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Resumo

As mudancas que tém ocorrido nos meios online e digital conduziram a alteracdes
no comportamento dos consumidores no decorrer do seu processo de tomada decisdo.
Uma delas trata-se do facto de se basearem em fontes de informacdo ndo controlaveis
pelos gestores e marketers, como é o caso do contetdo criado e partilhado pelos
utilizadores (UGC — User Generated Content), como exemplifica o Youtube.

E um fenémeno que tem vindo a destacar-se, por isso, importa compreender as
dindmicas entre os consumidores e este tipo de contelddo. Neste sentido, esta
investigacdo pretende compreender varias relaces, nomeadamente a relagdo que existe
entre o valor deste conteldo e a utilidade percebida pelos consumidores relativamente
ao mesmo, assim como a influéncia que a utilidade e a credibilidade do UGC podem ter
nas atitudes dos consumidores. Procura-se averiguar também qual a relacdo que se
estabelece entre as atitudes e as intengdes comportamentais dos portugueses utilizadores
do Youtube.

A investigacdo teve por base um estudo quantitativo e uma amostragem por
conveniéncia, tendo sido obtidas 748 respostas validas ao questionario aplicado online.

Os resultados obtidos através de uma anélise de dados multivariada indicam que o
valor do UGC no Youtube tem um impacto positivo na utilidade percebida pelos
consumidores. Adicionalmente, verifica-se que as atitudes dos consumidores perante
esse conteudo se relacionam positivamente com a sua percecdo de utilidade e
credibilidade do mesmo. Ainda se pode observar que as atitudes dos consumidores
afetam de forma positiva as suas intengfes comportamentais perante o0 UGC.

As conclusfes deste estudo contribuem academicamente nesta area, na medida em
que trazem um maior conhecimento sobre relacBes que ndo tinham sido estudadas e
permitiram verificar a adequabilidade das mesmas, bem como das escalas de medida
utilizadas. Ao nivel empresarial, compreender o comportamento dos consumidores é
essencial, por conseguinte, este estudo contribui com um maior conhecimento do
fendmeno no contexto portugués. Os resultados permitem também verificar que o UGC
¢ uma boa ferramenta para 0s gestores e marketers estabelecerem uma ligacédo
emocional entre as marcas e 0s consumidores, e que 0s mesmos devem criar conteudo
atil e credivel, influenciando os consumidores a demonstrarem atitudes e

comportamentos positivos.
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Abstract

The transformation that have been occurred in online and digital environment led to
changes in consumer behavior during its decision-making process. There are, nowadays,
information sources that are not controlled by managers and marketers, as user
generated content (UGC), of which Youtube refers to.

It is a phenomenon that has been come to stand out, so it is important to understand
the dynamics between consumers and this type of content. Therefore, this research aims
to understand several relations, such as the relation between the value of these new type
contents and the utility perceived by consumers, as well as the influence that the utility
and credibility of UGC have in the consumer’s attitudes. More specifically, the aim is to
investigate the relation between the attitudes and behaviors of Youtube users in
Portugal.

The research was based on a quantitative study and a convenience sampling, and
have been obtained 748 valid responses to the online questionnaire.

The results obtained from multivariate data analysis indicate that the value of the
UGC on YouTube has a positive impact on the perceived utility by consumers. In
addition, it appears that consumer attitudes towards that content is positively related to
their perception of utility and credibility of that content. It can be still seen that the
attitudes of consumers affect positively their behavioral intentions towards the UGC.

The findings of this study contribute academically in this area, to the extent that it
brings a better understanding of the relationships that had not been studied yet and
allowed to verify the appropriateness of the relationship and measurement scales used.

At the enterprise level, understanding consumer behavior is essential, therefore, this
study contributes to a better understanding of the phenomenon in the Portuguese
context. The results allow us to find that the UGC is a suitabletool for managers and
marketers to establish an emotional connection between brands and consumers. It can
also be used to create useful and credible content, influencing consumers to demonstrate

positive attitudes and behaviors.

Keywords: web 2.0, Youtube, user generated content, value, utility, credibility,

attitudes, behaviors.
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1. INTRODUCAO
1.1. Contextualizacéo do Tema

A evolucdo da World Wide Web (www ou web) coloca novos desafios para a
gestdo, sobretudo para o marketing. A web 2.0 trouxe consigo a criacdo de redes de
utilizadores, sejam eles empresas ou consumidores (Constantinides, 2009;
Constantinides e Fountain, 2008; Levy, 2009). A evidéncia de diversas plataformas que
surgiram com o advento da web 2.0 contribuem para que os fluxos de conhecimento e
informag&o se tornem mais dindmicos e interativos (Constantinides e Fountain, 2008;
O’Reilly e Battelle, 2009), levando ao surgimento do conceito de redes sociais, como 0
Youtube, e ao fendmeno do user generated content (UGC), isto €, conteldo gerado e
distribuido pelo proprio utilizador. Tal, veio originar uma nova dindmica na fase de
procura de informacgédo, durante o processo de tomada de decisdo de compra pelos
consumidores (Cheong e Morrison, 2008; Court, Elzinga, Mulder e Vetvik, 2009;
Lecinski, 2011).

O Youtube apresenta-se como uma rede social de partilha de contetdo através de
videos (Pikas e Sorrentino, 2014; Shao, 2009; Snelson, 2011). Esta plataforma da web
2.0, para além da partilha de videos, permite também a interacdo entre utilizadores por
comentarios, “gostos” ou partilnas dos mesmos (Shao, 2009). Hoje em dia, 0 Youtube
tém-se afirmado cada vez mais (Shao, 2009; Snelson, 2011), ultrapassando os mil
milhdes de utilizadores (Youtube, 2016b), sendo uma das plataformas de UGC mais
relevantes.

O UGC ¢ uma caracteristica da web 2.0 (Constantinides e Fountain, 2008). UGC
diz respeito ao contetdo que € criado e distribuido online por qualquer individuo,
através de varios formatos, incluindo o video (Daugherty, 2008; Wunsch-Vincent e
Vickery, 2007), e que pode fornecer informagdes diversas aos consumidores, tal como
opiniBes ou experiéncias de utilizagdo (Cummins, Peltier, Schibrowsky e Nill, 2014).

Neste sentido, considera-se relevante abordar mais profundamente esta tematica.
Isto deve-se ndo so a atualidade da mesma, como também pela importancia do UGC no
quotidiano dos consumidores e pelo grande numero de utilizadores do Youtube.
Pretende-se analisar varios aspetos relacionados com o UGC, aplicado ao contexto do

Youtube, nomeadamente o valor do UGC, a sua utilidade e credibilidade para os
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consumidores, como também as atitudes e intencBes comportamentais dos mesmos

perante o uso do UGC.

1.2. Problema de Investigacdo

O problema de investigagdo desta dissertacdo passa por compreender qual o
impacto que o UGC partilhado no Youtube tem nas atitudes e intengOes
comportamentais dos consumidores. Mais concretamente, qual o papel que o valor, a
utilidade e a credibilidade do UGC tém nestas relagdes.

Atendendo ao problema de investigagdo apresentado, o presente estudo tem um
conjunto de objetivos especificos. Ao nivel académico, esta investigacdo tem como
objetivo apresentar um novo modelo concetual que permite compreender algumas
relacdes acerca do UGC no Youtube, nomeadamente o impacto que o valor, a utilidade
e a credibilidade do UGC tem nas atitudes e intencdes comportamentais dos
consumidores. Para além disso, propde-se um estudo direcionado para uma plataforma
em que as relacbes apresentadas ndo foram ainda totalmente estudadas. Quanto ao
objetivo empresarial, pretende-se que os resultados deste estudo contribuam de certa
forma para que o0s gestores e 0s marketers possam compreender um pouco mais do
comportamento dos consumidores no momento em que estes procuram informagdes no
meio online.

A partir do problema de investigacdo e dos objetivos especificos referidos,
pretende-se dar resposta as seguintes questdes de investigacdo, aplicadas ao contexto do
Youtube:

1. Qual a relagédo que existe entre o valor do UGC e a sua utilidade percebida pelos
consumidores?

2. Qual a relacdo que existe entre a utilidade percebida pelos consumidores acerca
do UGC e as suas atitudes em relacao a estes contelidos?

3. Qual a relacdo que existe entre a credibilidade percebida pelos consumidores
acerca do UGC e as suas atitudes em relacdo a estes conteidos?

4. Qual a relacdo que existe entre as atitudes dos consumidores em relacdo ao UGC

e as intencdes comportamentais?

1.3. Relevancia Académica e Empresarial
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O UGC trata-se de um tema atual e pertinente, ndo sé a nivel académico como
também empresarial.

Primeiramente, importa referir que, apesar de ainda serem poucos 0s estudos
académicos acerca deste tipo de conteudo, existem j& alguns que manifestam o interesse
nesta area, tais como os estudos de Ayeh, Au e Law (2013), Cheong e Morrison (2008),
Daugherty (2008), Kim, Jin, Kim e Shin (2012), Li (2014), Mir e Rehman (2013), Presi,
Saridakis e Hartmans (2014), Shao (2009), Smith, Fischer e Yongjian (2012), Wang e
Li (2014) ou Wunsch-Vincent e Vickery (2007). De forma genérica, estes estudos
abordaram a importancia da web para o aparecimento do UGC, as motivacdes de
criagdo de conteudo e o impacto que este tem nos consumidores ou a gestdo do
contetdo em varias redes sociais das empresas. O presente estudo destaca-se dos
referidos por tentar compreender a existéncia de relagcdes entre varias variaveis que
ainda ndo foram testadas em conjunto.

Por outro lado, tem grande relevancia para as empresas, no sentido em que estas
tém cada vez mais interesse em compreender mais e melhor as atitudes e o
comportamento dos consumidores no ambiente da web 2.0 (Constantinides e Fountain,
2008). Este aspeto € importante principalmente num contexto de evolugfes tecnoldgicas
na industria mobile que conduziram a grandes alteragdes nas aplicagdes da web 2.0
(O’Reilly e Battelle, 2009). Por conseguinte, os consumidores recorrem cada vez mais a
internet e a outros consumidores para obterem informacdes e tomarem as suas decisdes
de compra (Cheong e Morrison, 2008; Constantinides, 2009; Constantinides e Fountain,
2008; Court et al., 2009; Google, 2015; Lecinski, 2011; Lieb, Owyang, Groopman e
Silva, 2012).

Adicionalmente, presencia-se uma tendéncia crescente para o uso de conteudo em
formato de video no meio online, nomeadamente em Portugal, como também para a sua
producdo e visualizagcdo nas redes sociais, como é o exemplo do Youtube (GBSN
Research, 2016; Marktest Consulting, 2016). Esta plataforma demonstra, atualmente,
um grande destaque e um crescimento significativo, verificando-se cerca de dois
milhdes e meio de utilizadores por semana (Havas Media Group, 2016; Marktest, 2016;
Youtube, 2016b).
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Neste sentido, torna-se importante para as empresas obter mais conhecimentos
sobre as dindmicas criadas nesta plataforma, assim como é relevante ao nivel académico

conhecer as relagdes entre os utilizadores e 0 Youtube.

1.4. Estrutura da Dissertacao

A presente dissertacdo encontra-se estruturada em seis capitulos: introducéo;
revisdo de literatura; modelo e hipdteses de investigacdo; metodologia; analise de
resultados; e conclus@es, contributos, limitagdes e sugestdes de investigacdo. No
primeiro capitulo, respeitante a introdugdo, sdo apresentados o tema, o objetivo do
estudo, as questdes de investigacdo e a relevancia do tema. No capitulo da revisdo de
literatura é feita uma abordagem acerca da web 2.0 e da consumer journey, que
enguadram o tema central relativo ao UGC. Adicionalmente, destaca-se a importancia
do video e do Youtube, e sdo expostos alguns conceitos relacionados com as questdes
de investigacdo, nomeadamente, utilidade percebida, credibilidade percebida, atitudes
face ao UCG e intencBes comportamentais perante o0 mesmo. No terceiro capitulo é
exposto o modelo concetual que guia a presente investigacdo, sendo também
relembradas as hipoOteses de investigacdo. De seguida tem-se um capitulo de
metodologia, onde séo apresentados o tipo de estudo, a amostra, 0s métodos de recolha
de dados, as escalas utilizadas para medir os construtos e, ainda, as técnicas de
tratamento dos dados. No quinto capitulo, respeitante a analise de resultados, séo
expostos os resultados obtidos, realizada a anélise de dados e a validacdo das hipoteses
de investigacdo. Por fim, no ultimo capitulo, sdo apontadas as conclusdes do estudo, 0s
contributos académicos e empresariais, assim como as limitagdes da investigacdo e

algumas sugestdes de pesquisa futura.

2. REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo pretende-se fazer um enquadramento ao tema principal da
investigacdo, o UGC, abordando a evolugdo da web 2.0 e explorando o contexto do
Youtube.

2.1. Web 2.0
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No mundo existem mais de trés mil milhGes e meio de utilizadores de internet, com
maior incidéncia na Asia (49,6%) e em seguida na Europa (17,2%), sendo que em
Portugal sete milhdes de pessoas utilizam a internet (Internet World Stats, 2016).

Relacionado com a internet surge o conceito de web 2.0. Esta surgiu em 2004
(Cormode e Krishnamurthy, 2008; Levy, 2009), o termo foi apresentado no ano
seguinte, em 2005, por O‘Reilly, que enfatizou a web como plataforma (Constantinides,
2009), tendo esta como propoésito a criagdo de aplicacBes de modo a aproveitar 0s
efeitos de rede estabelecidos (Levy, 2009).

A web 2.0 trata-se, entdo, de “uma colecdo de aplicagdes online de fonte aberta,
interativas e controladas pelo utilizador que expande as experiéncias, 0 conhecimento e
0 poder de mercado dos utilizadores como participantes de processos de negécio e
sociais” (Constantinides e Fountain, 2008, p. 232 e 233). Estas aplicagdes/plataformas
(anexo 1) s@o o suporte para as redes de utilizadores criadas, as quais permitem a
existéncia de fluxos de conteddo, informagdo e conhecimento (Constantinides e
Fountain, 2008), fluxos esses que se movem entre criadores e consumidores (Cormode e
Krishnamurthy, 2008).

Em contraste com a antiga web 1.0, que apenas tinha por base o fornecimento de
informac&o/conteddo (Farah, 2012), esta nova versao nao apresenta mudangas apenas ao
nivel dos componentes tecnoldgicos. O caracter inovador da web 2.0 reflete-se
principalmente nas novas aplicacdes online e nas vertentes social, dinamica, interativa e
de rede que estas apresentam. As paginas web deixaram de ser estaticas e 0s proprios
utilizadores podem participar na criacdo, edicdo e partilha do contetdo (Constantinides
e Fountain, 2008; Farah, 2012; O’Reilly e Battelle, 2009) surgindo assim também o
conceito de UGC, que significa conteddo criado pelo utilizador (Cormode e
Krishnamurthy, 2008). Adicionalmente, uma das maiores potencialidades da web 2.0 é
o facto de permitir que o conhecimento se difunda mais eficazmente (Quarterly, 2009).

Estas mudangas apresentaram novos desafios e oportunidades, quer para 0s
negocios/empresas, como para os consumidores (Constantinides e Fountain, 2008),
principalmente apds a evolucdo tecnoldgica na industria mobile (tablets, hibridos e
smartphones) que trouxe dispositivos que, para além de permitirem o acesso a dados em
qualquer lugar e em tempo real, passaram a incorporar determinados tipos de sensores

que revolucionaram a interface das aplicagfes da web 2.0 (O’Reilly e Battelle, 2009).
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E de destacar as principais vantagens da web 2.0, nomeadamente as novas formas
das empresas conhecerem, comunicarem e interagirem com 0s consumidores/clientes
(Constantinides e Fountain, 2008). Tal, pode contribuir para o fortalecimento das
relagbes com os mesmos (Quarterly, 2009), sendo que as empresas acabam por ser
incentivadas a responder imediatamente aos consumidores que procuram informacgdes
em tempo real (O’Reilly e Battelle, 2009). Também se encontram beneficios para as
empresas ao nivel da melhoria da comunicacdo com fornecedores e outros parceiros de
negocio. Segundo um estudo realizado, as empresas inquiridas apontaram alguns
proveitos que tiveram com a web 2.0, entre os quais uma melhor capacidade para
partilhar ideias e a reducdo do custo das comunicacbes. E de acrescentar que as
interacdes entre as empresas e 0s seus clientes melhoraram, permitindo estreitar os lagcos
entre ambos, 0 que, por conseguinte, conduziu ao aumento da notoriedade das marcas
por parte dos consumidores e a satisfacdo destes perante as empresas (Quarterly, 2009).
Importa, também, fazer uma referéncia aos canais de comunicacdo e distribuicdo de
contedo (anexo 2) que estdo a disposicdo das empresas, divididos em trés categorias:
paid media (canais pagos), canais que dizem respeito a todas as formas de publicidade
paga, que as empresas compram para transmitirem o conteddo que pretendem; owned
media (canais proprios), sendo estes canais ativos corporativos caracterizados por serem
da propriedade da marca ou do seu total controlo, o que ndo implica a compra de media;
e earned media (canais conquistados), canais de relacdes publicas e outros criados pelos
consumidores, nos quais se inclui o UGC (Edelman, 2010; Lieb, Silva e Tran, 2013;
Lieb et al., 2012). Por vezes é feita uma distingdo entre earned media e shared media
(canais partilhados), considerando assim a existéncia de uma quarta categoria, que passa
a englobar os canais de partilha de contetdo por parte dos consumidores (Lieb et al.,
2012). Lieb et al. (2012) destacaram, ainda, a tendéncia da convergéncia dos canais
referidos, isto é, a utilizacdo de dois ou mais canais na estratégia de marketing das
empresas.

Na perspetiva dos consumidores, a web 2.0 oferece também novas possibilidades,
principalmente como fonte de informacdo e meio de comunicacdo diaria para as
pessoas. Para além disto, importa salientar que a web 2.0 conduziu ainda a alteracdes
nas necessidades, nas percecfes de valor e no comportamento de compra dos
consumidores (Constantinides e Fountain, 2008). Os consumidores, ao nivel das suas
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preferéncias e decisbes, baseiam-se cada vez mais em informacGes provenientes de
fontes ndo controlaveis pelos marketers, cujo conteudo é criado pelos proprios
utilizadores (UGC), de forma ativa, no meio online, nomeadamente em blogs, redes
sociais e foruns (Constantinides, 2009; Constantinides e Fountain, 2008). Neste sentido,
e uma vez que o contetdo online é fécil de alcancar e podera ser duradouro, estes
utilizadores podem até ser vistos como lideres de opinido e ter influencia na decisdo de
compra de outros consumidores (Cheong e Morrison, 2008).

Atualmente fala-se também na web 3.0, igualmente designada por web semantica
ou internet das coisas. Apesar de ser um conceito cuja defini¢do varia um pouco entre
autores, trata-se de uma evolugdo da web 2.0 que trds ainda mais mudangas, expandido
as tecnologias ja presentes na segunda versdo da web. Com a web 3.0 esperam-se novas
linguagens de programacéo, a capacidade de criar e partilhar quaisquer tipos de dados, a
melhoria dos motores de busca em direcdo a obtencdo se resultados de pesquisa mais
especificos e, ainda, a associacdo a inteligéncia artificial (Bruwer e Rudman, 2015;
Farah, 2012).

Apesar desta Ultima evolucdo, é no contexto da web 2.0 que se enquadra a presente
investigacdo. Mais concretamente, ira ser explorado o conceito do UGC, considerando

uma rede social em crescimento, o Youtube.

2.2. Consumer Journey e Pesquisa de Informacéao

Considerando as caracteristicas da web 2.0 e as alterac6es que dela surgiram, como
ja foi referido, importa destacar o facto dos consumidores procurarem cada vez mais
informagdo no meio online para auxiliar o seu processo de tomada de decisdo aquando
de uma compra.

Este processo tem sofrido alteracbes ao longo do tempo, uma vez que 0s
consumidores mudam a forma como pesquisam informacdes sobre os produtos e onde
os adquirem (Court et al., 2009). No passado, 0 processo era composto por quatro
momentos (notoriedade, familiaridade, consideracdo e compra) e visto como um funil,
dado que no inicio os consumidores tinham a sua disposicdo um grande numero de
potenciais marcas para considerar, nimero esse que ia sendo reduzido metodicamente

até escolherem a marca que queriam comprar (Court et al., 2009; Edelman, 2010).
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Hoje em dia, 0 processo de decisdo de compra sofreu alteracfes (Lecinski, 2011). A
forma como os consumidores se comprometem com as marcas e tomam as suas
decisbes de compra mudou, devido as mudancas ocorridas no ambiente digital,
nomeadamente ao nivel da web 2.0, das tecnologias, das plataformas, dos dispositivos
moveis e dos canais sociais (Edelman, 2010; Lieb et al., 2012). De acordo um estudo da
Google, em Portugal, 83% dos inquiridos utiliza diariamente a internet para motivos
pessoais (Google, 2016a), atraves de computadores, smartphones e tablets, e 49% dos
individuos utilizam o meio online para aprender mais sobre produtos que compram,
ainda que se utilizem ambos os meios online e offline para obter informagdes antes de
efetuarem uma compra (Google, 2015; Google, 2016a). Inclusive, segundo outro estudo
da Google, a pesquisa online influencia bastante a compra (Google, 2016c¢). Verifica-se,
entdo, a emergéncia de canais digitais que conduziram a um consumidor melhor e mais
informado, o que € designado por consumer empowerment (Court et al., 2009). Este
consumidor é caracterizado pela experiéncia, pelo dinamismo, pela posse de varios tipos
dispositivos que o auxiliam na tomada de decisdo e de informacdes Uteis que procuram
ativamente e constantemente antes de efetuarem uma compra (Court et al., 2009;
Lecinski, 2011; Lieb et al., 2012). Ao nivel da procura de informacGes, o0s
consumidores recorrem a vérias fontes, nomeadamente reviews sobre os produtos e
ratings na internet e nas redes sociais, passa-a-palavra de familiares e amigos, websites
das marcas, textos, imagens, videos (este € um dos formatos cada vez mais utilizado),
interagfes que ocorrem no interior das lojas e experiéncias de compra anteriores (Court
et al., 2009; Lecinski, 2011). E de salientar também o facto dos consumidores
recorrerem a informacdo gerada por outros acerca dos produtos antes de procederem a
uma compra, principalmente de esta for de elevado envolvimento (Cheong e Morrison,
2008).

Foi a partir deste contexto que surgiu uma nova abordagem, mais sofisticada que a
anterior, designada por consumer decision journey (Court et al., 2009; Edelman e
Singer, 2015a; Lecinski, 2011). Esta diz respeito a forma como os consumidores se
comportam e interagem, tendo em vista um determinado objetivo (Edelman e Singer,
2015a), tratando-se de um ciclo composto por quatro etapas: consideracdo inicial;
avaliacdo ativa; compra; e pos-compra. E no momento da avaliagdo ativa que o0s

consumidores adicionam ou retiram marcas do conjunto inicial que consideraram para a
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compra, conforme a avaliacdo que fazem das mesmas (Court et al., 2009). Neste
momento, também designado de Zero Moment Of Truth (ZMOT) pela Google, as
mensagens informativas deram lugar a conversacdo e a troca de informacGes entre
consumidores, empresas/marcas e outros intervenientes. Ha também h& aprendizagem
sobre os produtos e sdo realizadas escolhas, em tempo real e em qualquer lugar, por
conseguinte, € um momento de elevado impacto para os consumidores, no qual as
empresas/marcas devem estar presentes de forma marcante e influente (Lecinski, 2011).
Neste sentido, a procura de informagdo sobres as marcas e 0os produtos é essencial.
Adicionalmente, de acordo com um estudo mais recente da McKinsey, verifica-se ja
uma evolugdo da consumer decision journey, em que de alguma forma as empresas
conseguem moldar e otimizar os ciclos de decisdo dos consumidores, levando-o0s a
saltar as duas primeiras etapas, focando-se essencialmente em acelerar o processo de

lealdade dos consumidores para com as marcas (Edelman e Singer, 2015b).

2.3. O Papel do Video e do Youtube

Atualmente, o Youtube ja ultrapassa os mil milhdes de utilizadores a nivel mundial,
tem apresentado um crescimento significativo ao nivel do tempo de visualizagdo dos
videos, assim como no numero de pessoas que diariamente utilizam esta rede social
(Youtube, 2016b), principalmente através de dispositivos mdveis (Google, 2016a).

Fazendo a ligacdo com o momento de avaliacdo ativa ou ZMOT, verifica-se que
grande parte do conteudo disponivel para os utilizadores € essencialmente visual, como
é 0 exemplo do video. Os consumidores procuram na sua maioria videos relacionados
com demonstracdes, how to’s e conselhos profissionais/mais especificos sobre
determinados temas. Trata-te de um formato de facil partilha e acesso através da internet
e, por conseguinte, com beneficios para chamar a atencdo dos visualizadores para
determinado conteddo (Lecinski, 2011). Adicionalmente, segundo estudos realizados
pela Marktest e pela Google, respetivamente, tem-se que 87% dos inquiridos assiste a
contelldos em videos nas redes sociais (Marktest Consulting, 2016) e 34% dos
inquiridos veem videos online diariamente, através de computadores, smarpthones e
tablets (Google, 2016b), o que também é um indicador da importancia deste formato.

Importa ainda referir que o video é um formato que pode ser utilizado ndo s pelos

consumidores em geral que tenham contetdo a partilhar, como também pelas préprias
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marcas. Inclusive verifica-se que é um formato com tendéncia crescente na sua
importancia e utilizacdo no mundo digital e online, apesar de ser pouco usado e
explorado por empresas e marketers em Portugal (GBSN Research, 2016).

No que diz respeito as plataformas de visualizagdo de videos, atualmente, destaca-
se 0 Youtube (GBSN Research, 2016). O Youtube, produto da Google, foi criado em
maio de 2005 (Youtube, 2016a) e desde entdo que se tem afirmado cada vez mais no
meio online (Shao, 2009; Snelson, 2011). Na sua esséncia, trata-se de uma plataforma
de partilha de videos online, tendo sido este também o propdsito para o qual foi criado
(Snelson, 2011).

Hoje em dia, é ja visto como um social networking site (SNS), sendo até uma das
redes sociais mais populares (Pikas e Sorrentino, 2014). Os SNS tratam-se de “servigos
baseados na web que permitem aos individuos (1) construir um perfil pablico ou semi-
publico dentro de um sistema fechado, (2) articular uma lista de outros utilizadores com
guem eles compartilhnam uma conexao, e (3) ver e percorrer a sua lista de conexdes e
aquelas feitas por outras dentro do sistema” (boyd e Ellison, 2007, p. 2). Por
conseguinte, os SNS criam redes de utilizadores tendo por base uma plataforma na web,
que possibilitam a troca de informacdes entre os mesmos. De acordo com Shao (2009) é
também designado por user generated media (UGM). O aparecimento deste tipo de
sites (UGM) conduziu a varias alteragdes ao nivel da comunicacdo, da informagéo, do
entretenimento e da pesquisa online, mudando também o contexto dos media
tradicionais. OS UGM permitirem ainda uma interacdo entre o conteddo, quem o
partilha e quem o visualiza. Isto é possivel atraves dos ratings, dos favoritos, dos
“gostos”, das partilhas, dos comentérios, assim como pelas mensagens no chat, por
email, entre outros. A interacdo é uma das principais vantagens dos UGM, visto que
também é um dos aspetos procurados pelos consumidores para satisfazer as suas
necessidades sociais.

Importa referir que para os utilizadores (que criam e partilham os videos) esta é
uma plataforma de UGC bastante facil de utilizar, pois 0s passos necessarios para
colocar um video online no Youtube sdo simples e relativamente rapidos de executar.
No que diz respeito aos motivos de partilha de conteddo destacam-se a auto-expresséo e
a auto-realizacdo (Shao, 2009). Por outro lado, ao nivel do conteddo que é possivel

visualizar nesta plataforma online, os videos partilhados tém temas bastante variados,
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tais com filmes, musica, noticias, desporto, comédia, entre outros (GBSN Research,
2016; Shao, 2009).

Varios estudos referem a importancia ou exemplificam o Youtube como uma das
plataformas principais de UGC (Cheong e Morrison, 2008; Kim et al., 2012; Mir &
Rehman, 2013; Paek, Hove, Jeong e Kim, 2011; Smith et al., 2012). De acordo com um
estudo de Cheong e Morrison (2008), os inquiridos utilizam o Youtube mais de trés
vezes por semana, principalmente por divertimento e entretenimento ou porque lhe
foram enviados hyperlinks de videos por amigos. Segundo Shao (2009), os
consumidores procuram no UGC satisfazer necessidades de informacdo e também de
entretenimento.

Em Portugal, de acordo com dados recolhidos em 2016, 43% dos utilizadores de
redes sociais possuem conta no Youtube, nimero que aumentou face ao ano anterior
(Marktest Consulting, 2015; Marktest Consulting, 2016). Observa-se também que o
Youtube é o terceiro site com maior nimero de utilizadores e visualiza¢des, no qual se
verificam cerca de dois milhGes e meio de utilizadores por semana (Havas Media
Group, 2016; Marktest, 2016). No ambito empresarial, segundo um estudo realizado
pela GBSN Research (2016), apesar de 62% dos marketers inquiridos ndo utilizarem
esta rede social, outros referem que a utilizam principalmente com os objetivos de
informar os consumidores e criar ou fortalecer a ligacdo emocional que estabelecem
com 0s mesmos. As marcas que participaram no estudo indicam também que a sua
producdo de conteudo no meio digital € crescente (86,7%), integrando as redes sociais
nas suas estratégias de marketing (98,3%). Estes motivos demonstram que o Youtube é
uma plataforma de exceléncia onde as marcas se podem dar a conhecer e partilhar
conteddo dtil, de forma dinamica e interativa para o seu publico-alvo.

Assim, atendendo a crescente importancia do formato de video e da plataforma
Youtube, considera-se interessante explorar um pouco mais este contexto, como tal, este

estudo terd como base os utilizadores do Youtube em Portugal.

2.4. UGC

O utilizador é uma parte fundamental para as aplicacdes da web 2.0, ndo s6 pela sua
vertente de consumidor de informacdo, como também pela dimensdo de

criacdo/producdo e distribuicdo de contetdo (Constantinides e Fountain, 2008).

11
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O UGC ¢é produzido em varios formatos (anexo 3), nomeadamente através de
textos, fotografias, musicas, videos, wikis, entre outros exemplos (Daugherty, 2008;
Wunsch-Vincent e Vickery, 2007). As plataformas onde o conteddo é partilhado
também sdo designadas de UGC websites (Gangi e Wasko, 2009). Este tipo de contetdo
é ndo comercial, ou seja, ndo é pago pelas empresas (Daugherty, 2008; Wunsch-Vincent
e Vickery, 2007), tratando-se de uma forma de earned media para as mesmas. No que
diz respeito ao contetdo em si, este pode fornecer varias informac@es aos consumidores,
entre as quais opinides, recomendacdes, experiéncias, ou instru¢cdes (Cummins et al.,
2014), acerca de produtos ou marcas.

O UGC ¢ caracterizado por trés aspetos principais: o contetdo é publicado online,
num website ou numa rede social, acessivel a um conjunto ou a todos os individuos,
atendendo a um determinado contexto; necessita de um esfor¢o criativo dos criadores,
na medida em que estes devem contribuir com o seu préprio valor no contetdo que
publicam; deve ser feito fora do &mbito profissional dos utilizadores, apesar de que esta
caracteristica € dificil de manter pelo facto de hoje em dia muitos utilizadores serem
remunerados precisamente pelo contetdo que criam (Wunsch-Vincent e Vickery, 2007).

Entre os motivos que levam os utilizadores a fazer parte deste fenOmeno, como
produtores de conteudo, estdo o desejo de expressdo, e o facto de ser possivel interagir
com outros individuos e atingir um determinado nivel de notoriedade (Wunsch-Vincent
e Vickery, 2007). Por outro lado, as principais razbes que conduzem os utilizadores a
procurarem informacdes online, apuradas num estudo realizado por Goldsmith &
Horowitz (2006) relacionado com o passa-palavra, sdo: a reducdo de risco associado a
uma compra; a influéncia de outras pessoas; a consciencializagdo acerca dos precos
praticados; e a facilidade de uso da informacéo disponivel no meio online.

No que diz respeito aos fatores favoraveis ao UGC, estes dividem-se em quatro
categorias: tecnoldgicos, sociais, econémicos e institucionais/legais (Wunsch-Vincent e
Vickery, 2007). Nos fatores tecnoldgicos destacam-se mudangas ao nivel da internet,
dos softwares e dos equipamentos, que permitiram aos utilizadores melhores
capacidades de criar, editar e partilhar contetdo de forma mais rapida e facil. Ao nivel
social, observou-se um maior desejo por parte dos individuos para expressarem as suas
opinides e interagir no meio online (por exemplo, em comunidades online), a0 mesmo

tempo que se verificou a existéncia de uma geracdo mais jovem ja orientada para 0 meio
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online e para disponibilizar informagéo atraves deste. Quanto aos fatores econémicos
verifica-se a disponibilidade das ferramentas para a criacdo do UGC e poucas barreiras
a entrada, a um custo baixo. Por ultimo, no que diz respeito aos fatores
institucionais/legais, verifica-se o aumento de licencas para que os utilizadores

garantam o copyright do contetdo que criam, relativamente flexiveis.

2.4.1. Valor do UGC

Segundo o estudo realizado pelos autores Kim et al. (2012), o valor do UGC divide-
se em trés categorias: valor funcional, valor emocional e valor social. Esta categorizacao
teve por base a teoria do valor do consumo, apresentada por Sheth, Newman e Gross
(1991), que estudaram a influéncia que cinco categorias de valores (valor funcional,
valor condicional, valor social, valor emocional e valor epistémico) tém no
comportamento de escolha do consumidor. Estes autores expdem que os valores tém de
facto impacto na mesma, sendo que este impacto difere conforme o contexto da deciséo
do consumidor (Sheth et al.,, 1991). Apesar desta Gltima teoria apresentar cinco
categorias de valor, nesta dissertacdo apenas s@o considerados trés tipos de valor, tal
como foi abordado por Kim et al. (2012) no seu estudo.

O valor funcional diz respeito a existéncia de atributos funcionais, utilitarios e
fisicos relevantes (Sheth et al., 1991). No caso especifico do UGC, relaciona-se com 0
facto dos consumidores verem satisfeitos os seus desejos de informacédo relativos a
objetivos e necessidades praticas dos produtos, nomeadamente a conveniéncia, a
disponibilidade e a facilidade de uso dos mesmos (Kim et al., 2012). Havendo
evidéncias da relagdo entre o valor funcional do UGC e a utilidade do UGC para os
consumidores, propde-se testar a seguinte hipétese:

Hla — Existe uma relacdo positiva entre o valor funcional do UGC para os
consumidores e a sua utilidade percebida.

Quanto ao valor emocional, este diz respeito a associacdo a determinados
sentimentos (Sheth et al., 1991) e, no caso do UGC, estd também associado a satisfacdo
dos consumidores, geralmente ao nivel de sentimentos positivos perante o contetdo que
se refere a experiéncia de consumo dos produtos (Kim et al., 2012). Havendo evidéncias
da relacéo entre o valor emocional do UGC e a utilidade do UGC para os consumidores,
propde-se testar a seguinte hipotese:

13
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H1lb — Existe uma relacdo positiva entre o valor emocional do UGC para os
consumidores e a sua utilidade percebida.

Por ultimo, o valor social trata-se da associacdo a um grupo tipico, seja este
demografico, socioeconémico, cultural ou étnico (Sheth et al., 1991). Aplicando o
conceito ao UGC, diz respeito a imagem social que é experienciada pelo utilizador,
agindo este consistentemente com as normais sociais consideradas adequadas e as
expectativas de outros utilizadores (Kim et al., 2012). Apesar da relacdo nao ter sido
suportada no contexto de estudo de Kim et al. (2012), ha evidéncias da relagédo entre o
valor emocional do UGC e a utilidade do UGC para os consumidores, propondo-se
testar a seguinte hipdtese:

Hlc — Existe uma relacdo positiva entre o valor social do UGC para o0s
consumidores e a sua utilidade percebida.

Considerando, entéo, este conceito de valor do UGC, Kim et al. (2012) testaram
que existe uma relacdo positiva entre o valor funcional e a utilidade do UGC, assim
como entre o valor emocional e a utilidade do UGC, apesar da relacdo entre o valor
social e a utilidade do UGC ndo ser confirmada. Neste sentido, existem evidéncias que
esta mesma relacdo como um todo podera existir, aplicando a rede social Youtube.
Assim, pretende-se testar a seguinte hipotese:

H1d — Quanto maior for o valor do UGC, maior sera a percecdo da sua

utilidade para os consumidores.

2.4.2. Utilidade Percebida do UGC

A utilidade percebida pelo consumidor, segundo Pinho e Soares (2011) e atendendo
a um contexto tecnologico, trata-se do facto dos consumidores acreditaram que a adogéo
de uma determina tecnologia podera leva-los a um melhor desempenho. Ao encontro
desta definicdo também estdo Davis, Bagozzi e Warshaw (1989) e Mir e Rehman
(2013), expondo utilidade percebida como a probabilidade do uso de uma determinada
aplicacdo ou sistema por um individuo melhorar o seu desempenho num contexto
organizacional. De acordo com Kim et al. (2012), o conceito de utilidade percebida esta
relacionado com a teoria de uso e gratificacdo. Esta trata-se de uma abordagem que
pretende compreender e caracterizar a utilidade dos meios de comunicagédo, assim como

as razBes pelas quais os individuos optam por selecionar um determinado meio em
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detrimento de outros alternativos a sua disposi¢do. Adicionalmente, também tem o
propésito de perceber de que forma os consumidores utilizam novas tecnologias
interativas, como € o caso dos social media, onde predomina o UGC.

S8o precisamente os social media um dos meios mais utilizados pelos
consumidores, hoje em dia, para procurar informacdes sobre produtos e experiéncias
com o0s mesmos, nomeadamente informacdes criadas por outros utilizadores, de forma a
tomarem as suas decisdes de compra. Estas informacGes criadas e partilhadas, quer
sejam positivas ou negativas, sdo consideradas Uteis para os consumidores (Mir e
Rehman, 2013).

Ao nivel de estudos anteriormente realizados, Pinho e Soares (2011) concluiram
numa investigacdo acerca da avaliacdo do Technology Acceptance Model (TAM —
modelo acerca das motivacOes dos utilizadores para adotar novas tecnologias), aplicado
ao contexto das redes sociais, que quando maior é a utilidade percebida por parte do
consumidor em relacdo as redes sociais, maior seré o grau de atitudes favoraveis perante
0 uso das mesmas. Noutro estudo, Mir e Rehman (2013) afirmam que a utilidade
percebida do UGC sobre produtos no Youtube tem um efeito positivo nas atitudes dos
consumidores em utilizar esse conteddo. Assim, no ambito da presente investigacgéo,
pretende-se que o conceito de utilidade percebida seja aplicado ao contexto dos
consumidores e do UGC no Youtube, testando-se a seguinte hipotese de investigagéo:

H2 - Existe uma relagdo positiva entre a percecdo da utilidade do UGC e as

atitudes do consumidor.

2.4.3. Credibilidade Percebide do UGC

Uma das preocupacGes no atual contexto da web 2.0 e das plataformas de social
media diz respeito a credibilidade. Esta € também uma das apreensbes em relacdo ao
UGC. A credibilidade percebida pelos consumidores que veem o contetdo criado por
outros provoca alguma apreensdo, uma vez que, na sua maioria, o contetdo é criado por
utilizadores desconhecidos por parte de quem o I€ e o visualiza. Adicionalmente, tem-se
o facto do conteudo poder ser manipulado ou das entidades dos criadores poderem ser
alteradas, o que é facil devido a grande e rapida propagacdo da informacdo que esta
disponivel na internet (Ayeh et al., 2013).
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O conceito de credibilidade é apresentado por Ayeh et al. (2013) como a crenga dos
individuos em determinada informacdo ou fonte de informacéo, assim como de quem
comunica a mensagem. E de acordo com outros dois autores, credibilidade percebida
relaciona-se com o facto dos individuos sentirem “a certeza e resultados agradaveis em
utilizar um servigo de aplicagao eletronica” (Mir e Rehman, 2013, p. 642). Estes ultimos
autores, Mir e Rehman (2013), referem, ainda, que a credibilidade das
mensagens/informacgdes dependem de alguns fatores, nomeadamente das percecGes que
0s consumidores tém da fonte das mesmas e do meio pelo qual sdo transmitidas.

Segundo a investigacdo de Cheong e Morrison (2008), é possivel concluir que os
consumidores consideram o UGC mais credivel (seja positivo ou negativo), quando
comparado as informacBes que sdo criadas e partilhadas pelas proprias marcas. Isto
deve-se ao facto dos consumidores considerarem que outros consumidores como eles
ndo lhes dao apenas informacdes positivas, oferecem-lhes conteddo bem mais
importante, como a experiéncia pessoal perante o produto. Pode verificar-se ainda que
estas informac0es criadas por outros utilizadores sdo sempre consideradas, mesmo que
0s consumidores ndo estejam de total acordo com elas. Neste sentido, os autores
sugerem que os criadores de UGC podem ser mesmo considerados lideres de opini&o.

Ayeh et al. (2013) referem estudos que concluiram que credibilidade da fonte de
uma informacéo influencia as atitudes dos consumidores, em determinados contextos
onde a relacdo foi investigada. E, para além disso, na investigacdo que realizaram,
concluiram que a credibilidade da fonte da informacéo tem um impacto nas atitudes dos
consumidores em relacdo ao uso de UGC num contexto de viagens. Tambeém Mir e
Rehman (2013) apontam a existéncia de estudos que demonstram que uma fonte e uma
mensagem com elevada credibilidade tém um efeito positivo nas atitudes dos
consumidores, assim como afetam significativamente as suas intencOes
comportamentais em relacdo a mensagem que é transmitida. Estes Gltimos autores
testaram a relagéo entre a credibilidade percebida do UGC sobre produtos no Youtube e
as atitudes dos consumidores perante 0 mesmo, sendo que a credibilidade tem um efeito
positivo nas atitudes.

Assim, tendo em consideracdo as evidéncias apresentadas, no ambito da presente

investigacdo pretende-se aferir que relagdo existe entre a utilidade percebida do UGC no
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Youtube e as atitudes do consumidor perante esse conteudo, testando-se a seguinte
hipdtese de investigacao:
H3 - Existe uma relacéo positiva entre a percecéo da credibilidade do UGC e

as atitudes do consumidor em rela¢éo ao UGC.

2.4.4. Atitudes e Intengbes Comportamentais perante o UGC

A atitude, segundo Davis et al. (1989) e Mir e Rehman (2013), diz respeito aos
sentimentos e as avaliagdes feitas por individuos acerca de um determinado
desempenho  ou  comportamento, quer sejam  favordveis/positivos  ou
desfavoraveis/negativos. Ayeh et al. (2013) salientam que a atitude é expressa pelos
individuos através de respostas cognitivas, afetivas e comportamentais, em relacdo a
uma avaliacao favoravel ou desfavoravel que os mesmos fazem a algo, nomeadamente,
uma entidade, uma instituicdo, um evento, uma pessoa ou um objeto.

Torna-se, assim, relevante compreender as atitudes dos consumidores, uma vez que,
de acordo com Mir e Rehman (2013), estas tém influéncia nas intencdes
comportamentais dos mesmos, ou seja, nos fatores motivacionais e nas indicacfes que
0s consumidores ddo, que podem conduzir a um determinado comportamento. As
intengbes comportamentais, segundo Davis et al. (1989), tratam-se das intencGes que
um individuo tem em desempenhar um determinado comportamento. Zeithaml, Berry e
Parasuraman (1996) expdem a ideia de que existem intengdes comportamentais
favoraveis e desfavoraveis: as favoraveis dizem respeito ao facto dos consumidores
terem uma opinido positiva sobre uma empresa, partilhando-a com outros e
recomendando a mesma, assim como estarem dispostos a pagarem um pre¢o premium e
manterem-se leais a essa empresa; as desfavordveis tratam-se de percecdes mais
negativas dos consumidores perante uma empresa que mostram dessatisfacdo, de tal
forma que podem proceder a reclamagGes ou perder a ligagdo com a empresa passando
para 0s concorrentes.

No que diz respeito a estudos anteriores, Pinho e Soares (2011), num estudo acerca
das redes sociais, sugerem a existéncia de uma relacdo entre as atitudes e as intengcdes
comportamentais, concluindo que quanto maior for o grau de atitudes favoraveis em
usar redes sociais, maiores serdo as intencbes comportamentais perante o uso das

mesmas. Ayeh et al. (2013) referem alguns estudos que suportam a existéncia de uma
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forte relagdo entre a atitude dos consumidores e as suas intengcdes comportamentais.
Adicionalmente, testaram que as atitudes em relagdo ao uso do UGC no contexto de
viagens tem um forte impacto nas intengdes comportamentais dos consumidores. J& Mir
e Rehman (2013) concluiram na sua investigagdo que as atitudes positivas dos
consumidores em relacdo ao UGC no Youtube tem um efeito positivo nas suas
intencdes de uso desse mesmo contedo nas decisdes de compra.

Assim, tendo em consideracdo as evidéncias apresentadas, no ambito da presente
investigacao e pretende-se testar a seguinte hipdtese de investigacado:

H4 — Quanto mais fortes forem as atitudes do consumidor em relacéo ao UGC,

mais fortes serdo as suas inten¢des comportamentais.

3. MODELO E HIPOTESES DE INVESTIGAGAO
3.1. Modelo de Investigacao

Tendo em consideracdo o problema de investigacdo deste estudo, o modelo
concetual para o impacto do UGC, gerado no Youtube, nos consumidores, € uma
adaptacdo de dois modelos: 0 modelo de Kim et al. (2012), que estuda as relagdes entre
a qualidade, o valor e os beneficios do UGC; e o modelo de Mir e Rehman (2013), que
estuda os efeitos da quantidade de posts, views e reviews, credibilidade e utilidade do
UGC produzido no Youtube em relacéo as atitudes dos consumidores perante o uso do
mesmo.

Como tal, com base nestes dois modelos referidos e na revisdo de literatura

efetuada anteriormente, propde-se o seguinte modelo de investigacéo:

Valor do UGC
Valor Funcional Hla\A
alor Funciona
JHL ) Utilidade
Valor Emocional Percebida  [EL2
|Hle do UGC Afitudes Intengdes
Valor Social Hid perante Hd »[ Comportamentais
Credibilidade |y o UGC perante 0 UGC
Percebida
doUGC

FIGURA 1 - Modelo de Investigacdo adaptado de Kim et al. (2012) e Mir e Reham (2013)

3.2. Hipoteses de Investigacao
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Decorrente da revisdo de literatura e do modelo de investigacdo apresentado

expdem-se de seguida as hipdteses de investigacao.

TABELA | — HipoOteses de Investigacédo

Hipoteses relativas a relacdo entre o valor e a utilidade percebida do UGC

Existe uma relacdo positiva entre o valor funcional do UGC para 0s

Hla: consumidores e a sua utilidade percebida

H1b: Existe uma relagdo positiva entre o valor emocional do UGC para 0s
consumidores e a sua utilidade percebida

Hic: Existe uma relagéo positiva entre o valor social do UGC para 0s
consumidores e a sua utilidade percebida

H1d: Quanto maior for o valor do UGC, maior sera a percecao da sua utilidade

para 0s consumidores

Hipdtese relativa a relagdo entre a utilidade percebida e as atitudes perante 0 UGC

Existe uma relacéo positiva entre a percecao da utilidade do UGC e as
atitudes do consumidor

Hipdtese relativa a relacdo entre a credibilidade percebida e as atitudes perante 0 UGC

Existe uma relagdo positiva entre a percecéo da credibilidade do UGC e as
atitudes do consumidor em relagdo ao UGC

Hipdtese relativa a relacdo entre as atitudes e as inten¢Ges comportamentais perante o
UGC

Quanto mais fortes forem as atitudes do consumidor em relagdo ao UGC,
mais fortes serdo as suas intencdes comportamentais

4, METODOLOGIA

Neste capitulo, primeiramente, € feita uma abordagem ao tipo de estudo, a
amostragem e a recolha dos dados. De seguida, apresenta-se o método de recolha de
dados utilizado, o questionario, assim como as escalas utilizadas para medir 0s

construtos. Por Gltimo, expde-se as técnicas utilizadas no tratamento dos dados.

4.1. Tipo de Estudo

O proposito da presente investigacdo € explanatorio, uma vez que se pretende
compreender relagbes entre varias variaveis (Saunders, Lewis e Thornhill, 2009),

nomeadamente acerca do fendmeno do UGC no Youtube.
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Seguiu-se uma estratégia de inquérito, sendo que esta permite a recolha de uma
grande quantidade de dados a um custo relativamente baixo, assim como uma facil
comparagdo dos mesmos (Malhotra & Birks, 2006; Saunders et al., 2009).

No que diz respeito ao horizonte temporal, trata-se de um estudo cross-sectional, na
medida em que o estudo foi realizado num determinando momento, dentro de um

intervalo de tempo pré-definido (Saunders et al., 2009).

4.2. Amostragem

A populagdo do estudo é constituida por utilizadores da plataforma online Youtube
(incluem-se quer os utilizadores que visualizam o contedo em video, quer os préprios
youtubers — youtubers sdo todas as pessoas com conta de utilizador criada no Youtube e
que partilham videos nessa plataforma). A amostra, sendo um sub-grupo da populacao,
inclui individuos com as mesmas caracteristicas desta ultima (Malhotra e Birks, 2006;
Saunders et al., 2009).

Utilizou-se uma amostragem ndo probabilistica, na qual a amostra é escolhida com
base no julgamento consciente ou ndo do investigador . Apesar dos resultados que irdo
ser obtidos ndo sejam representativos da populacdo através deste tipo de amostragem,
considerou-se ser a mais adequada uma vez que ndo ¢ possivel calcular a probabilidade
dos inquiridos serem selecionados para a amostra. Mais especificamente, recorreu-se a
uma amostra por conveniéncia, sendo o investigador a selecionar para o estudo 0s
elementos mais convenientes. Este tipo de amostragem seguido indica que a amostra
ndo é representativa da populacgéo, pelo que os resultados obtidos ndo sdo generalizaveis
a mesma (Malhotra e Birks, 2006).

4.3. Recolha de Dados

Para a recolha de dados da pesquisa utilizou-se o processo de método Unico,
optando por um estudo quantitativo (Saunders et al., 2009).

Neste sentido, o suporte utilizado para a recolha de dados foi o questionario
estruturado, auto-administrado pelos respondentes, mediado pela internet, permitindo
recolher dados de uma amostra relativamente grande (Malhotra & Birks, 2006;
Saunders et al., 2009). O questionario foi partilnado online, na plataforma Qualtrics,
através: do Facebook e e-mail, junto de amigos, conhecidos e youtubers; do Youtube,

junto de youtubers; grupos e paginas do Facebook, relacionadas com videos e o
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Youtube; dos canais institucionais do ISEG. A recolha de dados através do questionario
foi efetuada entre 1 de julho e 15 de agosto de 2016.

O estudo também requereu a recolha de dados secundarios, obtidos em bases de
dados bibliograficas e noutros sites, tendo como foco informacdo relativa a web, a

consumer journey, ao papel do video, ao Youtube e ao UGC.

4.4. Questionario

Foi desenvolvido um questionario (anexo 4), dividido em nove seccdes, com 0
objetivo de dar resposta as questdes de investigacao apresentadas e respetivas hipoteses
de investigagéo.

Previamente a aplicacdo do questionario, foi realizado um pré-teste (anexo 5) ao
mesmo, atendendo a uma amostra de 35 individuos, de ambos os géneros, com idades
compreendidas entre 0s 17 e 58 anos. Este pré-teste conduziu a algumas alteracdes ao
questionario, essencialmente com o objetivo de clarificar a compreensdo das questfes e
opcdes de resposta. Adicionalmente, entre as escalas de medida testadas, foram
escolhidas as que apresentavam maiores valores de confiabilidade, avaliados pelo
coeficiente de Alfa de Cronbach (Malhotra e Birks, 2006).

4.5. Escalas de Medida

No questionario realizado para a recolha de dados do estudo, foi colocado um
conjunto de questdes aos inquiridos que afirmarem ser utilizadores do Youtube. Estas
questdes sdo mensuradas em escalas de concordancia tipo Likert (Malhotra e Birks,
2006), de sete pontos (entre 1 — Discordo Totalmente e 7 — Concordo Totalmente) e

tiveram por base varios autores de referéncia, como mostra a seguinte tabela.

TABELA Il — Autores de Referéncia das Escalas de Medida Utilizadas

Motivos de Categorias de Valor Valor

Escalas Utilizagéo do Video mais . . Valor Social
L Funcional  Emocional
Youtube Visualizadas

Haridakis e Zainuddin,

Au(tj(;res gﬁ:‘g&? (Ezﬁios%)ne Lee, Leue ;a l;]sr?::tl -e Kim et al. Kim et al.
Referencia| Lampe, e Wohn Chen (2015) Previte (2012) (2012)
(2011) (2013)
Escalas = Utilidade Credibilidade Atitudes Intencoes
Comportamentais
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Au(tj(;res Mir e Reham Mir e Reham Mir e Reham Ayeh et al.
. (2013) (2013) (2013) (2013)
Referencia

E de acrescentar que mais detalhes acerca das escalas sio apresentados em anexo
(anexo 6).

4.6. Tratamento dos Dados

Apos a recolha dos dados através do questionario, recorreu-se ao programa SPSS
(Statistical Package for Social Sciences) para analisar 0s mesmos.

Considerando que o questionario foi respondido por 790 individuos, apenas 748
destas respostas foram consideradas completas e validas, tendo sido excluidas 42
respostas. Parte destas respostas excluidas correspondem aos questionarios em que 0s
inquiridos indicaram que n&o eram utilizadores de Youtube, sendo que estes ndo sao
relevantes para a analise na medida em que que ndo fazem parte da populagdo
previamente definida. Outras respostas foram eliminadas uma vez que, tendo em
consideracdo o que os autores Malhotra e Birks (2006) referem sobre o tratamento de
respostas, os dados apresentavam inconsisténcia logica e verificou-se a existéncia de
questionarios incompletos.

Para além disto, procedeu-se a recodificagdo da variavel “Idade” na variavel
“Faixas Etarias”, com vista a permitir uma melhor analise dos dados e caracterizacdo da
amostra, e a criacdo do item “Pds-graduagdo” dentro da varidvel ‘“Habilitagcdes
Académicas”, de forma a agrupar algumas respostas. Criaram-se, também, oito novas
variaveis (“Valor Funcional”, “Valor Emocional”, “Valor Social”, “Valor do UGC”,
“Utilidade”, “Credibilidade”, “Atitudes” ¢ “Intengdes Comportamentais™), calculando-
se a média algébrica do conjunto de itens de cada variavel correspondente (Mar6co,
2014).

5. ANALISE DE RESULTADOS

Neste capitulo, primeiramente, € apresentada uma caracterizacdo da amostra do

estudo, ao nivel do perfil sociodemografico da mesma. De seguida, sdo expostas as
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andlises fatorial e de fiabilidade dos dados. Por fim, é apresentada a validacdo das

hipéteses de investigacéo®.

5.1. Caracterizacdo da Amostra

A amostra do presente estudo é constituida por 748 inquiridos, inquiridos estes que
afirmaram ser utilizadores do Youtube, sendo que 61,9% sdo do sexo feminino e 38,1%
do sexo masculino. A maioria dos respondentes sdo jovens com menos de 35 anos
(90,6%), sendo que a faixa etaria mais significante pertence as idades compreendidas
entre 0os 20 e os 24 anos (36,8%). Ao nivel da ocupacdo, verifica-se que 66,0% séo
estudantes, 8,7% estudam e trabalham em simultaneo, 17,2% trabalham por conta de
outrem e apenas 4,4% estdo desempregados. Relativamente as habilitacdes académicas,
a maior parte dos inquiridos tem uma licenciatura (30,2%) e apenas 11,4% pessoas
possuem grau superior a este. No que diz respeito a distribuicdo dos elementos da
amostra por Portugal, observa-se que cerca de metade reside em Lisboa (52,7%),
seguindo-se os distritos do Porto (12,0%) e Setubal (9,6%). Ja quanto ao rendimento do
agregado familiar dos respondentes, apesar de nem todos o0s responderes se terem
pronunciado sobre este assunto, a maior afirma que o rendimento se situa entre 0s
1001€ e 1500€ (16,2%), referindo também que com o rendimento que recebem é
possivel viver (47,7%). Quanto ao nivel de horas de utilizacdo de internet e do Youtube,
a maioria dos inquiridos referiu passar mais de seis horas na internet (27,1%) e entre
uma a duras horas no Youtube (28%).

Por fim, de forma a conhecer um pouco mais sobre a amostra do estudo, tentou-se
compreender os motivos pelos quais os respondentes utilizam o Youtube e quais as
categorias de video que mais visualizam. Em média, verificou-se que os inquiridos
utilizam o Youtube principalmente por entretenimento (X2 = 6,54), para passar o tempo
(X = 6,02) e para procurar informacgdo (X = 5,80) e que as categorias de video que
veem com maior frequéncia dizem respeito a videos sobre musica (X = 5,96), comédia
(X = 4,63) e how to’s e DIYs (Do It Youself - X = 3,97).

E de acrescentar que mais detalhes acerca da caracterizagdo da amostra s&o

apresentados em anexo (anexos 7 e 8).

! Para todos os testes e anélises realizados considerou-se um nivel de significancia de 5% («=0,05), visto
que, em termos gerais, € o valor mais utilizado para tal (Mardco, 2014).
% A estatistica descritiva “Média” é representada por X
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5.2. Indices Sintéticos

Os indices sintéticos criados e utilizados neste estudo correspondem as oito novas
variadas criadas, que coincidem com as varidveis presentes no modelo de investigacéo
ja apresentado, e tém como objetivo servir para testar as hipdteses formuladas. Os
indices sintéticos sdo os seguintes: Valor Funcional, Valor Emocional, Valor Social,
Valor do UGC, Utilidade, Credibilidade, Atitudes e Intengdes Comportamentais.

Em anexo (anexo 9) sdo apresentados detalhes acerca das estatisticas descritivas

destes indices sintéticos, assim como dos itens que os comp&em.

5.3. Anélise Fatorial

Realizou-se uma andlise fatorial (anexo 10) com o objetivo de analisar a estrutura
das variaveis do estudo (Mar6co, 2014). Mais especificamente, 0 método de extracdo de
fatores utilizado foi a medida de adequagéo da amostragem de Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO).

TABELA |1l — Sintese da Andlise Fatorial
!nd,lc_es Va_lor Val_o r Valor Social Valor do UGC
Sintéticos Funcional Emocional
KMO 0,830 0,792 0,848 0,664
Variancia Total
Explicada (%) 73,463 74,716 80,832 67,577
Teste de _ _ _ _

e 4%(6)=1555,013  #4%(6)=1837,724  4°(6)=2310,990  #*(3)=582,134
Esfericidade de | ° >\’ '-0000  valorp=0000  valor-p=0000  valor-p=0.000
Bartlett =2, P=0, P=0, P=0,

!nd’lc_es Utilidade Credibilidade Atitudes IntengOes
Sintéticos
KMO 0,867 0,858 0,803 0,847
Variancia Total 64,279 69,729 70,380 71,959

Explicada (%)

Tt_esFe de 4(15)=2421,660 4°(10)=2531,148 4°(6)=1386,292 4°(10)=2801,667
Esfericidade de B N B ~
Bartlett valor-p=0,000 valor-p=0,000 valor-p=0,000 valor-p=0,000

De acordo com os resultados obtidos verifica-se que, no geral, a adequabilidade da
analise fatorial das variaveis varia entre média e boa, assim como a percentagem de
variancia explicada é relativamente elevada, na maioria dos casos acima dos 70%.
Adicionalmente, atraves do teste de Esfericidade de Bartlett, observa-se que todas as

varidveis estdo correlacionadas significativamente.

5.4. Andlise de Fiabilidade e Consisténcia Interna
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Para analisar a fiabilidade dos indices sintéticos recorreu-se ao calculo do Alfa de
Cronbach (anexo 11), coeficiente que varia entre 0 e 1 (Marbco, 2014), sendo que

valores de 0,6 ou inferiores sédo insatisfatérios (Malhotra & Birks, 2006).

TABELA IV — Sintese da Analise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

!ndllc,:es Va_lor Val_or Valor Social Valor do UGC
Sintéticos Funcional Emocional

Alfa de 0,879 0,884 0,921 0,719
C’ronbach

!ndllc,:es Utilidade Credibilidade Atitudes IntengOes
Sintéticos

Alfa de 0.885 0,879 0,856 0,895
Cronbach ’

Todos os indices sintéticos do estudo apresentam valores acima de 0,7, 0 que
significa que os itens apresentam uma boa fiabilidade e a sua consisténcia interna varia

entre boa e muito boa.

5.5. Validacéo das Hipdteses

Os procedimentos seguidos e as andlises realizadas para a validacdo das hipéteses
de investigagdo deste estudo tiveram como referéncia Malhotra & Birks (2006) e
Maréco (2014).

5.5.1. Relacéo entre o Valor do UGC e a Utilidade Percebida pelos
Consumidores acerca do UGC

De forma a dar resposta a primeira questdo de investigacdo e validar as hipoteses de
investigacdo Hla, H1b, H1lc e H1d recorreu-se a duas regressdes: uma regresséo linear
multipla (modelo 1 — anexo 12), na qual a variavel dependente é a Utilidade e as
variaveis independentes sdo o Valor Funcional, o Valor Emocional e o Valor Social; e
uma regressao linear simples (modelo 2 — anexo 13) na qual a variavel dependente é a
Utilidade e a variavel independente é o Valor do UGC.

Primeiramente, realizou-se o teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S) para testar a
normalidade das variaveis. Através da analise dos resultados verifica-se que as variaveis
Valor Funcional (K-Svaior Funcioani=0,096, valor-p=0,000, 0=0,05), Valor Emocional (K-
Svalor Emocionai=0,091, valor-p=0,000, ¢=0,05), Valor Social (K-Svaior sociai=0,096, valor-
p=0,000, 0=0,05), Valor do UGC (K-Svaior do ucc=0,037, valor-p=0,016, 0=0,05) e
Utilidade (K-Suiiligage=0,071, valor-p=0,000, a=0,05) ndo seguem uma distribuicdo

25



. . YOUTUBE E USER GENERATED CONTENT: A SUA INFLUENCIA
Patricia Ceia 26
NAS ATITUDES E COMPORTAMENTOS EM PORTUGAL

Normal, visto rejeitar-se a hipétese nula deste teste®. No entanto, pelo facto da amostra
ser considerada de grande dimensdo (n=748 > 30), recorrendo ao Teorema do Limite
Central (TLC) é possivel pressupor que estas varidveis seguem uma distribuicdo
Normal. Por conseguinte, é possivel realizar a regressao.

De seguida, testou-se a validade dos pressupostos da regressdo, para as duas
regressdes realizadas. O pressuposto da distribuicdo Normal dos erros/residuos é testado
pela representacdo grafica de probabilidade Normal, onde se pode observar que o0s
valores dos erros se distribuem mais ou menos em cima da diagonal principal, em
ambos os casos. Neste sentido, pode dizer-se que a distribuicdo dos erros €, pelo menos,
aproximadamente Normal. Para além disto, recorrendo ao TLC, e pelo facto da
dimensdo da amostra ser superior a 30, é possivel afirmar que a distribuicdo é
aproximada a Normal. O pressuposto da homocedasticidade, isto é, a variancia dos erros
ser constante, é testado pela representacdo grafica de um diagrama de dispersdo, no qual
se pode observar que os valores sdo apresentados em torno do zero, em ambos 0S casos,
como tal, a variancia dos erros aparenta ser mais ou menos constante. O pressuposto da
independéncia dos erros ou auséncia de autocorrelacdo € testado através do teste de
Durbin-Watson (D-W), no qual a estatistica d varia entre O e 4. Pode-se verificar que na
regressao linear multipla d=1,893 e na regressao linear simples d=1,926, valores muito
préximos de 2, o que aparenta indicar que ndo existe autocorrelacdo em ambos 0s casos.
O pressuposto da auséncia de multicolinearidade é testado atraves do Fator de Inflacdo
da Variancia (FIV) e do indice de Condicéo (IC), sendo que valores superiores a 10 e
30, respetivamente, indicam a presenga de multicolinearidade na varidvel. Verifica-se
que todos os valores de FIV (FIVvaior Funcionai=1,530; FIVvaior Emociona=1,814; FIVvaior
socia=  1,456; FIVvaior d0 uec=1,000) e de IC (ICvaior Funciona=6,796; 1Cvaior
Emocional=15,633; 1Cvaior sociai= 16,834; ICvaior do ucc=9,978) sdo inferiores aos limites
apresentados, o que aponta que ndo existe multicolinearidade. Tendo em consideracao o
que foi apresentado, pode concluir-se que os pressupostos sdo validos, ou seja, nenhum
dos pressupostos é violado.

Quanto ao modelo da primeira regressdo, pela andlise do coeficiente de

determinacéo ajustado (R? ajustado) verifica-se que 52% da variacéo total da utilidade é

® Genericamente, as hipéteses do teste K-S sdo as seguintes: HO: A variavel » segue uma distribuicdo
Normal; H1: A varidvel x ndo segue uma distribuicdo Normal
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explicada pela variacdo das variaveis Valor Funcional, Valor Emocional e Valor Social.
Através do teste F (F(3)=270,889, valor-p=0,000, 0=0,05), pode afirmar-se que o
modelo é significativo, visto rejeitar-se a hipétese nula deste teste*, atestando & sua
validade. O erro padréo da estimativa (S=0,63784) € baixo, o que indica um bom ajuste
entre os valores observados da amostra e os valores estimados pelo modelo. Quanto ao
impacto que as variaveis independentes tém na Utilidade, constata-se que o Valor
Funcional (B=0,466; t=14,873; valor-p=0,000; 0=0,05), 0 Valor Emocional (f=0,275;
t=8,055; valor-p=0,000; 0=0,05) e o Valor Social (f=0,103; t=3,361; valor-p=0,001,
a=0,05) tém impacto na Utilidade, por conseguinte confirmam-se Hla, H1lb e Hlc.
Neste sentido, 0 modelo de regressao € o seguinte:

) Y = 1,457 + 0,448 * X; + 0,244 * X, + 0,058 * X3 + ¢ (G=1,...,n)
onde Y: Utilidade, X;: Valor Funcional, X,: Valor Emocional, X3: Valor Social e ¢j:
erros do modelo.

Quanto ao modelo da segunda regressdo, pela analise do coeficiente de
determinacéo (R?) verifica-se que 44,2% da variacdo total da Utilidade é explicada pela
variacdo da variavel Valor do UGC. Através do teste F (F(1)=591,423, valor-p=0,000,
a=0,05), pode afirmar-se que o modelo é significativo, visto rejeitar-se a hipotese nula
deste teste, atestando a sua validade. O erro padrdo da estimativa (S=0,68814) ¢ baixo, 0
gue indica um bom ajuste entre os valores observados da amostra e os valores estimados
pelo modelo. Quanto ao impacto que a varidvel independente tem na Utilidade,
constata-se que o Valor do UGC (R=0,665; t=24,319; valor-p=0,000, 0=0,05) tem
impacto na Utilidade, por conseguinte confirma-se H1d. Neste sentido, 0 modelo de
regressao € o seguinte:

)] Y =2,358 + 0,614 * X + ¢; (G=1,...,n)
onde Y: Utilidade, X: Valor do UGC e ¢;: erros do modelo.

5.5.2. Relacéo entre a Utilidade e a Credibilidade Percebida pelos
Consumidores acerca do UGC e as Atitudes dos mesmos perante o UGC

De forma a dar resposta a segunda e a terceira questdes de investigacdo e validar as
hipdteses de investigacdo H2 e H3 recorreu-se a uma regressdo linear multipla (modelo

* Genericamente, as hipoteses do teste F sao as seguintes: HO: By=B,=...= By=0 - ndo ha um coeficiente
significativamente diferente de zero, ou seja, nenhuma das variaveis independentes é uma variavel
explicativa do modelo); H1: 3i: B#0 (i=1,...,p) - hd pelo menos um coeficiente significativamente
diferente de zero, ou seja, ha pelo menos uma das variaveis independentes que é explicativa do modelo
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3 — anexo 14), na qual a varidvel dependente é a varidvel Atitudes e as variaveis
independentes sdo a Utilidade e a Credibilidade.

Primeiramente, realizou-se o teste K-S para testar a normalidade das variaveis.
Através da andlise dos resultados verifica-se que as varidveis Utilidade (K-
Sutilidade=0,071, valor-p=0,000, «=0,05), Credibilidade (K-Scregibilidade=0,071, valor-
p=0,000, a=0,05) e Atitudes (K-Satituges=0,085, valor-p=0,000, 0=0,05) ndo seguem
uma distribuicdo Normal, visto rejeitar-se a hipdtese nula deste teste. No entanto, pelo
facto da amostra ser considerada de grande dimensdo (n=748 > 30), recorrendo ao TLC
é possivel pressupor que estas varidveis seguem uma distribuicdo Normal. Por
conseguinte, é possivel realizar a regressao.

De seguida, testou-se a validade dos pressupostos da regressdo. O pressuposto da
distribuicdo Normal dos erros é testado pela representacdo grafica de probabilidade
Normal, onde se pode observar que os valores dos erros se distribuem mais ou menos
em cima da diagonal principal. Neste sentido, pode dizer-te que a distribui¢édo dos erros
é, pelo menos, aproximadamente Normal. Para além disto, recorrendo ao TLC e pelo
facto da dimenséo da amostra ser superior a 30, é possivel afirmar que a distribuicdo é
aproximada a Normal. O pressuposto da homocedasticidade, isto é, a variancia dos erros
ser constante, é testado pela representacdo grafica de um diagrama de dispersdo, no qual
se pode observar que os valores sdo apresentados em torno do zero, como tal, a
variancia dos erros aparenta ser mais ou menos constante. O pressuposto da
independéncia dos erros ou auséncia de autocorrelacao € testado através do teste D-W,
no qual a estatistica d varia entre 0 e 4. Pode-se verificar um valor de d=1,998, valor
muito proximo de 2, 0 que aparenta indicar que ndo existe autocorrelacdo. No que diz
respeito ao pressuposto da auséncia de multicolinearidade, testado através do FIV
(FIVUtitidade=1,475, FIVcredibitidade=1,47) € d0 1C (ICutilidade=9,501, 1Ccredibitidade=15,397),
sdo apresentados valores inferiores a 10 e 30, respetivamente, para ambas as variaveis, 0
que aponta que ndo existe multicolinearidade. Tendo em consideracdo o que foi
apresentado, pode concluir-se que os pressupostos sao validos, ou seja, nenhum dos
pressupostos é violado.

Quanto ao modelo de regressdo, pela anélise R? ajustado verifica-se que 54,8% da
variacdo total da variavel Atitudes é explicada pela variacdo das varidveis Utilidade e
Credibilidade. Através do teste F (F(2)=453,019, valor-p=0,000, a=0,05), pode afirmar-
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se que o modelo é significativo, visto rejeitar-se a hipotese nula deste teste, atestando a
sua validade. O erro padrdo da estimativa (S=0,63951) é baixo, 0 que indica um bom
ajuste entre os valores observados da amostra e os valores estimados pelo modelo.
Quanto ao impacto que as variaveis independentes tém nas Atitudes, constata-se que a
Utilidade (B=0,544; t=18,214; valor-p=0,000, 0=0,05) e a Credibilidade (=0,281;
t=9,395; valor-p=0,000, 0=0,05) tém impacto nas Atitudes, por conseguinte confirmam-
se H2 e H3. Neste sentido, 0 modelo de regressao é o seguinte:

3) Y =1,099 + 0,562 * X; + 0,242 * Xy+ ¢ G=1,...,n)
onde Y: Atitudes, X;: Utilidade, X;: Credibilidade e ¢;: erros do modelo.

5.5.3. Relacéo entre as Atitudes dos Consumidores perante o UGC e as suas
IntencBes Comportamentais perante o UGC

De forma a dar resposta a quarta questdo de investigacdo e validar a hipdtese de
investigacdo H4 recorreu-se a uma regressao linear simples (modelo 4 — anexo 15), na
qual a variavel dependente diz respeito as Intencdes Comportamentais e a variavel
independente as Atitudes.

Primeiramente, realizou-se o teste K-S para testar a normalidade das variaveis.
Através da andlise dos resultados verifica-se que as variaveis Atitudes (K-
Shiitudes=0,085, valor-p=0,000, 0=0,05) e Intengdes Comportamentais (K-Sintencses
Comportamentais=0,065, valor-p=0,000, 0=0,05) ndo seguem uma distribuicdo Normal, visto
rejeitar-se a hipdtese nula deste teste. No entanto, pelo facto da amostra ser considerada
de grande dimensdo (n=748 > 30), recorrendo ao TLC é possivel pressupor que estas
variaveis seguem uma distribuicdo Normal. Como tal, é possivel realizar a regressao.

De seguida, testou-se a validade dos pressupostos da regressdo. O pressuposto da
distribuicio Normal dos erros/residuos é testado pela representacdo grafica de
probabilidade Normal, onde se pode observar que os valores dos erros se distribuem
mais ou menos em cima da diagonal principal. Neste sentido, pode dizer-te que a
distribuicdo dos erros é, pelo menos, aproximadamente Normal. Para além disto,
recorrendo ao TLC e pelo facto da dimensdo da amostra ser superior a 30, é possivel
afirmar que a distribuicio é aproximada a Normal. O pressuposto da
homocedasticidade, isto é, a variancia dos erros ser constante, é testado pela
representacdo grafica de um diagrama de dispersdo, no qual se pode observar que 0s

valores sdo apresentados em torno do zero, como tal, a variancia dos erros aparenta ser
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mais ou menos constante. O pressuposto da independéncia dos erros ou auséncia de
autocorrelacdo é testado através do teste D-W, onde a estatistica d varia entre 0 e 4.
Pode-se verificar um valor de d=1,847, valor proximo de 2, 0 que aparenta indicar que
ndo existe autocorrelacdo. No que diz respeito ao pressuposto da auséncia de
multicolinearidade, testado através do FIV  (FIVatiwdes=1,000) e do IC
(ICatitudes=10,944), séo apresentados valores inferiores a 10 e 30, respetivamente, para a
varidvel Atitudes, o que aponta que ndo existe multicolinearidade. Tendo em
consideracdo o que foi apresentado, pode concluir-se que os pressupostos sdo validos,
ou seja, nenhum dos pressupostos é violado.

Quanto ao modelo de regressdo, pela anlise do R? verifica-se que 38,7% da
variacdo total das Intengbes Comportamentais é explicada pela variacdo da variavel
Atitudes. Através do teste F (F=471,659, valor-p=0,000, a=0,05), pode afirmar-se que o
modelo é significativo, visto rejeitar-se a hipo6tese nula deste teste, atestando a sua
validade. O erro padrdo da estimativa (5=0,94286) ¢ baixo, 0 que indica um bom ajuste
entre os valores observados da amostra e os valores estimados pelo modelo. Quanto ao
impacto que a variavel independente tem nas Intencdes Comportamentais, constata-se
que as Atitudes (R=0,622; t=21,718; valor-p=0,000, a=0,05) tém impacto nas Intencdes
Comportamentais, por conseguinte, confirma-se H4. Neste sentido, o modelo de
regressdo € o sequinte:

4 Y =0,769 + 0,788 * X+ ¢ (G=1,...,n)

onde Y: Inten¢bes Comportamentais, X: Atitudes e j: erros do modelo.

6. CONCLUSOES, CONTRIBUTOS, LIMITACOES E SUGESTOES DE INVESTIGACAO

Neste capitulo apresentam-se as conclusdes do estudo, tendo em consideracdo 0s
objetivos tracados inicialmente, o enquadramento teorico realizado e os resultados
obtidos. Também sdo indicadas algumas limitacbes detetadas ao longo do
desenvolvimento deste estudo, e ainda se sugerem indicacbes para possiveis

investigacOes futuras.

6.1. Conclusdes

O problema de investigacdo deste estudo trata-se de compreender o impacto que o
UGC partilhado no Youtube tem nas intencdes comportamentais dos consumidores.

Pretendeu-se analisar a relacdo entre o valor do UGC (atendendo as vertentes funcional,
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emocional e social do valor) e a utilidade percebida pelos consumidores em relagdo a
esse tipo de conteudo, assim como a relacdo que se estabelece entre esta utilidade e a
credibilidade percebida pelos consumidores e as atitudes dos mesmos perante o UGC.
Adicionalmente, procurou-se também estudar o impacto que as atitudes dos
consumidores tem nas suas inten¢des comportamentais perante 0 UGC.

A tabela seguinte apresenta uma sintese da validagdo das hipoteses de investigagéo.

TABELA V — Sintese da Validacdo das hipoteses de investigacdo

Existe uma relago positiva entre o valor funcional do UGC

Hla ; . ) Confirmada
para 0s consumidores e a sua utilidade percebida

H1b Existe uma relagédo pc?smva entre o va.lc.)r emocmnal_do Confirmada
UGC para os consumidores e a sua utilidade percebida
Existe uma relacdo positiva entre o valor social do UGC )

Hlc (; P .. ) Confirmada
para os consumidores e a sua utilidade percebida

uanto maior for o valor do UGC, maior sera a percecao da )

H1d Q . ) P ¢ Confirmada
sua utilidade para os consumidores
Existe uma relacdo positiva entre a percecdo da utilidade do )

H2 a0 p P ¢ Confirmada

UGC e as atitudes do consumidor

Existe uma relagéo positiva entre a percecao da
H3  credibilidade do UGC e as atitudes do consumidor em Confirmada
relagdo ao UGC

Quanto mais fortes forem as atitudes do consumidor em
H4  relacdo ao UGC, mais fortes serdo as suas intengoes Confirmada
comportamentais

Em primeiro lugar, pretendeu-se analisar a relacdo existente entre o valor do UGC
(e das suas dimensdes valor funcional, valor emocional e valor social) e a utilidade
percebida dos consumidores acerca do UGC. Os resultados do presente estudo indicam
a existéncia de uma relacdo positiva entre todas as dimensdes do valor do UGC e a
utilidade, ou seja, tanto o valor funcional, como o valor emocional e o valor social tém
impacto positivo na utilidade. Estes resultados estdo alinhados no que diz respeito ao
valor funcional e ao valor emocional com os resultados de Kim et al. (2012), e como tal
ja seriam expectaveis. J& quanto a hipotese Hlc, no estudo que Kim et al. (2012)
realizaram, esta foi rejeitada, contrariamente aos resultados aqui obtidos.
Adicionalmente, verificou-se também através da anélise realizada que quanto maior for
o valor do UGC, maior sera a percecdo da utilidade deste tipo de conteldo para 0s

consumidores, como sugeriam as evidéncias do estudo de Kim et al. (2012).
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Com a segunda e terceira questdes de investigacdo, o objetivo foi compreender a
relacdo existente entre a utilidade e a credibilidade percebida pelos consumidores acerca
do UGC e as atitudes dos mesmos perante 0 UGC. Os resultados do presente estudo
indicam a existéncia de uma relacdo positiva, quer entre a utilidade e as atitudes, quer
entre a credibilidade e as atitudes, ou seja, ambas as dimensfes ttm um impacto
positivo nas atitudes dos consumidores perante o UGC. Estes resultados reforcam as
conclusbes de estudos anteriores (Ayeh et al. 2013; Mir e Rehman, 2013; Pinho e
Soares, 2011).

Por fim, pretendeu-se investigar a relacdo existente entre as atitudes dos
consumidores perante 0 UGC e as suas intengdes comportamentais perante o0 UGC. Os
resultados do presente estudo indicam que quanto maior for o valor do UGC, mais
fortes serdo as suas inten¢cdes comportamentais perante 0 UGC. Como se verificou na
revisao de literatura efetuada, alguns estudos anteriores tinham verificado a validagao
desta hipdtese (H4), nomeadamente de Ayeh et al. (2013), Mir e Reham (2013) e Pinho
e Soares (2011), e os resultados aplicados ao contexto portugués apontam no mesmo

sentido.

6.2. Contributos Académicos e Empresariais

Ao nivel académico, este estudo contribui para um maior conhecimento acerca do
uso do UGC, mais concretamente no Youtube, como fonte online de informacdes. Os
resultados acerca deste fendmeno contribuiram também para fornecer informacgoes
sobre relagbes que ainda ndo foram estudadas em conjunto. Relagdes estas que se
estabelecem entre o valor, a utilidade e a credibilidade do UGC, assim como a
influéncia destas variaveis nas atitudes e comportamentos dos portugueses. Verificou-
se, também, a adequabilidade destas relacbes para medir o fenédmeno do UGC no
Youtube. Adicionalmente, pode-se referir que o estudo confirmou que as escalas
utilizadas para medir as relagdes sédo adequadas e consistentes para tal.

Em termos empresariais, a analise das relacGes estabelecidas neste estudo é
relevante, tendo em consideracdo que, atualmente, ja sdo muitos os visualizadores de
conteddo no Youtube em Portugal e a compreensdo do comportamento dos
consumidores para as empresas é fulcral. Primeiramente, o estudo realga o facto do

Youtube ser plataforma a qual os consumidores podem recorrer nas fases iniciais da sua
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consumer journey, quando utilizam fontes online na fase de procura de informagdes
para tomar as suas decisdes de compra. Como tal, tendo em consideracdo toda a
envolvente desse processo de deciséo, torna-se essencial para as empresas, pelo menos,
compreenderem o valor do UGC no Youtube. Através dos indicadores de valor
emocional e social, é possivel obter indicios de que 0 UGC no Youtube é um meio
importante para 0s gestores e marketers utilizarem com vista a criar, manter ou
aumentar a ligacdo emocional que procuram estabelecer entre as marcas e 0s
consumidores. O estudo revela igualmente que os consumidores valorizam contetdo Util
e credivel, neste sentido, os gestores e marketers devem ter consideracdo estes aspetos
no momento que refletem sobre o contelddo que pretendem transmitir, assim como
acerca da utilizacdo do formato de video para tal. Pelo facto dos consumidores
considerarem ter atitudes positivas perante 0 UGC o que, por conseguinte, também o0s
leva a utilizar o conteudo, identifica-se uma nova oportunidade de comunicacédo entre a
marca e 0 seu target, com vista a influenciar os consumidores a demonstrar certos
comportamentos perante a mesma. Com este mesmo objetivo em vista, também é
possivel estabelecer parcerias entre as marcas e 0s youtubers mais relevantes para o
efeito. De uma forma geral, este estudo evidencia o papel e o valor do UGC no
Youtube, sugerindo que as empresas devem considerar introduzir as dinamicas
estabelecidas nesta plataforma nas suas estratégias de marketing, tornando-as mais
eficazes e adequadas a atrair e reter determinados publicos. Por fim, tendo em atencdo o
foco do estudo mais especifico em Portugal, é de destacar o contributo do mesmo, para
0s gestores e marketers de empresas que atuam no pais, pois uma vez que existem
poucos estudos na area, esta investigacdo vem trazer um maior conhecimento do

fendmeno no mercado portugués.

6.3. Limitacdes do Estudo

Foram detetadas algumas limitacbes ao longo do desenvolvimento do presente
estudo, apresentadas em seguida. A utilizacdo de uma amostra nao aleatéria e, como tal,
ndo probabilistica, ndo permite a generalizacao dos resultados obtidos do estudo a toda a
populacdo, assim como o facto de se observar uma amostra maioritariamente jovem néo
permitir comparacfes entre faixas etarias. Adicionalmente, verifica-se também uma

amostra maioritariamente jovem, o que ndo permite comparagdes entre faixas etarias.
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Para além do referido, tem-se o facto de ter sido apenas realizada uma anélise de dados
de natureza quantitativa, considerando-se ser interessante incluir também uma
componente qualitativa, que tornaria o estudo mais completo . Poderia ser realizada uma
entrevista a um especialista na area ou de um focus group, de forma a obter novos

inputs ao estudo ou confirmar os resultados obtidos.

6.4. Sugestdes de Investigagdo Futura

Sugerem-se alguns tépicos que poderdo ter interesse em desenvolver em
investigacdes futuras, relacionados com o tema do presente estudo. A caracterizagdo do
perfil dos consumidores de conteudo gerado e partilhado no Youtube e uma
compreensdo mais aprofundada deste tipo de audiéncia poderia ser bastante relevante,
assim como estudar de que forma as empresas/marcas podem beneficiar desse tipo de
contetdo divulgado na plataforma. Em relacdo ao modelo concetual utilizado neste
estudo: pode ser replicado atendendo a categorias de video especificas ou de forma a
averiguar possiveis diferencas entre faixas etarias; podem ser feitas pequenas alteractes
no modelo, inserindo variaveis como a qualidade do UGC (como estudado por Kim et
al., 2012); ou pode ser aplicado ao conteddo gerado e partilhado pelos utilizadores
noutras redes sociais. Seria, também, interessante realizar um estudo longitudinal, com
vista a estudar estas relacBes ao longo do tempo e verificar possiveis diferencas.
Saliente-se ainda outros topicos relevantes, tais como: as motivacdes para visualizar o
UGC no Youtube; a influéncia que determinados aspetos (design, edicdo, cores,
frequéncia de publicacdo, duracdo do video, entre outros) dos videos e dos youtubers

tém nos consumidores e nas suas atitudes e comportamentos perante o que visualizam.
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ANexos

Anexo 1 — Exemplos de Plataformas de Distribui¢do de Contetdo

TABELA VI — Exemplos de Plataformas de Distribui¢do de Contetido

Blogs Podcasting Redes Sociais Mundos Virtuais
Live Journal Blogger iTunes FeedBruner MySpace Linkedin Youtube Second Life Active Worlds
CyWorld Skyblog iPodderX WinAmp Facebook Twitter Instagram Entropia Universe C%;ig;:k

Referéncias: Wunsch-Vincent e Vickery (2007) e GBSN Research (2016)

Anexo 2 — Exemplos de Canais de Transmissao de Contetdo

TABELA VII — Exemplos de Canais de Transmissdo de Contetdo

Paid Media Owned Media Earned Media Shared Media®
Apunuos Aqupuos na Andncios pagos Websites das Redes Sociais Blogs das Digital media Relagdes Redes sociais Pas_sa—a—pala_vra
publicados nas radio e na - J: dos online e offline
L L x por clique empresas das Empresas empresas center publicas . .
redes sociais televisdo consumidores  pelos utilizadores
Banner ads . . L.
- Mobile Marketing nos . . . . Eventos fisicos e . . .
exilr:)tlec:rcr)]setna advertising motores de busca Microsites E-mail E-learning virtuais Media mentions Blogs Foruns
Outdoors Imprensa Patrocinios Embalagens dos Ser\_/lgo ao Thlrd—pz?r.ty
produtos cliente communities
Referéncias: Edelman (2010), Lieb et al. (2012) e Lieb et al. (2013)
Quando a categoria Shared Media néo é considerada, os exemplos de canais de transmisséo desta incluem-se em Earned Media
Anexo 3 — Exemplos de Formatos de Contetdo
TABELA VIII — Exemplos de Formatos de Contetido
Texto Grafico Audiovisual
Revistas Livros eletrénicos Estudos de caso Testem_unhos Perguntas e Quadros Video Demonstragdes
corporativas escritos Respostas (frameworks)
Pogts_ € Newsletters Press Releases White papers Aurtigos Fotografias / Webinars Podcasts
comentarios nas Imagens
redes sociais ¢ em How to’s Diretorios Guias Infogréaficos Outrqs tipos de
blogs audio

Referéncias: Pulizzi (2012), Harad (2013) e Lieb et al. (2013)
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Anexo 4 — Questionario

Secgdo 1 — Apresentacdo

SCHOOL oF

ECONOMICS &

MANAGEMENT
=l LISBON

) useon | e

Sou estudante do Mestrado em Marketing no ISEG (Lisbon School of Economics and Management) e, no
ambito da minha dissertacdo. estou a realizar um estudo com o objetivo de analisar o impacto do
contetdo gerade e partilhade pelos utilizadores no Youtube.

O contelido gerado e partilhado pelos utilizadores € todo o tipo de conteddo criado por qualguer pessoa
e partihado na intemet (neste caso, através do Youtube). Sd0 exemplos deste tipo de contetdo videos
comparativos de produtos (por exemplo, comparacdo entre smartphones). dicas de como os utilizar (por
exemplo, produtos de maguilhagem), testemunhos de utilizacdo de senvicos (por exemplo, opinido sobre
restaurantes), entre outros.

Este questionario tem uma duracdo média de 8 minutos.

Os dados recolhidos neste estudo sdo andnimos. confidenciais e serdo tratados de forma agregada.
N&o ha respostas certas nem emadas, pelo que peco a sua honestidade.

A sua colaboragio & muito importante para o desenvolvimento do meu estudo.

Obrigadal

% 100%

Secgdo 2 — Frequéncia de Utilizagdo do Youtube

01
Indique, por favor, quantas horas utiliza o Youtube por dia. em média, numa escala entre "Nunca" (1) e
"Mais de 3 horas" (5)

Nunca Menos de 1 hora Entre 1a 2 horas Entre 2 a 3 horas Mais de 3 horas

Secgdo 3 — Motivos de Utilizagdo do Youtube e Frequéncia de Visualizagdo
de Categorias de Videos

A A A EEEEEEREN
- -

cssssesasce

41

41

02

Indique, por favor, o seu grau de concordéncia com cada um dos seguintes motivos de utilizacdo do
Youtube, numa escala entre "Discordo totalmente” (1) e "Concordo totalmente" (7).
(Responda tendo em conta a sua opinido)

Utilizo o Youtube para:

Discordo Nao
em concordo Concordo
Discordo grande Discordo nem Concordo em grande Concordo

totalmente  parte  emparte discordo  em parte parte  totalmente

Criac@o de ligaghes interpessoais

Entretenimento

Escape do quotidiano

Interac@o social

Partilha de informacéo

Passar o tempo

Procura de informacio

Procura por companhia (quando
estou sozinho/a)

Questdes profissionais

Visualizacdo de videos com outras
pessoas

03

Indique, por favor, a frequéncia com que vé cada uma das seguintes categorias de video quando utiliza o
Youtube, numa escala entre "Nunca" (1) e "Sempre" (7).
(Responda tendo em conta a sua opinido)

Poucas Algumas Muitas Quase
Nunca Raramente vezes vezes vezes sempre Sempre
Animais
Comédia
Carros e Motos
Desporto
Filmes e Animac&o

How's o e DIY's (Do It
Yourself)

Jogos

Moda e Beleza
Musica

Noticias e Politica

Pessoas influentes e
Celebridades

Tecnologia
Viagens e Lugares

Seccédo 4 — Valor do UGC (Valor Funcional, Emocional e Social)

Youg['l:

Este grupo de questdes diz respeito ao valor que o conteldo gerado e partilhado pelos utilizadores no
Youtube tem para os consumidores

Indique, por favor, o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacées, numa escala entre "Discordo
totalmente"” (1) e "Concordo totalmente" (7).
(Responda tendo em conta a sua opiniao)
04.1
De uma forma geral, o contelido gerado e partilhado pelos utilizadores no Youtube
Discorda Nao
em concordo Concordo

Discordo  grande Discordo nem Concorde emgrande Concordo
totalmente parte emparte discordo em parte parte totalmente

Tem uma qualidade consistente (ou
seja, boa).

E explicito na informac&o a transmitir
Tem um padréo de qualidade aceitavel

Tem um bom desempenho (ou seja,
cumpre o seu objetivo)

04.2
De uma forma geral, em relacéo ao contetido gerado e partilhado pelos utilizadores no Youtube
Discordo Nao
em concordo Concordo

Discordo  grande Discordo  nem  Concordo emgrande Concordo
totalmente parte emparte discordo  em parte parte totalmente

Gosto de utilizar esse contetdo

Sinto-me bem quando utilizo esse
conteddo

Crio algumas expectativas a partir
desse contelido

Considero esse contelido interessanta
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04.3
De uma forma geral, em relacéo ao contelido gerado e partilhado pelos utilizadores no Youtube:
Discordo N&o
em concordo Concordo

Discordo grande  Discordo nem Concordo emgrande Concordo
totalmente parte emparte  discordo em parte parte totalmente

A utilizacio desse conteldo tem
impacto na minha vida social

Fico mais proximo/a de outras pessoas
atraves da utilizacdo desse contetido.

Esse conteddo incentiva as minhas
relagdes sociais.

Sinto-me mais proximo/a das pessoas
gue utilizam esse conteudo

100%

Secgdo 5 — Utilidade Percebida acerca do UGC

05

Este grupo de questdes diz respeito a utilidade que o contetido gerado e partilhado pelos utilizadores no
Youtube tem para 0s consumidores.

Indique, por favor, o seu grau de concordancia com as seguintes afimacdes, numa escala entre "Discordo
totalmente" (1) e "Concordo totalmente" (7).
(Responda tendo em conta a sua opinido)

De uma forma geral, o contetido gerado e partilhado pelos utilizadores no Youtube:

Discordo Nao
em concordo Concordo
Discordo grande  Discordo nem Concordo em grande Concordo
totalmente  parte emparte discordo  em parte parte totalmente

E bom.
E valioso.

E uma fonte conveniente de
informacges.

E util
Fornece informacbes relevantes

Torna as informac@es imediatamente
acessiveis.

100%

Secgdo 6 — Credibilidade Percebida acerca do UGC

06

Este grupo de questdes diz respeito a credibilidade que o contetido gerado e partilhado pelos utilizadores
no Youtube tem para os consumidores

Indique, por favor, o seu grau de concordancia com as seguintes afiracdes, numa escala entre "Discordo
totalmente” (1) e "Concordo totalmente"” (7).
(Responda tendo em conta a sua opinido)
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De uma forma geral, o conteudo gerado e partilhado pelos utilizadores no Youtube é:

N&o
Discordo concordo Concordo

Discordo  emgrande  Discordo nem Concordo  emgrande Concordo

totalmente parte em parte discordo em parte parte totalmente
Imparcial.
Seguro.
Honesto
De confianca
Verdadeiro.

Secgdo 7 — Atitudes perante o UGC

(11| Tube

Este grupo de questdes diz respeito as atitudes que os consumidores tém perante o contetido gerado e
partilhado pelos utilizadores no Youtube.

Indique, por favor. o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes. numa escala entre "Discordo
totaimente" (1) e "Concordo totalmente" (7).
(Responda tendo em conta a sua opinido)

De uma forma geral, ver o contetido gerado e partilhado pelos utilizadores no Youtube permite-me:

Discordo Nao
em concordo Concordo
Discordo  grande Discordo nem Concordo emgrande Concordo
totalmente  parte emparte discorde em parte parte totalmente

Obter informacdes confidveis
Obter informagies Uteis.

Conhecer diferentes aspetos de um
produto/uma marca

Obter informacdes enriquecedoras.

100%

Seccédo 8 — IntengBes Comportamentais perante 0 UGC

08

Este grupo de questées diz respeito as intencbes comportamentais que os consumidores tém perante o
conteudo gerado e partilhado pelos utilizadores no Youtube

Indigue, por favor, 0 seu grau de concordancia com as seguintes afimacdes. numa escala entre "Discordo
totalmente" (1) e "Concordo totalmente"” (7).
(Responda tendo em conta a sua opinido)
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De uma forma geral, quando procuro informacdes:
(Responda considerando o contelido gerado e partilhado pelos utilizadorss no Youtube)

Discorda Nao
em concordo Concordo
Discordo  grande Discordo nem Concordo em grande Concordo
totalmente parte em parte discordo em parte parte totalmente

N&o hesito em utilizar esse contelido.

Pretendo procurar os conselhos dos
utilizadores que geram e partilham esse
conteddo.

Espero utilizar esse contetido.
Tenciono ulilizar esse conteddo.

E muito provavel que va utilizar esse
conteddo.

100%

Secgdo 9 — Dados Sociodemograficos

Preencha, por favar, 05 seguintes campos relativos a dados sociodemograficos.

09

Génera:

Feminino

Masculino

010
Idade:

O11
HabilitacGes académicas:
(Indique o maior grau que ja completou)
Inferior ao 9° ano
9°ano
12°ano
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento

Qutro, qual?

012

Ocupacéo:
Estudante
Trabalhador estudante
Trabalhador por conta prapria
Trabalhador por conta de outrem
Desempregado/a

Reformado/a

013

Local de residéncia:

014
Nimero de horas de utilizacdo da Intemet por dia, em média:
Menos de 1 hora
Entre 1a 2 horas
Entre 2 a 3 horas
Entre 3 a 4 horas
Entre 4 a 5 horas
Entre 5 a 6 horas

Mais de 6 horas

015

Numero de pessoas gue fazem parte do seu agregado familiar.
(Por agregado familiar entenda-se as pessoas que vivem diaiamente com o respondente, incluindo o
proprio respondente)

016

Rendimento mensal liquido do seu agregado familiar:

Até 500€

Enire 501€ e 1000€
Enire 1001£ e 1500€
Enire 1501£ e 2000€
Enire 2001£ e 2500€
Enire 2501€ e 3000€
Enire 3001€ e 3500€
Mais de 3500€

NZo sei/ Nao respondo
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017

Qual das sequintes descricfes se aproxima mais do que sente relativamente ao rendimento atual do seu
agregado familiar?

Orendimento atual permite viver confortavelmente
Orendimento atual da para viver.

E dificil viver com o rendimento atual

E muito dificil viver com o rendimento atual

Orendimento atual ndo da para viver.

018

Caso pretenda receber as conclusdes deste estudo, deixe, por favor, o endereco de e-mail para onde
pretende que o mesmo seja enviado:
{Este campo é de preenchimento opcional)

100%
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Anexo 5 — Analise do Pré-teste do Questionario

TABELA IX - Sintese da Analise do Pré-teste do Questionario

Estatisticas Descritivas Anélise Fatorial® Andlise de Fiabilidade e Consisténcia Interna
. Variancia Total P - Estatisticas
Variaveis Itens N Média [;ZZ\%%' Medida Explicada Estatisticas de Confiabilidade de ltem-total
(X) , KMO T Alfa de Alfa de Cronbach se
(S”) % de Variancia N° de Itens c . p
ronbach o item for excluido
VFla 35 5,03 1,048 0,698
Valor Funcional VF2a 35 5,45 0,675 ¢ 0,481
(0pcio A) VF3a 35 5,55 1,028 0,606 50,160 + 27,137 4 0,615 0,523
VF4a 35 6,23 0,762 0,478
VF1b 35 4,94 0,892 0,847
Valor Funcional VF2b 35 5,06 0,772 b 0,820
(opcio B) VF3b 35 5.39 0.715 0,736 72,988 4 0,869 0,868
VF4b 35 5,48 0,677 0,794
VE1 35 5,32 0,791 0,741
. VE2 35 4,97 1,140 b 0,613
Valor Emocional VE3 35 4,68 1045 0,656 56,912 4 0,728 0,679
VE4 35 5,55 0,723 0,612
VSla 35 3,94 1,436 0,929
Valor Social VS2a 35 3,65 1,496 b 0,898
(opcédo A) VS3a 35 3,39 1,606 0,841 81,180 4 0,922 0,888
VS4a 35 3,68 1,720 0,875
VSi1b 35 2,94 1,611 0,951
Valor Social VS2b 35 3,19 1,642 b 0,939
(opcéo B) VS3b 35 3,10 1,777 0,809 88,225 4 0,954 0,951
VS4b 35 3,06 1,652 0,920
Ul 35 5,19 0,833 0,878
u2 35 4,71 1,006 0,901
- U3 35 5,39 0,989 b 0,873
Utilidade U4 35 5.77 0.845 0,820 68,384 6 0,902 0,882
us 35 5,35 0,839 0,883
U6 35 5,52 1,092 0,892
C1 35 3,48 1,288 0,886
C2 35 4,35 1,112 0,760
Credibilidade C3 35 4,00 1,065 0,784 61,458 ° 5 0,808 0,729
c4 35 4,03 1,224 0,725
C5 35 4,26 1,032 0,728
Al 35 5,16 0,898 0,750
. A2 35 4,71 0,938 b 0,691
Atitudes A3 35 513 1231 0,762 65,170 4 0,805 0.814
A4 35 5,06 0,998 0,772
IC1 35 4,90 1,326 0,826
Intences IC2 35 4,39 1,476 \ 0,922
Comportamentais IC3 35 4,87 1,147 0,810 69,582 5 0,872 0,825
IC4 35 4,90 1,274 0,813
IC5 35 4,77 1,283 0,830
®Meétodo de Extragdo: Analise de Componente Principal ®1 componente extraido

°2 componentes extraidos
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Anexo 6 — Escalas de Medida
TABELA X — Escalas de Medida
Autores de Referéncia Itens Originais dos Estudos dos Autores C?cﬁ)ggh Itens Adaptados ao Contexto do Presente Estudo Variaveis
Breast screens have consistent Quality. Tem uma qualidade consistente (ou seja, boa). VF1 Valor
Zainuddin et al. Breast screens are well delivered. a E explicito na informagAo a transmitir. VF2 Fungignal
(2013) Breast screens have an acceptable standard of quality. Tem um padréo de qualidade aceitavel. VF3 (VF)
Breast screens perform consistently. Tem um bom desempenho (ou seja, cumpre 0 seu objetivo). VF4
I enjoy using the UGC. Gosto de utilizar esse contetdo. VE1 Valor
Kim et al. (2012) | feel good when | use the UGC. 0796 Sinto-me bem quando utilizo esse conteudo. VE2 Emocional Valor do
' I have some expectations from the UGC. ' Crio algumas expectativas a partir desse contetdo. VE3 (VE) UGC
The UGC is interesting. Considero esse contetdo interessante. VE4
The use of the UGC affects me socially. A utilizag&o desse contetido tem impacto na minha vida social. Vs1
. I become close to other people by using the UGC. Fico mais proximo/a de outras pessoas através da utilizagéo desse contetdo. VS2  Valor Social
Kim et al. (2012) . . 0,759 N . ] o e
The UGC encourages my social connections. Esse contetido incentiva as minhas relag@es sociais. VS3 (VS)
| feel at one with people who use the UGC. $into-me mais proximo/a de outras pessoas que utilizam esse conteddo. VsS4
User generated product content on YouTube is good. E bom. Ul
User generated product content on YouTube is valuable. E valioso. u2
User generated product content on YouTube is a convenient source of product . . . ~
inf - E uma fonte conveniente de informacdes. U3 o .
Mir e Rehman (2013) information. _ 0.806 o Utilidade Percebida do
User generated product content on YouTube is useful. ' E atil. U4 uGC
Users supply relevant product information on YouTube. Fornece informacdes relevantes. us
User generated product content on YouTube makes product information . I . Lo
- - . Torna as informacdes imediatamente disponiveis. U6
immediately accessible.
User generated product content on YouTube is unbiased. Imparcial. C1
User generated product content on YouTube is dependable. Seguro. C2 Credibilidade Percebida
Mir e Rehman (2013)  User generated product content on YouTube is honest. 0,748 Honesto. C3 do UGC
User generated product content on YouTube is reliable. De confianca. C4
User generated product content on YouTube is truthful. Verdadeiro. C5
Watchmg user generated YouTube content enables me to get the reliable product Obter informacdes confiaveis. Al
information.
Yr:lffgrcnrlg?olrj\%r generated YouTube content enables me to get useful product Obter informacdes dteis. A2
Mir e Rehman (2013) . : . 0,742 Atitudes perante o UGC
Watching user generated YouTube content enables me to know the different -
Conhecer diferentes aspetos de um produto/uma marca. A3
product aspects.
Watchlng user generated YouTube content enables me to get rich product Obter informagdes enriquecedoras. A4
information.
Will not hesitate. N&o hesito em utilizar esse contetido. IC1
Plan to seek travel advice. Preter]do procurar os conselhos dos utilizadores que geram e partilham esse 1C2 Intencdes
Ayeh et al. (2013) 0,953 conteudo. Comportamentais perante
y ' Expect to use the content. ' Espero utilizar esse contetdo. IC3 P P
- S - oUGC
Intend to use. Tenciono utilizar esse contetido. IC4
Very likely to use. E muito provavel que V4 utilizar esse contetido. IC5

Codificacéo: 1 — Discordo Totalmente, 2 — Discordo em Grande Parte, 3 — Discordo em Parte, 4 — Ndo Concordo Nem Discordo, 5 — Concordo em Parte, 6 — Concordo em Grande Parte, 7 — Concordo Totalmente
®Valor ndo indicado no artigo de Zainuddin et al. (2013)
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Anexo 7 — Caracterizacdo Sociodemografica da Amostra

TABELA XI - Sintese dos Dados Sociodemograficos dos Inquiridos

) y Frequéncia Frequé_ncia
Indicador Opgoes de Resposta Absoluta Relativa Ago_res 6 0,8 1 50 6,7
(%) Aveiro 18 2,4 2 97 13
Feminino 463 61,9 Beja 2 0,3 3 228 30,5
Género Masculino 285 38,1 Braga 29 39 NUmerode 4 281 37,6
Total 748 100 Braganga 3 0,4 pessoas que 5 68 9,1
<15 80 10,7 Castelo Branco 13 1,7 fazem partedo 6 20 2,7
15-19 249 33,3 Coimbra 23 3,1 agregado 7 1 0,1
20-24 275 36,8 Evora 5 0,7 familiar 8 1 0,1
25-29 56 7,5 Faro 11 15 10 1 0,1
30-34 17 2,3 Guarda 3 0,4 20 1 0,1
35-39 26 35 Localde ) oifja 2 3,2 Total 748 100
' Residéncia !
Idade 40-44 10 1,3 Lisboa 394 52,7 Até 500€ 30 4
45-49 12 1,6 Madeira 6 0,8 Entre 501€ e 1000€ 109 14,6
50-54 14 19 Portalegre 4 0,5 Entre 1001€ e 1500€ 121 16,2
55-59 5 0,7 Porto 90 12 Rendimento  Entre 1501€ e 2000€ 97 13
60-64 2 0,3 Santarém 23 31 mensal liquido  Entre 2001€ e 2500€ 54 7,2
>65 2 0,3 Setlbal 72 9,6 doagregado  Entre 2501€ e 3000€ 31 4,1
Total 748 100 Viana do Castelo 4 05 familiar Entre 3001€ ¢ 3500€ 18 2,4
Inferior ao 9° ano 63 8,4 Vila Real 2 0,3 Mais de 3500€ 30 4
9°ano 188 25,1 Viseu 16 2,1 Né&o sei / N&o respondo 258 34,5
12°ano 181 24,2 Total 748 100 Total 748 100
Habilitacdes Licenciatura 226 30,2 Menos de 1 hora 3 0,4 O reqdimgnto atual
Académicas Mestrado 77 10,3 ) Entre 1 a 2 horas 54 7,2 permite viver 272 36,4
Doutoramento 2 03 Numerode gy 2 3 3 horas 107 14,3 Descrigio que  Confortavelmente.
Pos-graduaco 6 0.8 horas de e 3.2 4 horas 147 197 maisse O rendimento atual da 357 477
Outro 5 0,7 : utilizagdo da-l Entre 4 a 5 horas 143 19,1 a ima d para VIver. ’
’ internet por dia, ' proxima do e giticil viver com o
Total 748 100 em média Ent_re 5a 6 horas 91 12,2 que sente rendimento atual. 82 11
Estudante 494 66 Mais de 6 horas 203 27,1 relatlva'mente E muito dificil viver
Trabalhador estudante 65 8,7 Total 748 100 aorendimento - i ento atuall 17 23
Trabalhador por conta 24 32 NOmerode  Menos de 1 horas 210 28,1 at:;rleggdsgu O rendimento atual ndo 4 05
) prépria horas de Entre 1 a 2 horas 216 28,9 familiar dé para viver. !
Ocupagdo  Trabalhador por conta 129 172 utilizacgigo do  Entre 2 a 3 horas 149 19,9 Subtotal 732 97,9
de outrem ' Youtube por  Mais de 3 horas 173 23,1 Ausente sistema 16 2,1
Desempregado/a 33 4,4 dia, em média "Tota) 748 100 Total 748 100
Reformado/a 3 0,4
Total 748 100
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Anexo 8 — Estatisticas Descritivas dos Motivos de utilizacdo do Youtube e da Frequéncia de Visualizacdo de

Categorias de Video

TABELA XII - Sintese das Estatisticas Descritivas dos Motivos de Utilizagdo do Youtube

N Média Me(ﬁana Moda Desvio- Minimo Maximo
(X) (X) (Mo) Padréo (S”)

Criacao de ligagGes interpessoais 748 341 4 1 1,972 1 7

Entretenimento 748 6,54 7 7 0,839 1 7

g Escape do quotidiano 748 5,27 5 7 1,569 1 7

s Interagdo social 748 3,89 4 5 1,939 1 7

< Partilha de informagéo 748 5,18 6 7 1,884 1 7

§ Passar o tempo 748 6,02 6 7 1,256 1 7

> Procura de informagéo 748 58 6 7 1,312 1 7

E Procura por comp'anhla (quando 748 3,82 4 1 2148 1 7
N estou sozinho/a

35 Questdes profissionais 748 4,24 5 5 1,883 1 7

Visualizagéo de videos com outras 748 5,07 5 5 1615 1 7

pessoas

Codificagdo: 1 — Discordo Totalmente, 2 — Discordo em Grande Parte, 3 — Discordo em Parte, 4 — Ndo Concordo Nem Discordo, 5 — Concordo em
Parte, 6 — Concordo em Grande Parte, 7 — Concordo Totalmente

TABELA XIII - Sintese das Estatisticas Descritivas da Frequéncia de Visualizagdo de Categorias de VVideo
Média Mediana Moda Desvio-

N ) (X) (Mo) Padréo (S") Minimo Maximo
Animais 748 2,78 2 2 1,395 1 7
Comédia 748 4,63 5 5 1,496 1 7
N Carros e Motos 748 2,06 1 1 1,467 1 7
oS Desporto 748 2,96 3 1 1,75 1 7
E Filmes e Animagao 748 3,8 4 4 1,569 1 7
8 How’s to e DIY’s (Do It Yourself) 748 3,94 4 4 1,767 1 7
s Jogos 748 3,32 3 1 2,148 1 7
s Moda e Beleza 748 3,76 4 1 2,308 1 7
2 Mdsica 748 5,96 6 7 1,182 1 7
g Noticias e Politica 748 2,77 2 1 1,574 1 7
Pessoas influents e Celebridades 748 3,21 3 2 1,704 1 7
Tecnologia 748 3,74 4 4 1,735 1 7
Viagens e Lugares 748 3,51 4 4 1,717 1 7

Codificagdo: 1 — Nunca, 2 — Raramente, 3 — Poucas Vezes, 4 — Algumas Vezes, 5 — Muitas Vezes, 6 — Quase Sempre, 7 — Sempre
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Anexo 9 — Estatisticas Descritivas dos indices Sintéticos e dos Itens que os comp&em

TABELA XIV - Sintese das Estatisticas Descritivas dos indices Sintéticos e dos Itens que os compdem

o Média (X) Mediana Moda Desvio-Padréo (S”) - "
Variaveis Itens N Tom Var (X) (Mo) W Minimo Maximo

VF1 748 5,23 5,00 6 1,188 1 7

. VF2 748 5,15 5,00 5 1,110 1 7

Valor Funcional VF3 748 5.39 5,302 5,00 5 1,084 0,959 1 7

VF4 748 5,44 5,00 5 1,096 1 7

VE1 748 5,43 6,00 5 1,187 1 7

. VE2 748 5,36 5,00 5 1,214 1 7

Valor Emaocional VE3 748 5.16 5,379 5,00 5 1.324 1,037 1 7

VE4 748 5,56 6,00 6 1,078 1 7

VS1 748 4,41 5,00 5 1,692 1 7

. VS2 748 3,99 4,00 5 1,837 1 7

Valor Social Vs3 748 3.80 4,085 4,00 4 1819 1,633 1 7

VsS4 748 4,13 4,00 5 1,910 1 7

VF 748 5,302 5,25 6 0,959 1 7

Valor do UGC VE 748 5379 4,922 55 5 1,037 0,997 1 7

VS 748 4,085 4,25 5 1,633 1 7

Ul 748 5,47 5,00 5 1,130 1 7

u2 748 4,83 5,00 5 1,299 1 7

- U3 748 5,36 5,00 5 1,210 1 7

Utilidade us 748 560 >3 60 5 1049 092 1 7

us 748 5,37 5,00 5 1,086 1 7

(0]3] 748 5,65 6,00 6 1,141 1 7

C1l 748 3,70 4,00 4 1,472 1 7

C2 748 4,51 5,00 5 1,315 1 7

Credibilidade C3 748 4,36 4,273 4,00 5 1,318 1,105 1 7

C4 748 4,42 5,00 5 1,317 1 7

C5 748 4,37 4,00 5 1,299 1 7

Al 748 4,61 5,00 5 1,211 1 7

i A2 748 5,26 5,00 5 1,059 1 7

Alitudes A3 748 553 21 gop 5 114 091 1 7

Al 748 5,22 5,00 5 1,132 1 7

IC1 748 4,74 5,00 5 1,487 1 7

Intencdes IC2 748 4,88 5,00 5 1,544 1 7

Comportamentais IC3 748 492 4,832 5,00 5 1,328 1,204 1 7

IC4 748 4,87 5,00 5 1,354 1 7

IC5 748 4,74 5,00 5 1,449 1 7

Codificacdo: 1 — Discordo Totalmente, 2 — Discordo em Grande Parte, 3 — Discordo em Parte, 4 — Ndo Concordo
Nem Discordo, 5 — Concordo em Parte, 6 — Concordo em Grande Parte, 7 — Concordo Totalmente
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Anexo 10 — Analise Fatorial Anexo 11 — Analise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

TABELA XV- Sintese da Analise Fatorial TABELA XVI- Sintese da Andlise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

Variancia Matriz de

Teste de Esfericidade Estatisticas de

Medid Rzlactc_)mendatqég de Bartlett Comunalidades ExT?itca;:da (ci:omp¢ntte Condiabilidade Estatisticas de Item-total
Variaveis Itens edida - refativamente a P omponente Variveis Itens  N° Correlagdo  Alfa de Cronbach
KMO Analise AproX. Alfa de ; | f P
Fatorial® Qui - df Sig®  Inicial  Extracio ,0d€ 1 d¢  Cronbach ¢ item tota se o item for
quadrado g ¢ Variancia Itens corrigida excluido
VF1 1000 0,721 0,849 xg 8;52 8222
Valor Funcional 4 7 ’ '
Valor Funcional "2 0,830 Boa 1555013 6 0000 1000 0756 s es 0,870 alor Funcional -~ /pq 0.879 0,782 0,828
VF3 1,000 0,784 0,885 N 0689 0,863
VF4 1,000 0,677 0,823 VEL 075 e
VEL 1,000 0,803 0,896 VES 0818 0822
Valor Emocional 4 0884 ' '
Valor Emocional  VE2 0,792 Média 1837724 6 o000 2000 0827006 0,909 alorEmoctonal /g4 0,676 0,883
VE3 1,000 0,656 0,810 VES 0716 0364
VE4 1,000 0,702 0,838 Vel A7H 0936
VS1 1,000 0,702 0,838 veo 0852 0885
valorSocial V22 0848 Boa 2310090 6 o000 000 0848 gpae 0,921 ValorSocial g3 4 0,921 0,861 0,882
VS3 1,000 0,857 0,926 vea 0833 0,892
VsS4 1,000 0,827 0,909 VE e e
VF 1,000 0,648 0,805 ’ '
ValordoUGC ~ VE 0664  Mediocre 582134 3 0000 1000 0760 67,577 0,872 Valordo UGC \\g 3 on g'gig 8'%?
Vs 1,000 0,619 0,787 U o5o1 056
U1 1,000 0,618 0,786 0o popls 087
U2 1,000 0,585 0,765 U3 0736 0,859
0 , ,
Utilidade U3 867 Boa 2421660 15 0000 -0 0890 g0 0,830 Utilidade us O 088 0,769 0,855
m 1,000 0,736 0,858 s 0766 e
Us 1,000 0,730 0,854 O 0500 0303
U6 1,000 0,497 0,705 o1 0539 Sioo1
c1 1,000 0,319 0,565 s 0717 0352
c2 1,000 0,687 0,829 - ’ ’
' : , Credibilidad c3 5 0879 0,812 0,829
Credibilidade ~ C3 0,858 Boa 2531,148 10 0000 1,000 0817 69,729 0,904 redibriidade & 0,840 0821
ca 1,000 0,861 0,028 cs 0705 0834
cs 1,000 0,803 0,896 A 0613 0543
Al 1,000 0,635 0,797 _ > 076 0788
Atitudes A2 803 Boa 1386292 6 0000 000 0785 g a0, 0,886 Atitudes Az 4 08%6 0,646 0,839
A3 1,000 0,642 0,801 s 0706 0797
A4 1,000 0,753 0,868 : :
IC1 0,670 0,889
IC1 1,000 0,609 0,780
i IC2 0,579 0,910
. IC2 1,000 0,492 0,701 IntencBes
Intencdes . IC3 5 0,895 0,846 0,851
. Ic3 0847 Boa 2801,667 10 0000 1,000 0843 71,959 0,918 Comportamentais
Comportamentais IC4 0,868 0,845
IC4 1,000 0875 0,935 e 0785 0369
IC5 1,000 0,780 0,883 : :

Para todas as variaveis:
Meétodo de Extragdo: Analise de Componente Principal
1 componente extraido
®Nivel de significancia considerado na analise: o = 0,05
°De acordo com Mardco (2014)
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Anexo 12 — Regressdo Linear Multipla (Modelo 1)

TABELA XVII- Sintese da Analise dos Pressupostos do Modelo de Regresséo 1

Normalidade Independéncia dos Erros Multicolinearidade
oslo e " ks sg oubinwasn @ Fa\t/cgr?a?é?glggﬁc/))de Colnnddiigcaeod(elq
(Constante) 1,000
Valor Funcional 748 0,096 0,000 1,530 6,796
1 Valor Emocional 748 0,091 0,000 1,893 1,814 15,633
Valor Social 748 0,096 0,000 1,456 16,834
Utilidade 748 0,071 0,000

Meétodo: Inserir

Preditores: (Constante), Valor Funcional, Valor Emocional, Valor Social
Varidvel Dependente: Utilidade

Nivel de significancia considerado na analise: o = 0,05

TABELA XVIII - Sintese do Modelo de Regresséo 1

Modelo Variaveis R’ i dirlri(;t?r?]irt?\(l)a ici e ici 3
Awo F o asg UEGUR Cofdmie g et
(Constante) 10,094 0,000 1,457
Valor Funcional 0,466 14,873 0,000 0,448
1 Valor Emocional 0,520 270,889 3 0,000 0,63784 0,275 8,055 0,000 0,244
Valor Social 0,103 3,361 0,001 0,058

Utilidade

Método: Inserir

Preditores: (Constante), Valor Funcional, VValor Emocional, Valor Social
Variavel Dependente: Utilidade

Nivel de significancia considerado na analise: a = 0,05
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Prob. acumulativa observada Regressdo Valor previsto padronizade
FIGURA 2 - Grafico de Probabilidade Normal dos Erros FIGURA 2 - Diagrama de Disperséo da Variancia dos Erros
(Modelo de Regresséo 1) (Modelo de Regresséo 1)
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Anexo 13 — Regressdo Linear Simples (Modelo 2)

TABELA XIX- Sintese da Andlise dos Pressupostos do Modelo de Regressao 2

Normalidade Independéncia dos Erros Multicolinearidade
Modelo Variaveis N ] . Fator de Inflacdo de indice de
K-S Sig. Durbin-Watson (d) Variancia (FIV) Condigdo (IC)
Constante 1,000
(
2 Valor do UGC 748 0,037 0,016 1,926 1,000 9,978
Utilidade 748 0,071 0,000

Método: Inserir

Preditores: (Constante), Valor do UGC

Variavel Dependente: Utilidade

Nivel de significancia considerado na analise: a = 0,05

TABELA XX- Sintese do Modelo de Regressao 2

ANOVA Erro Padrio d Coeficientes
Modelo Variaveis R? 10 Fadrao da R i 5
- 0 s S L s ol
(Constante) 18,599 0,000 2,358
2 Valor do UGC 0,442 591,423 1 0,000 0,68814 0,665 24,319 0,000 0,614
Utilidade

Meétodo: Inserir

Preditores: (Constante), Valor do UGC

Variavel Dependente: Utilidade

Nivel de significancia considerado na analise: a = 0,05
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Prob. acumulativa observada Regressdo Valor previsto padronizado
FIGURA 4 - Grafico de Probabilidade Normal dos Erros FIGURA 3 - Diagrama de Disperséo da Variancia dos Erros
(Modelo de Regressao 2) (Modelo de Regresséo 2)
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Anexo 14 — Regressdo Linear Multipla (Modelo 3)
TABELA XXI- Sintese da Andlise dos Pressupostos do Modelo de Regressao 3
Normalidade Independéncia dos Erros Multicolinearidade
Modelo Variaveis N : . Fator de Inflacio de indice de
K-S Sig. Durbin-Watson (d) Variancia (FIV)  Condigdo (IC)
(Constante) 1,000
3 Utilidade 748 0,071 0,000 1998 1,475 9,501
Credibilidade 748 0,071 0,000 ' 1,475 15,397
Atitudes 748 0,085 0,000

Método: Inserir

Preditores: (Constante), Utilidade, Credibilidade

Variavel Dependente: Atitudes

Nivel de significancia considerado na analise: a = 0,05

TABELAXXII - Sintese do Modelo de Regressao 3

R ANOVA Erro Padréo Coeficientes
Modelo Variaveis . da Estimativa ici ici 3
Ajustado F df Sig. ©) Coef}mentes t Sig. Coeflc!entes Néo
Padronizados () Patronizados (B)
(Constante) 7,870 0,000 1,099
Utilidade 0,544 18,214 0,000 0,562
o 0,548 453,019 2 0,000 0,63951
Credibilidade 0,281 9,395 0,000 0,242
Atitudes
Método: Inserir
Preditores: (Constante), Utilidade, Credibilidade
Variavel Dependente: Atitudes
Nivel de significancia considerado na analise: a = 0,05
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FIGURA 6 - Gréafico de Probabilidade Normal dos Erros
(Modelo de Regresséo 3)
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Regressdo Valor previsto padronizado

FIGURA 4 - Diagrama de Dispersdo da Variancia dos Erros
(Modelo de Regressao 3)
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Anexo 15 — Regressdo Linear Simples (Modelo 4)
TABELA XXIII- Sintese da Andlise dos Pressupostos do Modelo de Regressdo 4
Normalidade Independéncia dos Erros Multicolinearidade
Modelo Variaveis . ) Fator de Inflagéo indice de
K-S Sig. Durbin-Watson (d) de Variancia (FIV)  Condigdo (IC)
(Constante) 1,000
4 Atitudes 748 0,085 0,000 1,847 1,000 10,944
Intencoes 748 0,065 0,000
Comportamentais
Método: Inserir
Preditores: (Constante), Atitudes
Variavel Dependente: Intengdes Comportamentais
Nivel de significancia considerado na analise: a = 0,05
TABELAXIV - Sintese do Modelo de Regresséo 4
ANOVA Erro Padrio d Coeficientes
Modelo Variveis R? fro Facrao da R Coefici 5
. Estimativa (S : oeficientes Nao
F df Sig. ) t Sig. Patronizados (B)
(Constante) 4,043 0,000 0,769
4 Alitudes 0387 471659 1 0,000 0,94286 0,622 21,718 0,000 0,788
Intengdes
Comportamentais
Método: Inserir
Preditores: (Constante), Atitudes
Variavel Dependente: Intencdes Comportamentais
Nivel de significancia considerado na analise: o = 0,05
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Prob. acumulativa observada

FIGURA 8 — Gréfico de Probabilidade Normal dos Erros
(Modelo de Regresséo 4)
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Regressio Valor previsto padronizado

FIGURA 5 — Diagrama de Dispersédo da Variancia dos Erros
(Modelo de Regresséo 4)



