e logo acaba por se basear noutros critétios, como a sua proptia
experiéncia, para além das revzews consultadas.

Finalmente, os resultados obtidos para a Hipétese H3b, que afirma que “A
valorizagdo de reviews positivas vs negativas tem um efeito moderador na relagao entre a
intencao de consulta de OR e (i) a imagem/reputacio e (ii) a intencdo de reserva em

prestadores de servicos da industria hoteleira e do turismo.”; ndo foram estatisticamente

b
significativos, levando a que a hipdtese nao fosse comprovada.

Na analise da valorizagao das reviews, nao se verificaram diferencgas entre os inquiridos
que valorizam mais ou menos reviews negativas na relacao entre a inten¢ao de consultar on/ine

reviews e os outcomes em estudo, contrariando a teoria de p.e. Park & Lee (2009), que

postularam que o e-IWOM negativo exerce uma influéncia mais forte que o e-lWOM positivo.
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Capitulo IV - Conclusio
4.1. Consideracdes Gerais

Com o presente estudo pretendia-se determinar as motivagoes que levam os
consumidores, durante o planeamento das suas viagens, a consultar on/ine reviews sobre
hotéis/alojamentos e petceber se a leitura de experiéncias e histdtias de outros consumidores
influencia o seu comportamento futuro, tendo-se definido como objetivos: (1) Quais as
motivac¢oes que levam os consumidores a consultar online reviews sobre hotéis/alojamentos,
em plataformas especializadas e independentes das empresas?, (if) Qual o impacto que a
consulta de online reviews tem na imagem e reputacdo que os consumidores tém sobre os
prestadores de servigos e nas suas decisoes de compra (reservas)? e (iif) A valorizagao das
reviews bem com a credibilidade atribuidas as revzews consultadas exercem influéncia na relacio
entre a intencdo de consultar e a imagem/reputacio dos prestadores de servico e na relagio
intencao de consultar e a inten¢ido de reservar.

Pretendia-se colmatar um gap existente na literatura referente ao estudo das
informagoes sobre a dinamica da dissemina¢ao do WOM voluntario e de forma gratuita nas
redes sociais, uma vez que os estudos publicados acerca deste tema focaram-se mais nas
motivagdes que levam os consumidores a escrever e partilhar as suas opinides on/ine do que
nas motivacoes que levam os consumidores a consultar essas opinioes.

Para tal, foi elaborado um inquérito por questionario para testar o modelo estrutural,
que foi disponibilizado on/ine, via email e redes sociais.

Através do SmartPLS, testou-se o modelo estrutural que demonstrou que, das cinco
motivacoes em estudo, ‘teducido do risco’ e ‘redugio do tempo de pesquisa/avaliacio’ sao
consideradas motivagoes que levam os consumidores a consultar online reviews durante o
planeamento das suas viagens. Ou seja, os consumidores acreditam que a leitura de
experiéncias de outros consumidores auxilia na tomada de decisao diminuindo o risco de
tomar uma ma decisio e facilita a pesquisa de informacao sobre hotéis/alojamentos, uma
vez que disponibiliza informacio sobte os hotéis/alojamentos de forma ripida e em grande
escala.

Foi também possivel concluir que a consulta de on/ine reviews tem impacto na atitude
e comportamentos dos consumidores face aos prestadores de servigos. Isto é, a imagem e

reputacdo que os leitores de online reviews tém sobre os hotéis/alojamentos bem como as suas
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intengdes de reserva sao influenciadas pelos comentarios e experiéncias que outros
consumidores escrevem na internet, uma vez que é frequente os consumidores alterarem a
perceciao que possuem sobre determinado hotel/alojamento apds a consulta de online reviews
bem como as suas intencoes de reserva.

Como o presente estudo foi também possivel concluir que a credibilidade ndo assume
um papel relevante nas decisdes de compra dos consumidores bem como na imagem e
reputagao que atribuem aos prestadores de servigos. Os consumidores que mais consultam,
que serdo geralmente caracterizados por serem mais experientes, acabam por nao confiar
tanto nas reviews consultadas dando prevaléncia a outros fatores, provenientes da sua
experiéncia.

Por fim, confirmou-se que a valorizagdo das reviews nao apresenta um papel
importante no processo de consulta de online reviews e o impacto do mesmo. Com os
resultados obtidos através deste estudo, conclui-se que nio existe uma maior probabilidade
de os consumidores serem mais influenciados pelas revzews negativas que consultam do que
pelas reviews positivas, contrariando diversos estudos, como por exemplo, Liu (20006), Sen &

Lerman (2007) e Lee et al. (2008).
4.2. Contribuig¢des, Limitacoes e Investigacoes futuras

Este estudo pretende contribuir para colmatar uma lacuna existente na literatura, uma
vez que pouco se tem escrito sobre as motivagées que levam os consumidores a consultar
online reviews e, principalmente, sobre o impacto que a consulta de online reviews tem no
comportamento dos consumidores.

A internet e a Web 2.0 sdo ferramentas que permitem a comunicacao interpessoal,
uma vez que permitem que os seus utilizadores troquem informagdes e interajam entre si,
diferenciando-se de outros meios de comunicagao (Riegner C., 2007). Com a crescente
evolugdo da internet que se tem vindo a intensificar, o nimero de pessoas que consulta
plataformas de online reviews para ter acesso a informagao sobre os servicos que pretendem
adquirir, em vez de acederem aos sites oficiais da empresa prestadora do servi¢o, tem
apresentado um crescimento significativo (Gretzel et al., 2007).

O objetivo do presente estudo era identificar as motivagdes que levam os
consumidores a consultar online reviews, e perceber se a consulta das reviews exerce impacto nas

atitudes e perce¢coes dos consumidores relativamente aos prestadores de servicos. Foi
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possivel concluir que os consumidores consultam online reviews para reduzir o risco de
tomarem uma ma decisdao e porque acreditam que ajuda a diminuir o tempo de pesquisa e de
avaliagdo de hotéis/alojamentos. Concluiu-se também que a leitura de histérias e experiéncias
de outros consumidores exerce impacto na imagem e na reputagao que as pessoas que
consultam tém sobre os prestadores de servicos bem como nas suas inteng¢oes de reserva.
Por esta razao, é importante que os prestadores de servicos estejam atentos ao que vai sendo
partilhado pelos consumidores das plataformas on/ine. O conteddo criado pelos
consumidores online, através da partilha as suas opinioes e sugestdes, pode ser visto como
uma importante fonte de informagdo para os prestadores de servigos, desta forma, ¢é
importante que os gestores dos mesmo acompanhem esta troca de informagdes online e
fagam uso da mesma para melhorar a sua oferta e melhor satisfazer as necessidades dos
consumidores.

As conclusoes apresentadas apresentam contribui¢ées importantes para a Gestao
uma vez que indica que as mesmas devem (i) assegurar uma navegacao rapida e facil que
ajude os utilizadores a pesquisar de forma célere e conveniente, por exemplo, através de
filtros. E ainda, devem (ii) garantir a confiabilidade da informagao que publicam, de forma a
minimizar riscos na decisao dos consumidores; isto porque a credibilidade ¢ especialmente
importante sobretudo para quem pesquisa com pouca frequéncia (ja que é nesses casos - dos
pouco confiantes/utilizadores menos frequentes - que o impacto nas teservas e imagens dos
hotéis/alojamentos é maior), e, desta forma, poderdo passar a ser utilizadores mais assiduos
das plataformas.

Apesar de se considerar que o presente estudo concedeu conteudo significativo para
a literatura, ¢ necessario reconhecer que apresenta também algumas limitagdoes. Em primeiro
lugar, e dado as limitagoes de tempo, foi utilizada uma amostra por conveniéncia para esta
investigacio. F reconhecido que a ampliacio da amostra poderia conduzir a melhores
resultados. Relativamente a esta dimensdo, seria interessante, em investigacoes futuras,
aumentar o tamanho da amostra de forma a obter uma amostra mais representativa da
populacio e, desta forma, obter resultados mais representativos. Seria também interessante
perceber de que forma as carateristicas do consumidor, por exemplo o nivel de habilitagdes
ou a experiéncia em viagens, afetam a sua motivacao para se envolver neste tipo de conteudo
online.

Uma vez que o tema em estudo ¢ relativamente recente e ainda nio existem muitos

estudos sobre 0 mesmo e que a presente investigacdo tem por base a literatura ja existente
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na identificagdao e andlise das motivagdes em estudo, existe a possibilidade nao terem sido
analisadas todas as motivacoes que possam levar os consumidores a consultar online reviews,
verificando-se aqui uma limita¢do do estudo.

Com o estudo, foi possivel identificar que 12% da populag¢do inquirida nao consulta
online reviews. Outra sugestao de pesquisa futura passa por estudar os motivos que levam os
consumidores a nao consultar on/ine reviews.

Por fim, o estudo foca-se num tipo de servigo em particular, a hotelaria. Seria também
interessante aplicar o estudo a outros tipos de negdcios, como por exemplo, o servico de
restauracao de forma a perceber se é possivel generalizar as conclusoes obtidas relativamente

as atitudes e comportamentos dos consumidores para outras areas.
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Anexos

Anexo 1 - Inquérito

Consulta de Online Reviews

O presente questiondrio tem como objetivo a realizagio de uma dissertagao no Ambito do Mestrado
em Gestao de Servigos, da Faculdade de Economia da Universidade do Porto.

Neste questionario ird encontrar um conjunto de perguntas/declaragdes relacionadas com a consulta
de online reviews (comentarios publicados online por consumidores sobre os produtos, servigos e
marcas que experlenciaram), sendo que em concreto o objetivo é determinar as motivagdes que
levam os consumidores, durante o planeamento das suas viagens, a consultar online reviews sobre
hotéis/alojamentos e perceber se a leitura de experiéncias e historias de outros héspedes influencia
0 seu comportamento futuro,

O seu preenchimento demoraré apenas alguns minutos. As suas respostas sio andnimas e
confidencials e a sua participagao é voluntéria, sendo que se pode retirar do mesmo a qualquer
altura ou recusar em participar, sem qualquer tipo de consequéncias.

Muito obrigado pela sua colaboragaio!
*Obrigatorio

1. Género: *
Mavcar apenas uma oval.

() Feminino
() Masculino

2. \dade: *
Marcar apenas uma oval
() s20
() 21-35
( :;‘ 36-49
( )502

3. Qualificagdes Académicas: *
Marcar apenas uma oval

() Ensino Basico
() Ensino Secundario
() Licenciatura

() Mestrado

(") Doutoramento

() Outra:

4. Situacao Profissional:
Marcar apenas uma oval.

() Estudante
(") Trabalhador por conta de prépria

\

(") Trabathador por conta de outrém
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5. Com que frequéncia viaja? *
Mavrcar apenas uma oval.
() Nunca
() Raramente
( Pontualmente
( ) Frequentemente

6. Consulta online reviews sobre hotéis/alojamentos? *
Mavrcar apenas uma oval

( ; Nunca Pare de preencher este formulério
( ) Raramente
(  Pontualmente

( Frequentemente

Indique o seu grau de concordancia em relagdo as seguintes
afirmagdes numa escala de 1 a 7, onde 1 significa "Discordo
Totalmente" e 7 significa "Concordo Totalmente".

7. Slgo com frequéncia as sugestdes o recomendacdes publicadas sobre hotéis/alojamentos
om online reviews disponivels em plataformas como o TripAdvisor, Yelp, Booking, Alrbnb,
otc.”

Marcar apenas uma oval

8. Costumo consultar sugestdes e recomendagdes sobre hotéis/alojamentos publicadas em
online reviews disponivels em plataformas como o TripAdvisor, Yelp, Booking, Airbnb,
etc.*

Marcar apenas uma oval.
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9. 0 que o motiva a consultar online reviews em plataformas como o TripAdvisor, Yelp,
Booking, Airbnb, etc antes de reservar um hotel/alojamento? *

Marcar apenas uma oval por linha.

Consigo informagao sobre a
qualidade e outras caracter(sticas

Bos hotéis mais rapdo s om maior (XX (OO

escala do que através de qualquer
outro método,
Ao consultar online reviews,

reduzo a possibllidade de me vira () )C OC OC OCOCD

arrepender da decisfio tomada.
Ajuda-me a tomar melhores

decisdes de forma aobtero (I C OCOCICO

melhor valor do dinheiro gasto,

Reduzo o tempo de pesquisa e de

avaliagho de hoteis/alojamento OC)OC)

pols encontro toda informagao QOD
concentrada.

Fornecem-me informagiio Gtil e

rebaOks paci, & misfis decels. | NN K )
Os relatos de héspedes que j&

experimentaram o

hoteValojamento ajudam-mea X OO0

tomar uma decisiio mals acertada.
Goslo de comparar a minha

percepcao comadeoutos (I IC_DC OCOC O
hospedes.

Sinto-me mals confortavel lendo

g - el () D R S, G, WD, &,
que estiveram ou estio nas

mesmas circunstancias que eu.

Ajuda a enconlrar elho
- e S . OOOOOCO

A Internet é a forma mais rdpida e

s e e (OO0
opinides sobre um

hotel/alojamento.

Escolho mais faciimente um

jsppp gk iuroniaall GBS @S B D, 0B B9 @D,
que este possul malor

popularidade.

Acredito que as online reviews
contém informacao mais
verdadeira o confdvel do que a (IO
Informagao disponibilizada
_diretamente pelo hotel/alojamento.
Consultar online reviews ajuda-me

a diminuir o risco de tomaruma () DC OC OCOCD
madecisdo. !
Permite-me efetuar comparac¢des

de forma a encontrar ofertas com (__ () DC OCOC D
a melhor relacao qualidade-prego.

Confio nas experiéncias relatadas

por outros héspedes para formar

uma melhor percegao OOOOOOO

refativamente ao que posso
‘esperar do hotel/alojamento.
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Indique o seu grau de concordancia em relagdo as seguintes
afirmacdes numa escala de 1 a 7, onde 1 significa "Discordo
Totalmente" e 7 significa "Concordo Totalmente".

10.*
Mavcar apenas uma oval por linha.

As experiéncias de outros - 5 : )

héspedes ajudam-me aformular ( )C J)C J)C )C X X )

uma opiniio sobre o hotel

Considero que as online reviews

que consulto dm Influéncia na ( \( \(

minha percecio acerca da ) e
ualidade dos hoteis/alojamentos
frequente que a minha imagem

Inicial sobre um determinado Y NN Y Y Y

hotelalojamento se altere apds a ' d /AN —-

leltura de online reviews

E frequente alterar as minhas S T

decisdes de reserva apos a C I ) C O ) ) )

consulta de online reviews

Considero que uma review

negativa tem um maior impacto - D G G

sobre a minha decisao final do M M/ N M N /N

que uma review positiva

Considero que as experidncias de e

outros héspedes me ajudama () )C )C ) ) )

tomar uma decisao

As online reviews que consulto S — 5 . —y

influenctam a minha decisaode () )C )C )C )C ) )

reserva

Considero que as publicacoes em

plataformas de online reviews sio —— \ : \/

crediveis, confidveis e A A A A

independentes.
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