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Resumo
Andlise do impacto das dimensoes da credibilidade da fonte YouTubers, que mais influenciam a influéncia
percebida, a atitude e a intencdo de compra da Geracao Z.
Os gestores de marketing estao a alterar as suas estratégias de comunicacao, direcionando-se para o digital e
a aumentar o investimento em marketing influenciador. Comparando com as celebridades tradicionais, os
influenciadores digitais sdo considerados mais acessiveis, mais crediveis e com quem 0s seus seguidores mais
se identificam. Sao varios os estudos que comprovam a influéncia dos influenciadores digitais relativamente a
intencdo de compra. No entanto, é relevante compreender melhor as razdes do seu poder de influéncia e as
consequéncias que eles provocam nos seus seguidores, pretendendo este estudo colmatar estas lacunas. A
Geracao Z é a primeira geragdo que nunca experimentou a vida antes da Internet. As redes sociais, em especial
o YouTube, tornaram-se um aspeto central na vida desta geracdo. Consideram os YouTubers como amigos e na
altura de tomar decisdes de compra tém a opinido deles em conta. O objetivo deste estudo é identificar as
dimensdes da credibilidade da fonte YouTubers, que mais influenciam a influéncia percebida, a atitude e a
intencdo de compra da Geracdo Z. Foram estudadas cinco dimensdes, a Confianca, a Popularidade, a
Atratividade, a Qualidade do argumento e a Pericia. Para testar o modelo e as hipéteses foi desenvolvida uma
metodologia quantitativa, baseada em escalas testadas na literatura, cujo inquérito foi administrado online tendo
sido obtidas 1026 respostas validas. Procedeu-se a analise descritiva dos dados, a analise fatorial confirmatéria
para avaliar a qualidade das escalas e a analise de equacdes estruturais para avaliar a qualidade do ajustamento
do modelo aos dados e testar as hipoteses de relacdao causa-efeito. Das 18 hipdteses 7 foram confirmadas
sendo a Intencdo de compra explicada em 49% pelas varidveis independentes, destacando-se a Influéncia
percebida como a variavel que tem a maior capacidade explicativa da Intencdo de compra. Os principais
contributos tedricos dizem respeito a Influéncia percebida como preditor da Intencédo de compra e a necessidade
de repensar o papel da atitude no condicionamento da Intencdo de compra nas teorias tradicionais. Quanto aos
contributos praticos, os gestores de marketing poderao desenvolver estratégias adaptadas aos consumidores do
YouTube, em especial a Geracao Z. Este estudo fornece também contributos relevantes para os gestores de
marketing e para os influenciadores digitais. A relevancia atribuida pelos consumidores as dimensdes da
Atratividade e da Qualidade do argumento sugere a sua consideracao na definicdo do perfil de influenciadores
digitais a contratar pelas empresas, e no desenho das estratégias de comunicacao e marketing digital. Do
mesmo modo, os proprios influenciadores digitais devem incluir estas dimensdes da credibilidade da fonte na
construcao da proposta de valor a apresentar aos seus seguidores.

Palavras-chave: Influenciadores digitais, YouTube, Credibilidade da fonte, Geracao Z, Intencdo de compra

do consumidor



Abstract
Analysis of the impact of the YouTubers source credibility dimensions that most influence the perceived

influence, attitude and purchase intention of Generation Z.

Marketing managers are changing their communication strategies, moving towards digital, and increasing
investment in influencer marketing. Compared to traditional celebrities, digital influencers are more accessible,
more credible, and more easily identifiable with their followers. Several studies mention the influence that
digital influencers have on their followers' purchasing intention. However, it is relevant to further understand
the reasons for their power of influence, and the consequences they have on their followers. For this reason,
this study intends to fill these gaps. Generation Z is the first generation that never experienced life before the
Internet. Social networks, especially YouTube, have become a central aspect of their lives. They consider
YouTubers as friends and take their opinion into account when making purchasing decisions. This study aims
to identify the dimensions of the source credibility of YouTubers that influence the most the perceived influence,
attitude, and purchase intention of Generation Z. Five dimensions were studied: Trust, Popularity,
Attractiveness, Quality of argument, and Expertise. A quantitative methodology was developed to test the model
and the hypotheses. Based on the scales tested in the literature, a survey was administered online and obtained
1026 valid responses. Along with descriptive analysis of the data, confirmatory factor analysis was carried out
to assess the quality of the scales, and an analysis of structural equations to assess the quality of the model's
fit to the data and test the hypotheses of cause-effect relationship. Out of the 18 hypotheses considered, 7
were confirmed. With Purchase intention being 49% explained by the independent variables, with the Perceived
Influence standing out as the variable with the greatest explanatory capacity of purchase intention. The main
theoretical contributions relate to Perceived Influence as a predictor of Purchase intention and the need to
rethink the role of attitude in conditioning Purchase intention in traditional theories. As for practical
contributions, marketing managers will be able to develop strategies tailored to YouTube consumers, in
particular Generation Z. This study also provides relevant contributions for marketing managers and digital
influencers. The relevance attributed by consumers to the Attractiveness and Quality of the argument
dimensions suggests their consideration in the definition of the profile of digital influencers to be hired by
companies, and in the design of communication and digital marketing strategies. Likewise, the digital
influencers themselves must include these dimensions of source credibility in the construction of the value

proposition to present to their followers.

Keywords: Digital influencers, YouTube, Source credibility, Generation Z, Consumer purchase intention
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Capitulo 1 - Introducdo

Na introducdo apresenta-se o enquadramento da investigacdo e evidencia-se a sua relevancia. O
problema e os objetivos da investigacdo também sdo explicitados, concluindo-se a introducdo com a

apresentacao da estrutura da dissertacéo.

1.1. Tema de investigagao

O propdsito central desta dissertacao € avaliar as dimensdes da credibilidade dos YouTubers como fonte
influencidora, que mais afetam a influéncia percebida, a atitude e a intencdo de compra dos consumidores,
com particular destaque para os jovens nascidos entre 1995 a 2010 (Bencsik, Juhdsz, & Horvath-Csikos,
2016) catalogados como Geracédo Z. Neste estudo, pretendemos estudar cinco dimensdes da credibilidade da
fonte: confianca, popularidade, atratividade, qualidade do argumento e pericia. O tema é relevante uma vez
o surgimento dos influenciadores digitais significou uma mudanca na forma como as empresas e 0s
consumidores se relacionam através das plataformas de redes sociais. Trabalhos anteriores comprovam que
os influenciadores digitais, nomeadamente YouTubers e Instagrammers sdo mais poderosos e tém maior
impacto nas decisdes de compra dos consumidores do que as celebridades tradicionais (Djafarova &
Rushworth, 2017; Friedman, Termini, & Washington, 1976). O Youtube foi a rede social selecionada para este
estudo, pelo facto de ser a plataforma social mais utilizada pelos jovens da Geracdo Z, também a por ser a

segunda rede social mais usada em Portugal, a seguir ao Facebook (Kemp, 2020).

Vivemos num tempo de avancos tecnoldgicos que influenciam a sociedade e moldam o comportamento
do consumidor de formas inesperadas. Um conhecimento profundo sobre as novas geracdes é essencial para
criar fortes conexdes com as marcas. A Geracao Z é a primeira geracdo que nunca experimentou a vida antes
da Internet, cresceu com o mundo na ponta dos dedos, conectando-se com qualquer pessoa em segundos
(Berkup, 2014) e fazem muitas das suas compras compras online (Wilson, 2017). Sdo pessoas ativas e
multifacetadas, conseguem fazer varias coisas ao mesmo tempo, sobretudo no que toca aos quatro ecras
(telemovel, computador, televisao e tablet) (Young, 2017). No que diz respeito as redes sociais, estas tornaram-
se um aspeto central na vida desta geracdo. O Youtube é a rede social de eleicado, foi a primeira plataforma
de rede social onde criaram conta e é onde passam mais tempo. A relacdo desta geracdo com os YouTubers
é descrita pela literatura como uma forte coneccao, consideram-se como amigos (Swant, 2016) e na altura

de tomar decisdes de compra tém a opinido deles em conta (Southgate, 2017). Apesar de ser relatado por
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estudos esta forte ligacao, falta compreender o porqué deste poder de influéncia, pelo que este estudo
pretende colmatar esta lacuna (Godey et al., 2016). O comportamento da Geracédo Z ¢é bastante diferente das
geracoes anteriores. Assim e tendo em conta que até ao momento a investigacao acerca desta geracéo ¢
limitada (Su, Tsai, Chen, & Lv, 2019), uma andlise detalhada da Geracao Z ird permitir fornecer perfis mais
detalhados deste segmento e, consequentemente, entender as suas decisdes de compra. Dentro da Geracao
Z, o0 segmento a ser explorado serdo os consumidores com idades entre os 18 e os 24 anos. Esta coorte é
relevante para os profissionais de marketing visto que sdo uma grande oportunidade de mercado, comecam
a concluir os seus estudos e a entrar no mercado de trabalho. Além disso, um estudo da WARC, constatou
que o impacto econdmico da Geracao Z é maior do que o das geracdes passadas na mesma idade (WARC,
2019), tém um poder de compra de 143 mil milhdes de ddlares (Davis, 2020; Forbes, 2018) e no ano 2020

representaram cerca de 40% dos consumidores globais (Davis, 2020).

Os gestores de marketing estdo a alterar as suas estratégias de comunicacdo, direcionando-se para o
digital e a aumentando o investimento em marketing influenciador. Tendo ainda em consideracéo o contexto
de pandemia que estamos a viver, devido ao COVID-19, verifica-se uma aceleracéo da transicao para o digital.
0 estado de emergéncia levou ao confinamento domiciliario, que potencia a oportunidade dos jovens passarem
mais tempo nas redes sociais e, desta forma, aumentando o contacto com os influenciadores digitais, cujo
papel de influéncia tendera a ser cada vez mais relevante. Além disso, muitas empresas tiveram de adaptar
0s seus negocios. Esta nova estratégia ira destacar ainda mais a influéncia de individuos-chave para
impulsionar a consciéncia da marca na mente dos consumidores e/ou as suas decisdes de compra (Brown &
Hayes, 2008; Scott, 2015). Ao contrario do que acontecia no marketing tradicional onde eram as celebridades
tradicionais (modelos, atrizes, cantores) os selecionados para embaixadores das marcas, agora este papel
cabe aos influenciadores digitais que estdo presentes nas redes sociais. Até ao nivel organizacional o
surgimento dos influenciadores digitais significou uma mudanca na forma como as empresas e 0s
consumidores se relacionam através das plataformas de redes sociais. A presenca nas redes sociais tornou-
se uma parte crucial das estratégias de marketing tendo j& provado ser eficiente (De Vries & Carlson, 2014;
Gensler, Volckner, Liu-Thompkins, & Wiertz, 2013). As empresas podem promover marcas e produtos,
estabelecer ligacdes mais estreitas e desenvolver profundas relacdes de marketing online (Danniswara,
Sandhyaduhita, & Munajat, 2017; Liu et al., 2019). Assim, este estudo é significativo para os influenciadores
sociais e para os gestores de marketing, por razdes semelhantes que se prendem com a identificacdo dos
fatores que sao considerados mais relevantes pelos consumidores na determinacao da influéncia percebida,

e na sua relacdo com a intencao de compra, ou seja, a atratividade e a qualidade do argumento. Estas



dimensdes devem ser consideradas pelo influenciador social na criacdo da sua personagem e comunicacao.
Devem também ser integrados pelas empresas nas estratégias de marketing influenciador, nomeadamente

na definicdo criteriosa do perfil dos influenciadores a contratar e na definicdo do contetido a comunicar.

Os influenciadores digitais, sdo considerados individuos normais do quotidiano que atingem milhdes de
seguidores através da criacdo de contetidos nas suas redes sociais (Nouri, 2018). Sdo considerados mais
acessiveis (Hall, 2015), mais crediveis e com quem o0s seus seguidores se conseguem identificar (Djafarova
& Rushworth, 2017). O impacto do marketing influenciador tem sido estudado em varios contextos como por
exemplo na eWOM, na formac&o de opiniado publica, na atitude da marca; nas decisdes de compra dos jovens
(e.g. De Veirman et al., 2017; Djafarova & Rushworth, 2017; Lyons & Henderson, 2005; Watts, Dodds, &
Dodds, 2007). No entanto, é necessaria mais investigacao (Aral, 2011; De Veirman et al., 2017), em particular
para avaliar as as razdes do poder de influéncia dos influenciadores digitais e as consequéncias que eles
provocam nos seus seguidores. Neste contexto, a presente investigacao tem como objetivo geral identificar as
dimensdes da credibilidade da fonte YouTubers, que mais influenciam a influéncia percebida, a atitude e a

intencao de compra da Geracao Z.

1.2. Problema e abordagem de investigacéo

Com o propdsito de contribuir para responder as lacunas de conhecimento identificadas na literatura,
em particular relacionadas com as dimensdes da credibilidade da fonte em relacao a influéncia percebida,

atitude e intencao de compra, o problema de investigacao exprime-se na seguinte questao de partida:

“Ouars as dimensées da credibilidade da fonte YouTubers, que mais influenciam

na influéncia percebida, atitude e intencdo de compra da Geracdo 77"

O problema de investigacao concebido desta forma, decompde-se nos seguintes objetivos gerais de

investigacao que estruturam a abordagem:

i) Caracterizar o perfil e 0 comportamento do consumidor da rede social YouTube;
ii) Avaliar o impacto das dimensdes da credibilidade da fonte, YouTubers, na influéncia percebida dos
consumidores, na sua atitude em relacdo ao YouTuber e em relacdo ao contetido produzido pelo

YouTuber;



iii) Avaliar o impacto da atitude em relacdo ao YouTuber em relacdo ao contetido produzido pelo
YouTuber e na intencdo de compra dos consumidores;

iv) Avaliar o impacto da influéncia percebida na intencdo de compra dos consumidores.

Pretende-se desta forma, dar um contributo relevante para o conhecimento sobre as dimensdes que
formam a credibilidade da fonte Youtuber que mais influenciam os consumidores jovens e qual o impacto

desta influéncia em dimensdes importantes que moldam o seu comportamento.

Tanto as razdes do poder de influéncia dos influenciadores tal como as consequéncias sao diversas. Na
literatura sdo identificados diversos construtos explicativos da influéncia dos influenciadores, como por
exemplo, confianca (Applbaum & Anatol, 1972; Whitehead, 1968), objetividade (Whitehead, 1968),
semelhanca (Reinikainen, Munnukka, Maity, & Luoma-aho, 2020), pericia (Munnukka, Uusitalo, & Toivonen,
2016; Ohanian, 1990), qualidade do argumento (Kutthakaphan & Chokesamritpol, 2013), amabilidade
(Desarbo & Harshman, 1985), dinamismo (Applbaum & Anatol, 1972; Whitehead, 1968), e atratividade
(Desarbo & Harshman, 1985; Ohanian, 1990). Quanto as consequéncias dessa influéncia, sdo considerados
construtos como a credibilidade da informacao (Wathen & Burkell, 2002), valor da marca (Dwivedi, Kapoor, &
Chen, 2015), atitude (Eagly & Chaiken, 1993; Ohanian, 1990; Petty & Wegener, 1998; Pornpitakpan, 2004;
Reichelt, Sievert, & Jacob, 2014), intencdo de compra (Erkan & Evans, 2016; Gunawan & Huarng, 2015;

Reichelt et al., 2014) e o comportamento de compra dos consumidores (Wang, Kao, & Ngamsiriudom, 2017).

Na presente investigacdo, com o objetivo de apresentar um modelo explicativo parcimonioso, foram
selecionados a partir da literatura os construtos com maior influéncia no comportamento dos consumidores.
Assim sendo, adotam-se como razdes o construto confianca, qualidade do argumento, pericia, atratividade e
popularidade, enquanto que como consequéncias ou respostas dos consumidores adotam-se 0s construtos

influéncia percebida, atitude e intencdo de compra.

Quanto as razdes pela sua eficacia, todas elas sdo dimensdes da credibilidade da fonte. Neste estudo, a
fonte refere-se ao influenciador digital, em particular ao YouTuber. Um aspeto que os torna Unicos e que
influencia a percecdo das suas mensagens € a credibilidade que eles transmitem a quem os segue. A
credibilidade da fonte ganhou importancia com o desenvolvimento da internet e das redes sociais. Aos olhos
dos consumidores as celebridades tradicionais ndo sao especialistas numa determinada area ou produto,
podendo aparecer em anuncios de diferentes tipos de produtos, pelo que o consumidor associa-a a qualquer

produto, pelo que reduz a sua credibilidade (Batra et al., 2000; Erdogan, 1999).



No que confere as consequéncias, a influéncia percebida é tida como um construto importante quando
o tema sao os influenciadores digitais. Como os influenciadores digitais muitas vezes atuam como
intermediarios da informacao que procuram ou recebem e, uma vez desenvolvida e filtrada, distribuem-na sob
a forma de mensagem a outras pessoas através da WOM, aumentando assim a influéncia potencial sobre elas
(Bao & Chang, 2014; Magno, 2017; Uzuno & Kip, 2014). A atitude refere-se ao grau de avaliacdo que o
individuo faz em relacdo a um comportamento, podendo ser uma avaliacdo favoravel ou desfavoravel (Ajzen,
1991). Por ultimo a intencao de compra do consumidor relaciona-se com o comportamento, as percecdes e
as atitudes dos consumidores (Mirabi, Akbariyeh, & Tahmasebifard, 2015), apresentando-se como um
construto crucial para desenvolver estratégias eficazes de modo a atingir diversos consumidores (Chen, Teng,

Yu, & Yu, 2016).

A natureza do problema e dos objetivos de investigacdo remetem para uma metodologia de natureza
quantitativa, com o desenho de um questionario baseado em escalas testadas na literatura, a sua distribuicao
online, e uma analise de dados quantitativa descritiva e inferencial, com uso de modelagem de equacdes
estruturais para testar o modelo e as hipoteses. O modelo desenhado e as hipoteses que o suportam tém na
sua base quatro quadros tedricos essenciais - Teoria da influéncia social, teoria da credibilidade da fonte,

processo de tomada de decisao do consumidor e teoria do comportamento planeado.

Pretende-se que os resultados do estudo contribuam nao so para o desenvolvimento da literatura
académica, como para o avanco do conhecimento pratico acerca do tema de modo a que profissionais da

area do marketing tenham a possibilidade de criar estratégias mais adaptadas e eficazes.

1.3. Estrutura da dissertacdo

A presente dissertacdo esta organizada por capitulos e seccdes. O primeiro capitulo, introduz esta
investigacao, apresentando a sua fundamentacao, pertinéncia, problema objetivos da investigacdo e a
organizacao da dissertacdo. O segundo apresenta o enquadramento teérico, no qual explicamos, do ponto de
vista tedrico, os construtos que fazem parte da presente investigacdo. A exposicdo teodrica permite enquadrar
0s objetivos do estudo, 0 modelo concetual e as hipoteses de pesquisa que dai derivam, também explicitadas

na ultima seccao do capitulo revisao de literatura.



No capitulo trés, descrevemos a metodologia adotada, incluindo o paradigma de investigacao, o desenho
do questionario, a populacao e amostra do estudo, bem como os procedimentos de recolha e analise de
dados. No quarto capitulo, referente a analise de dados, caracterizamos a amostra e apresentamos o0s
principais resultados, ajustamos o modelo e testamos as hipdteses, usando modelacdo de equacOes

estruturais.

No capitulo quinto discutimos os principais resultados e apresentamos as consideracdes finais, que

incluem os contributos do estudo, as limitacdes identificadas e recomendacdes para estudos futuros.

Capitulo 2 - Revisdo de literatura

Neste segmento é apresentada a revisao da literatura acerca dos conceitos e diferencas entre geracao e
coorte geracional. De uma forma breve, ¢ apresentada o estilo de vida da Geracéo Z, a relacdo com o digital
e como consumidores. De seguida, é apresentada a revisdo da literatura sobre o comportamento de compra,
0 processo de decisao que os consumidores percorrem para tomar uma decisao de compra a ainda os fatores
que a influenciam. Posteriormente, é desenvolvida a tematica do marketing influenciador com foco nos
influenciadores digitais e ainda é abordada a percecao de credibilidade que eles tém perante os consumidores
(confianca, pericia, qualidade do argumento, popularidade e atratividade) e as suas consequéncias (influéncia

percebida, atitude e intencdo de compra), no contexto do YouTube.

2.1. Geracoes e coortes geracionais

Vivemos num tempo de avancos tecnoldgicos que influenciam a sociedade e moldam o comportamento
do consumidor de formas inesperadas. Um conhecimento profundo sobre as novas geracdes é essencial para
criar fortes conexdes com as marcas. As diferencas geracionais nos padrdes de compra do consumidor
existem e precisam de ser abordadas (Norum, 2003). O conhecimento profundo de uma geracédo ajuda a
compreender as suas necessidades (Lehto, Jang, Achana, & O’Leary, 2008; Li, Li, & Hudson, 2013;

Pennington-Gray, Fridgen, & Stynes, 2003) e assim, oferecer produtos e servicos de acordo com elas.

A Geracdo Z é composta por cerca de dois mil milhdes de pessoas a nivel mundial, representando 26%

da populacdo mundial (Cushman & Wakefield, 2020). Tém um poder de compra de 143 mil milhdes de



dolares (Davis, 2020; Forbes, 2018) e no ano 2020 representaram cerca de 40% dos consumidores globais
(Davis, 2020). E a primeira geracao nativa digital e as redes sociais tornaram-se um aspeto central no seu dia
a dia. E descrita como tendo um comportamento bastante diferente das geracées anteriores, pelo que é
importante conhecé-la melhor. Uma analise detalhada da Geracao Z ira permitir fornecer perfis mais
detalhados deste segmento e, consequentemente, entender as suas decisées de compra. Assim e tendo em
conta que até ao momento a investigacao acerca desta geracdo ¢ limitada (Su et al., 2019), justifica um
estudo mais direcionado para este grupo de consumidores. Os conceitos de geracdo e coorte geracional tém
sido amplamente utilizados nas ciéncias sociais, principalmente em gestdo (Down & Reveley, 2004), recursos
humanos (Parry & Urwin, 2011), sistema de informacao (Davis, Pawlowski, & Houston, 2006) e marketing
(Fukuda, 2010).Ha uma inconsisténcia na definicdo do que sdo coortes geracionais e geracdes (Neyer &
Yelinek, 2011), como pode ser visto na Tabela 1 e Tabela 2. Diversos autores tiram partido destes conceitos,
mas o seu significado ndo é necessariamente o mesmo. Alguns utilizam como sindnimos, ou seja, ambos
seriam grupos de individuos nascidos em épocas semelhantes e com caracteristicas comuns (Markert, 2004;
Tréguer & Segati, 2005). No entanto, outros consideram que € possivel uma diferenciacdo (Markert, 2004).
Como forma de exemplificar a diferenciacao entre coortes geracionais e geracdes, ninguém argumenta que
jovens e pessoas mais velhas sao iguais, apenas que as diferencas se devem a idade ou circunstancias e nao
a geracdo. No entanto, a idade e as circunstancias sdo precisamente aquelas de que trata a analise geracional.
0 que torna uma coorte geracional distinta sdo as circunstancias partilhadas pelos membros dessa coorte a

medida que atingiam a idade adulta. J& as geracdes referem-se aos pontos de partida (Smith, 2016).

As coortes geracionais referem-se a um grupo de individuos que vivenciaram marcos importantes como
por exemplo guerras, crises econdmicas, alteracdes tecnoldgicas (Schewe & Meredith, 2004; Solomon, 1996).
Até atingirem a maioridade, geralmente entre os 17 e 23 anos, as pessoas sao altamente influenciados por
eventos externos (Schuman & Scott, 1989; Scott & Zac, 1993). A amplitude das coortes geracionais varia com
base nos eventos externos que a definem (Schewe & Meredith, 2004). Assim, uma coorte é determinada nao
pela data de nascimento, mas sim pelos eventos que produzem uma mudanca na estrutura de valores da
sociedade. As experiéncias de vida partilhada e o contexto social levam cada coorte geracional a desenvolver
diferentes crencas, expectativas e visdes sobre as suas vidas e, consequentemente, diferentes
comportamentos (Dries, Pepermans, & Kerpel, 2018), o que resulta em que as coortes desenvolvam as suas

préprias caracteristicas (Kupperschmidt, 2000).



Tabela 1. Definicdo de coorte

Autor

Dries, Pepermans, e Kerpel
(2018)

Feitosa (2009)

Ikeda et al. (2008)

Blackweell, Miniard e Engel
(2005)

Meredith e Schewe (1999)

Solomon (1996)

Rosow (1978)

Riley (1973)

Ryder (1965)

AMA: American Marketing
Association

Definigéo
As experiéncias de vida partilhada e o contexto social levam cada coorte
geracional a desenvolver diferentes crencas, expectativas e visdes sobre as
suas vidas e, consequentemente, diferentes comportamentos
Acontecimentos historicos, sociais e culturais que alteram ou marcam o
corpo social de forma significativa
Tipo de segmentacdo mista: baseada em informacdes demograficas (as
idades das coortes) e nas suas carateristicas psicograficas
Subgrupos da populacdo de uma dada cultura que vivenciaram os mesmos
acontecimentos na época da passagem para a fase adulta
Definidos em funcdo de momentos de grandes impactos vividos pelos
grupos. Estes momentos de grande impacto podem incluir eventos como
guerras, crises economicas, alteracdes tecnologicas, ou alteracdes na area
das telecomunicacdes, como por exemplo, a invencao do radio, da televisdo
e da internet
Entende que coortes sdo subculturas de idade, partilham recordacdes
comuns sobre herois culturais e eventos histdricos importantes
Coortes definidos inicialmente em termos arbitrarios de idade podem ser
redefinidas em termos de geracdo através de eventos qualitativamente
distintos e mudancas que estao atualmente presentes na memdaria
Grupo de pessoas que passam por uma sequéncia de papéis sociais - como
crianca, estudante, trabalhador e aposentado - na mesma sequéncia de
eventos. Do nascimento a morte, o grupo vivencia os mesmos factos
relevantes em etapas de vida semelhantes, e, por terem experiéncias
partilhadas, apresentam caracteristicas comuns, aprendendo a
desempenhar novos papéis e ceder outros, acumulando conhecimento e
experiéncias sociais
Individuos dentro de uma larga amplitude de idade durante determinada
época e implicitamente aqueles com caracteristicas comuns devido a
experiéncias comuns. A analise de uma coorte deve considerar a sua fase de
vida e 0 momento da sociedade
Agregado de individuos que exprimentaram o mesmo evento dentro do
mesmo intervalo de tempo

Quanto ao conceito de geracoes, conjunto de individuos nascidos num mesmo tempo, que detém uma

experiéncia comum, e expressa uma determinada forma de encarar a vida e os seus problemas

tradicionalmente. O termo geracdes tem um contexto académico de conceptualizacdo e uma natureza mais

pratica ou de gestdo em termos de categorizacao Y, X, Z (National Academies of Sciences, National Academies

of Sciences, National Academies of Sciences, & National Academies of Sciences, 2020). Sao definidas pelo

ano de nascimento e, geralmente, tém 20 a 25 anos de duracéo (Tabela 2) (Markert, 2004; Strauss & Howe,



1991). A literatura refere que a definicao de fronteiras geracionais ¢ um desafio (“Generational differences are
real and useful,” 2015), visto que nao ha consenso entre os autores no que respeita as datas de inicio e de
fim das geracdes. Porém, com base no artigo de Bencsik, Juhasz e Horvath-Csikos (2016) distinguem-se seis

geracoes até ao momento:

Geracao Silenciosa: 1925-1946;
Geracao “Baby Boomers': 1946-1960;
Geracéo X: 1960-1980;

Geracdo Y: 1980-1995;

Geracdo Z: 1995-2010;

Geracdo Alfa: 2010-?

D N N N N NN

A idade é muitas vezes utilizada como critério de segmentacdo (Domingues, 2002; Feitosa, 2009;
Solomon, 1996). E uma variavel fundamental na influéncia do comportamento e o consumo dos individuos,
visto que, individuos de idades semelhantes tendem a ter comportamentos idénticos. Os gostos, atitudes,
percecoes e estilos de vida das pessoas mudam significativamente ao longo da vida, levando a mudancas
substanciais nos comportamentos de compra. Os gestores de marketing podem observar que
comportamentos especificos correspondem a faixas etarias especificas e usam essa correspondéncia para a
segmentacado e posicionamento. No entanto, esta varidvel nao considera o processo que influencia o
comportamento de diferentes idades num determinado momento. Estudos de marketing questionam a idade
cronologica como critério de segmentacao, referindo que a idade e outros critérios demograficos podem ser
ineficazes no atendimento das necessidades dos consumidores. A idade é vista como obsoleta e bastante

simplista (Mueller-Heumann, 1992) e menos util do que parece (Straughan & Roberts, 1999).



Tabela 2. Definicao de geracao
Autor

Feitosa, 2009

Markert, 2004

Domingues, 2002

Solomon, 1996

Strauss e Howe, 1991

Kertzer, 1982
Wohl, 1979

Jaeger, 1977

Mannheim, 1952

Marias, 1949

Mannheim, 1928

Definicao
Distingue geracéo a partir do ano de nascimento

Propde coorte e geracdo como conceitos préximos. Defende que
geracao é a palavra para cada grupo com afinidades, com duracao
de aproximadamente 20 anos e que pode gerar sub-grupos internos
as geracdes, as coortes (de 5 ou 10 anos cada)

Geracdo é o conceito sociolégico central, distinguindo trés
aspectos: a) o conceito de familia e parentesco; b) a questdo das
experiéncias vividas pelas geracoes; c) o conceito de coortes, no
qual a idade cronoldgica, biolégica e os estagios de maturacdo do
individuo se manifestam

Subculturas de idade, partilham recordacdes comuns sobre herdis
culturais e eventos histdricos importantes

Cada geracao - que é uma coorte de tamanho aproximadamente
igual a uma fase da vida e cujas fronteiras sdo fixadas por uma
personalidade de referéncia - duraria em média 20 anos

Sugere 0 uso de geracdes para designar a sucessdo de geracoes
numa mesma familia

Todos os homens que vivem mais ou menos ao mesmo tempo

Partilha de acontecimentos e experiéncias numa temporalidade
especifica

Divide-se em multiplas “unidades geracionais” — a geracao como
segmento nao &, assim, um grupo homogéneo e deve ter-se em
consideracao factores contextuais como a classe social

Subgrupos da populacado que nasceram na mesma época

Eventos historicos ocorridos durante a juventude, bem como as
memorias que permanecem, definem geracdes e explicam a
diferenca entre grupos etarios e geracoes

Assim, para uma segmentacao mais eficaz, os autores consideram que o uso de coortes geracionais, ou

seja, uma segmentacdo mista, baseada em informacdes demograficas (as idades das coortes) e nas suas

caracteristicas psicograficas (lkeda, Campomar, & Pereira, 2008) é mais adequado do que usar apenas a

idade cronolégica (Parment, 2013, Schewe & Meredith, 2004). As experiéncias, crencas, valores, atitudes e

preferéncias das coortes geracionais moldam os comportamentos e podem fornecer perfis mais detalhados
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dos segmentos assim como a compreensao das suas decisdes de compra. Posto isto, o termos utilizado

durante a investigacao para nos referirmos a populacao alvo é coorte geracional Z.

Tendo por base as diferentes geracdes definidas por Bencsik, Juhasz e Horvath-Csikos (2016), a
populacao alvo deste estudo é a Geracdo Z. No entanto, nao é objetivo desta investigacdo estudar toda a
geracdo, ha um especial foco na coorte de individuos entre os 18 e 24 anos. Esta coorte é relevante para os
profissionais de marketing visto que sdo uma grande oportunidade de mercado, comecam a concluir 0s seus
estudos e a entrar no mercado de trabalho. Além disso, um estudo da WARC, constatou que o impacto
econdmico da Geracdo Z é maior do que o das geracdes passadas na mesma idade (WARC, 2019), tém um
poder de compra de 143 mil milhdes de dolares (Davis, 2020; Forbes, 2018) e no ano 2020 representaram

cerca de 40% dos consumidores globais (Davis, 2020).

2.1.1. Caracterizacdo da Geracéo Z

A literatura acerca da Geracado Z ainda esta em desenvolvimento (Twenge, 2017) e embora ndo haja um
consenso acerca da definicdo das fronteiras geracionais, os limites do intervalo de tempo da Geracédo Z vao
desde 1991 (Gil-Saura, Ruiz-Molina, Fuentes-Blasco, & Llopis-Amords, 2019; Herrando et al., 2019) a 2015
(Mcgorry & Mcgorry, 2017).

Esta nova geracao, que também é conhecida por Gen Zers, iGen, Net Generation, GenlNext, Gen Tech,
Gen Wii, Post Gen, Tweens, iGeneration, Post-Millennials e Centennials, em breve superara a Geracao
Millennial como a geracdo mais populosa do mundo, com mais de um terco da populacdo mundial (Deloitte,
2018). Segunda AMA, Geracado Z é uma coorte demografica que sucede a Geracdo Millennial. A coorte
geracional Z é a primeira geracao que nunca experimentou a vida antes da Internet, cresceu com 0 mundo na
ponta dos dedos, conectando-se com qualquer pessoa em segundos (Berkup, 2014) e com um clique fazem
compras online. No entanto, também é a geracao que nasceu num mundo instavel economicamente, onde
viram os seus pais a perder o emprego e a qual ndo se consegue lembrar de um tempo antes dos ataques de
11 de setembro. Além de que, esta é a geracdo que nunca viu o mundo de forma cor-de-rosa e devido a isso,
acreditam que o podem mudar para melhor (Werneck, 2019). A proxima seccao foca-se no estilo de vida da

coorte geracional Z.
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Estilo de vida da Geracdo 7

A Geracdo Z ¢ moldada por acontecimentos sociais, economicos, politicos, tecnologicos, ao nivel da

seguranca e ciéntificos como se pode ver na Tabela 4. Esta geracdo presenciou mudancas politicas,

nomeadamente a aprovacdo do Euro como moeda Unica da Unido Europeia, a eleicdo de Barack Obama,

primeiro afro-americano a ser eleito presidente dos EUA, mudancas econdmicas, dando inicio a um plano de

austeridade em Portugal; mudancas tecnoldgicas, como o lancamento do iPhone, Youtube, Instagram, Twitter,

Skype e, ainda, o Facebook; mudancas ao nivel da seguranca, com os ataques terroristas nos EUA, Madrid e

Londres e inicio da Guerra do Iraque; e, mudancas cientificas, como a primeira clonagem da ovelha Dolly.

Estes fatores moldaram as caracteristicas desta geracao, influenciando as suas atitudes, pontos de vista,

necessidades e expectativas (Rasmussen, 2015).

Tabela 3. Principais acontecimentos na vida da geracéo

Ano

1997

1998

1999
2000

2001

2002
2003

2004

2005

2006
2007

2008

2010
2011

2012
2013

Principais acontecimentos

Primeira clonagem da ovelha Dolly; Lancamento do novo modelo Nokia 6110

Surgiu 0 Google; Lancamento do Microsoft Windows 98; Criacdo do Paypal; Surgiram
os e-readers

Euro como moeda da UE
Lancamento: PlayStation 2, Pendrive, GPS para o publico em geral

Lancamento: iPod e Wikipédia; Ataque terrorrista a 11 de Setembro nos EUA

Lancamento do primeiro smartphone BlackBerry
Lancamento do Skype

Lancamento do Facebook; Ataques terroristas em Madrid; Tsunami na Indonésia
Lancamento: Youtube, Google Maps; Inicio da Guerra do Iraque; Ataques terroristas em
Londres;

Lancamento do Twitter

Lancamento do iPhone

Lancamento do Android; Barack Obama, primeiro afro-americano a ser eleito presidente
dos EUA

Lancamento: Instagram, iPad
FMI entra em Portugal e inicia-se o plano de austeridade; Lancamento do Snapchat

Lancamento do Google Play
Lancamento da PlayStation 4
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A literatura salienta que para envolver tanto os Millennials como a Gen Z em atividades de tempo livre,
deve haver interacdo social, envolvimento, co-criacdo de experiéncias e claro, com a tecnologia presente
(Skinner, Sarpong, & White, 2018). No entanto, ha diferencas nestas geracdes, os Millennials cresceram a
procurar o sucesso em todos os oficios, enquanto que a Geracdo Z deseja tornar-se especialista em nichos de
mercado e estar envolvida em atividades que para ela sdo vistas como pontos de diferenciacao (Awesomeness,
2017). Um estudo elaborado pela Awesomeness (2017) relata que as questdes mais importantes no dia-dia

da Geracao Z sao:

Boas notas: 52%

Familia: 51%

Ter dinheiro suficiente: 49%
Amigos: 48%

Conseguir um bom emprego: 41%

DN N N N NN

Gestdo do stress/saude: 40%

Um lema que caracteriza esta geracdo é: “Sé tu mesmo!”. Até esta nova geracao chegar, as pessoas
por mais que explorassem as suas identidades, tinham de lidar com os limites impostos culturalmente. No
entanto, a Geracdo Z pretende ampliar os limites das normas sociais e criar aceitacdo social para todos. Ou
seja, para esta nova geracao, a construcao da identidade é um processo complexo e que esta em constante

evolucdo (Awesomeness, 2017).

Questdes que envolvem a diversidade, equidade e inclusdo séo mais salientes na Geracdo Z do que em
qualquer outra geracao. A diversidade € mesmo a palavra de ordem para a Geracao Z para diversas questoes
como a orientacao sexual. De acordo com o estudo liderado pela Awesomeness (2017) sobre a Geracao Z,

constata-se que:

v' 26% dos adolescentes ndo se identificam como heterossexuais;
v 57% tem um amigo/a que & gay ou lésbica;

v’ 52% tem um amigo que é bissexual:

v’ 32% tem amigos que ainda estdo a descobrir a sua sexualidade;
v’ 23% tem um amigo que é pansexual;

v’ 18% tem um amigo que é assexual;

v 9% tem um amigo que é poliamoroso.
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Estes numeros evidénciam a questdo da identidade e aceitacdo da diversidade na Geracdo Z. Outra
evidéncia da aceitacdo da diversidade, deve-se ao facto de um em cada quatro individuos da Geracao Z é
hispanico, 14% ¢ afro-americano e 6% ¢ asiatico (Pew Research Center, 2014). Pelo facto de terem crescido
com amigos de todas as racas, cores e diferentes crencas, faz com que esta geracdo se tenha tornado a
geracao mais etnicamente e racionalmente diversificada da historia. De acordo com o estudo da Awesomeness
(2017), cerca de 90% dos individuos da Geracdo Z acreditam que todos devem ser tratados da mesma
maneira, evidenciando uma geracao conhecida por querer mudar o mundo, onde nao haja desigualdades e ja
em adolescentes sdo a favor de movimentos como Black Lives Matter, direitos dos transgéneros e do

feminismo.

A nivel escolar, a maior parte da Geracédo Z ainda frequenta a escola e as suas caracteristicas como
alunos sdo muito diferentes das geracdes anteriores, dai que, os métodos pedagogicos convencionais ja ndo
sao tao eficazes (“Generation Z: The Future of Classrooms,” 2017). Atualmente, os professores competem
com tantos distratores, como telemoveis, computadores, tablets, que tém dificuldade em preparar
adequadamente os alunos. A capacidade de atencédo dos alunos é reduzida, a complexidade dos problemas
da vida real aumenta, assim como o conhecimento e a informacao disponivel. Sao alunos que desejam
informacdes praticas e relevantes, preferindo uma aprendizagem individualizada, imediata, empolgante e onde
a tecnologia esteja presente, assim esta geracdo da mais valor a uma aprendizagem visual (por exemplo,
video) e a uma aprendizagem experimental (por exemplo, jogos) em vez de aprendizagem auditiva (por
exemplo, uma palestra). Um estudo da Beal (2016) refere que esta geracao esta a considerar entrar mais
cedo no mercado de trabalho ao invés de tirar um curso superior. Por outro lado, um estudo recente realizado
pela Delloite (2018), observou que a Geracado Z considera que prosseguir para o ensino superior ¢ mais
importante do que nunca e esta a tornar-se a geracao mais instruida da historia. Os mais velhos desta geracao
ja estdo a entrar no mercado de trabalho e apesar de entusiasmados para a nova fase de vida, também estao
nervosos pelo futuro financeiro. Esta geracao procura um emprego estavel, um desenvolvimento profissional
continuo e oportunidades de progressao de carreira. Embora o salario seja um aspeto valorizado para a
Geracao Z, também ¢é importante trabalhar em organizacdes onde haja equilibrio entre a vida profissional e
pessoal para que possam prosseguir as suas outras paixdes (Montana & Petit, 2008). Preferem optar por
trabalhar em organizacdes que tratam as pessoas com respeito, que tenham um comportamento ético e onde

haja igualdade perante todos os trabalhadores.

Uma outra caracteristica que define esta nova geracao ¢é a preocupacdo com o meio ambiente. Embora

geracdes anteriores tenham uma atitude favoravel em relacdo ao consumo com menor impacto no meio

14



ambiente, a Geracdo Z é considerada a mais preocupada. Além de serem considerados os mais amigos do
ambiente, priorizam a salde ao fazer escolhas alimentares (Institute for Emerging Issues, n.d.) e desejam
uma qualidade de vida mais elevada em comparacao com outras coortes geracionais. Um estudo realizado
pela Nielsen (2015) sobre saude e bem-estar relatou que 41% da Geracao Z esta disposta a pagar um preco
mais elevado pelos alimentos que considerava mais saudaveis, em comparacdo com 32% dos Millennials e
cerca de 21% dos Baby Boomers. Em geral, a Geracdo Z tem um forte senso de responsabilidade social e

expressam interesse em liderar mudancas no desenvolvimento sustentavel (Masdar, 2016).

Os individuos da Geracao Z sao os verdadeiros nativos digitais (Seemiller & Grace, 2016; Twenge, 2017),
sendo que é a Unica geragao criada exclusivamente com influéncia tecnolégica estéo habituados a conectarem-
se instantaneamente e a ter canais de informacdo e comunicacao ao alcance dos seus dedos. Sdo pessoas
ativas e multifacetadas, conseguem fazer varias coisas ao mesmo tempo, sobretudo no que toca aos quatro
ecras (telemovel, computador, televisdo e tablet). Sentem que através das redes sociais (Instagram, Facebook,
Snapchat, Youtube e WhatsApp) se podem expressar, sendo esta a forma de encontrar o seu lugar na
sociedade (Ozkan & Solmaz, 2015). A comunicacdo com 0s seus amigos nas redes sociais € com base em
emojis, videos e memes. No entanto, devido ao uso frequente de tecnologia e a escassa conexao pessoal, tém
competéncias sociais e de relacionamento subdesenvolvidas, correndo um risco maior de isolamento,
inseguranca e problemas de salide mental, como ansiedade e depressao. Numa pesquisa feita pela American
College Health Association em (2017), mais de 60% dos estudantes universitarios tinham-se sentido muito
tristes ou tiveram momentos de ansiedade nos ultimos 12 meses. O tempo de atencdo da Geracao Z também
¢ influenciado pelas tecnologias. Em média, um individuo da Geracado Z tem um periodo de atencao de 8
segundos, abaixo dos 12 segundos para a geracdo dos Millennials, o que faz com que abordagens visuais

sejam mais eficazes do que as auditivas (Hallowell & Ratey, 2011).

A introducdo de smartphones teve um impacto negativo na rotina da Geracao Z, na medida em que foi
demonstrado que reduz a quantidade de interacOes cara a cara que os adolescentes tém entre si (Davidson,
2019). A Geracéo Z valoriza mais as suas ligacdes online do que atividades como ir ao cinema ou a um
restaurante (JWT Intelligence, 2012). Um estudo da Liveperson (2017) concluiu que num dia normal, 74% da
Geracdo Z e Millennials comunicam digitalmente e que apenas 26% pessoalmente. Esta geracado gasta uma
média de 9 horas por dia nos seus telemdveis (Shatto & Erwin, 2016) e dado o extenso tempo a olhar para o
ecra, estdo a perder regras essenciais de conversa, como ouvir, fazer perguntas, construir relacionamentos,

resolver problemas em tempo real e conflitos (Chicca & Shellenbarger, 2018). E uma geracao totalmente
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vidrada no digital e por essa razao a proxima seccao tem o objetivo de compreender melhor o que mais gostam

de fazer na internet e as plataformas que mais usam.

Geracdo Digital

A Geracao Z é a primeira geracao que nunca conheceu o mundo sem a internet, que nunca usou um
telefone com fio e que nao tem ideia do que sao disquetes. Em Portugal, 99.5% dos jovens com idades entre
os 16 e 24 anos, utilizam a internet (INE, 2019). Eles sdo efetivamente, os verdadeiros nativos digitais e nao
sabem viver de outra forma. O seu dia-a-dia da Geracéo Z ¢ completamente saturado com o ambiente digital,

Shatto & Erwin (2016) relatam que gastam uma média de 9 horas por dia nos seus telemaéveis.

No que diz respeito as redes sociais, estas tornaram-se um aspeto central na vida desta geracao. Através
destas, comunicam com os seus amigos, onde preferem ter uma conversa mais visual, usando videos,
imagens, emojis e memes (Dupont, 2015; Shatto & Erwin, 2016), também s&o Uteis para encontrar
informacdes, pessoas com 0s mesmos interesses que eles, uma forma de autoexpressao, obter o apoio dos

outros e ainda para aprender coisas novas (Pew Research Center, 2018a).

As principais plataformas de redes sociais onde os individuos da Geracdo Z estao presentes é o Youtube
(79%), em seguida o Facebook (78%) e ainda o Instagram (69%) (Awesomeness, 2017). As funcionalidades
destas redes socais sao diversas, o Youtube é uma plataforma para assistir e fazer upload de videos, o
Facebook tem como objetivo dar as pessoas o poder de partilhar e tornar o mundo mais aberto e conectado
e em relacdo ao Instagram é uma aplicacao de partilha de fotografias que permite aos utilizadores tirar fotos,
aplicar filtros e partilhar nas restantes redes sociais. Esta constante ligacdo da Geracéo Z as redes sociais fez
com que eles se tornassem preocupados com o julgamento e o aspeto falsificado que as fotos tém, como
poses, cenarios e o facto de estarem bem editadas. Para contornarem, criam um Finstagram (Lidia Zuin,
2018), ou seja, um Instagram falso, que permite publicar fotos e videos constrangedores, engracados e

totalmente sem filtros, sem o conhecimentos dos pais.

Esta geracdo é grande utilizadora do Youtube, foi a primeira plataforma de rede social onde criaram
conta e onde passam mais tempo. Cerca de 80% dos adolescentes tém uma conta no Youtube, mais do que
qualquer outra plataforma de rede social. Além disso, a ligacdo a esta plataforma é demonstrado quando lhes
é questionado se preferem ver 10 horas de televisdo ou de Youtube e cerca de 61% respondem Youtube

(Awesomeness, 2017). Consideram-na uma boa maneira para aprender, rir, passar o tempo e aliviar o stress.
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No entanto, sdo bastante criteriosos nos videos que veem, relatando num estudo da Awesomeness (2017),

que decidem se vale a pena ver o video se:

v’ Tbpico interessante: 63%

v" Criado por alguém que eles gostam: 49%
v Num canal que eles gostam: 47%

v’ Titulo: 42%

v" Video Sugerido: 34%

Este estudo também concluiu que ha diferencas no tipo de videos que os géneros masculino e feminino
veem. Assim, o conteudo que o gérnero masculino mais gosta de ver é gaming, comédia, musica, pranks e

desporto. Ja o género feminino prefere videos de musica, comédia, beleza, DIY , comida e receitas (Tabela 4).

Tabela 4. Diferencas dos temas dos videos por Género

Género Masculino Género Feminino
Gaming Musica
Comédia Comeédia
Musica Beleza

Pranks DIY
Desporto Comida e receitas

A préxima seccao aborda a coorte geracional Z como consumidores. Os mais velhos desta geracao estéo
a entrar ou ja entraram no mercado de trabalho, pelo que comecam a ter 0s seus proprios rendimentos. Assim

é essencial entender os fatores que influenciam a tomada de decisao da populacdo em estudo.

2.1.2. Geragao Z como consumidores

A Geracao Z esta a provocar uma mudanca na forma como as pessoas fazem compras. Nao pode ser
considerada uma extensao da geracdo anterior, nem como Millennials 2.0, mas sim como um conjunto distinto

de pessoas com habitos, ideias, paixdes, formas de comunicacao, experiéncias, crencas, e comportamentos
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Unicos. Esta geracao tem um poder de compra de 143 mil milhdes de ddlares (Davis, 2020; Forbes, 2018) e

no ano 2020 representaram cerca de 40% dos consumidores globais (Davis, 2020).

A internet trouxe revolucdes e novos paradigmas a varios niveis e setores da economia e uma delas
reflete-se nos padrdes do consumo. Espera-se que a percentagem de comércio electrdnico aumente para
72,9% até 2021. Além disso, até 2040, espera-se que cerca de 95% de todas as compras sejam feitas através
do comércio electronico. A capacidade de fazer compras em qualquer altura € a principal razdo referida pelos
individuos quando sao questionado por optarem pelo ecommerce (“Ecommerce Statistics 2021 [updated
monthly],” 2021). Em Portugal, esta tendéncia ainda néo estava enraizada, mas o atual contexto de pandemia
veio acelerar a sua evolucado. Um estudo da European commission (2020), destaca que a percentagem de "e-
shoppers' entre os utilizadores da Internet cresceu no periodo 2010-2020 entre todos os grupo etaios, com
os individuos com idades compreendidas entre os 16-24 anos a apresentarem o maior aumento.
Relativamente as compras do grupo etario 16-24 destacam-se na aquisicdo de roupas (incluindo vestuario
desportivo), calcado ou acessorios (72%), entregas de restaurantes, cadeias de fast-food, servicos de catering
(37%), computadores, comprimidos, telemdveis ou acessorios (30%), cosméticos, produtos de beleza ou bem-
estar (24%) e artigos de desporto (excluindo vestuario desportivo) (23%). Em Portugal, individuos com esta
faixa etaria sdo os que utilizam mais a intenet (Pordata, 2020). Um estudo da Intrum (“Dia das Compras na
Net,” 2019) revela ainda que sdo os jovens de 18 aos 24 anos quem mais utilizam a internet para fazer

compras.

Considerando o rapido crescimento deste segmento de mercado, bem como o significado das suas
exigéncias e decisdes, ha a necessidade de compreender o comportamento dos consumidores da Geracao Z.
Com base na literatura é possivel tracar os principais fatores que controlam a decisao de compra da Geracao

Z (Francis & Hoefel, 2018; Haller, Glass, Wrong, & Cheung, 2018; Shep, 2020):

Autenticidade: Quando se trata de escolher produtos e marcas, os consumidores da Geragédo Z procuram
vestuario, acessorios e mesmo produtos alimentares que sejam Unicos ou invulgares. No entanto, este grupo
também apoia as grandes marcas e gosta de usar roupas com os logdtipos reconheciveis (Francis & Hoefel,

2018).

Experiéncias: Mais do que para as geracdes anteriores, para a Geracdo Z as experiéncias sdo
importantes. Este desejo de experiéncias pode estar ligado a um menor materialismo e uma preocupac¢do com

a sustentabilidade, visto que sao caracteristicas destes consumidores (Haller et al., 2018).
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Comunidades online: A Geracédo Z é conhecida por ser nativa digital. Estdo constantemente nas redes
sociais e como resultado inspiram-se nas pessoas e marcas que seguem. Através das redes sociais criam-se
comunidades online e as marcas podem aceder e influenciar estes utilizadores. O objetivo ndo é vender
diretamente produtos, mas criar espacos e oportunidades para os consumidores se envolverem, interagirem,
partilharem conhecimentos e avaliarem produtos. Para um maior envolvimento do consumidor, estes espacos
devem ser Uteis, enriquecedores e divertidos. A Geracao Z da muito valor a estas comunidades online e estas
fazem parte da sua experiéncia de compra visto que antes de tomarem uma decisao, leem reviews que outras
pessoas fizeram acerca do produto em questao (Shep, 2020). Um estudo da Dorsey em 2018, concluiu que
um 68% dos consumidores da Geracao Z leem ou veem pelo menos trés avaliacGes antes de uma primeira
compra e 16% leem ou assistem a nove ou mais avaliacdes antes de efetuarem essa primeira compra (Dorsey,

2018).

Efeito social: A Geracédo Z valoriza muito a opinido dos seus amigos, familia e influenciadores digitais.
Este ultimo deve-se pela relacdo que é criada nas plataformas de redes sociais. Quando Ihes recomendam
um produto ou servico, eles acreditam que é realmente bom, pois sao vistos como crediveis. Para as empresas
e mesmo para pessoas desconhecidas, como € o caso dos influenciadores digitais, a parte da confianca ¢ a
mais dificil de alcancar. No entanto, quando os consumidores ganham confianca, eles proprios fazem o

marketing da marca, recomendando aos amigos ou familiares (Shep, 2020).

Personalizacdo: Aliado as experiéncias que foram referidas num ponto acima, a Geracdo Z valoriza a
personalizacdo. O consumo torna-se um meio para atingir essa singularidade. Os consumidores estao, cada
vez mais recetivos a produtos personalizados que ressaltem a sua individualidade e estdo também dispostos

a investir mais por isso (Francis & Hoefel, 2018).

Facilidade de compra: A comodidade é valorizada pela Geracdo Z. Mesmo algo tdo simples como um
passo extra no seu processo de checkout online fara com que os consumidores optem pela concorréncia. As
empresas necessitam de aperfeicoar constantemente as suas estratégias de forma a garantir a simplicidade
dos processos de compra, como por exemplo o facil acesso aos websites, formas de pagamento (e.g. MB
Way), criar aplicacdes moveis etc. Tanto online como na loja fisica, a experiéncia do consumidor deve ser facil
e de baixa friccdo (ou, idealmente, sem friccdo). Um aspeto que se engloba neste fator sdo as devolucdes,

caso o consumidor queira devolver, este processo deve ser simples e facil (Shep, 2020).
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Preco: Um dos fatores considerados mais importantes € o preco. No entanto, ndo é necessariamente o
preco mais baixo que eles pretendem. A Geracao Z quer o "melhor negdcio", pelo que nao avaliam sé o preco,
mas sim a relacao deste com a qualidade do produto, facilidade, conveniéncia da compra e a opinido dos

amigos, familiares e muitas vezes dos influenciadores digitais que seguem (Shep, 2020).

Através destes fatores que controlam a tomada de deciséo é possivel conhecer melhor a Geragdo Z como
consumidores. Esta coorte cresceu com mais acesso a entretenimento, marcas e celebridades do que
qualquer outro grupo. Sao conhecidos como a geracdo sem fronteiras e globalizados, tém um interesse
enorme por produtos, servicos e experiéncias Unicas. A Geracdo Z antes de tomar uma decisdo faz pesquisas
sobre a reputacdo da empresa/marca em sites de reviews, comparam precos e verificam se existe uma
preocupacdo com a sustentabilidade. Para acrescentar, a Geracdo Z também vai a procura da opinido dos
Seus pares, ou Seja, 0s seus amigos, familia e os influenciadores digitais e s6 depois adquirem o produto.
Apos a aquisicao do produto, os jovens normalmente vao mostrar e dar a sua opinido nas redes sociais em

gue estao presentes.

2.1.3. Sintese

0 comportamento da Geracéo Z é bastante diferente das geracées anteriores. E a primeira a viver
numa época em que a tecnologia é acessivel a todos jovens e a sua ansia pelo mundo digital é inegavel. Nunca

conheceu 0 mundo de outra forma e esta altamente habituada a interagir, as vezes exclusivamente, no digital.

A Geracao Z representa os consumidores do futuro, os mais velhos desta geracao, estéo a entrar no
mercado de trabalho e é necessario conhecer os seus comportamentos, visto que a pesquisa é escassa. Com
o surgimento da Internet e das redes sociais verifica-se uma transicdo do marketing tradicional para o
marketing dos influenciadores, onde ao invés de os produtos serem divulgados na televisao, revisas, jornais,
sao os influenciadores digitais, através das suas redes sociais, que tém cada vez mais esse papel. Sendo o
YouTube a plataforma mais utilizada pelos individuos da Geracao Z, estes estao cada vez mais conectados
aos seus novos melhores amigos, os Youtubers, que tém influéncia no processo de decisao de compra destes

consumidores, por serem considerados como crediveis e transparentes nos videos que publicam.

O proximo capitulo aborda o comportamento de compra do consumidor, em particular os fatores que

influenciam e as fases do processo de tomada de decisdo. E crucial o estudo do comportamento do
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consumidor visto que diariamente os individuos sdo abordados com novas informacdes que podem alterar por
completo o seu comportamento enquanto consumidores. Apesar de ser uma tarefa bastante complexa
compreender as acdes e atitudes do consumidor € um ponto fulcral no marketing. Auxilia os profissionais de
marketing a ter uma visao das necessidades dos consumidores, como é que se podem fortalecer as suas

técnicas e métodos de forma a adequarem-se eficazmente nas vidas dos individuos.

2.2. Comportamento de compra do consumidor
2.2.1. Introducdo

O comportamento de compra do consumidor envolve muito complexo, multi-disciplinar e de dificil
compreensao (Silva, Rocha, Bringel, & Filho, 2010). Retrata como é que as pessoas selecionam, compram,
utilizam e se desfazem dos artigos, servicos, ideias ou experiéncias, com o objetivo de satisfazer as suas
necessidades (Kotler & Keller, 2006a). E de extrema importancia estudar as compras dos consumidores para
saber o que, onde, quando e porque compram. No entanto, entender os porqués ¢ uma tarefa complexa pois
normalmente nem os préprios consumidores sabem exatamente o que influencia as suas decisbes e
comportamentos de compra. Gerald Zaltman, professor na Harvard Business School refere que 95% das
decisdes de compra sao inconscientes (Mahoney, 2003). Efetivamente, os consumidores sao influenciados
pelo ambiente em que estao inseridos. Todos os dias, séo inumeras as informacdes que os consumidores
recebem por parte da cultura local, de pessoas proximas e de empresas com mensagens comerciais. Ou seja,
as decisdes de compra sdo afetadas por uma combinacdo complexa de fatores externos e internos - culturais,
sociais, pessoais e psicologicas (Kotler, 2000) e é fundamental o gestor de marketing estar atento a estes

fatores.

O processo de tomada de decisao é um conjunto de etapas em que o consumidor processa informacao
e ¢ influenciado a diversos niveis por multiplos elementos como os fatores PEST (Politicos, Econdmicos, Sociais
e Tecnoldgicos), os estimulos de marketing (Produto, Preco, Distribuicdo e Comunicacdo) e também os
“outros”. O modelo pressupde a relacédo da intencdo com o comportamento, pelo que essa fase é relevante
para o presente estudo. E importante compreender os fatores que influenciam a criacdo da intencao de
compra, sendo que um dos elementos sdo os "outros individuos" (Kotler, 2000) e é aqui que se posiciona o
nosso tema. Os “outros individuos” estdo presentes em todas as fases do processo de tomada de decisdo

podendo influenciar as acdes dos consumidores. Tém papel importante na intencdo e também no
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comportamento de compra, podendo fazer alterar a intencédo previamente construida. Os influenciadores
digitais fazem parte dos "outros individuos" e sao varios os estudos que comprovam a sua influéncia
relativamente a intencdo de compra (Sweeney, Soutar, & Mazzarol, 2014; Wu & Lee, 2012). Considerando o
poder de influéncia que os influenciadores digitais tém, este estudo pretende explorar o impacto que eles tém
na intencao de compra dos consumidores. Tradicionalmente estuda-se a intencéo, porque € menos dificil de
o fazer e porque a teoria estabelece uma forte ligacao entre intencdo e comportamento (Ajzen, 1991). No
entanto, a intencdo nem sempre se materialize em comportamento muitas vezes por causa da acao dos

outros.

Apesar de o comportamento do consumidor ser uma area bastante complexa ¢ um ponto fulcral no
marketing. Assim, é neste sentido que surge o segundo capitulo. Primeiramente, é necessario compreender
quais sao os fatores que influenciam o comportamento do consumidor. De seguida, é abordado o processo

de decisao que o consumidor passa quando adquire um produto ou servico.

2.2.2. Processo de tomada de decisao

0 modelo de tomada de decisao tipifica cinco fases essencias do processo de decisao de compra (Figura
1). Este processo inicia-se bem antes de ocorrer a compra e tem consequéncias que perduram por muito
tempo. As cinco fases sao as seguintes: reconhecimento do problema, procura de informacao, avaliacao das
alternativas, decisdao de compra e comportamento pos-compra (Kotler & Keller, 2006a). No entanto, nem

todos os consumidores passam obrigatoriamente por todas, sendo possivel avancar ou recuar fases.

Reconhecimento da Procura de Avaliacdo das
necessidade informacao alternativas

Comportamento

| Decisao de compra .
P pds-compra

Figura 1. Modelo das Cinco Fases do processo de tomada de decisao dos consumidores
Adaptado de Kotler e Keller (2006)

Reconhecimento do problema: A primeira fase é o reconhecimento por parte do consumidor de um
problema ou uma necessidade (Mowen & Minor, 2003). Pode ser provocada por estimulos internos, as

chamadas necessidades fisioldgicas que engloba a fome e a sede, ou estimulos externos, a influéncia do meio
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social como é o caso das campanhas publicitarias. Para os gestores de marketing, é de extrema importancia

a identificacdo das circunstancias que determinam essas necessidades (Tarigo et al., 2016).

Procura de informagao: Apos o reconhecimento da necessidade nao satisfeita, o consumidor procede
para a segunda fase, a recolha de informacdes, que é fundamental para a futura decisao de compra. A
quantidade e a exatiddo das informacdes dependem do consumidor e do produto ou servico a ser comprada.
Segundo Munthiu (2009), quanto maior € o valor do produto ou servico e quanto menor a frequéncia da
compra, mais as pesquisas tendem a ser mais completas em comparacao com os produtos ou servicos que

o consumidor compra regularmente.

No nosso dia - a - dia estamos expostos a diversas fontes de informacéo, desde pessoais (familia, amigos,
vizinhos e conhecidos), comerciais (vendedores, vitrinas para exposicdo de produtos), publicas (media) e
experimentais (amostras de como usar um produto). Com a evolucéo tecnoldgica, a internet tem vindo a
mudar a forma de procura de informacdes. Através das redes sociais, onde estdo presentes amigos e
desconhecidos e ainda através de websifes é possivel encontrar diversas informacdes acerca de produtos ou
servicos. E muito comum as pessoas utilizarem plataformas de recomendacéo, onde outros consumidores
deixam reviews acerca de produtos que compraram. Acrescentando a esta ideia, também o Youtube tem sido
uma plataforma onde os consumidores adquirem conhecimento acerca, de um produto tecnologico, de

magquilhagem ou de jogos.

Avaliacao das alternativas: Na fase 3, avaliacdo das alternativas, o consumidor compara as opcdes
identificadas como potencialmente capazes de resolver o problema que iniciou o processo de decisdo. Estas
opcdes normalmente sao classificadas através dos atributos que possuem. Durante a avaliacdo os
consumidores formam crencas, atitudes e intencdes a respeito das alternativas consideradas, que por sua vez
influenciam o comportamento de compra. Um aspeto importante que os gestores de marketing devem ter em
mente é que as atitudes dificilmente mudam, ou seja, em vez de tentarem altera-las, devem adaptar os

produtos consoante as atitudes preexistentes (Kotler, 2000).

Decisdo de compra: O presente estudo centra-se nesta fase. Na fase da decisdo de compra, o consumidor
apos avaliar todas as alternativas, cria uma intencao de comprar o seu produto preferido. Um aspeto crucial

que é preciso entender nesta fase, ¢ que mesmo que o consumidor crie uma intencdo de comprar o seu
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produto preferido, existem fatores de interferéncia que podem influenciar a ligacao entre a intencao e a decisédo

de compra - Figura 2

Afitudes dos outros

Avaliacio das

alternativas { Intencao de compra Decisdo de compra

{ Fatores situacionais

Figura 2. Fases entre a avaliagdo das alternativas e a decisdo de compra
Adaptado de Kotler e Keller (2006)

O primeiro fator que a literatura menciona é a atitude dos outros e o segundo referese a fatores
situacionais. Neste estudo, os “outros” sao considerados os influenciadores digitais, que sao abordados no
préximo capitulo em detalhe. Apesar de haver escassez de estudos acerca deles, trabalhos anteriores referem
que tém um impacto significativo no comportamento dos consumidores (Bao & Chang, 2014; Kim & Han,
2009). A medida que os seus seguidores percebem que partilham valores, atitudes ou percecées da realidade
com ele pode ser criada uma conexao entre ambos, levando a atitudes mais positivas em relacéo ao produto,
aumentando assim as intencdes de compra. Quanto aos fatores situacionais, dois exemplos que podem
influenciar a ligacao entre intencao e a decisdo de compra sao a perda de emprego ou mesmo uma outra

compra tornar-se mais urgente (Kotler, 2000).

Além disso, a decisdao de um consumidor de modificar, adiar ou rejeitar uma compra é altamente
influenciada pelo risco percebido, que varia de acordo com montante de dinheiro envolvido, o nivel de incerteza
associado aos atributos e o nivel de autoconfianca do consumidor. Existem diferentes tipos de riscos tais como
o produto nao corresponder as expetativas (risco funcional), o produto impde uma ameaca ao bem-estar fisico
do utilizador ou de outras pessoas (risco fisico), o produto ndo vale o preco pago (risco financeiro), o produto
resulta num constrangimento causado por outros (risco social), o produto afeta o bem-estar mental do
utilizador (risco psicoldgico) e a ineficiéncia do produto resulta num custo de oportunidade para encontrar um

substituto satisfatério (risco de tempo) (Kotler, 2000).
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Assim, sao diversas as razdes pelo qual nem sempre as intencdes de compra levam ao comportamento
de compra. A literatura designa como Gap intencao- comportamento (Auger & Devinney, 2007; Carrigan &

Attalla, 2001; Fuller, Simmering, Atinc, Atinc, & Babin, 2016).

Comportamento pos — compra: O comportamento pds-compra, € a fase em que o consumidor avalia se
a experiéncia da compra refletiu ou superou as suas expectativas, formando desta forma, a satisfacao ou
insatisfacao (Silva, Prado, Silva, & Silva, 2013). Esses sentimentos sdo importantes na medida que definem
se o cliente voltara a comprar o produto e se falara favoravel ou desfavoravelmente sobre ele a outras pessoas.
Com um mundo cada vez mais digital e interconectado, a informacéo é disseminada de forma mais rapida.
Um consumidor insatisfeito partilha a sua indignacdo numa rede social e rapidamente milhares de pessoas
tém acesso a ela. Com isto, o papel do gestor de marketing ndo termina quando o produto ¢ comprado. As
acdes de marketing devem estar centradas em atender da melhor forma o publico-alvo e cultivar um bom

relacionamento com ele mesmo depois da compra.

Como o foco do estudo é entender melhor a intencdo de compra e quais os fatores que a influenciam, a
proxima seccdo debruca-se sobre a Teoria do Comportamento Planeado que refere que a intencéo
comportamental tem por base trés preditores: atitude em relacdo ao comportamento, norma subjetiva e

controlo comportamental percebido.

2.2.3. Fatores que influenciam o Comportamento do Consumidor

O consumidor ¢ influenciado diretamente por diversos fatores externos e internos - culturais, sociais,
pessoais e psicologicas - ao longo das suas decisdes de compra (Kotler, 2000). Apesar de estes elementos
estarem fora do controlo dos gestores de marketing é fundamental que estejam atentos a eles (Kotler & Keller,
2012; Solomon, Bamossy, Soren, & Hogg, 2006). A nivel empresarial, sdo as caracteristicas dos estimulos de
marketing que afetam a forma como os individuos percepcionam os produtos. Estes estimulos de marketing
correspondem ao produto, preco, distribuicdo e comunicacao, conhecido pelos 4P’s ou marketing mix (Kotler,

2000).

Fatores Culturais

Segundo Kotler e Keller (2006a), os fatores culturais sdo aqueles que mais influenciam os consumidores

e podem ser enumerados a partir da cultura, subcultura e classe social. Os fatores culturais correspondem
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aos valores, percecdes e comportamentos basicos que um individuo adquire em crianca pela sua familia e de

outras instituicdes importantes.

Dentro de uma cultura existem diversas subculturas onde se agrupam as pessoas em grupos que
partilham os mesmos valores e experiéncias de vida idénticas. As subculturas incluem nacionalidades,

religides, grupos raciais e ainda regides geograficas, fornecendo assim uma identificacdo mais especifica.

Também as classes sociais sdo consideradas como uma variavel que interfere no ato de consumo e é
necessario té-las em conta. Referem-se a divisdes relativamente homogéneas e duradouras de uma sociedade,
ordenadas hierarquicamente e onde os membros partilham valores, interesses e comportamentos

semelhantes (Kotler, 2000), baseados na sua posicdo econoémica.

Para os gestores de marketing é fundamental compreender as diferencas culturais pois estas influenciam
as reacdes dos individuos as estratégias de marketing e ao significado que dao aos produtos e as marcas

(Shavitt & Cho, 2016).

Fatores Sociais

Engloba-se nos fatores sociais, os grupos de referéncia, a familia, os papéis sociais e status. No
marketing, os grupos de referéncia tém ganho importancia para compreender o comportamento do
consumidor. Em concreto, estes grupos exercem alguma influéncia, direta ou indireta, sobre novos
comportamentos e estilos de vida, nas atitudes e autoimagem como também, conseguem fazer com que o
consumidor se sinta pressionado a escolher uma determinada marca ou produto para que possa ser aceite

pelos demais (Kotler, 2000).

Para além do grupo de referéncia, Kotler & Keller (2006a) evidenciam a influéncia de um “lider de
opiniao”, individuos considerados como crediveis que influenciam os que o rodeiam, que ddo conselhos sobre
marcas ou produtos que devem ser escolhidos e como devem ser utilizados. E aqui que se centra o tema do
presente estudo, pois estes novos influenciadores, estdo a atingir as geracées mais novas, nomeadamente a
Geracao Z e é necessario saber mais sobre quem sao, como e porque conseguem ter impacto nas decisdes

de compra. No proximo capitulo serdo abordados com mais detalhe.

Tambeém a familia pode influenciar bastante o comportamento do consumidor. E importante mencionar

que a participacao, ao longo da vida, em diferentes grupos sociais implica assumir diferentes papéis e status
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sendo nesse contexto que os individuos escolhem produtos que comunicam o seu papel e o seu status, real

ou desejado, na sociedade (Kotler & Keller, 2006b).

Fatores Pessoais

Os fatores pessoais tém em consideracao as caracteristicas particulares das pessoas, isto €, momentos
e vivéncias pelas quais um individuo passa que acabam por interferir nos seus habitos e nas suas decisoes
de compra. Estes fatores incluem a idade e o ciclo de vida, a ocupacéo, a situacao econémica, o estilo de vida

e ainda a personalidade e a imagem que o individuo tem de si proprio (Kotler, 2000).

A idade e o ciclo de vida tém um papel importante para a andlise do comportamento do consumidor. Ao
longo da vida, os consumidores fazem milhares de compras e grande parte delas estdo diretamente
relacionadas com a idade e com o ciclo de vida. Os gostos, os tipos de produtos e servicos que as pessoas

compram, necessitam e se interessam alteram-se com a idade.

Do mesmo modo que a ocupacdo de uma pessoa, ou Seja, a profissdo que exerce e a situacéo

economica, nomeadamente, o rendimento, também afetam os produtos e servicos que o individuo compra.

Para acrescentar, o estilo de vida e a personalidade de cada ser humano, influenciam o seu
comportamento de compra. Isto é, a forma como as pessoas vivem, como gastam o seu dinheiro e como
utilizam o seu tempo. Portanto, os profissionais de marketing de forma a melhor servirem os consumidores e

entregarem um produto que se adeque a estes, devem estar atentos as mudancas das necessidades e desejos.

Fatores Psicoldgicos

O comportamento de compra do consumidor é influenciado por fatores que advém da psicologia, ou
seja, pela motivacao, percecao, aprendizagem, crencas e atitudes. A motivacdo ¢ o fator que mais facilmente
leva o consumidor a uma compra. No entanto, a motivacao sé ocorre quando uma necessidade é estimulada
e o consumidor deseja conceber (Solomon, 2010). Uma pessoa motivada esta pronta para agir. A maneira
como uma pessoa age € influenciada pela sua percecdo da situacao, ou seja, como é que um consumidor
seleciona, organiza e interpreta a informacdo que recebe do ambiente. Este processo depende de
caracteristicas como o estimulo, contexto e caracteristicas do consumidor quanto ao seu conhecimento prévio

e das suas expetativas (Durmaz, 2013).

A aprendizagem ¢é outro fator que influencia o consumidor. Na verdade, quando as pessoas agem, elas

aprendem, pelo que as experiéncias vividas levam a mudancas no conhecimento, no comportamento e alteram
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as formas de consumo. Através da execucdo e da aprendizagem, as pessoas adquirem crencas e atitudes
que, por sua vez, influenciam o seu comportamento de compra. As atitudes e as crencas sdo importantes
para efetuar uma analise geral do que os consumidores gostam e ndo gostam, pois, essa avaliacdo determina

a opiniao que o consumidor tem acerca do produto.
Produto

O produto refere-se aos bens fisicos ou aos servicos que uma empresa disponibiliza, bem como a
experiéncia que os clientes tém com esse produto ou servico. Assim, ao nivel do produto define-se a marca,
0 nome, os materiais, a embalagem, 0 seu design, caracteristicas inovadoras que se diferenciem da

concorréncia e politica de garantia.
Preco

O preco de um produto/servico influencia diretamente a percecao que os consumidores desenvolvem
acerca dele. Dai que seja determinante escolher um preco adequado. Se o preco for demasiado baixo, os
consumidores podem questionar a qualidade do produto e, se for demasiado alto, podem achar que é
excessivamente caro. Por isso é importante conhecer o publico alvo para saber quanto é que este estara

disposto a pagar pelo produto.
Distribuicao

A distribuicdo baseia-se nos canais utilizados para a disponibilizacdo do produto aos clientes. E a forma
como o produto chega ao cliente, por isso, compreender os pontos de venda, os distribuidores e
transportadoras usados, o local de armazenamento. E importante definir com clareza os canais de distribuicdo
do negocio, uma vez que é necessario perceber onde é que o seu publico-alvo estara propenso a adquirir o

seu produto/servico e onde € que sera relevante estar presente.

Com a situacéo actual de pandemia que o mundo esta a viver, a distribuicdo dos produtos esta a transitar
para o digital. Em muitos paises, os estados de emergéncia impostoa a populacdo, nao permitiam ter lojas
fisicas abertas, e por essa razdo muitas empresas se tiveram que adaptar e transistar para o digital,
disponibilizando os seus produtos através dos seus sites. Segundo o relatério da Hootsuite em 2020, 74% da

populacdo mundial fez uma compra online (Hootsuite, 2020).
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Comunicacdo

A comunicacdo esta relacionada com a divulgacdo do produto. Diz respeito as estratégias de
comunicacado que ira desenvolver para dar a conhecer o seu produto/servico ao seu publico-alvo. Sdo definidos
0S canais nos quais ira comunicar as vantagens e os atributos do seu produto e, por isso, & importante
identificar bem a sua audiéncia e garantir que a mensagem € clara, relevante e que estamos a divulgar a
mensagem no local correto. Um produto que seja dirigido as geracdes mais novas deve ser publicitado na
internet pois é onde estes passam grande parte do seu dia. As redes sociais, principalmente o YouTube e o
Instagram sdo otimos canais de divulgacdo e para incrementar o alcance da mensagem. Cada vez mais
empresas estdo a recorrer ao marketing influenciador onde sado os influenciadores digitais a distribuir a

informacao acerca dos produtos ao consumidor.

Concluindo, a funcao dos gestores de marketing é compreender o que se passa na mente do consumidor
desde que este é estimulado até que efetua a compra. Todas estes fatores devem ser tidos em conta quando

se desenvolve uma estratégia de marketing.

2.2.4. Sintese

O comportamento do consumidor é um tema muito complexo e de extrema importancia para os gestores
de marketing. Retrata como é que as pessoas selecionam, compram, utilizam e se desfazem dos artigos,
servicos, ideias ou experiéncias, com o objetivo de satisfazer as suas necessidades. Ao longo do processo de
compra, o consumidor é influenciado por uma combinacdo de fatores culturais, sociais, pessoais e

psicoldgicos, que vao afetar a sua tomada de decisao.

Como forma de compreender melhor o comportamento do consumidor, neste capitulo debrucamo-nos
sobre 0 modelo do processo de tomada de decisao. Um dos elementos mencionados pelo modelo como tendo
impacto nos consumidores sao os “outros” (Kotler, 2000). Estes estao presentes em todas as fases e tém o
poder de persuadir as acdes dos individuos, tendo a capacidade de alterar a intencao previamente construida.
Tradicionalmente, a variavel “os outros” é descrita e operacionalizada como se referindo a familiares, amigos,
colegas ou celebridades em geral. No entanto, a dessiminacao das redes sociais introduziu uma nova
personagem na variavel “os outros”, ou seja, os influenciadores digitais, que sdo descritos como tendo um
impacto significativo no comportamento dos consumidores (Bao & Chang, 2014; Kim & Han, 2009). Para
acrescentar, como vimos no capitulo anterior, a Geracao Z esta cada vez mais conectada aos influenciadores

digitais, muito por causa da sua ligacdo as redes sociais. Face a esta influéncia recente, os investigadores e
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profissionais ainda nao proliferaram os estudos sobre influenciadores digitais (em particular os YouTubers), o

que justifica a relevancia deste estudo.

Assim, a préxima seccdo tem como objetivo conhecer a tematica do marketing influenciador e dos
préprios influenciadores, de forma a compreender como se caracterizam, como influenciam e porqué

influenciam os consumidores, nomeadamente as geracdes jovens.

2.3. Marketing Influenciador e influenciadores digitais

No panorama atual dos meios de comunicacao social, os canais de comunicacao de massa como a
televisdo, as radios e o0s jornais ja ndo sao as fontes de informacao dominantes. Recentemente, tem havido
uma série de interesse nas redes sociais, tais como Facebook, Twitter, YouTube, Instagram entre outros (Knoll,
2016; Shiau, Dwivedi, & Yang, 2017) para obter informacéo. Os atuais meios de comunicacéo social e sites
de redes sociais tém afetado drasticamente a forma como as pessoas recebem informacdes e noticias. Os
individuos, especialmente as geracdes mais novas, Y e Z (Gottfried & Shearer, 2016) utilizam agora canais de
comunicacao social ou comunidades virtuais para procurar e/ou trocar informacdes e para cultivar relacoes
(Hair, Clark, & Shapiro, 2010). Os utilizadores dos meios de comunicacao social recorrem frequentemente a
alguém semelhante a si ou influentes online para obter informacdes e orientacdes sobre os mais diversos
temas, como por exemplo, vida saudavel, viagens, alimentacao, estilo de vida, moda ou beleza (Karp, 2016;
Varsamis, 2018). Até ao nivel organizacional, a presenca nas redes sociais tornou-se uma parte crucial das
estratégias de marketing tendo j& provado ser eficiente (De Vries & Carlson, 2014; Gensler, Volckner, Liu-
Thompkins, & Wiertz, 2013). As empresas podem promover marcas e produtos, estabelecer ligacdes mais
estreitas, e desenvolver profundas relacdes de marketing online (Danniswara, Sandhyaduhita, & Munajat,

2017; Liu et al., 2019).

O marketing influenciador é uma estratégia de marketing onde os gestores de marketing e as marcas
utilizam a influéncia de individuos-chave para impulsionar a consciéncia da marca na mente dos consumidores
e/ou nas suas decisdes de compra (Bhardwaj, 2017; Brown & Hayes, 2008). Ou seja, em vez de serem as
marcas a promover o0s seus produtos e servicos, constroem aliancas com influenciadores que estdo presentes
nas redes sociais para serem estes a divulgar a informacao (De Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017; Evans,
Phua, Lim, & Jun, 2017). Os influenciadores digitais sdo pessoas que construiram uma reputacdo pelos seus

conhecimentos e pericia sobre um tema especifico. Fazem posts regulares sobre esse tépico nos seus canais
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preferidos dos meios de comunicacdo social e geram grandes comunidades de pessoas — seguidores -
entusiastas e empenhadas que prestam muita atencédo aos seus pontos de vista (“What is an Influencer? -
Social Media Influencers Defined [Updated 2020],” 2020). Considera-se que o conteudo criado por
influenciadores tem mais contacto organico, auténtico e direto com potenciais consumidores do que os
anuncios produzidos por marcas (Talavera, 2015). Um relatério recente sobre as tendéncias dos meios de
comunicacdo social declarou que 94% dos gestores de marketing que utilizaram campanhas de marketing

influentes consideraram-nas eficazes (Ahmad, 2018).

0 impacto do marketing influenciador tem sido estudado em varios contextos (e.g. De Veirman et al.,
2017; Djafarova & Rushworth, 2017; Lyons & Henderson, 2005; Watts, Dodds, & Dodds, 2007). No entanto,
¢ necessaria mais investigacao (Aral, 2011; De Veirman et al., 2017), pelo que este estudo pretende colmatar
esta lacuna. Sabe-se que esta nova estratégia de marketing permite uma ligacdo mais préxima aos
consumidores (Knoll, 2016; Smartinsights, 2018). Com o aparecimento das plataformas de comunicacao
social como Instagram e YouTube, os consumidores estao hoje expostos a novos tipos de micro-influenciadores
e celebridades (Chae, 2017). Ja séo varios os estudos que comprovam a influéncia dos influenciadores digitais
relativamente a intencao de utilizacdo e/ou compra (Sweeney, Soutar, & Mazzarol, 2014; Wu & Lee, 2012),

na formacéo da atitude e na admiracdo em relacao a marca.

Comparando com o marketing tradicional, ndao sdo as celebridades tradicionais (atores, modelos,
cantores) as embaixadoras das marcas, mas sim os influenciadores digitais que sdo considerados mais
acessiveis (Hall, 2015), mais crediveis e com quem 0s seus seguidores se conseguem identificar (Djafarova
& Rushworth, 2017). Estes influenciadores digitais também conhecidos como “celebridades digitais”, “estrelas
das redes sociais” e “micro-celebridades da Internet”, sao diferentes das celebridades tradicionais. Séo
individuos normais do quotidiano que atingem milhdes de seguidores através da criacéo de contetdos nas
suas redes sociais (Nouri, 2018). Geralmente, estes influenciadores sao especializados em areas especificas,
por exemplo, fitness, alimentacao, videojogos, pelo que os consumidores sdao mais propensos a aceitar ou
confiar nas opinides deles quando estes colaboram com marcas que correspondem as suas areas de
especializacdo. Em contraste, as celebridades tradicionais construiram a sua fama nos canais tradicionais e
utilizam as redes sociais como forma de se conectarem com os seus fas. Normalmente, as celebridades
tradicionais ndo sao especialistas numa determinada area ou produtos, o que diminui a sua credibilidade
(Batra et al., 2000). Para exemplificar esta situacdo, uma celebridade tradicional pode aparecer em anuncios
de diferentes tipos de produtos. Assim, aos olhos do consumidor, a celebridade tradicional associa-se a

qualquer produto, pelo que reduz a sua credibilidade (Batra et al., 2000; Erdogan, 1999). Ja existem estudos
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a comprovarem que os influenciadores digitais, nomeadamente YouTubers e Instagrammers sdo mais
poderosos e tém maior impacto nas decisdes de compra dos consumidores do que as celebridades
tradicionais (Djafarova & Rushworth, 2017; Friedman, Termini, & Washington, 1976), principalmente nas
geracdes mais jovens (Southgate, 2017). Para acrescentar, um estudo da Annalectt em 2016 no Twitter
revelou que quase 40% dos utilizadores inquiridos adquiriram algo devido ao tweet de um influenciador (Karp,

2016).

Em relacdo as marcas, outro ponto a favor delas em utilizar os influenciadores digitais € o crescente uso
de ad blockers e o habito dos consumidores em ignorar 0 que é considerado de publicidade intrusiva e
perturbadora. Os consumidores s&o capazes de avancar para evitar antincios publicitarios ou instalar software
de blogueio de anuncios, o que torna cada vez mais dificil para as marcas chegarem aos consumidores. A
individualidade e autenticidade da voz de um influenciador digital permite que ele se conecte com os seus
seguidores de uma forma que as empresas ou marcas nao conseguem. O Influencer Marketing Hub (2019)
relatou que 92% dos profissionais consideram o marketing influenciador eficaz e cerca de 60% pretendem
aumentar em 2020 os seus orcamentos de marketing influenciador. Para acrescentar, conclusdes de diversos
estudos referem que o marketing influenciador rende onze vezes mais o retorno do investimento (ROI) da
publicidade tradicional (Ahmad, 2018). Este estudo pretende contribuir com mais conhecimento acerca dos
influenciadores digitais e 0 impacto que tém nas decisdées de compra dos consumidores. A proxima seccédo

tem o objetivo de definir com mais detalhe os influenciadores digitais.

2.3.1. Conceito de Influenciadores digitais

A teoria da socializacao do consumidor (Ward, 1974) prevé que a comunicacao entre consumidores afeta
as suas atitudes cognitivas, afetivas e comportamentais. Através da socializacdo com os pais, filhos, amigos e
vizinhos (Kim, Lee, & Tomiuk, 2009; Moschis & Moore, 1984; Mukhopadhyay & Yeung, 2010), os individuos
aprendem habilidades, conhecimentos e atitudes relacionadas com o consumo no mercado. Além destes,
com a crescente popularidade das redes sociais, estas, também se estdo a tornar um importante agente de
socializacdo (Kohler, Rohm, de Ruyter, & Wetzels, 2011; Lueg & Finney, 2007; Lueg, Ponder, Beatty, &
Capella, 2006; Muratore, 2008; Zhang & Austin, 2009), pois permitem criar comunidades virtuais entre
pessoas que se conhecem e entre desconhecidos (Lueg et al., 2006; Muratore, 2008; Okazaki, 2009), como
¢ o caso dos influenciadores digitais. Através das comunidades virtuais, a informacéo, produtos e servicos,

assim como a "validacdo social" podem ser acedidos "instantaneamente" (Amblee & Bui, 2011; Garnefeld,
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Eggert, Helm, & Tax, 2013; Verbraken, Goethals, Verbeke, & Baesens, 2014). O surgimento dos
influenciadores digitais significou uma mudanca na forma como as empresas e 0s consumidores se
relacionam através das plataformas de redes sociais. Estas novas tecnologias baseadas na Internet permitem
abordar diretamente o publico. Trabalhos anteriores mostram que a influéncia destes lideres de opinido nas
redes sociais tem um impacto significativo no comportamento dos consumidores (Bao & Chang, 2014; Kim &

Han, 2009).

As redes sociais permitem aos criadores de contetidos (Mcquarrie, Miller, & Phillips, 2013) como
bloggers, vioggers e outros influenciadores das redes sociais partilhar assuntos do seu dia-a-dia e expressar
as suas emocdes e opinides aos seus seguidores de forma auténtica e genuina (Morris & Anderson, 2015).
Os influenciadores digitais estdo cada vez mais documentados na literatura e ja sdo varios os autores que os
definem. Na Tabela 5 apresentamos diversas definicdes de influenciador digital, que realcam o seu estatuto
de influéncia: lideres de opinido, divulgadores de informacao, capacidade de influenciar, embaixadores de
marcas, criadores de conteudos, crediveis, presente nas redes sociais, especialistas nas suas comunidades
de seguidores e “grassroots’- pessoas “reais” que partilham as suas experiéncias do mundo real, nao tém
conhecimentos e experiéncia profissional e ndo ocupam uma posicado institucional (Mcquarrie et al., 2013).
Assim um influenciador digital é considerado um especialista (Folkvord, Bevelander, Rozendaal, & Hermans,
2019), uma pessoa comum que tem a capacidade de influenciar e persuadir os consumidores a comprar as
marcas recomendadas (Childers, Lemon, & Hoy, 2018; Lou & Yuan, 2019). Sao considerados celebridades
ndo tradicionais, por vezes apenas seguidos por pequenos grupos de seguidores (Abidin, 2016), que se
distinguem das tradicionais por exporem a sua vida pessoal de forma realista granjeando identificacdo (para
além de admiracdo). Estes novos influenciadores digitais trabalham muitas vezes com marcas, com funcéo
comercial de promocéo e venda, de WOM (Bao & Chang, 2014; Magno, 2017; Uzuno & Kip, 2014), mas
também podem ser independentes sem qualquer ligacdo a marcas, por vezes até criam as suas proprias

marcas.
Tabela 5. Definicao de Influenciador digital
Autores Definicoes
Folkvord, Bevelander, | Especialistas na sua comunidade de subscritores que estabelecem um alto
Rozendaal e Hermans, 2019 | nivel de confianca e comunicacao bidirecional com seus seguidores
Lou e Yuan, 2019; Childers | Individuos com poder de persuadir os consumidores a comprar as marcas
etal, 2018 recomendadas

Individuos que expdem as suas vidas pessoais a muitos seguidores através
Chae, 2018 de plataformas de comunicacao social, criam a sua propria imagem online e
usam essa imagem para atrair a atencao de um grande numero de seguidores
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Tabela 5. Definicao de Influenciador digital (continuacéo)

Autores

Casald, Flavian e Ibafiez-
Sanchez, 2018; Uzunoglu &
Kip, 2014

Varsamis, 2018; Agrawal,
2016

Garcia, 2017

De Veirman et al., 2017;
Evans et al., 2017

Agrawal 2016; Swant 2016

Abidin, 2016

Duffy, 2016; Scott, 2015

Abidin, 2015, 2016;
Freberg, Graham,
McGaughey e Freberg,
2011

Bao e Chang, 2014; Magno,
2017; Uzunoglu e Kip,
2014

Uzunoglu & Kip, 2014; Lie
Du, 2011

Segev, Villar e Fiske, 2012

Bakshy et al., 2011; Li, Lai
e Chen, 2011

Freberg et al., 2011

Batra et al., 1996

Definicoes

Lideres de opiniao online que recomendam marcas e melhoram a sua imagem
e valor

Personalidades online com grande nimero de seguidores, através de uma ou
mais plataformas de redes sociais, que tém influéncia sobre os seus
seguidores

Individuos "grassroots” que criaram personalidades online simpaticas e que
alcancaram grande visibilidade entre os seus seguidores através da criacéo de
conteudos virais nas redes sociais

Individuos com uma rede social de seguidores de dimensao consideravel,
atuando como especialistas de confianca e criadores de tendéncias num
determinado nicho

Influenciadores constroem frequentemente as suas personalidades online
através de uma ou varias plataformas de redes sociais produzindo contetidos
valiosos, e ao longo do tempo acumulam um grande nimero de seguidores
Celebridades nao tradicionais, famosas apenas para um pequeno grupo de
pessoas

Embaixador da marca para os seus seguidores ao adoptar a pratica da
devocao a marca para empresas que normalmente os recompensam através
de produtos gratuitos, a promessa de exposicdo ou mometaria

Abrange microcelebridades que acumulam seguidores nas redes sociais e/ou
blogs através da narracdo textual e visual das suas vidas e estilos de vida
pessoais e rentabilizam os seus seguidores através do apoio a marcas por uma
comissao

Intermediarios da informacdo que procuram ou recebem e, uma vez
desenvolvida e filtrada, distribuem-na sob a forma de mensagem a outras
pessoas através da WOM, aumentando assim a influéncia potencial sobre elas

Lideres de opiniao online
Agentes/intermediarios que divulgam a informacao a outros individuos ou
consumidores

Divulgadores de informacao, inspiracao e ideias

Intermediarios independentes de terceiros que moldam as atitudes da
audiéncia através das redes sociais

Cliente satisfeito que demonstra um produto ou servico e age como fonte de
informacao para influenciar a aceitabilidade da mensagem, que ¢ o resultado
da sua credibilidade e semelhanca
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No dia-a-dia, os influenciadores digitais dao detalhes sobre a sua vida pessoal, experiéncias e opinides
criando contelido através de textos, imagens, videos, hashtags (Chua, Luan, Sun, & Yang, 2012; De Veirman
et al., 2017). Por estarem presentes em diversas redes sociais, Facebook, Instagram, Twitter, e YouTube (Lou
& Yuan, 2019; Trivedi, 2018; Kumar, Singh, & Gupta, 2018), sao de particular interesse para as empresas,
pois, uma review no Instagram ou no Youtube sobre um produto tem um crescimento viral (De Veirman et

al., 2017; Ohanian, 1990).

A relacdo que criam com os seus seguidores é uma caracteristica peculiar dos influenciadores digitais.
A medida que a confianca (De Veirman et al., 2017; Evans et al., 2017; Folkvord, Bevelander, Rozendaal, &
Hermans, 2019) e os sentimentos de intimidade aumentam, o influenciador pode ser visto como um amigo,
ou Seja, para 0s seus seguidores ele ndo esta a falar de marcas para conduzir a publicidade, mas sim a
divulgar informacao, inspiragao, ideias (Bakshy, Mason, Hofman, & Watts, 2011; Li, Lai, & Chen, 2011) e a

dar conselhos sobre como criar um certo estilo de vida através da utilizacdo de marcas (Lueck, 2015).

Para concluir esta seccao, um aspeto deveras importante acerca dos influenciadores é que devido as
suas caracteristicas, estes, tém impacto no comportamento de compra dos seus seguidores. Como as pessoas
confiam geralmente nas suas opinides e sugestdes, antes de efetuarem uma compra procuram os seus
conselhos (Hsu, Chang, & Chen, 2012), muitas vezes para reduzir a incerteza e o risco de compra. Agora

que sabemos o que é um influenciador digitas, a préxima seccao aborda os diferentes tipos de influenciadores.

2.3.2. Tipos de influenciadores

Como foi visto, o marketing influenciador mudou a forma como as empresas decidem as suas estratégias
de comunicacéo (Palmer, Simmons, & Mason, 2014). No entanto, ha uma série de classificacdes atribuidas
aos influenciadores, sendo essencial conhecer os diferentes tipos de influenciadores para o profissional de
marketing selecionar quem se adequa melhor a sua estratégia. Um aspeto importante na escolha do
influenciador é assegurar que coincidem com a imagem da marca, valores, e que enviam as mensagens certas
ao seu publico alvo (Viral Access, 2019). Assim podem ser distinguidos pela plataforma que comunicam, pela
industria, nivel de influéncia e numero de seguidores (Viral Access, 2019; Wielki, 2020; “What is an Influencer?
- Social Media Influencers Defined [Updated 2020],” 2020). Pela plataforma que comunicam podem ser

Bloggers, YouTubers, Facebookers, Instagramers, Twitterers, Snapchaters e/ou TikTokers (Wielki, 2020).
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Relativamente ao tipo de industria, os influenciadores podem ser de moda e beleza, de comida, de
viagens, de jogos, de fotografia, de desporto entre outros (Viral Access, 2019). Quanto ao nivel de influéncia,
segundo Caffey (2020), existem dez tipos de influenciadores — a celebridade, a autoridade, o elo de ligacao,
a marca pessoal, o analista, o ativista, o perito, o informador, o jornalista e o revolucionario. McQuarrie, Miller
e Phillip (2013), distingue entre grassroots influencers - pessoas “reais” que partilham as suas experiéncias
do mundo real, ndo tém conhecimentos e experiéncia profissional e ndo ocupam uma posicao institucional -
e designated celebrities - profissionais com posicoes institucionais. Esta é uma outra classificacdo (Raposo,
2020) que tem uma base semelhante de reais/pares e celebridades/aspiracionais. Os aspiracionais ou
celebridades, sdo as pessoas que Seguimos porque queremos ser como elas, por exemplo, um ator, um
cantor, um modelo. As autoridades sao consideradas especialistas nas suas respetivas industrias ou

profissdes, como é o caso dos jornalistas e académicos.

Quanto aos pares englobam as pessoas mais proximas — familia, amigos — e as suas opinides sao
relevantes por serem genuinas e auténticas (Sinkwitz, 2016). Também neste grupo de pares se podem
englobar os micro-influenciadores (Erz & Heeris Christensen, 2018; Gannon & Prothero, 2018), considerados
como a influéncia mais poderosa, que pela sua proximidade com os seus seguidores, muitas vezes sdo

considerados como amigos. Assim, neste estudo, vamos considerar os micro-influenciadores como pares.

Por ultimo, outro tipo de classificacdo de influenciador é através do nimero de seguidores, ou seja, 0s
followers. Os “nano-influencers” tém entre mil e dez mil seguidores, os “micro-influencers” tém entre 10 mil
e 50 mil seguidores, os “mid-tier-influencers” entre 50 mil e 500 mil seguidores, “macro-influencers” 500 mil
e 1 milhdo de seguidores e os “mega-influencers” tm um milhdo ou mais seguidores (Raposo, 2020). Um
aspeto importante de referir € que na escolha do influenciador digital para uma campanha de marketing,
basear no numero de seguidores pode nao ser o ideal, pois ha quem “compre” seguidores para conseguir um

maior alcance.

Posto isto, este estudo centra-se nos influenciadores digitais, aqueles que sao conhecidos por serem
considerados pessoas do quotidiano, como McQuarrie, Miller e Phillip (2013) chamam de grassroots e que
pelo facto de os seus seguidores serem tao proximos a eles, muitas vezes consideram-nos como amigos. Uma
das a das plataformas onde os influenciadores digitais estdo presentes é o Youtube. Sendo esta a rede social

a estudar na presente investigacdo, a préxima seccao tem como objetivo compreender as suas caracteristicas.
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2.3.3. Influenciadores digitais e o YouTube

O Youtube ¢ a segunda plataforma de rede social mais usada, a seguir ao Facebook, e a mais utilizada
em Portugal, segundo Kemp (2020). Os nimeros da plataforma refletem a importancia que os utilizadores
Ihe dao. Diariamente séo vistos cerca de cinco mil milhdes de videos, sdo carregadas cerca de 300 horas de
videos por minuto, em média, todos os meses o YouTube € visitado novecentas milhdes de vezes e sao vistas
mais de trés mil milhdes horas de videos (Themely, 2016). A audiéncia do YouTube continua a crescer
rapidamente (Folkvord et al., 2019). No caso de Portugal, esta rede social € consumida por utilizadores com
idade entre os 16 e 24 anos (Kemp, 2020). No entanto, pelas estatisticas e estudos referentes a esta rede
social, o YouTube ¢ a plataforma mais valorizada pela Geracdo Z (Awesomeness, 2017). Assim, tendo em
conta que a Geracao Z é o nosso publico alvo, a rede social a ser estudada é o YouTube. Posto isto, esta

seccao tem como objetivo conhecer melhor a plataforma e ainda os motivos pelos quais as pessoas a utilizam.

Com um alcance tao impressionante de audiéncias que o YouTube esta a ter, ndo é surpreendente que
os gestores de marketing se tenham voltado cada vez mais para esta plataforma para divulgar as suas
mensagens de marca e estar mais perto dos seus clientes (Smith, Fischer, & Yongjian, 2012). As marcas
como foi referido anteriormente estdo cada vez mais a investir no marketing influenciador. Tendo em conta o
potencial da plataforma e a transicao do tradicional para o digital, os influenciadores digitais que estao
presentes no YouTube estdo a ser escolhidos para representar as marcas e para alavancar a relacao entre
eles e os seus seguidores. O poder dos influenciadores do YouTube estd bem documentado (Chu, 2009;
Haryacha, 2014). Entre todos os fatores, a percecédo da credibilidade dos contelidos de video publicados pelos
influenciadores do YouTube ¢ um dos potenciais motores que conduzem ao crescimento do marketing dos

influenciadores (Fidelman, 2017).

Para além de ser possivel o upload e visualizacdo de video, o Youtube tem outras funcionalidades que
encorajam o envolvimento ativo e passivo do utilizador tais como subscrever uma infinidade de canais, ativar
0 sino de notificacao, ou seja, sempre que sair um video o utilizador recebe informacao, colocar gosto ou nao
gosto, comentar, partilhar noutras plataformas de rede social, € possivel saber o numero de visualizagdes de
video que indica a sua popularidade e ainda ler comentarios. A seccao de comentarios proporciona ao
espetador do video um local virtual para a troca de ideias. Através da troca de ideias, os espectadores do video
e o criador do conteudo interagem uns com os outros e tal como foi visto anteriormente, tais interacdes sao
muito suscetiveis de moldar a opinido das pessoas. Estudos empiricos sugerem que a influéncia dos pares ou

social, como um grande numero de pessoas que expressam uma opinido semelhante sobre algo online,
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influencia fortemente a formacao das préprias opinides (Sundar, 2008; Xu, Park, Kim, & Park, 2016). Os
individuos sdo mais propensos a acreditar que uma mensagem é verdadeira quando a maioria das pessoas

considera que a mensagem é verdadeira.

Os COBRAs tém um papel estratégico nas comunicacdes de marketing digital (Schivinski, Muntinga,
Pontes, & Lukasik, 2019), uma vez que 0s meios de comunicacao social mudaram a forma como as empresas
comunicam com os clientes (Lamberton & Stephen, 2016). Os COBRAs representam uma medida
comportamental do envolvimento dos consumidores que corresponde a forma como os profissionais medem
a eficacia dos seus esforcos de comunicacao nas redes sociais (Ashley & Tuten, 2015; Schivinski et al., 2019;
Schivinski & Dabrowski, 2016). Consumo, contribuicdo e criacao constituem os trés niveis de COBRAs com
niveis crescentes de interatividade e, consequentemente, de envolvimento com contetdos relacionados com

a marca, neste caso a plataforma YouTube.

Tendo as contas as diferentes redes sociais, é considerado um nivel de baixo consumo quando o
utilizador vé um video relacionado com uma marca, 1& reviews de produtos. O nivel de contribuicdo acontece
quando o utilizador classifica os produtos e/ou marcas, participa em conversas sobre a marca englobando-se
assim em atividades com um nivel de envolvimento moderado. Finalmente, o mais alto nivel de envolvimento
é considerado quando o utilizador cria contetdo, escreve artigos relacionados com marcas, carrega videos,

audios, imagens ou imagens relacionadas com marcas.

Em particular na plataforma YouTube a classificacao dos trés tipos de interacao ¢ feita de acordo com o
estudo de Shao (2009). O consumo de contetdo é quando os utilizadores veem um video, leem comentarios
e veem a quantidade de gostos e ndo gostos. A contribuicdo refere-se quando os utilizadores escrevem
comentarios, colocam gostos ou ndo gostos. Por Ultimo, a criacao inclui a publicacdo efetiva de contelidos,

tais como o upload de um video no YouTube (Shao, 2009).

Em termos de utilizacdo do YouTube, ha poucos estudos sobre os motivos pelos quais conduzem os
utilizadores a usufruir da plataforma. Assim, como forma de preencher esta lacuna, este estudo pretende
identificar algumas das possiveis razdes. A teoria de usos e gratificacdes (U&G) é uma das estruturas mais
frequentemente utilizadas para examinar as motivacoes para o0 uso dos meios de comunicacao (e.g. Calder,
Malthouse, & Schaedel, 2009; Gao & Feng, 2016; Muntinga, Moorman, & Smit, 2011). Ha diversos autores
a classificarem com diferentes dimensdes e categorias as motivacdes. Katz, Gurevitch e Haas (1973)

propuseram cinco categorias a Cognitiva (e.g. aquisicdo de informacao), afectiva (e.g. emocao), integradora
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pessoal (e.g. credibilidade), integradora social (e.g. interaccdo com a familia e amigos), e libertadora de
tensoes (e.g. fuga). McQuail (1983) no seu estudo identificou quatro motivacdes: entretenimento, integracao
e interacdo social, identidade pessoal, e informacdo. Muntinga et al. (2011) acrescenta remuneracéo e
empoderamento como duas motivacdes adicionais exclusivamente relacionadas com a utilizacdo dos meios
de comunicacéo social as quatro motivacdes apresentadas por McQuail (1983). No presente estudo vamos
considerar a abordagem dos estudos de Maslowska, Malthouse, & Collinger (2016) e Kitirattarkarn, Araujo, &
Neijens (2019), que propdem seis categorias U&G como motivacdes de conducao dos individuos na utilizacéo
das redes sociais: entretenimento (e.g.relaxar), integracdo e interaccdo social (e.g.construcdo de
comunidades); identidade pessoal (e.g. autoconfianca), informacao (e.g. procura de informacéo), remuneracéo
(eg. participacdo em concursos), emponderamento (e.g. tentativas de influenciar empresas). No entanto, neste
estudo excluiu-se o emponderamento por ndo fazer sentido na plataforma do YouTube. Uma vez constatada
as razoes de influéncia dos influenciadores sociais, em particular no contexto do youtube, procura-se a seguir

compreender as teorias explicativas dessa influencia.

Uma vez caracterizados os influenciadores digitais e a plataforma Youtube onde eles atuam, é importante
avancar na compreensao das razoes que explicam a influéncia exercida por estes influenciadores digitais nos

consumidores, em particular da Geracéo Z.

2.3.4. Razbes da influéncia dos influenciadores digitais

A investigacao acerca dos influenciadores digitais esta a crescer, no entanto a investigacdo ainda é
escassa (Godey et al., 2016). Com base nos estudos até agora elaborados, poucos examinaram as principais
caracteristicas - quais os aspetos ou qualidades dos dos influenciadores digitais e dos seus contetdos que
lhes permitem acumular um grande nimero de seguidores. Assim, esta seccdo tem como objetivo explorar

esta lacuna.

A literatura identifica dois processos principais que podem estar subjacentes a eficacia dos
influenciadores digitais: identificacdo com o influenciador (Basil, 1996) e percecdo da credibilidade do
influenciador (Ohanian, 1990). Em relacdo a identificacdo com o influenciador, quando os consumidores
acreditam que partilham certos interesses, valores ou caracteristicas com ele, € mais provavel que adotem as
suas crencas, atitudes e comportamentos (Cialdini, 1993; Kelman, 2006). Esta identificacdo advém de um

sentimento de semelhanca com o influenciador. Nas redes sociais um dos motivos da sensacao de
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semelhanca é a interacdo entre seguidor — influenciador, pois os seguidores tém a capacidade de comentar
as publicacdes dos influenciadores e eles de lhes responderem (Schmidt 2007). Para acrescentar a esta ideia
de semelhanca, o que também ajuda a que o publico se sinta semelhante ¢ o facto de os influenciadores
digitais serem considerados pessoas “normais” do quotidiano, acessiveis e auténticos (Chapple & Cownie,
2017). Um segundo processo subjacente a eficacia dos influenciadores digitais é a percecao de credibilidade

(Sternthal, Phillips, & Dholakia, 1978; Ohanian, 1990).

O facto de os influenciadores digitais deixarem os seus seguidores fazer parte da sua vida pessoal,
partilhando histérias pessoais, terem uma comunicacéo direta com os seus seguidores (Childers et al., 2018)
faz com que se crie uma interacéo para-social (De Jans, Cauberghe, & Hudders, 2019; Lee & Watkins, 2016;
Ferchaud, Grzeslo, Orme, & LaGroue, 2018). Esta interacao criada, muita das vezes, resulta em que os
seguidores vejam os influenciadores digitais mais como um amigo do que fa (O’'Neil-Hart & Blumenstein,
2016), imaginando-os como parte do seu mundo social, seguindo os seus conselhos. Exemplificando, um
estudo recente do Twitter indica que os consumidores podem registar um nivel de confianca nos

influenciadores das redes sociais semelhante ao que depositam nos seus amigos (Swant, 2016).

A simplicidade, proximidade, e identificacdo fornecem credibilidade aos influenciadores digitais , sendo
que os consumidores tém mais probabilidades de avaliar positivamente as marcas e produtos divulgados por
pessoas que eles consideram ser crediveis (Bergkvist & Zhou, 2016; Erdogan, 1999). A credibilidade tem
diversas dimensdes como a confianca, atratividade social e fisica, pericia (Reinikainen et al., 2020) e a
qualidade do argumento (Kutthakaphan & Chokesamritpol, 2013). Num estudo de Uzunoglu e Kip (2014),
concluiram que os influenciadores digitais parecem dignos de confianca pois, ao fazem publicaces sobre

determinadas marcas, demonstram que eles proprios experimentaram os produtos.

Para os consumidores, estes lideres de opiniao sao vistos como colegas e leigos (Djafarova & Rushworth,
2017), que pertencem a sua comunidade onine, que conhecem produtos e ndo como agentes tendenciosos
de uma determinada empresa ou marca (Subramani & Rajagopalan, 2003). Para estes, os influenciadores
digitais sdo vistos como embaixadores e sdo uma 6tima oportunidade para divulgar de forma credivel e
auténtica os seus produtos, melhorar a sua imagem e valor (Casald, Flavian, & Ibafiez-Sanchez, 2018; Uzuno
& Kip, 2014). Muitas das vezes sao a fonte entretenimento (Shao, 2009) e de informacéo valiosa (De Veirman

et al., 2017; Kapitan & Silvera, 2016) para os seguidores.
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Até no momento de tomada de decisdo de uma compra os consumidores procuram a opinido dos
influenciadores. O facto de os influenciadores darem conselhos sobre a procura, compra e utilizacdo de um
produto ou servico (Van Der Merwe & Van Heerden, 2009), faz com que estes sejam vistos como modelos e
no momento da compra, 0s seus seguidores vao lembrar-se das suas recomendacdes simplificando assim, os
seus processos de tomada de decisdo (Bandura, 1977). Logo, os influenciadores digitais poderao influenciar

nao apenas a atitude e intencao, mas sobretudo o comportamento de compra dos consumidores.

Nas proximas seccdes procuramos aprofundar a compreensdo dos mecanismos de influéncia que
explicam o papel relevante dos influenciadores digitais. Para construir este entendimento abordamos duas
teorias relacionadas com a influéncia: — Teoria da Influéncia Social e a Teoria da Credibilidade da Fonte.
Posteriormente, abordaremos a Teoria do comportamento Planeado, de forma a compreendermos as
influéncias sobre a intencdo de compra do consumidor, nomeadamente da influéncia percebida e das atitudes

em relacdo ao Youtuber e ao contetido por ele partilhado.

2.4. Teoria da Influéncia Social

A teoria da influéncia social explica como a presenca e o comportamento de outros influenciam um
individuo (Latané, 1981). Kelman (1958), argumenta que um individuo envolve-se em diferentes processos —
conformidade, identificacéo e internalizacdo — ao adotar um comportamento. O modelo esta na representado

na Figura 3 e de acordo com a teoria, estes processos influenciam a atitude.

A conformidade ocorre quando um individuo aceita a influéncia de outra pessoa, ou de um grupo, porque
ele espera alcancar uma reacéo favoravel, seja para evitar uma punicdo ou para obter um reforco (Kelman,
1958;1961). As pessoas seguem a orientacao ndo porque acreditam ou aceitam o contetido, mas pelo desejo
de aprovacao social (Kelman, 1961). Neste processo, o desempenho do comportamento sé ocorre se houver

vigilancia da fonte influenciadora.

A Jdentificacdo, ocorre quando as pessoas seguem a norma estabelecida porque se identificam com o
agente influenciador, ainda que ndo concordem com a norma em si (Kelman, 1961). A relacdo pode ser
baseada em reciprocidade — em que a pessoa procura cumprir as expectativas do outro, ou pode ser baseada

na modelacdo - em que a pessoa procura assumir o papel do outro, ou parte dele. Em comparacao com a
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conformidade, estas diferem na medida que o individuo acredita nas opinides e acdes que ele adota e o

desempenho do comportamento ndo depende se a fonte de influéncia esta a observar.

Por ultimo, a /nfernalizacdo é processo de aceitacdo de um conjunto de normas estabelecidas por
pessoas ou grupos que influenciam o individuo. Ocorre quando um individuo aprova a influéncia porque o
comportamento induzido € consistente com o seu sistema de valores e o seu contetdo é intrinsecamente
gratificante (Kelman, 1958, 1961). A manifestacdo do comportamento baseado na internalizacao nao depende
da vigilancia da fonte de influéncia, mas da extensdo em que os valores foram tornados relevantes pelas

questdes em consideracao na situacdo (Kelman, 1961).

Internalizacao

Identificacéo Mudanca de atitude

Conformidade

Figura 3. Modelo da Influéncia Social
Fonte: Hwang (2016)

Cada um dos processos mencionados em cima estd associado a um atributo que define a fonte
influenciadora - credibilidade, atratividade e poder. Resumindo, os aspetos do modelo de influéncia proposto

por Kelman (1958, 1961) foram reunidos por Shimp & Andrews (2013), conforme a Tabela 6:

Tabela 6. Atributos da fonte e modelo de processamento do recetor

Atributos da fonte Dimensdes da fonte Processos Resultado
Credibilidade Pericia Internalizacao
Confianca
Similaridade Mudanca de
Atratividade Familiaridade Identificacao atitude
Afeicao
Poder Conformidade

Fonte: Adaptado de Shimp e Andrews (2013, p. 292)

Segundo Kelman (1958), a credibilidade, a atratividade e o poder sao as principais caracteristicas da

fonte de influéncia. O atributo credibilidade, ligada ao processo de internalizacdo, é a tendéncia de um
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individuo para confiar/acreditar no outro. Quanto as suas dimensdes ndo ha consenso — em mais detalhe na
seccao seguinte — no entanto Kelman (1958) refere a pericia - mencionada também como conhecimento
especifico, experiéncia, competéncia - e a confianca — relacionada com honestidade e integridade. Em relacao
a atratividade, Shimp (2009) engloba aspetos de beleza fisica, estilo de vida, desempenho desportivo,
inteligéncia e personalidade. Este atributo esta ligado ao processo de identificacdo e possui similaridade -
semelhanca percebida -, familiaridade -reconhecimento como parte do grupo afeicdo/ligacdo com a fonte

como dimensdes. O poder, por sua vez, esta relacionado ao processo de conformidade.

Concluindo, cada processo corresponde a um padrdo caracteristico de pensamentos, sentimentos e
preocupacdes distintas que acompanham e motivam a aceitacdo de uma pessoa ao comportamento induzido.
Em conjunto, os atributos da fonte, as dimensdes e 0s processos sao responsaveis pelo processo de mudanca
de atitude (Kelman, 1958, 1961; Shimp & Andrews, 2013), sendo por isso relevante compreender as bases

de construcéo da influéncia, em particular, da da credibilidade da fonte influenciadora.

2.5. Teoria da Credibilidade da Fonte

Nas seccoes anteriores quando os influenciadores digitais foram definidos e caracterizados foi referido
um aspeto que os distingue, que os torna unicos e que influencia a percecdo das suas mensagens é a
credibilidade que eles transmitem a quem os segue. Para entender melhor este construto, foi importante
analisar a literatura acerca desta tematica. Sao diversas as dimensdes que os autores entendem que fazem
parte da credibilidade da fonte, ndo havendo um consenso — Tabela 7. Os autores referem autoridade,
caracter, confianca, pericia, dinamismo, objetividade, atratividade, experiéncia, qualidade do argumento e
semelhanca como fatores que tornam um influenciador ou uma celebridade considerada mais ou menos

credivel. Assim sendo, esta seccdo pretende compreender melhor esta tematica.

A credibilidade da fonte é um fator crucial para determinar a persuasdo da mensagem (Djafarova &
Rushworth, 2017; Goldsmith, Lafferty, & Newell, 2000; Hovland & Weiss, 1951). Como foi concluido em
diversos estudos, a credibilidade da fonte afeta a credibilidade da informacéo (Wathen & Burkell, 2002), ou
seja, € mais provavel que as pessoas acreditem no contetido de uma mensagem se a informacao for fornecida
por uma fonte credivel (Grewal, Gotlieb, & Marmorstein, 1994). Para acrescentar, os autores também fazem

referéncia que a credibilidade da fonte pode influenciar as percecdes sobre valor da marca (Dwivedi, Kapoor,
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Chen, 2015). Assim, os consumidores tém mais probabilidades de avaliar positivamente as marcas e produtos

que sao referidos por pessoas que eles consideram ser crediveis (Bergkvist & Zhou, 2016; Erdogan, 1999).

Tabela 7. Dimensdes do construto credibilidade da fonte

Dimensdes
Autoridade
Carater
Objetividade

Confianca

Competéncia
Credibilidade

Qualidade do argumento

Dinamismo

Pericia

Objetividade
Seguranca
Qualificacao
Forca persuasiva

Atratividade

Amabilidade
Sociabilidade
Experiéncia da fonte
Semelhanca

Autores
McCroskey (1966)
McCroskey (1966)
Whitehead (1968)
Whitehead (1968); Applbaum e Anatol (1972); Bowers e Phillips (1967); DeSarbo
e Harshman (1985); Hovland, et al., (1953); Wu e Wang (2011); Li e Zhan
(2011); Martin e Lueg (2013); Khong e Wu (2013); Ohanian (1990); Munnukka,
Uusitalo, e Toivonen (2016); Sternthal et al., (1978); Wathen e Burkell (2002);
Pornpitakpan (2004); Rogers e Bhowmik (1970); Chu e Kamal (2008)
Whitehead (1968); Bowers e Phillips (1967)
Simpson e Kahler (1980-81); Wynn (1987)

Kutthakaphan e Chokesamritpol (2013)

Whitehead (1968); Applbaum e Anatol (1972); Berlo, Lemert, e Mertz (1969);
Simpson e Kahler (1980-81); Wynn (1987)

Munnukka, Uusitalo e Toivonen (2016); Ohanian (1990); Wu e Wang (2011); Li
e Zhan (2011); Martin e Lueg (2013); Khong e Wu (2013); Hovland, et al., (1953);
Wynn (1987); Simpson e Kahler (1980-81); DeSarbo e Harshman (1985);
Applbaum e Anatol (1972); Sternthal et al., (1978); Wathen e Burkell (2002);
Pornpitakpan (2004); Chu e Kamal (2008)

Applbaum e Anatol (1972)

Berlo, Lemert e Mertz (1969)

Berlo, Lemert e Mertz (1969)
Kutthakaphan e Chokesamritpol (2013)

Munnukka, Uusitalo, e Toivonen (2016); McGuire (1985); Ohanian (1990);
DeSarbo e Harshman (1985); Chu e Kamal (2008)

DeSarbo e Harshman (1985)

Simpson e Kahler, 1980-81; Wynn, 1987

Wu e Wang, 2011; Li e Zhan, 2011; Martin e Lueg, 2013; Khong e Wu, 2013
Munnukka, Uusitalo, e Toivonen, 2016; Munnukka et al., 2019

De acordo com a literatura, a informacao apresentada por uma fonte credivel pode afetar as crencas,

opinides, atitudes (Craig & Mccann, 1978; Eagly & Chaiken, 1993; Erkan & Evans, 2016; Goldsmith, Lafferty,

& Newell, 2000; Hovland, Carll., Irving K. Janis, Harold H., 1953; Munnukka, Uusitalo, & Toivonen, 2016;
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Ohanian, 1990; Petty & Wegener, 1998; Pornpitakpan, 2004; Reichelt, Sievert, & Jacob, 2014; Yoon, Kim, &
Kim, 1998), intencdes de compra (Erkan & Evans, 2016; Gunawan & Huarng, 2015; Reichelt et al., 2014) e

os comportamentos de compra dos consumidores (Wang, Kao, & Ngamsiriudom, 2017).

Tendo em conta a diversidade de dimensdes da credibilidade da fonte, este estudo pretende estudar
cinco das dimensdes sendo elas a confianca, pericia, atratividade, qualidade do argumento e ainda a
popularidade do influenciador. Para além disso, este estudo pretende estudar a influéncia percebida como
parte da teoria da influéncia social acima supracitada. De seguida, cada uma delas é abordada com o objetivo

de entender o impacto que tém no comportamento do consumidor.

2.5.1. Confianca

A confianca esta entre as principais dimensdes do modelo de credibilidade da fonte (Applbaum & Anatol,
1972; Bowers & Phillips, 1967; Desarbo & Harshman, 1985; Hovland, Janis, Harold, 1953; Munnukka,
Uusitalo, & Toivonen, 2016; Ohanian, 1990; Whitehead, 1968). E o grau de confianca e aceitacdo que o
recetor da mensagem desenvolve em relacao a fonte, neste caso o influenciador digital. Refere-se a percecao

do influenciador como honesto, sincero ou verdadeiro (Giffin, 1967).

Diversas areas, incluindo comunicacdo, marketing, politica, sociologia e psicologia, entre outras,
examinaram a confianca, como um termo amplo (Cowles, 1997). Racherla, Mandviwalla e Connolly (2012)
investigaram a confianca dos consumidores relativamente a avaliacdes de produtos online tendo concluido
que a qualidade do argumento da mensagem (elemento de contetdo) e a percecdo da semelhanca (elemento

social) contribuem para aumentar a confianca.

Quanto as consequéncias da confianca, McGuire (1969) afirma que as fontes de confianca sdo mais
persuasivas do que as fontes menos confidveis. Além disso, varios autores apoiam que a confianca é capaz
de mudar crencas, opinides, atitudes e comportamentos (Liu & Brock, 2011; Ohanian, 1990; Tzoumaka,
Tsiotsou, & Siomkos, 2014). A teoria e as evidéncias que suportam a relevancia da confianca na influéncia

das atitudes, fundamentam a deducéo das seguintes hipoteses:

Hipdtese: A percecdo de confianca do Youtuber influencia positivamente a atitude dos consumidores em

relacao ao YouTuber.
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Hipotese: A percecdo de confianca do Youtuber influencia positivamente a atitude dos consumidores em

relacéo ao contetido produzido pelo YouTuber.

2.5.2. Popularidade

Num contexto de redes sociais, a popularidade refere-se a dimensao da rede, refletida no nimero de
seguidores que um influenciador digital ou celebridade tem nas suas plataformas de redes sociais (De Veirman
et al.,, 2017). Os consumidores consideram os individuos com um grande numero de subscritores mais

crediveis (De Veirman et al., 2017), atraentes e dignos de confianca (Jin & Phua, 2014).

Identificar o lider de opinido adequado (Araujo, Neijens, & Vliegenthart, 2017) e medir a sua lideranca
de opinido sao fundamentais num contexto online. Cha, Haddadi, Benevenuto e Gummadi (2010) referem que
para isso € importante ter em conta o tamanho da audiéncia do utilizador, ou seja, o numero de seguidores
que tem. Desta forma, um elevado numero de seguidores € vantajoso para a lideranca de opinido, pois as

suas ideias sao divulgadas de forma mais ampla e rapida logo terdo uma maior influéncia.

Apesar do numero de seguidores ser importante para influenciar os consumidores, alguns estudos
concluem que nem sempre os consumidores tendem a confiar nesses numeros, uma vez que estes podem
ser alcancados de formas desonestas, tais como pagar por isso (Djafarova & Rushworth, 2017). No entanto,
pesquisas anteriores descobriram que as pessoas dependem de dados, como o nimero de contactos online,

amigos ou seguidores para avaliar a popularidade de uma fonte.

De acordo com Jin e Phua (2014), as celebridades com um elevado numero de seguidores sdo mais
percetiveis como tendo influéncia social. Além disso, o numero de seguidores influencia a intencao do
consumidor de construir uma ligacéo online com o influenciador, bem como as atitudes do consumidor em

relacdo ao influenciador e @ marca. A teoria e as evidéncias suportam a deducao das seguintes hipoteses:

Hipotese: A percecdo de popularidade do Youtuber influencia postivamente a atitude do consumidor em

relacdo ao YouTuber.

Hipotese: A percecdo de popularidade do Youtuber influencia positivamente a atitude dos consumidores em

relacdo ao contetdo produzido pelo YouTuber.
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2.5.3. Atratividade da Fonte

A atratividade da fonte refere-se a medida em que os recetores da mensagem identificaram a fonte como
apelativa (Kiecker & Cowles, 2002; Khong & Wu, 2013). Esta caracteristica engloba semelhanca, familiaridade
e simpatia (Triandis, 1971). Em relacao a semelhanca, as pessoas tendem a perceber as reviews online como
fontes crediveis se tiverem opinides semelhantes as do comunicador da mensagem. A familiaridade ¢ o nivel
de conforto estabelecido entre o recetor da mensagem e o comunicador (Kiecker & Cowles, 2002). Por outras
palavras, € mais provavel que as pessoas tenham confianca nos produtos/servicos avaliados online se
estiverem familiarizadas com avaliacdes partilhadas. A simpatia refere-se ao afeto desenvolvido pelo recetor

da mensagem relativamente a aparéncia fisica ou tracos pessoais da fonte (Kiecker & Cowles, 2002).

Uma das dimensoes da atratividade cada vez mais documentada é a aparéncia fisica. Esta, tornou-se
um fator importante devido ao crescente uso de celebridades como promotores de produtos (Baker &
Churchill, 1977; Caballero, Lumpkin, & Madden, 1989; Caballero & Solomon, 1984; Desarbo & Harshman,
1985; Kahle & Homer, 1985; Till & Busler, 2000). Diversos autores referem a atratividade fisica como um
julgamento inicial de uma pessoa por outra (Baker & Churchill, 1977; Chaiken, 1979; Joseph, 1982; Kahle &
Homer, 1985; Mills & Aronson, 1965; Widgery & Ruch, 1981). Assim, celebridades com boa aparéncia captam
mais rapido a atencao dos seguidores. Portanto, os influenciadores de moda e beleza sdao na sua maioria

considerados atrativos (Kamins, 1989).

Com excecdo de alguns estudos (Maddux & Rogers, 1980; Mills & Aronson, 1965), numerosas
investigacdes descobriram uma correlacéo positiva entre a atratividade da fonte e a atitude do consumidor
(Kahle & Homer, 1985; Simons, Berkowitz, & Moyer, 1970), bem como a intencdo de compra (Friedman,
Termini, & Washington, 1976; Petty & Cacioppo, 1986; Petroshius & Crocker, 1989; van der Waldt,
Loggerenberg, & Wehmeyer, 2009). Um estudo de Kahle e Homer (1985), demonstrou que um produto
apresentado por uma celebridade atrativa era mais facilmente aceite pelo consumidor do que as pouco
atrativas. McGuire (1985) observou que a atratividade da fonte influencia diretamente a eficacia de um
influenciador. Pelo que, um influenciador com caracteristicas atrativas pode exercer uma atitude positiva sobre
0s consumidores e posteriormente uma intencao de compra (Till & Busler, 2000). As evidéncias estudadas
acerca da relacdo entre a atratividade da fonte e as atitudes dos consumidores, suportam as seguintes

hipoteses:

Hipotese: A percecio de atratividade do Youtuber influencia positivamente a atitude dos consumidores em

relacdo ao YouTuber.
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Hipotese: A percecio de atratividade do Youtuber influencia positivamente a atifude dos consumidores em

relacéo ao contetido produzido pelo YouTuber.

2.5.4. Qualidade do argumento

Kutthakaphan e Chokesamritpol (2013), incluem a qualidade do argumento como uma das dimensdes
da credibilidade da fonte. A forca, abrangéncia, exatidao, atualidade e relevancia sdo reconhecidas como
elementos criticos para analisar as mensagens online de alta qualidade (DeLone & McLean, 2003). A forca da
mensagem denota quao convincentes e persuasivas sao as reviews online. A abrangéncia refere-se a
informacdo compreensivel e informativa com amplitude e profundidade (DeLone & McLean, 2003; Chiang,
2013; Lin, Lu, & Wu, 2012). A exatidao refere-se a como a informacao ¢ apresentada (Nelson, Todd, & Wixom,
2005). Atualidade significa informacéo atualizada e atual (Nelson et al., 2005). Relevancia ¢ a medida em que
as reviews sao relevantes e aplicaveis (Petty & Cacioppo, 1986). Estes fatores podem aumentar a

probabilidade de os destinatarios serem persuadidos nas mensagens online.

Numerosos estudos tém argumentado que a qualidade do argumento influencia a atitude dos recetores
de mensagens num contexto das redes sociais (Cacioppo, Petty, & Morris, 1983; Sia, Tan, & Wei, 1999). Se
0s conteudos online forem considerados validas, os destinatarios das mensagens desenvolverdo uma atitude
positiva em relacdo aos produtos/servicos relacionados com estas mensagens (Spry, Pappu, & Cornwell,
2011). Ou seja, o argumento é entendido como informacéo credivel. Inversamente, se estas reviews forem
consideradas invalidas, os recetores de mensagens desenvolverdao uma atitude negativa em relacdo aos
produtos/servicos (Cheung, Luo, Sia, & Chen, 2009). Assim, o argumento relacionado com a reviews dos
produtos/servicos é entendido como nao sendo credivel. Neste contexto, as evidéncias analisadas permitem

suportar as seguintes hipoteses:

Hipotese: A percecdo de qualidade do argumento do Youtuber influencia positivamente a atifude dos

consumidores em relacéo ao YouTuber.

Hipotese: A percecdo de qualidade argumento do Youtuber influencia positivamente a atitude dos

consumidores em relacdo ao conteudo produzido pelo YouTuber.
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2.5.5. Pericia

A pericia, também referida como "autoridade" (McCroskey, 1966), "competéncia" (Whitehead, 1968),
"especialista" (Applbaum & Anatol, 1972), ou "qualificacdo" (Berlo, Lemert, & Mertz, 1969) ¢ definida como
"o grau em que o endossante é percebido como tendo a experiéncia, o conhecimento ou as competéncias
adequadas para promover o produto" (Van Der Merwe & Van Heerden, 2009). Além disso, esta dimensao é
descrita como "a medida em que um comunicador é visto como uma fonte de afirmacdes validas" (Erdogan,

1999) e precisas sobre um determinado assunto (Ohanian, 1990).

Os influenciadores que tém sido vistos como peritos tendem a ser mais persuasivos (Aaker, David A and
Myers, 1987). No entanto, Speck, Schumann e Thompson (1988) referem que apesar de se comprovar a

afirmacao, esta nao é estatisticamente significativa.

Para concluir, diversos autores sublinharam o facto de que os peritos tém uma influéncia positiva tanto
na atitude (Horai, Naccari, & Fatoullah, 1974; Mills & Harvey, 1972; Ross, 1973, Till & Busler, 2000) como

na intencao de compra (Ohanian, 1990; Till & Busler, 2000). Neste sentido, deduzimos as seguintes hipéteses:

Hipdtese: A percecao de pericia do Youtuber influencia positivamente a atitude dos consumidores em relacéo

ao YouTuber.

Hipdtese: A percecao de pericia do Youtuber influencia positivamente a atifude dos consumidores em relacao

ao contetido produzido pelo YouTuber.

2.5.6. Influéncia percebida

A definicao de influéncia percebida refere-se a tendéncia de aceitar informacado de um individuo, neste
caso, o influenciador, e considera-la verdadeira (Shen, Huang, Chu, & Liao, 2010). O poder de influéncia
percebido dos influenciadores digitais nao s6 ajuda a gerar envolvimento, mas também aumenta o valor
esperado e a intencdo comportamental em relacdo as marcas recomendadas. Os influenciadores digitais
muitas vezes atuam como intermediarios da informacéo que procuram ou recebem e, uma vez desenvolvida
e filtrada, distribuem-na sob a forma de mensagem a outras pessoas através da WOM, aumentando assim a
influéncia potencial sobre elas (Bao & Chang, 2014; Magno, 2017; Uzuno & Kip, 2014). Este processo de
influéncia ocorre porque os lideres de opinido servem como modelos através dos quais os seus seguidores

aprendem e desenvolvem crencas, atitudes e comportamentos a partir das informacdes e acdes observadas
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(Bandura, 1977). De acordo com esta logica, os seguidores ganhariam um conhecimento decisivo quando
utilizam as recomendacdes de marca dos influenciadores como informacdo chave para fazer os seus
julgamentos pessoais e/ou quando realizam processos de decisdo de compra. As caracteristicas do
influenciador podem determinar a sua influéncia perante os seus seguidores. Como temos vindo a referir, um
aspeto que distingue os influenciadores digitais, que os torna Unicos e que influencia a percecdo das suas
mensagens é a credibilidade que eles transmitem a quem os segue. Se um influenciador digital for considerado
uma pessoa credivel, so6 vai potenciar a sua influéncia percebida. Neste sentido, sera expectavel que os
elementos que formam a credibilidade da fonte Youtuber estejam também relacionadas de forma positiva com

a influéncia percebida por parte do consumidor, pelo que formulamos as seguintes hipoteses:

Hipdtese: A percecao de confianca do Youtuber influencia positivamente a influéncia percebida do consumidor.

Hipdtese: A percecdo de popularidade do Youtuber influencia positivamente a influéncia percebida do

consumidor.

Hipdtese: A percecdo de atratividade do Youtuber influencia positivamente a influéncia percebida do

consumidor.

Hipétese: A percecao de qualidade do argumento do Youtuber influencia positivamente a influéncia percebida

do consumidor.

Hipdtese: A percecdo de pericia do Youtuber influencia positivamente a influéncia percebida do consumidor.

Tal como temos vindo a referir, a influéncia dos membros nas redes sociais tem um impacto significativo
na intencéo de utilizacdo ou compra e no comportamento dos consumidores (Bao & Chang, 2014; Kim &
Han, 2009; Sweeney et al., 2014; Wu & Lee, 2012). Assim, quanto maior o poder persuasivo do influenciador

digital, maior ¢ a inten¢édo do individuo de comprar as marcas recomendadas.

Hipotese: Os seguidores que percebem maior poder de influéncia dos influenciadores digitais terdo uma

intencdo maior de comprar as marcas recomendadas.
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2.6. Teoria do Comportamento Planeado

A Teoria do Comportamento Planeado é uma extensdo da Teoria da Acdo Racional de Ajzen e Fishbein
(1975;1980) e foi elaborada para explicar que o controlo comportamental percebido em conjunto com a
intencdo comportamental fornece bases para prever o desempenho comportamental de um individuo (Ajzen,
1991). De acordo com a Teoria do Comportamento Planeado, a intencdo comportamental de um individuo
tem por base trés preditores: atitudes em relacdo ao comportamento, normas subjetivas e controlo
comportamental percebido (Ajzen, 1991). O modelo pressupde que esses construtos sdo determinados pelas
crencas sobre as consequéncias provaveis de um comportamento (crencas comportamentais), crencas sobre
as expectativas normativas de terceiros (crencas normativas) e crencas a respeito da presenca de fatores que
podem impedir ou facilitar a realizacdo de um comportamento (crencas de controle). Em conjunto, atitudes
em relacdo ao comportamento, normas subjetivas e percecao de o comportamento estar ou ndo sob controle
conduzem a formacao de uma intencdo comportamental (Ajzen, 1991). Como regra geral, quanto mais
favoraveis sao a atitude e a norma subjetiva e maior o controle percebido, maior deve ser a intencéao pessoal
de realizar o comportamento. Finalmente, dado um suficiente grau de controle do comportamento, as pessoas

tendem a realizar suas intencdes quando as oportunidades aparecem.

As atitudes referem-se ao grau de avaliacdo que o individuo faz em relacdo a um comportamento,
podendo ser uma avaliacao favoravel ou desfavoravel, ditando a realizacdo ou nao desse comportamento. Se
a avaliacdo final da intencdo em relacdo a um comportamento for mais favoravel, maior sera a probabilidade

da execucao desse comportamento (Ajzen, 1991).

0 segundo preditor considera as normas subjetivas, que integram a componente social do modelo.
Refere-se a pressado social percebida de outros intervenientes significativos para executar ou ndo um
determinado comportamento. Esta influéncia social pode ser de familiares, pares e outros individuos que se
encontrem préximos e, portanto, influenciam a sua tomada de decisdo (Foucault & Scheufele, 2002; Limayem,
Khalifa, & Frini, 2000). Posto isto, os autores defendem que, quanto mais o individuo julga que os seus pares
concordam com o seu comportamento, mais provavel é que este mostre intencoes positivas relativamente ao

mesmo (Ajzen, 1991; Carpenter & Reimers, 2005).

O controlo comportamental percebido ¢ o terceiro preditor da intencao, possuindo um papel fundamental
na teoria do comportamento planeado (Ajzen, 1991; Armitage & Conner, 2001). Este ultimo preditor, refere-

se ao grau de facildade ou dificuldade em dar cumprimento a uma determinada acdo, ou melhor, de poder
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execu-tar um comportamento que se deseja, através da avaliacdo da experiéncia passada ou 0s possiveis
obstaculos a realizacdo desse comportamento (Ajzen, 1991). A teoria do comportamento planeado sugere a
possibilidade de um efeito directo entre o controlo comportamental percebido e 0 comportamento. No entanto,
Ajzen (1991) salvaguarda que este efeito s6 ocorre quando a percepcéo de controlo do comportamento reflecte
com precisao o controlo real sobre a realizacdo do comportamento. Conner e Spark (1996) fazem a distincéo
dos fatores que podem influenciar o controlo comportamental percebido. Dividem em fatores de controlo
interno - informacdo sobre o comportamento, competéncias para a realizacdo e emocdes - e fatores de
controlo externos, ou seja, que dependem da situacéo - oportunidades e dependéncia de outros. Em relacao
aos fatores internos, para alterar o grau de controlo, é necessario adquirir informacdo e competéncias
necessarias para a execucao do comportamento. Quanto a modificar as emocdes é mais dificil, tal como refere
Simdes (1999), pois um individuo que esta sob pressdo emocional nao tem qualquer controlo sobre o seu
comportamento, ndo sendo, por isso, responsavel por este. Quanto aos fatores externos, se a oportunidade
for decisiva para a realizacdo de um comportamento, a falta desta indica a existéncia de um obstaculo a sua
execucao, e podera alterar a intencao de executar o comportamento. A dependéncia dos outros influencia a
execucdo do comportamento, na medida em que o individuo necessita que o outro esteja disposto a colaborar

(Simoes, 1999).

Estes trés preditores, atitudes, normas sociais e controlo comportamental percebido, em conjunto levam
a criacdo de uma intencdo comportamental, que consequentemente influencia o comportamento (Ajzen,

1991)-Figura 4.

Atitudes

Intencao

MNormas subjetivas comportamental

Comportamento

Controle percebido

Figura 4.Teoria do Comportamento Planeado
Adaptado de Ajzen (1991)

Este modelo é valorizado na literatura e tem uma grande influéncia no estudo e explicacao das decisdes

dos consumidores. No entanto, na pratica, para medir a intencdo comportamental a fim de prever o
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comportamento subsequente, nem sempre é assim tao linear. Normalmente, a execucao de um determinado
comportamento implica a escolha de uma linha de acao entre multiplas linhas de acao alternativas. Além
disso, algumas vezes a medicao da intencdo nao pode ter lugar perto do momento do desempenho do
comportamento, pelo que varios fatores podem intervir entre esta medicao e a adocao do comportamento.
Estas questdes reduzem a capacidade de previséo da teoria do comportamento planeado. Para ultrapassar
algumas das limitacdes desta teoria, ha diversas sugestdes de inclusdo de outros preditores de forma a
aumentar a sua capacidade preditiva (Bray, Gyurcsik, Culos-Reed, Dawson, & Martin, 2001), como é o caso
da auto-eficacicia, (Bray et al., 2001), a influéncia percebida (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019) e
os influenciadores digitais (Erdogan, 1999; Folkvord et al., 2019; Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez,

2019; Li & Du, 2011; Uzuno & Kip, 2014).

Posto isto, esta investigacdo pretende compreender melhor a intencdo de compra e os seus
antecedentes, como é o caso da atitude que sera um foco de estudo. A atitude € um dos preditores mais
estudados e com mais impacto na intencéo de compra (Hartmann & Apaolaza-ibafiez, 2012; Spears & Singh,
2004; Voss, Spangenberg, & Grohmann, 2003). Na presente investigacdo substituimos as normas sociais pela
influencia dos influenciadores digitais, uma vez que o publico alvo a ser investigado, Geracao Z, tem uma
forte ligacdo com estes, seguindo as suas recomendacdes no momento de tomada de decisdo (Southgate,

2017). As duas proximas seccdes focam-se nos dois construtos — Atitude e Intencdo de compra.

2.6.1. Atitude

Ao analisar a literatura relacionada com o construto atitude, é percetivel a inexisténcia de consensos na
sua definicdo, tal como podemos observar na Tabela 8. Apesar das diferenciadas abordagens feitas pelos
autores, estes tendem a considerar a multidimensionalidade do constructo , incluindo a dimensao cognitiva
(Rosenberg & Hovland, 1960; Solomon, Russell-Bennett, & Previte, 2012), emocional (Chen & Tung, 2014,
Rosenberg & Hovland, 1960) e comportamental (Ajzen, 1991; Scalco, Noventa, Sartori, & Ceschi, 2017;
Rosenberg & Hovland, 1960). A componente cognitiva esta associada ao sistema de crencas e percecdes do
individuo face a um objeto; por sua vez, a componente comportamental diz respeito aos comportamentos,
compromissos ou inclinacdes vinculadas ao passado do individuo face também a um objeto; por fim, a

componente emocional fala-nos dos sentimentos e emocodes do individuo fortemente ligadas a um objeto.
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Tabela 8. Definicdes de atitude

Dimenséao Definicdo Autores
A atitude refere-se a uma opiniao ou avaliacdo que um
Cognitiva individuo faz acerca de objetos, anuncios ou problemas  Solomon et al. (2012)

das pessoas

A atitude refere-se as preferéncias individuais de realizar

. . Scalco et al. (2017)
ou nao realizar um comportamento

Comportamental : ,
Grau em que uma pessoa tem uma atitude favoravel ou | .
, . Ajzen (1991)
desfavoravel de um determinado comportamento
A.at|tude e'a gmogao psicolégica guiada pelas avaliacoes Chen e Tung (2014)
feitas pelo individuo
Emocional A atitude fala-nos de sentimentos favoraveis ou
desfavoraveis, guiando intencdes comportamentais de | Ekinci et al. (2008)
comprar produtos ou objetos
Cognl_t v, Atitude composta por trés componentes: cognitiva, afetiva,  Rosenberg e  Hovland
emocional,
comportamental (1960)
comportamental

Investigadores da area do Marketing tém estudado extensivamente como as atitudes preveem intencdes
de compra (Hartmann & Apaolaza-ibafiez, 2012; Spears & Singh, 2004; Voss, Spangenberg, & Grohmann,
2003). Em particular, no marketing influenciador, quando os consumidores acreditam que partilham certos
interesses, valores ou caracteristicas com um influenciador, ¢ mais provavel que adotem as suas crencas,
atitudes e comportamentos (Kelman, 2006; Reno, Cialdini, & Kallgren, 1993). Para acrescentar, a literatura
faz referéncia a que se a fonte for considerada digna de confianca, atraente, percebida como especialista e
com argumentos de qualidade, pode influenciar a atitude, intencdo de compra e comportamento dos seus
seguidores (Cacioppo, Petty, & Morris, 1983; Gunawan & Huarng, 2015; Ohanian, 1990; Ross, 1973; Simons,
Berkowitz, & Moyer, 1970). A teoria que explica a influéncia da atitude nas intencdes e as evidéncias de varios
estudos que observam a atitude como o principal preditor da intencdo comportamental (Armitage & Conner,
2001; Asif, Xuhui, Nasiri, & Ayyub, 2018; Chen & Tung, 2014; Fishbein & Ajzen, 1975; Tarkiainen & Sundquist,

2005), suportam a seguinte hipotese de investigacao:

Hipotese: Uma atitude favordvel em relacdo ao YouTuber, influencia positivamente a intencdo de compra dos

consumidores.
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Hipotese: Uma atitude favordvel em relacdo ao contetido do YouTuber, influencia positivamente a intencdo de

compra dos consumidores.

2.6.2. Intencdo de compra

A intencdo de compra é um aspeto relevante para compreender o comportamento de compra (Hsu,
Chang, & Chen, 2012; Wang et al., 2015), bem como para prever o processo de decisdo da mesma (Mirabi

et al., 2015), auxiliando as empresas nas suas acdes de marketing.

A intencao de compra € bastante abordado na literatura (Chen, Teng, Yu, & Yu, 2016), no entanto as
suas definicdes nao sao consensuais, como podemos ver na Tabela 9. E entendida como uma pré-disposicéo
de interesse de vontade do consumidor para executar uma determinada acao que tem uma probabilidade de
ocorréncia, sendo utilizada como uma proxy de previsao de comportamento (Sultan & Wong, 2018; Wu, Wu,
Lee, & Lee, 2014). Este constructo pode ser visto numa perspetiva cognitiva (Harrigan, Evers, Miles, & Daly,
2018), na medida em que os consumidores procuram informacao para formar a sua intencdo de compra.
Para além disso, destaca-se ao nivel comportamental (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2013) uma vez que ¢
essencial compreender o comportamento de compra e o seu procedimento. No entanto, apesar da
controvérsia gerada a volta do conceito, a intencao de compra é entendida como um constructo unidimensional
(Schivinski & Dabrowski, 2016) relacionado com a intencdo de comportamento, visto que esta ocupa uma

posicdo fulcral no comportamento humano (Tubbs & Ekeberg, 1991).

Existem construtos que influenciam positivamente a intencdo de compra, nomeadamente WOM (Hajli,
2014; Hoy & Milne, 2010), confianca, satisfacdo (Sultan & Wong, 2012, 2014, 2018), valor percebido
(Bonson, Carvajal-Trujillo, & Escobar-Rodriguez, 2015), atitude (Armitage & Conner, 2001; Asif et al., 2018;

Tarkiainen & Sundqyist, 2005), normas subjetivas e ainda o controlo comportamental percebido (Ajzen, 1991).

Os profissionais de marketing para tentarem prever ou influenciar um comportamento humano, devem
ter em conta a intencao, pois esta representa um elemento importante e considerada um substituto préximo
do comportamento. Este pode ser previsto por intencdes comportamentais (Ajzen, 1985), visto que os
individuos sao capazes de planear acdes necessarias para atingir um determinado objetivo, dada a sua

racionalidade (Ajzen, 1991; Bagozzi, Baumgartner, & YI, 1989).
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Tabela 9. Definicdes de Intencao de compra

Autores

Wu, Wu, Lee, e Lee (2014)

Shah et al. (2012)

Sultan e Wong (2012)

Ferdinand (2006)

Yoo, Donthu, e Lee (2000)

Yoo e Donthu (2001)

Grewal, Monroe, e Krishnan (1998)

Laroche, Kim, e Zhou (1996)

Zeithaml, Berry, e Parasuraman
(1996)

2.7. Modelo concetual

Definicao
Interesse do consumidor em realizar a compra com a possibilidade de
que esta ocorra efetivamente

Tipo de tomada de decisdo que estuda o motivo da compra de
determinada marca pelo consumidor

Disponibilidade do consumidor para realizar determinados
comportamentos e pode englobar resultados atitudinais positivos e
negativos

Identificada através de intencado transacional, de preferéncia e
exploratdria

Tendéncia de um individuo para comprar um determinado produto

Resposta diferencial dos consumidores entre uma marca focal e um
produto sem marca quando ambos tém o mesmo nivel de estimulos de
marketing e atributos do produto

Consumidores que pretendem comprar um produto em particular, fazé-
lo ou nao dependente da sua decisao

Intencédo de um consumidor adquirir uma marca especifica

Indicam se os consumidores continuardo a comprar a empresa

Neste capitulo, tendo por base a revisao de literatura, os modelos acerca do comportamento do

consumidor e da interacao entre os influenciadores - consumidores desenvolvemos o modelo concetual. Os

construtos utilizados foram adaptados ao problema e, consequentemente, foram desenvolvidas as hipéteses

que nos irdo permitir afirmar ou refutar as evidéncias encontradas na literatura, tendo em conta o nosso

objetivo de investigacao.

Como suporte desta investigacdo e na construcdo do modelo concetual foram adaptadas quatro

perspectivas tedricas: Modelo do processo de tomada de decisao, Teoria da Influéncia Social (Latané, 1981),

Teoria da Credibilidade da Fonte (Hovland & Weiss, 1951), e Teoria do Comportamento Planeado (Ajzen,

1991).
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Posto isto, com base nestas quatro abordagens e de forma a criar o0 modelo concetual, retiramos as
variaveis normas subjetivas e controlo comportamental percebido e acrescentamos a influéncia percebida e
os construtos referentes as dimensdes da credibilidade da fonte, os YouTubers, — Confianca, Pericia,
Atratividade, Qualidade do argumento e Popularidade. Como foi evidenciado na reviséo de literatura, os
influenciadores, a medida que os seguidores percebem que partilham valores, atitudes ou percecdes da
realidade com o influenciador criam uma conexdo com ele, o que leva a atitudes mais positivas em relacéo a
um produto (Erdogan, 1999). Para acrescentar, estes influenciadores sao vistos como fontes dignas de
confianca, peritos nas suas areas, atrativos, populares e os seus argumentos sdo considerados fortes e de
qualidade. Estas caracteristicas, segundo a literatura, impactam as crencas, atitudes, intencbes e
comportamentos dos consumidores (e.g.; Liu & Brock, 2011; Mills & Harvey, 1972; Ohanian, 1990; Sia, Tan,
& Wei, 1999; Tzoumaka, Tsiotsou, & Siomkos, 2014; Till & Busler, 2000) .

Neste sentido, o0 modelo concetual desenhado - Figura 5 - que tem como foco o problema e objetivo
de investigacdo considera como variavel independente a confianca, a pericia, a atratividade a qualidade do
argumento, a popularidade, a influéncia percebida e a atitude enquanto que a intencao de compra &, assim,
entendida como uma variavel dependente. Desta forma, o proposito do estudo é avaliar se os influenciadores
digitais, através das caracteristicas que os definem — Confianca, Pericia, Atratividade, Qualidade do argumento
e Popularidade - conseguem impactar a influéncia percebida, a atitude e a intencao de compra do consumidor.
O YouTube é a plataforma de analise, visto que é a mais valorizada pela Geracdo Z (Awesomeness, 2017),

publico-alvo deste estudo.
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Figura 5. Modelo concetual

Hipdteses propostas e suportadas pela literatura

Hipdtese 1: A percecéo de confianca do Youtuber influencia positivamente a influéncia percebida do
consumidor.

Hipdtese 2: A percecao de popularidade do Youtuber influencia positivamente a influéncia percebida
do consumidor.

Hipdtese 3: A percecao de atratividade do Youtuber influencia positivamente a influéncia percebida
do consumidor.

Hipdtese 4: A percecéo de qualidade do argumento do Youtuber influencia positivamente a influéncia
percebida do consumidor.

Hipotese 5: A percecao de pericia do Youtuber influencia positivamente a influéncia percebida do
consumidor.

Hipotese 6: A percecdo de confianca do Youtuber influencia positivamente a atitude dos
consumidores em relacdo ao YouTuber.

Hipétese 7: A percecéo de popularidade do Youtuber influencia postivamente a atitude do consumidor

em relacdo ao YouTuber.
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Hipotese 8: A percecdo de atratividade do Youtuber influencia positivamente a atitude dos
consumidores em relacao ao YouTuber.

Hipotese 9: A percecao de qualidade do argumento do Youtuber influencia positivamente a atitude
dos consumidores em relacdo ao YouTuber.

Hipdtese 10: A percecao de pericia do Youtuber influencia positivamente a atitude dos consumidores
em relacdo ao YouTuber.

Hipdtese 11: A percecdo de confianca do Youtuber influencia positivamente a atitude dos
consumidores em relacéo ao contetdo produzido pelo YouTuber.

Hipdtese 12: A percecdo de popularidade do Youtuber influencia positivamente a atitude dos
consumidores em relacéo ao contetido produzido pelo YouTuber.

Hipdtese 13: A percecdo de atratividade do Youtuber influencia positivamente a atitude dos
consumidores em relacédo ao contetdo produzido pelo YouTuber.

Hipdtese 14: A percecéo de qualidade argumento do Youtuber influencia positivamente a atitude dos
consumidores em relacéo ao contetdo produzido pelo YouTuber.

Hipdtese 15: A percecao de pericia do Youtuber influencia positivamente a atitude dos consumidores
em relacdo ao contetido produzido pelo YouTuber.

Hipdtese 16: Os seguidores que percebem maior poder de influéncia dos influenciadores digitais
terao uma intencao maior de comprar as marcas recomendadas.

Hipdtese 17: Uma atitude favoravel em relacao ao YouTuber, influencia positivamente a intencao de
compra dos consumidores.

Hipdtese 18: Uma atitude favoravel em relacdo ao contetido do YouTuber, influencia positivamente a

intencao de compra dos consumidores.

2.8. Sintese e conclusio

Este capitulo teve como objetivo compreender melhor os influenciadores digitais e o impacto que tém no

comportamento do consumidor. O surgimento dos influenciadores digitais, também chamados de lideres de

opinido, significou uma mudanca na forma como as empresas e 0s consumidores se relacionam através das

plataformas de redes sociais.

Os gestores de marketing estdo a alterar as suas estratégias de comunicacéo, direcionando-se para o

digital e a aumentando o investimento em marketing influenciador. Esta nova estratégia utiliza a influéncia de
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individuos-chave para impulsionar a consciéncia da marca na mente dos consumidores e/ou as suas decisées
de compra (Brown & Hayes, 2008; Scott, 2015). Ao contrario do que acontecia no marketing tradicional onde
eram as celebridades tradicionais (modelos, atrizes, cantores) os selecionados para embaixadores das marcas,

agora este papel cabe aos influenciadores digitais que estao presentes nas redes sociais.

A eficacia dos influenciadores digitais deve-se as suas caracteristicas. Sao vistos como mais acessiveis,
pessoas “normais”, semelhantes e por partilharem histérias pessoais, terem uma comunicacao direta com os
seus seguidores, também sao descritos como crediveis. Em relacdo a credibilidade, esta tem diversas
dimensdes como a confianca, atratividade social e fisica, pericia (Reinikainen et al., 2020) e a qualidade do
argumento (Kutthakaphan & Chokesamritpol, 2013). Todos estes fatores, segundo a literatura tém impacto
no comportamento de compra dos consumidores (Bao & Chang, 2014; Kim & Han, 2009), em especial nas

geracdes mais novas.

Este estudo centra-se nos influenciadores digitais que estao presentes no YouTube e tem como objetivo
de compreender o impacto que tém na atitude, na intencdo e no comportamento de compra da Geracéo Z.
Sabendo que a confianca, pericia, atratividade, qualidade do argumento e popularidade sdo caracteristicas
dos influenciadores digitais, um outro objetivo é avaliar o peso e impacto que estes construtos tém na atitude,

intencao e comportamento de compra da Geracéo Z.

Apds a apresentacdo de uma breve sintese acerca da contextualizacdo do tema da dissertacdo, bem
como a apresentacdo do modelo concetual e as hipdteses por ele suportadas, no préximo segmento apresenta-

se a metodologia utilizada ao longo da investigacao.

Capitulo 3 - Metodologia

Neste capitulo descreve-se a metodologia de investigacao, onde sdo abordados o problema e objetivos
de investigacado, o paradigma de investigacdo, o desenho de pesquisa, a operacionalizacao das variaveis, a
estrutura do questionario, os métodos e procedimentos de recolha de dados, a metodologia de analise dos

dados, e ainda aspetos referentes a qualidade da investigacdo e questdes éticas.
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3.1. Problema e objetivos de investigacdo

O estudo proposto tem como objetivo principal avaliar o impacto das dimensdes da credibilidade da fonte
YouTubers, na influéncia percebida, atitude em relacao ao Youtuber e ao contéudo partilhado e a intencao de
compra dos consumidores, em particular da Geracao Z. Neste estudo, foram estudadas cinco dimensdes

essenciais da credibilidade da fonte: confianca, popularidade, atratividade, qualidade do argumento e pericia.

O tema ¢é pertinente uma vez o surgimento dos influenciadores digitais significou uma mudanca na forma
como as empresas e o0s consumidores se relacionam através das plataformas de redes sociais. Os
influenciadores digitais, sdo considerados individuos normais do quotidiano que atingem milhdes de
seguidores através da criacdo de conteudos nas suas redes sociais (Nouri, 2018). Sdo considerados mais
acessiveis (Hall, 2015), mais crediveis e com quem o0s seus seguidores se conseguem identificar (Djafarova
& Rushworth, 2017). Trabalhos anteriores mostram que a influéncia destes lideres de opinido nas redes sociais
tem um impacto significativo no comportamento dos consumidores (Bao & Chang, 2014; Kim & Han, 2009).
O Youtube foi a rede social selecionada para este estudo devido ao forte impacto que tem no marketing
influenciador, tendo em conta que 70% dos espectadores compraram a uma marca depois de verem um video
no YouTube (Rettke, 2020). Além disso, esta é a plataforma social mais utilizada pelos jovens da Geracdo Z e
a segunda rede social mais usada em Portugal, a seguir ao Facebook (Kemp, 2020). At¢ ao momento, a
Geracdo Z tem sido pouco explorada (Su et al., 2019), no entanto, a sua compreensao é fundamental para os
profissionais de marketing visto que sdo uma grande oportunidade de mercado. Esta geracao é marcada pelo
seu forte impacto econémico que ¢ maior do que o das geracdes passadas na mesma idade (WARC, 2019),
tém um poder de compra de 143 mil milhdes de ddlares (Davis, 2020; Forbes, 2018) e no ano 2020
representaram cerca de 40% dos consumidores globais (Davis, 2020). O dia a dia desta geracao ¢ saturada
de digital, gasta uma média de 9 horas por dia nos seus telemoveis (Shatto & Erwin, 2016), consideram os
YouTubers como amigos (Swant, 2016) e na altura de tomar decisées de compra tém a opinido deles em

conta (Southgate, 2017).
Posto isto, definiu-se como problema de pesquisa:

“Ouais as dimensoes da credibilidade da fonte YouTubers, que mais

influenciam na influéncia percebida, atitude e intencdo de compra da Geracdo 77"
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Quanto aos objetivos de investigacao, foram definidos os seguintes:

ii)

ii)

Vi)

vii)

viii)

Caracterizar o utilizador da rede social YouTube;

Caracterizar o comportamento do consumidor no YouTube;

Avaliar o impacto das dimensdes da credibilidade da fonte, YouTubers, na influéncia
percebida dos consumidores;

Avaliar o impacto das dimensdes da credibilidade da fonte na atitude em relacdo ao
YouTuber;

Avaliar o impacto das dimensdes da credibilidade da fonte na atitude em relacéo ao contetido
produzido pelo YouTuber;

Avaliar o impacto da atitude em relacdo ao YouTuber na intencdo de compra dos
consumidores;

Avaliar o impacto da atitude em relacdo ao contetdo produzido pelo YouTuber na intencéo
de compra dos consumidores;

Avaliar o impacto da influéncia percebida na intencao de compra dos consumidores.

3.2. Paradigma de investigacao

O paradigma refere-se ao conjunto de valores, conviccdes e normas partilhadas com os quais o

investigador se identifica (Guba & Lincoln, 1994). Esta investigacao sera guiada pelo paradigma pds-positivista

realismo critico (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2012), ou seja, uma abordagem mais objetiva da realidade,

pelo que o objetivo € medir o impacto das dimensdes da credibilidade da fonte YouTubers, que mais

influenciam a influéncia percebida, a atitude e intencao de compra da Geracao Z. Numa pesquisa dominada

pelo realismo critico, € importante garantir os critérios de qualidade e rigor da investigacao pos-positivista, tais

como: validade interna e externa, fidelidade, objetividade e livre de vaslores (Guba & Lincoln, 1994). Um

paradigma de pesquisa pos-positivista utilizara essencialmente métodos quantitativos, nomeadamente o

questionario, que sera utilizado na nossa investigacao, com o objetivo de testar o0 modelo concetual.
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3.3. Desenho de investigacdo

O desenho desta investigacao fundamentou-se em quatro referéncias tedricas — Processo de tomada de
decisdo do consumidor; Teoria da Influéncia Social, Teoria da Credibilidade da Fonte e Teoria do
Comportamento Planeado,— com o objetivo de compreender a natureza dos construtos e dos seus
relacionamentos, em particular com a intencao de compra, e de os operacionalizar para os poder medir. As
hipoteses desenhadas sao deduzidas da teoria e dos estudos antereiores, seguem a representacdo do modelo

e estdo explicitadas nos objetivos.

Assim sendo, a metodologia adotada para este estudo é quantitativa, envolvendo um processo de recolha
de dados quantificaveis e observaveis, que podem ser reproduzidos em numeros, opinides e informacdes, de
modo proceder a sua classificacdo, analise e formacao de resultados (Freixo, 2012; Reis, 2010; Malhotra,

Nunan, & Birks, 2013).

O inquérito por questionario € o método que melhor se adequa a presente investigacao, visto que consiste
num instrumento de medida que permite recolher dados quantitativos adequados a analise estatistica para
descricao e teste das hipdteses de investigacao (Freixo, 2012). O questionario tem como vantagens: aplicacéo
simples; os dados obtidos sao confidveis; reduz a variabilidade nos resultados através das questdes de
resposta fixa; a codificacéo, a andlise e a interpretacdo dos dados sédo relativamente simples; ha uma rapida
disseminacdo; os custos sdo reduzidos; e altas taxas de resposta (Malhotra et al., 2013). Em relacéo as
desvantagens destacam-se: incapacidade de os entrevistados em fornecer a informacao pretendida; pesquisas
necessariamente curtas; e ainda risco de eliminacdo de participantes (Malhotra et al., 2013). Sendo este
trabalho relacionado com os influenciadores digitais e sabendo que o publico-alvo a ser estudado é a primeira
geracao que nunca conheceu o mundo sem a internet e o seu dia-a-dia € completamente saturado com o

ambiente digital, o questionario online é o que mais se adequa.

O desenho do inquérito por questionario baseou-se em cinco principais etapas: (1) desenho do
questionario; (2) pre-teste do questionario; (3) procedimentos de aplicacdo e acompanhamento do

questionario; (4) recolha e tratamento dos dados; (5) e analise dos resultados.
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3.4. Estrutura do questionario

O questionario apresenta-se dividido em trés partes (ver Apéndice I). Na primeira parte colocam-se
questdes de caracterizacdo do comportamento dos individuos no YouTube, particularmente qual o dispositivo
que utiliza quando vé videos, o tempo que despende ao longo do dia, o periodo do dia em que vai ao YouTube,
quantos canais subscreve, os motivos pelos quais utiliza a plataforma, que tipo de interacdo costuma ter,
assim como quais os videos e o YouTuber que mais gosta de ver. A segunda parte do questionario, sendo a
mais significativa, € destinada a testar as hipoteses, usando-se escalas com itens que operacionalizam os
constructos do modelo: Confianca, Pericia, Atratividade, Qualidade do argumento, Popularidade, Influéncia
percebida, Atitude e Intencdo de compra. Nesta parte, o questionario foi desenhado de forma a que os
participantes escolhessem previamente o YouTuber que veem com mais frequéncia, e a partir da questao 12
as questdes e itens das escalas incluiam o nome do Youtuber escolhido como preferido e como referéncia
para a avaliacao. Por exemplo, se o participante referisse a Barbara Corby, os itens apresentavam-se como:
“Eu considero a/o YouTuber Barbara Corby sincero”. Praticamente todos os itens das escalas sdo avaliados
através de uma escala de Likert de sete pontos em que um significa “discordo totalmente” e sete significa
“concordo totalmente” exceto o construto “Atitude em relacdo ao contetido publicado” que é medido através
de uma escala diferencial semantica. A terceira e ultima parte do questionario & composta por questdes de
classificacdo, como género, habilitacdes académicas, situacdo profissional, rendimento e concelho de

residéncia.

3.5. Operacionalizacdo das variaveis

0 modelo conceptual considera a relacao entre um conjunto de constructos que operacionalizamos com
base em definicdes conceptuais, operacionais e escalas derivadas da literatura. Para a operacionalizacao das
variaveis do estudo, analisamos diversas escalas testadas na literatura. Apds uma exploracdo destas,
selecionamos e adaptamos as que melhor se adequam a investigacdo. As escalas originais encontram-se
redigidas em lingua inglesa, pelo foi necessario proceder a sua traducao para portugués. Por vezes, esta tarefa
pode ser um desafio, pois alguns paises utilizam a mesma lingua com convencdes diferentes. Na presente
investigacao recorreu-se ao método de retroversao (Behling & Law, 2000), ou seja, foi realizado um processo

de traducao pelos investigadores e, posteriormente, um processo de traducao reversa por dois especialistas
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na lingua inglesa. Assim, é garantido a equivaléncia conceptual, ou seja, a obtencdo de respostas que

transmitam significados semelhantes aos diferentes participantes (Cha, Kim, & Erlen, 2007).

Confianca

A confianca esta entre as principais dimensdes do modelo de credibilidade da fonte (Applbaum & Anatol,
1972; Bowers & Phillips, 1967; Desarbo & Harshman, 1985; Hovland et al., 1953; Ohanian, 1990; Whitehead,
1968). E definida como o grau de confianca e aceitacdo que o recetor da mensagem desenvolve em relacéo
a fonte, neste caso o influenciador digital. Refere-se a percecédo do influenciador como honesto, sincero ou
verdadeiro (Giffin, 1967). De modo a operacionalizar o construto confianca foram analisados diversos estudos,
no qual se concluiu que este construro é operacionalizado de forma semelhante pelos diversos autores. Na

Tabela 10, estdo representadas as escalas referidas nos estudos analisados:

Tabela 10. Escalas suportadas pela literatura do constructo Confianca

Construto N° Itens Escalas suportadas pela literatura
5 Ohanian (1990)

, 5 Ohanian (1991)
Confianca :
3 Chaudhuri e Holbrook (2001)
4 Munnukka, Uusitalo, e Toivonen (2016)

No nosso estudo, o constructo foi medido usando a escala de Munnukka, Uusitalo e Toivonen (2016)
por ser considerada a mais adequada e apresentar evidéncias de qualidade (a=.89; CR= .89; AVE=.68). E
composta por quatro itens, os quais foram utilizados na sua totalidade, com o objetivo de avaliar a confianca

que o seguidor tem no influenciador (Tabela 11).

Tabela 11. Escala adaptada do constructo Confianca

Autores Escala original Escala utilizada
| consider [influencer name] earnest | Eu considero o YouTuber * sincero
Munnukka, Uusitalo e | feel [influencer name] is truthful Eu sinto que o YouTuber * é verdadeiro
Toivonen (2016) | consider [influencer  name] Eu considero o YouTuber * uma pessoa
a=89; CR=.89; AVE=.68 | trustworthy de confianca
| feel[influencer name] is honest Eu sinto que o YouTuber * € honesto

* nome do YouTuber que vé com mais frequéncia.
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Pericia

A “Pericia” ¢é definida como "o grau em que o endossante € percebido como tendo a experiéncia, o
conhecimento ou as competéncias adequadas para promover o produto" (Van Der Merwe & Van Heerden,
2009). Além disso, esta dimensao ¢ descrita como "a medida em que um comunicador é visto como uma
fonte de afirmacdes validas" (Erdogan, 1999) e precisas sobre um determinado assunto (Ohanian, 1990).

revistos diversos estudos que

Com o intuito de operacionalizar a competéncia/pericia foram

operacionalizavam a pericia de forma semelhante (Tabela 12):

Tabela 12. Escalas suportadas pela literatura do constructo Pericia

Construto N° ltens Escalas suportadas pela literatura
4 Ohanian (1990)
Pericia 5 Ohanian (1991)

4 Munnukka, Uusitalo, e Toivonen (2016)

Tendo em consideracéo as escalas apresentadas, a selecionada corresponde ao estudo de Munnukka,
Uusitalo e Toivonen (2016) (a=.82; CR= .82; AVE=.53). Esta escala composta por quatro itens, utilizados na
sua totalidade, tem o intuito de avaliar se o seguidor considera o influenciador um perito nas suas areas

(Tabela 13).

Tabela 13. Escala adaptada do constructo Pericia

Autores Escala original Escala utilizada
| consider [influencer name] Eu  considero o  YouTuber ¥
sufficiently experienced to make suficientemente experiente para fazer

assertions about his/her area afirmacdes acerca da sua area
| consider [influencer name] an expert | Eu  considero o YouTuber
on his/her area especialista na sua area

| feel [influencer name] is competent Eu sinto que o YouTuber * competente

*

um

Munnukka, Uusitalo e
Toivonen (2016)

a=82; CR=.82; AVE=.53

to make assertions about things that
they are good at
| feel[influencer name] knows a lot
about their areas

* nome do YouTuber que vé com mais frequéncia.

para fazer afirmacOes acerca de coisas
em que é bom

Eu sinto que o YouTuber * sabe muito
acerca das suas areas
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Atratividade

A atratividade da fonte refere-se a medida em que os recetores da mensagem identificaram a fonte como
apelativa (Kiecker & Cowles, 2002; Khong & Wu, 2013). De modo a operacionalizar o constructo atratividade

foram revistos diversos estudos. Os estudos apresentavam as seguintes escalas (Tabela 14):

Tabela 14. Escalas suportadas pela literatura do constructo Atratividade

Construto N° Iltens Escalas suportadas pela literatura
4 Ohanian (1990)
Atratividade 5 Ohanian (1991)

4 Munnukka, Uusitalo, e Toivonen (2016)

Assim, a escala referenciada no estudo de Munnukka, Uusitalo e Toivonen (2016) foi a selecionada
(a=.85; CR=.86; AVE=.61). Esta escala composta por quatro itens, que foram usados na sua totalidade, avalia

se o seguidor julga que o influenciador é atrativo (Tabela 15).

Tabela 15. Escala adaptada do constructo Atratividade

Autores Escala original Escala utilizada
| think [influencer name] is sexy Eu penso que o YouTuber * é sensual
| think [influencer name] is good | Eu penso que o YouTuber * tem boa
Munnukka, Uusitalo e | looking aparéncia
Toivonen (2016) i i
@ =85 CR=.86' AVE=61 Lwﬁzr?s'der TRDEMEST G Eu considero o YouTuber * estiloso/a

| consider [influencer name] very
attractive
* nome do YouTuber que vé com mais frequéncia.

Eu considero o YouTuber * muito atraente

Qualidade do argumento

A forca, abrangéncia, exatiddo, atualidade e relevancia sdo reconhecidas como elementos criticos para
analisar as mensagens online de alta qualidade (DeLone & McLean, 2003). Para operacionalizar o construto
qualidade do argumento foi analisado o estudo de Cheung, Luo, Sia e Chen (2009) (a=.79). A escala dos
autores é composta por quatro itens, que foram utilizados na sua totalidade, em que avalia se o seguidor

considera os argumentos do influenciador de qualidade (Tabela 16).
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Tabela 16. Escala adaptada do constructo Qualidade do argumento

Autores Escala original Escala utilizada

Eu sinto que a informacado do

You feel that the information is convincing YouTuber * & convincente

You feel that the information is supported Eu’ sinto *qug a |.nforma<;ao do
Cheung, Luo, Sia, e Chen by strong arguments YouTuber ¢ apoiada em fortes
(2009) argumentos
a=79 - . -
You feel that the information is persuasive Eu’ sinto *q%le a mformac;ao do
YouTuber * ¢ persuasiva

Eu sinto que a informacdo do
YouTuber * ¢é boa

* nome do YouTuber que vé com mais frequéncia; Informacdo néo disponivel para CR e AVE.

You feel that the information is good

Popularidade

A popularidade, no contexto das redes sociais, refere-se a dimensao da rede, refletida no numero de
seguidores que um influenciador digital ou celebridade tem nas suas plataformas de redes sociais (De Veirman
et al., 2017). Os consumidores consideram os individuos com um grande numero de subscritores mais
crediveis (De Veirman et al., 2017), atraentes e dignos de confianca (Jin & Phua, 2014). No sentido de
operacionalizar o construto popularidade foi analisado o estudo de Lin e Kao (2010). Esta escala composta
por quatro itens utilizados na sua totalidade (a=.78), avalia se o seguidor considera o influenciador popular

(Tabela 17).

Tabela 17. Escala adaptada do constructo popularidade

Autores Escala original Escala utilizada
My favorite vlogger is famous O YouTuber * € uma pessoa famosa

My favorite viogger has a lot of O YouTuber * tem imensos seguidores

followers
Lin e Kao (2010) The popularity of my favorite viogger A popularidade do YouTuber * esta a
a=78 is increasing aumentar

My favorite vlogger has a lot of
comments under each published
video

* nome do YouTuber que vé com mais frequéncia; Informacdo néo disponivel para CR e AVE.

O YouTuber * tem muitos comentarios
em cada video publicado
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Influéncia percebida

A definicdo de influéncia percebida refere-se a tendéncia de aceitar informacao de um individuo, neste
caso, o influenciador, e considera-la verdadeira (Shen et al., 2010). De modo a operacionalizar o construto

influéncia percebida foram revistos estudos, como se observa na Tabela 18.

Tabela 18. Escalas suportadas pela literatura do constructo influéncia percebida
Construto N° ltens Escalas suportadas pela literatura
3 Bansal e Voyer (2000)

Influéncia percebidal 3 wang, Hsu,Huang, e Chen (2015)

3 Jiménez-Castillo e Sanchez-Fernandez (2019)

Em relacdo as escalas da tabela, a selecionada refere-se ao estudo de Jiménez-Castillo e Sanchez-
Fernandez (2019) (a=.81, CR=.81; AVE=.59). A escala é composta por quatro itens e estd associada ao
contexto dos influenciadores digitais, pelo que ndo houve necessidade de a modificar. Assim, através deste
construto é possivel avaliar a tendéncia dos seguidores em aceitarem a informacao de um individuo, neste

caso, o influenciador, e considera-la verdadeira (Shen et al., 2010) (Tabela 19).

Tabela 19. Escala adaptada do constructo Influéncia percebida

Autores Escala original Escala utilizada
My perceptions often change when | A minha percepcao muda
receive  information  from  the frequentemente quando recebo
influencers that | follow informacao por parte do YouTuber *

Jiménez-Castillo e
Sanchez-Fernandez

(2019)
a =81, CR=81; AVE=.59

| value the opinion of the influencers ' Eu valorizo a opiniao do YouTuber * pois
that | follow as if they were someone | considero-o/a como alguém préximo e
close whom | trust em quem confio

The influencers that | follow suggest O YouTuber * sugere-me produtos ou
helpful products or brands to me marcas Uteis a mim

* nome do YouTuber que vé com mais frequéncia.
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Atitude

Apesar das diferenciadas abordagens feitas pelos autores, estes relacionam a atitude como sendo um
aspeto cognitivo (Rosenberg & Hovland, 1960; Solomon, Russell-Bennett, & Previte, 2012), comportamental
(Ajzen, 1991; Scalco, Noventa, Sartori, & Ceschi, 2017; Rosenberg & Hovland, 1960) e ainda emocional (Chen
& Tung, 2014; Rosenberg & Hovland, 1960). A componente cognitiva estd associada ao sistema de crencas
e percecdes do individuo face a um objeto; por sua vez, a componente comportamental diz respeito aos
comportamentos, compromissos ou inclinacdes vinculadas ao passado do individuo face também a um objeto;
por fim, a componente emocional fala-nos dos sentimentos e emogdes do individuo fortemente ligadas a um
objeto. Apos a analise das escalas, o construto “Atitude” foi dividido em dois niveis — Atitude em relacao ao
conteudo publicado e Atitude em relacao ao YouTuber. Tendo como objetivo a operacionalizacdo do construto
atitude, foram revistos diversos estudos. Com base nestes, as escalas retiradas sao as apresentadas na Tabela

20.

Tabela 20. Escalas suportadas pela literatura do constructo Atitude

Construto  N° ltens Escalas suportadas pela literatura
4 McCroskey et al. (1975)

Mitchell e Olson (1981)

Crites, Fabrigar, e Petty (1994)

Ajzen (1985, 1991)

Voss et al. (2003)

Vogelgesang (2004)

Spears e Singh (2004)

Bagozzi e Dholakia (2006)

Aertsens et al. (2011)

Boerman et al (2018)

Moldovan e Ciornea (2020)

Atitude

Arorprr0or®w

Com base nas escalas apresentadas, foi selecionada a escala dos autores Mc Croskey et al. (1975)
composta por quatro itens, utilizada na sua totalidade, para operacionalizar a atitude em relacdo ao
influenciador (a=.87). De seguida, como forma de avaliar a atitude em relagdo ao contetudo do video foi
selecionada a escala de Moldovan e Ciornea (2020), composta por quatro itens, utilizada na sua totalidade

(ax=.92, CR=.94; AVE=.80). Os itens podem ser observados na Tabela 21.
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Tabela 21.Escala adaptada do construto Atitude

Autores Construtos Escala original Escala utilizada

My favorite viogger thinks like O YouTiher * 521 coms a

me

McCroskey etal.  Afitude ~ em My favorite viogger behaves O YouTuber * comporta-se como eu
(1975) relacdo a0 ke me _—
a=87 influenciador nMq)(;favorlte vlogger is similar to ) T e

My favorite viogger is like me | O YouTuber * é como eu

Moldovan e Atitude  em
Ciornea (2020)  relacao ao | Informative; Valuable; Helpful;
a=.92, CR=.94, conteudo do | Truthful

Nao informativo / Informativo;
Irrelevante / Valioso; Inutil / Util;
Falso / Verdadeiro

* nome do YouTuber que v& com mais frequéncia; 'Informacao nao disponivel para CR e AVE.

Intencéo de compra

A definicdo do construto “Intencéo de compra” nao é consensual. Pode ser visto numa perspetiva
cognitiva (Harrigan et al., 2018), na medida em que os consumidores procuram informacéo para formar a
sua intencao de compra. Para além disso, destaca-se ao nivel comportamental (Zeithaml et al., 2013) uma
vez que é essencial compreender o comportamento de compra e o seu procedimento. No entanto, apesar da
controvérsia gerada a volta do conceito, a intencdo de compra é entendida como um constructo unidimensional
(Schivinski & Dabrowski, 2016) relacionado com a intencao de comportamento, visto que esta é o antecedente
cognitivo imediato do comportamento humano (Tubbs & Ekeberg, 1991). Com o intuito de operacionalizar a
intencdo de compra, aspeto central do modelo concetual, foram analisados estudos sobre este construto

(Tabela 22), o qual é abordado maioritariamente de forma quantitativa.

Tendo em consideracédo as escalas apresentadas, foram selecionadas a escala sugerida por Jiménez-
Castillo, Sanchez-Fernandez (2019), constituida por trés itens (a=.92, CR=.92; AVE=.81), os quais foram

utilizados na sua totalidade (Tabela 23).
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Tabela 22. Escalas suportadas pela literatura do constructo Intencéo

Construto N° ltens Escalas suportadas pela literatura
1 Taylor, Houlahan, e Gabriel (1975)
Dodds et al. (1991)
Taylor e Baker (1994)
Putrevu e Lord (1994)
Ling -Yee (1997)
Straughan e Roberts (1999)
Ajzen (2002)
Holzwarth et al. (2006)
Yuan e Jang (2008)
Jensen, Averbeck, Zhang, e Wright (2013) adaptado de Park, Lee, e Han, (2007)
Al-Swidi et al. (2014)
Cosenza et al. (2014)
See-To e Ho (2014)
Lee e Watkins (2016)
Hu, Huang, Zhong, Davison, e Zhao (2016) adaptado de Pavlou e Fygenson, (2006)
Magno (2017)
Boerman et al. (2018)
Jiménez-Castillo, Sanchez-Fernandez (2019)

Intencéo

WA |W R WNWWNDNPNDWWNIN | — = W

Tabela 23. Escala adaptada do construto Intencéo de compra

Autores Escala original Escala utilizada

| would purchase a brand based on the Eu pretendo comprar uma marca
advice | am given by the influencers that | apoiada num conselho recebido por
| follow o YouTuber *

Jiménez-Castillo, Sanchez-

Fernandez (2019)
a=.92, CR=.92; AVE=.81

| would follow brand recommendations | Eu  pretendo  seguir  marcas
from the influencers that | follow recomendadas por o YouTuber *

In the future, | will purchase the
products of brands recommended by
the influencersthat | follow

* nome do YouTuber que vé com mais frequéncia.

Eu vou comprar produtos de marcas
recomendadas por o YouTuber *

3.6. Populacdo e amostragem

A Coorte Z (1995-2010) que ¢ catalogada pela literatura como a Geracao Z é o publico-alvo desta

investigacao. Representam 69 milhdes da populacdo mundial e o seu capital proprio ainda é dificil de relatar,
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visto que grande parte da geracao ainda esta a estudar (Kasasa, 2020). Os mais velhos desta geracéo (18-24
anos), comecam a entrar no mercado de trabalho e em 2020, representaram 24% da populacdo mundial que
esta a trabalhar (“Global employment by 2020, by generation,” 2020). Sdo os verdadeiros nativos digitais
(Seemiller & Grace, 2016; Twenge, 2017) e a Unica geracao criada exclusivamente com influéncia tecnoldgica.
No seu dia-a-dia, despendem uma média de 9 horas nos seus telemoveis (Shatto & Erwin, 2016) e no que diz

respeito as redes sociais, estas tornaram-se um aspeto central na vida desta geracao.

Para acrescentar, como a grande parte destes individuos encontram-se no ensino superior, fez sentido
divulgar no e-mail institucional. Recorreu-se a um método de amostragem nao probabilistica, em concreto a
amostragem por conveniéncia e bola de neve, que se mostram adequados a esta investigacdo ao permitir o
acesso a grupos alargados de respondentes num curto espaco de tempo, permitindo a obtencao de amostras

de grande dimensdo num tempo curto e com orcamento limitado.

O questionario foi desenhado na plataforma Qualtrics, visto ser uma plataforma adequada para desenho
e distribuicdo de questionarios. Antes da distribuicao do questionario, procedeu-se a um estudo piloto, também
conhecido como um pré-teste, e de modo a avaliar a adequacao do questionario (Ervin & Bower, 1952). O
questionario esteve disponivel durante trés dias e foram recolhidas seis respostas. O tempo de resposta
mostrou-se adequedo pelos participantes, com uma média de respostas de 7 minutos. Em relacao a avaliacao
qualitativa da clareza, compreensao e grau de dificuldade, apensas duas questdes foram modificadas a nivel

da construcao da frase para uma melhor compreensao.

A distribuicdo do questionario foi realizada online e fez-se a sua difusdo através do endereco eletronico
institucional dos alunos da Universidade do Minho e através das redes sociais Facebook LinkedIn. Esta forma
de distribuicdo mostrou-se adqueada a esta investigacdo ao permitir de forma rapida, barata e relativamente
fiavel de obter informacao quantitativa e também porque a populacdo de interesse faz um uso elevado da
internet (tem acesso a internet e usam-na de forma frequente). No entanto, levanta alguns problemas

metodologicos, nomeadamente, ao nivel da representatividade da amostra e do auto-relato.

3.7. Procedimentos de analise de dados

A analise dos dados foi realizada com recurso ao software estatistico IBM SPSS Statistics 27. Numa fase

inicial procedeu-se a caracterizacao da amostra e a uma analise descritiva e inferencial dos dados. Com uma
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base de dados inicial de 1026 participantes, apds a depuracdo da amostra, de modo a que cumprisse os
requisitos propostos: utilizador do YouTube, responder & maioria das questdes, em particular & questao “Qual
¢ o YouTuber que vés com mais frequéncia?” e apresentar respostas parcimoniosas e aparentemente
fidedignas. Apos esta avaliacao, a base utilizada para analise ficou com uma dimensao de 654 participantes.
Foi realizada a avaliacdo da normalidade univariada da distribuicdo dos dados através das medidas de

assimetria (sk) e achatamento (ku), tendo-se obtidos valores dentro dos padrdes de normalidade adequados.

Numa segunda fase procedeu-se a uma analise de equacdes estruturais através do software estatistico
AMOS 27 e usando o método da maxima verosimilhanca (Maximum Likelihood Estimations — ML). Este método
determina valores para os parametros de um modelo, sendo que os valores desses parametros sao
encontrados de modo a maximizar a probabilidade de que o processo descrito pelo modelo produza os dados
que foram realmente observados (Maroco, 2010). Para além disto, foi avaliada a normalidade através da
assimetria (sk) e achatamento (ku), sendo que os valores obtidos para a normalidade se encontram dentro

dos desvios aceitaveis.

Realizamos uma analise em duas etapas (two-step approach) tal como sugerido por Anderson e Gerbing
(1988): primeiro, avaliamos o submodelo de medicdo através da analise fatorial confirmatéria, de forma a
aferir o ajustamento do modelo tedrico aos dados e a qualidade psicométrica das escalas, nomeadamente, ao
nivel da fiabilidade e validade convergente e discriminante (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2014). Nesta fase
foram, primeiramente, removidas 38 observacoes por representarem inquiridos que nao responderam a todos
0s itens das escalas e, consequentemente, representavam missing values que condicionavam o calculo das
estimativas, de seguida foram removidas 2 observacdes por serem identificadas como outliers. Assim sendo,
apos o processo de depuracdo, a amostra final traduz-se em 614 observacdes. Na segunda etapa, avaliamos

o submodelo estrutural, de forma a testar as hipéteses subjacentes ao modelo.

3.8. Qualidade e ética da investigacdo

A qualidade da investigacao foi uma preocupacdo permanente ao longo das diversas etapas do seu
desenho e implementacao. Neste sentido, utilizaram-se escalas da literatura previamente testadas quanto a
sua fiabilidade e validade. Para além disto, foram realizados diversos procedimentos recomendados na

literatura, que contribuem para a qualidade da investigacao: retroversdo das escalas, elaboracdao de um preé-

74



teste do questionario, avaliacao dos pressupotos de analise dos dados, e utilizacao das técnicas estatisticas

mais adequadas, tendo em conta as caracteristicas do problema e das escalas.

As questdes éticas foram tidas em consideracéo, ndo apenas no desenho da investigacdo, mas também
nos procedimentos de recolha das respostas, o qual se apresenta como um momento eticamente importante
(Guillemin & Gillam, 2004). Alguns dos cuidados passaram por fornecer informacao no inicio do questionario
sobre a natureza e objetivos da investigacao e do questionario, a identificacdo da instituicdo e resposavel pela
investigacao, fornecimento de um tempo de resposta estimado, garantia de confidencialidade e anonimato e
de uso adequado da informacéo apresentada, foi também fornecido o contacto do responsavel pelo estudo.
Com base nesta informacéo, os participantes poderam dar um consentimento informado, sendo indicado que
s6 seria possivel participar no estudo caso os cidadaos fossem maiores de idade, dessem um consentimento
informado da sua participacdo voluntaria e da utilizacdo das respostas para a investigacdo em curso. O
questionario é inteiramente anénimo e confidencial pelo que os dados por ele recolhidos apenas sao utilizados
no presente estudo, ndo comprometendo a privacidade, nem qualquer aspeto fisico ou psicologico dos
intervenientes. O questionario ndo apresenta qualquer questao ofensiva e contém informacao para permitir
uma decisao informada. Na analise de dados manteve-se o anonimato, os resultados foram validados e
analisados de forma agrupada, utilizando técnicas de acordo com os melhores conhecimentos, orientacoes e

procedimentos de analise de forma a construir uma analise adequada a natreza dos dados.

Capitulo 4 - Analise de dados

Este capitulo tem como objetivo apresentar a analise dos dados obtidos ao longo da investigacao. Numa
primeira fase, realiza-se uma analise descritiva univariada e bivariada que permite tracar o perfil da amostra
e o perfil de utilizacdo do YouTube, como, por exemplo, o equipamento utilizado, tempo médio diario a ver
videos, as motivacbes dos utilizadores para assistir a videos no YouTube, temas e canais vistos, acdes
realizadas e quais os YouTubers favoritos dos utilizadores. Ainda na analise descritiva, serdo analisadas as
percecdes dos participantes em relacao aos construtos do modelo, serao avaliadas as principais direncas
entre os participantes, em funcao, por exemplo, do género. Numa segunda fase, procede-se a uma analise
fatorial confirmatoria através da analise de equacdes estruturais com o objetivo de, em primeiro lugar, avaliar

a qualidade do ajustamento do submodelo de medicao e a qualidade das escalas utilizadas, e, em segundo
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lugar, testar as hipoteses através da analise do submodelo estrutural. Neste ambito, recorreu-se a dois

softwares estatisticos: o IBM SPSS Statistics 27 e o AMOS 27.

4.1. Depuracdo da base de dados

Com uma base de dados inicial de 1026 participantes houve necessidade de depurar a amostra, de
modo a cumprir os requisitos propostos: utilizador do YouTube, responder & maioria das questdes, em
particular a questdo “Qual é o YouTuber que vés com mais frequéncia?” e apresentar respostas parcimoniosas
e aparentemente fidedignas. Em primeiro lugar, a andlise das respostas a questdo “Qual é o YouTuber que
vés com mais frequéncia?” levou a eliminacao de 285 respostas, correspondentes a 27.8% da amostra inicial.
Foram também eliminadas 80 respostas, 7.8% da amostra inicial, devido ao progresso de execucao ser inferior
a 54.0%, deixando de parte a resposta a questdes essenciais para testar as hipéteses. Posto isto, foram ainda
eliminadas 6 observacdes, 0.6% da amostra inicial, visto que os respondentes tinham idade inferior a 18 anos.
Por ultimo, foi eliminado apenas 1 participante, 0.1% da amostra inicial, por ser considerada uma resposta
desadequada. Apds a depuracdo da base de dados, a amostra corresponde a 654 participacdes,

aproximadamente 64.0% da amostra inicial.

4.2. Caracterizacdo da amostra

Para iniciar a caracterizacdo da amostra, apresentamos a Tabela 24, como forma de resumo das
variaveis sociodemograficas. A amostra em estudo é composta maioritariamente por participantes do género
feminino (57.8%), pelo que o género masculino tem uma presenca inferior (34.3%). A idade dos participantes
tem um média de 22.25 e um desvio padrao de 4.874. Dada a diversidade de respostas, optou-se por agrupar
as idades, tendo por referéncias as geracoes, ou seja, Geracao Z corresponde a pessoas nascidas entre 1995-
2010, Geracao Y, nascidas entre 1980-1995 e por fim Geracao X, nascidas entre 1960-1980 (Bencsik et al.,
2016). A grande maioria dos participantes (577) fazem parte da Geracdo Z (88.2%), 66 pertencem a Geracao
Y (10.1%) e apenas 11 participantes se enquadram na Geracao X (1.7%).

Relativamente as habilitacdes académicas, a maioria dos participantes possui formacao superior ao nivel

da licenciatura (34.4%), pés-graduacao, mestrado ou doutoramento (25.2%). Com ensino secundario, entre o
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10° e 12° ano responderam 222 participantes, dos quais 152 (23.2%) pertencentes a cursos cientificos—

humanisticos e 70 (10.7%) a cursos profissionais, artisticos ou outros. Ja quanto ao ensino basico referente

ao 1°, 2 ° e 3° ciclos, nao foi registada qualquer resposta.

Acerca da situacao profissional, mais de dois tercos dos participantes (67.9%) sao estudantes a tempo

inteiro (444), no entanto 78 (11.9%) sao trabalhadores - estudantes, pelo que vai ao encontro do que foi

mencionado na revisdo de literatura, que maior parte da Geracdo Z ainda esta a estudar. Os restantes

inquiridos, 56 respondentes (8.6%) sdo trabalhadores por conta de outrem, 17 (2.6%) sdo desempregados, 5

(0.8%) trabalhador por conta propria e 9 participantes (1.4%) estdo noutra situacdo que nao a referida no

questionario, pelo que na analise correspondem a bolseiro, estagiario, estudante-atleta e trabalhador a part-

time.

Tabela 24. Caracterizacdo da amostra: variaveis sociodemograficas

Variavel Categoria
Feminino

Género Masculino

Prefiro ndo dizer
Outro
Geracéo Z
\dade Geracdo Y
(M=22.25; DP=4.874)

Geracado X

Ensino basico (1° ciclo - até 42 classe)
Ensino basico (2° ciclo - 5° a 6° ano)
Ensino basico (3° ciclo-7°a 9° ano
Ensino secundario (10° a 12° ano -

aifeEes Aeadiies cursos Ciéntificos-Humanisticos)

Ensino secundario (10° a 12° ano -
cursos Profissionais, Artisticos ou outros)
Licenciatura
Pods -
Graduacao/Mestrado/Doutoramento

Nt N
378

224
611

577
654 66
11

152
611

70

225
164

57.8%
34.3%
1.1%
0.3%

88.2%
10.1%
1.7%

23.2%

10.7%

34.4%
25.1%
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Tabela 24. Caracterizacdo da amostra: varidveis sociodemograficas (continuagéo)

Variavel Categoria Nt N %
Estudante 444 67.9%
Trabalhador - estudante 78 11.9%
o . Trabalhador por conta propria 5 0.8%

Situacao profissional ) 609

Trabalhador por conta de outrém 56 8.6%
Desempregado 17 2.6%
Outro 9 1.4%
Sem rendimento 281 43.0%
Entre 12635 € 190 29.1%
_ o Entre 635 a 900 € 50 7.6%
265 5 Chees ceor Entre 901 a 1200€ 577 40 | 6.1%
Entre 1201 a 1500 € 9 1.4%
Entre 1501 a 1800€ 2 0.3%
Mais de 1801€ 0.8%

Ao nivel do rendimento liquido mensal, observa-se que os valores estdo compreendidos entre 0 sem

rendimento até aos 8000 €, sendo que a maior parte dos inquiridos (48.7%) refere que nao tem qualquer tipo
de rendimento. O valor médio de rendimento é bastante baixo na ordem dos 269.57 euros, e o desvio padrao
¢ elevado (DP=530.668 euros) exprimindo a grande variabilidade de rendimentos. O valor baixo de rendimento
resulta do facto de a esta questao terem respondido maioritariamente estudantes, 419 (72.6%), sendo que

259 deles (61.8%) refere que nao tem rendimento.

Por ultimo, em relacao ao local residéncia, solicitou-se aos respondentes a indicacéo do conselho, mas
dada a diversidade de respostas, optou-se na analise pelo seu agrupamento em distritos. Como se observa na
Tabela 25, mais de metade dos participantes (384) residem no distrito de Braga (58.7%), 97 no distrito do
Porto (14.8%), 51 no distrito de Viana do Castelo (7.8%) e 22 no distrito de Lisboa (3.4%). Para acrescentar,
este estudo atingiu grande parte dos distritos de Portugal continental e ainda os 2 arquipélagos com 3

residentes (0.5%) da Madeira e 4 (0.6%) dos Acores.
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Tabela 25.Caracterizacdo da amostra: local de residéncia

Distrito de residéncia N %
Braga 384 58.7%
Porto 97 14.8%

Viana do Castelo 51 7.8%
Lisboa 22 3.4%

Vila Real 8 1.2%
Aveiro 8 1.2%
Leiria 5 0.8%
Invalido 5 0.8%
Acores 4 0.6%
Madeira 3 0.5%
Coimbra 2 0.3%
Guarda 2 0.3%
Santarém 2 0.3%
Braganca 1 0.2%
Castelo Branco 1 0.2%
Faro 1 0.2%
Setubal 1 0.2%
Viseu 1 0.2%

4.3. Analise descritiva e inferencial

Analise descritiva univariada e bivariada que permitem tracar o perfil de utilizacdo do YouTube, como,
por exemplo, o equipamento utilizado, tempo médio diario a ver videos, as motivacdes dos utilizadores para
assistir a videos no YouTube, temas e canais vistos, acdes realizadas e quais os YouTubers favoritos dos
utilizadores. Ainda na analise descritiva, serdo analisadas as percecdes dos participantes em relacdo aos
construtos do modelo, serao avaliadas as principais diferencas entre os participantes, em funcao, por exemplo,
do género. Verificamos os testes de normalidade dos dados através do teste de Kolmogorov-Smirnov, da
assimetria e achatamento. O teste de Kolmogorov-Smirnov compara as pontuacdes da amostra com um
conjunto de pontuacdes normalmente distribuido com a mesma média e desvio padrao, sendo que é sensivel
a valores extremos (Ghasemi & Zahediasl, 2012). Como é possivel observar na Tabela 26, todos os construtos
apresentam nivel de significancia inferior a .05 (sig < .05), pelo que, de acordo com este teste, os dados néo
seguem uma distribuicao normal. A analise da normalidade revela valores de assimetria (sk) entre um minimo
de-1.678 (AT_C_4) e um maximo de 0.628 (INT_3) enquanto que os valores de achatamento (ku) apresentam
um minimo de -1.170 (INF_3) e um maximo de 3.842 (AT_C_4). Estes desvios a normalidade sao aceitaveis

e bastante inferiores aos limites definidos na literatura, em que os valores absolutos da assimetria superiores

79



a trés (sk >3) e achatamento superiores a dez (ku>10) indicam uma violacdo séria do pressuposto de
normalidade (Kline, 2016). Feitos os testes a normalidade, € possivel constatar que os dados apresentam
uma desvio a normalidade considerado aceitavel, sendo esta informacdo importante porque a realizacao de
testes paramétricos de estimacao da diferenca de médias paramétricos se baseiam no pressuposto de
normalidade. Assim, neste estudo serdo utilizados testes paramétricos, para aferir se existem diferencas entre
0s grupos, em particular o teste t-student que é o considerado o que tem maior poder (Barros & Josmar,
2005). O poder de um teste estatistico ¢ definido como a probabilidade de rejeitar a hipotese nula, dado que
a mesma ¢ falsa No caso dos testes t student foi avaliada a hipotese de igualdade de variancias — através do
teste de lavene — quando sig >.05 aceitamos hipdtese nula de igualdade de variancias, quando <.5 assumimos

gue as variancias nao sao iguais.

Tabela 26. Teste de normalidade Kolmogorov-Smirnov

UAL INF, INT.
CONF = PER | ATRAT Q AR G_ POP PER_C AT_C AT_YT c OM_P
Estatistica  0.206 0.154 | 0.059 | 0.12 | 0.115 0.069 0.103 0.09 0.15
df 616 | 616 | 616 616 616 | 616 @ 616 @ 616 616
Sig. .000 .000 | .000 .000 .000  .000 .000 @ .000 .000

4.3.1. Caracterizacao da utilizacdo do YouTube

Tendo como foco as questdes relacionadas com o comportamento dos utilizadores do YouTube,
obtivemos 654 respostas validas em praticamente todas as questdes, somente nas questdes “Para além do
Youtube, quais sdo as redes sociais que utiliza com maior frequéncia? e “Quantos canais de Youtube
subscreves?” é que alcancamos 612 e 643 respostas respetivamente. Quando questionados sobre o
equipamento utilizado para aceder ao YouTube e sendo uma questao em que poderia ser selecionado mais
do que um dispositivo, o smartphone foi indicado em 46.9% das respostas, indo ao encontro com o estudo de
Shatto e Erwin (2016) que relata que a Geracdo Z gasta uma média de 9 horas por dia nos seus telemdveis.
O computador foi 0 segundo equipamento mais referido (41.7%), seguido pelo tablet (7.9%) e, por ultimo, com
menor relevancia, 46 participantes (3.5%) referiram outro. Na categoria “outro” a maior parte (6.3%)

mencionou Smart TV (Figura 6, Figura 7, Tabela 27).
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Figura 6. Caracterizacéo da utilizacdo do YouTube: Equipamento utilizado
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Figura 7. Caracterizacao da utilizagdo do YouTube: Periodo do dia

Tabela 27. Caracterizacéo da utilizagdo do YouTube: Tempo médio diario a ver videos

Variavel Categoria N %
Até 1h:30min 316 48.3%
Entre 1h:30min até 3h 217 33.2%
Tforl?%j’brgig';’r ‘Ijr'ft‘;':\’lsg’f;‘:?:rfpg)o Entre 3h até 4h:30min 72 11.0%
Entre 4h:30min até 6h 38 5.8%
Entre 6h até 10h 11 1.7%

Em relacao ao periodo do dia em que os participantes vao ao YouTube - Figura 7, também nesta questao
se poderia selecionar mais do que uma opcao, tendo 607 participantes referido a noite (47.8%), 422 a tarde
(33.3%) e por ultimo 240 a manha (18.9%). O tempo diario a ver videos no YouTube foi questionado e colocado
com a possibilidade de resposta de intervalos de meia hora (varidvel discreta). De forma a facilitar a analise
foi agrupado em seis grupos: 1 — “Até 1h30min”, 2 — “Entre 1h30min até 3h”, 3 - “Entre 3h até 4h30min”,
4 — “Entre 4h30min até 6h”, 5 — “Entre 6h até 10h” e 6 — “Mais de 10h”. Foi possivel concluir que cerca de
metade (48.3%) dos inquiridos referem até 1 hora e 30 minutos diariamente. De seguida, 33.2% dos
participantes referem gastar entre 1 hora e 30 minutos até 3 horas por dia e 11.0% entre 3 horas até 4 horas
e 30 minutos. Acima destes valores, apenas uma pequena percentagem de respondentes afirma passar no

Youtube em média entre 4 horas e 30 minutos até 6 horas (5.8%) entre 6 horas até 10 horas (1.7%).
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4.3.2. Motivacoes para assistir ao Youtube

Quando analisamos os motivos que levam os participantes a ver videos no YouTube (Tabela 28), medidos
em termos de grau de probabilidade em que 1 significa “Muito improvavel” e 7 “Muito provavel”, destacam-
se o entretenimento (M=6.11, DP=1.316), com 75.2% das respostas a posicionarem-se no nivel 6 (18.8%) e
7 (56.4%) da escala de probabilidade. Segue-se a obtencédo de informacao sobre coisas que lhes interessam
(M=5.69, DP=1.494), com 60.1% dos participantes a consideraram este motivo nos niveis mais elevados de
probabilidade (6 - 17,0%; 7 — 43,4%). Estes resultados estao alinhados com as conclusdes do estudo Google
Ipsos Connect que refere que os motivos principais para utilizarem o YouTube sdo: relaxamento (51%) e
entretenimento (38%) e ainda que 68% utilizam-no como ajuda a tomar decisdes de compra (Google Ipsos
Connect, 2016). Nesta questao é possivel analisar que para os participantes € muito improvavel eles verem
os videos do YouTube para fornecerem informacéo a outros (42,0%), para terem acesso a descontos e

promocoes (69.4%) e ainda para impressionarem os outros (90.8%).

Tabela 28. Caracterizacao da utilizacao do YouTube: Motivacoes para assistir ao Youtube (n=654)

Categoria de resposta
Variavel N 1 2 3 4 5 6 7 M DP
Utilizar o YouTube para
obter informacao sobre
as coisas que me
interessam
Utilizar o YouTube para
fornecer informacao a 42.0% | 18.7% @ 13.5% | 13.0% @ 7.0% 2.3% 3.5% | 245 1.659
outros
Utilizar o YouTube para
estar entretido
Utilizar o YouTube para 654
ter acesso a descontos e 69.4% | 17.1% 6.1% 3.5% 1.8% 0.9% 1.1% | 158 | 1.142
promocoes
Utilizar o YouTube para
conectar com pessoas
que partilham os mesmos
valores
Utilizar o YouTube para
impressionar os outros
Categorias de resposta — 1 - Nunca a 7- Sempre

1.7% 2.4% 5.4% 9.9% | 20.5% | 17.0% | 43.1% | 5.69 | 1.494

1.1% 1.8% 3.1% 50% @ 13.8% @ 18.8% | 56.4% | 6.11 @ 1.316

29.1% | 16.4% | 11.5% | 157% | 12.7% | 7.3% 7.3% | 3.18 | 1.949

90.8%  5.2% 1.8% 1.1% 03% | 03% = 05% | 1.18 0.694

O género masculino utiliza mais o YouTube para obter informacao sobre as coisas que lhe interessam
(M=5.87, DP=1.343) que o género feminino (M=5.59, DP=1.544). Esta diferenca ¢ estatisticamente
significativa t (520.527) = -2.282, p=0.023, d= -0.186. O género masculino utiliza mais o YouTube para
fornecer informacao a outros (M=2.65, DP=1.778) que o género feminino (M=2.35, DP=1.552). Esta diferenca
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¢ estatisticamente significativa (t (419.333) =-2.096, p=0.037) mas pequena (d=-0.183). Em contrapartida,
0 género feminino utiliza mais o YouTube para se conectar com pessoas que partilham os mesmos valores
que eles (M=3.35, DP=1.976), do que o género masculino (M=2.95, DP=1.906), sendo esta diferenca
estatisticamente significativa (£(600) =2.454, p=0.014), mas pequena (d=0.207). Nas restantes motivacdes,
apesar de existirem diferencas de género, estas ndo sao estatisticamente significativas. As respondentes do
género feminino utilizam mais o YouTube para estarem entretidas (M=6.17, DP=1.294) que os respondentes
do género masculino (M= 5.97, DP=1.398; 1(600) =1.744, p=0.082, d=0.147). Verifica-se uma tendéncia
semelhante no motivo relacionado com acesso a descontos e promocdes, com as respondentes a
considerarem-na mais provavel (M=1.63, DP=1.213) do que os participantes do género masculino (M=1.54,
DP=1.062) (t(600) =0.934, p=0.351, d=0.079). Por ultimo, o género masculino utiliza mais o YouTube para
impressionar os outros (M=1.22, DP=0.730) do que o género feminino (M=1.17, DP=0.715) (t(600) =-0.931,
p=0.352, d=0.079) (Tabela 29).

Tabela 29. Teste t-student para amostras independentes: Diferencas nas motivacoes para assistir ao Youtube por género

Masculino Feminino

Diferenca o Sig (2-

médias tailed) Cohen's d

M DP M DP

Obter informacao sobre
as coisas que lhe 587 | 1.343 559 1544 -0.28 -2.282 | 520.527 | .023 -0.186
interessam
Fornecer informacéo a
outros

Para estar entretido 5.97 1398 | 6.17 1.294 0.2 1.744 600 .082 0.147

Ter acesso a descontos e
promoc¢oes

2.65| 1.778 | 2.35 | 1.552 0.3 -2.096 | 419.333 | .037 -0.183

154 | 1.062 | 1.63 | 1.213 0.09 0.934 600 .351 0.079

Pessoas que partilham os

295 1906 3.35 1.976 0.4 2.454 600 .014 0.207
mesmo valores

Impressionar os outros | 1.22 | 0.73 | 1.17 | 0.715 -0.05 -0.931 600 .352 -0.079

4.3.3. Frequéncia das ac¢des realizadas no Youtube

Foi questionado aos participantes a frequéncia semanal de diversas acdes que podem ter no YouTube.
Assim, em funcao das médias e percentagens é possivel observar que os 87.7% dos participantes veem videos
quase sempre ou sempre, 37.0% fazem comentarios (categorias 6 e 7) e 24.2% colocam “Like”. Quanto as

acdes menos executadas pelos participantes, estas referem-se a 96.4% dos participantes nunca ou quase
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nunca publicam videos (categorias 1 e 2), 89.6% nunca ou quase nunca colocam “Dislike”, 86.4% nunca ou
quase nunca comentam videos e 72.3% nunca ou quase nunca partilham videos (Tabela 30). Ha diferencas
muito grandes na média de frequéncia entre as diversas acdes que podem ser comentadas a luz do
envolvimento dos consumidores na plataforma, como por exemplo, os participante veem e leem muitos videos,
mas comentam e publicam com pouca frequéncia. No YouTube, a classificacdo dos tipos de interacao dividem-
se em trés (Shao, 2009) - consumo, contribuicdo e criacdo. O consumo de contetido ¢ quando os utilizadores
veem um video, leem comentarios e veem a quantidade de “likes” e “dislikes”. A contribuicéo refere-se quando
os utilizadores escrevem comentarios, colocam de “likes” ou “dislikes”. Por ultimo, a criacao inclui a
publicacao efetiva de contelidos, tais como o up/oad de um video no YouTube (Shao, 2009). De acordo com
0s nossos resultados, as acdes que a nossa amostra mais refere sao: ver videos (87.7%), fazer comentarios
(37.0%) e colocar “Likes” (24.2%). Assim, o tipo de interacdo da nossa amostra insere-se no consumo e na

contribuicao.

Tabela 30. Caracterizacao da utilizacao do YouTube: Frequéncia das acoes realizadas no Youtube

Categoria de resposta

Variavel N 1 2 3 4 5 6 7 M DP
Frequéncia semanal com 62.4% 240% 69% = 49%  12%  03% 03% 431 4339
que comenta os videos
FEGUNGE SEEE it 49.7% @ 22.6% 13.8% 83%  47% 06% 03% 565 4744

que partilha os videos
Frequéncia semanal com

que coloca "Like" nos 15.9% | 14.8% | 13.8% @ 14.4% | 17.0% | 13.6% | 10.6% | 10.29 | 4.46
videos

Frequéncia semanal com

que coloca "Dislike" nos = 654 | 70.8% @ 18.8% 4.6% 3.7% 1.5% 0.6% _ 3.58 4.096
videos

Frequéncia semanal com
que publica videos

Frequéncia semanal com
que & os comentarios dos 6.7% 11.3% | 13.8% @ 15.6% | 15.6% @ 183% | 187% | 11.73 @ 3.496

videos
Frequéncia semanal com
que Vvé videos
Categorias de resposta — 1 - Nunca a 7- Sempre

87.8% | 8.6% 1.7% 1.1% 0.3% 0.3% 0.3% 2.07 | 2.925

0.2% 0.2% 0.8% 2.3% 89% | 17.4%  70.3% | 1451 | 1.022

Relacionando as diferentes acdes que os participantes podem ter no YouTube com o género é possivel
através da média observar que o género masculino pde mais dis/ikes nos videos (M=1.65, DP=1.031) que o
género feminino (M=1.39, DP=0.859). Esta diferenca & estatisticamente significativa (t (403.849) =-3.181,

p=0.002); e moderada (d=-2.81). Os respondentes do género masculino publicam videos com mais frequéncia
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(M=1.29, DP=0.695) do que as respondentes do género feminino (M=1.15, DP=0.670). Esta diferenca ¢
estatisticamente significativa (t (454.427) =-2.425, p=0.016) e moderada (d=-0.206).

Observam-se outras diferencas de género, no entanto estas ndo se apresentam como sendo
estatisticamente significativas. Assim as participantes do género feminino partilham mais os videos (M=2.02,
DP=1.275) do que os participantes do género masculino (M=1.99, DP=1.249) (t(600) =0.257, p=0.797); e a
magnitude da diferenca é pequena (d=0.022). O género masculino comenta mais os videos (M=1.71,
DP=1.034) do que o género feminino (M=1.58, DP=0.972). Esta diferenca néo é estatisticamente significativa
(t (600) = -1.532, p=0.126); e a magnitude da diferenca ¢ pequena (d=-0.129). O género masculino leem
mais comentarios dos videos (M=4.57, DP=1.835) do que o feminino (M=4.52, DP=1.873 (t(600) = -0.304,
p=0.761); e a magnitude da diferenca ¢ pequena (d=-.026). Embora numa proporcdo mais baixa de
frequéncia, e consequentemente com médias de resposta mais baixas, verifica-se que os respondentes do
género feminino pdem mais /kes nos videos (M=3.90, DP=1.980) do que as do género masculino (M=3.87,
DP=1.961) (t (600) =0.174, p=0.862); e a magnitude da diferenca é pequena (d=0.015). O género masculino
vé mais videos (M=6.57, DP=0.783) que o género feminino (M=6.55, DP=0.830) (t (600) = -0.309, p=0.758);
e a magnitude da diferenca é pequena (d=-0.026) (Tabela 31).

Tabela 31. Teste t-student para amostras independentes: Diferenca na frequéncia das a¢des realizadas no Youtube por Género

Masculino Feminino
M DP M pp | Diferenca df Sigl2- o hens d
médias tailed)
Comentaros ' .1 1034 | 158 0972 013 | -1532 600 126 0.129
videos
Partilharos 1y 59 ' 1249 202 | 1275 003 | 0257 600 797 0.022
videos
Porlike nos | 507 | 1961 | 39 | 198 003 0174 600 862 0.015
videos
Pora,'j!gz”os 165 1031 139 0859  -026  -3.181  403.849 002 281
Publicarvideos 129 0695 115 067 = -0.14 2425 454427 016 0.206
Ler os
comentarios dos | 457 1.835 = 452 | 1873 -0.05  -0.304 600 761 0.026
videos
Verosvideos | 657 0783 @ 655 083 002 0309 600 758 0.026
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4.3.4. Temas dos videos mais vistos no YouTube

Também se procurou saber qual o tipo de videos que os participantes gostam mais de ver no Youtube
(Tabela 32), sendo possivel responder a mais do que uma categoria. Assim, & possivel observar que as trés
categorias com maior percentagem de respostas sao “Musica” (13.1%), “Comédia” (10.3%) e “Tutoriais”

(7.2%).

Tabela 32. Caracterizacao da utilizacao do YouTube: Temas dos videos mais vistos no YouTube

Temas N %
Musica 511 13.1%
Comédia 400 10.3%
Tutoriais 279 7.2%
Comida e receitas 266 6.8%
Vlog 266 6.8%
Moda e Beleza 255 6.5%
Podcast 251 6.4%
Gaming 245 6.3%
Tecnologia 239 6.1%
Viagens 231 5.9%
DIY (Do it yourself) 194 5.0%
Desporto 163 4.2%
Unboxing 159 4.1%
Q&A 153 3.9%
Estuda comigo 107 2.7%
Pranks 90 2.3%
Outros 85 2.2%

De seguida, de forma a analisar as categorias de videos em relacao aos géneros, fizemos o cruzamento
das respostas e obtivemos diferencas (Tabela 33). O género feminino gosta mais de ver videos de “Moda e
Beleza” (95.0%), “Q&A"(88.0%), “Viagens” (84.0%), “Vlog” (80.0%), “Comida e receitas” (79.0%), “Estuda
comigo” (76.0%), “DIY" (75.0%), “Musica” (65.0%) “Tutoriais” (65.0%) . Quanto ao género masculino, eles
gostam de ver videos de “Gaming” (70.5%), “Desporto” (66.7%), “Tecnologia” (65.8%), “Comédia” (43.3%),
“Unboxing” (41.3%), “Podcast” (39.1%) e “Pranks” (38.1%). Comparando as nossas conclusdes com as do
estudo da Awesomeness, no qual a Geracdo Z também é o publico-alvo, algumas das categorias de videos

mais vistas pelos géneros vao ao encontro das nossas conclusdes. No entanto, o nosso estudo da enfase a
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mais algumas, visto que tiveram uma elevada percentagem de respostas. Assim, em relacdo ao género
feminino referem que as categorias de video mais vistas sdo “Musica” (64%), "Comédia” (63%), “Beleza”
(58%), “DIY" (51%), "Tutoriais” (51%) e “Comida e receitas” (47%). Em relacdo ao género masculino, as
categorias que mais se sobressaem sao "Gaming” (64%), “Comédia” (57%) Musica (50%), “Pranks” (40%) e

“Desporto” (33%) (Awesomeness, 2017).

Tabela 33. Diferencas dos temas dos videos mais vistos no YouTube por Género

Feminino Masculino
Tipo de videos N % N %
Moda e Beleza 221 95.0% 12 5.2%
Q&A 126 88.0% 18 12.5%
Viagens 185 84.0% 36 16.3%
Vlog 202 80.0% 49 19.5%
Zelilclc 197 79.0% 51 20.6%
receitas
Estuda comigo 74 76.0% 23 23.7%
DI 135 75.0% 44 24.6%
yourself)
Musica 305 65.0% 167 35.4%
Tutoriais 170 65.0% 93 35.4%
Pranks 52 62.0% 32 38.1%
Podcast 145 61.0% 93 39.1%
Unboxing 88 59.0% 62 41.3%
Comédia 208 57.0% 159 43.3%
Tecnologia 75 34.0% 144 65.8%
Desporto 50 33.0% 100 66.7%
Gaming 66 29.0% 158 70.5%

4.3.5. Nimero de canais subscritos e vistos regularmente

No que diz respeito ao numero de canais subscritos, questao de resposta aberta, os participantes teriam
de responder com um numero inteiro. A média é de 82.16 (DP=132.909; Mdn=37; Mod=10), com os

inquiridos a revelarem uma grande diferenca no seu comportamento, traduzida num desvio padrao elevado e
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numa grande amplitude entre um minimo de zero e um maximo de 1345 canais subscritos. Em relacdo ao
numero de canais que os participantes veem regularmente, observa-se uma média de 9.52 canais
(DP=10.868; Mdn=6; Mod=5), um minimo de zero e um maximo de 100 canais. Assim, & possivel analisar
que os participantes subscrevem muitos mais canais do que os que veem regularmente. Um utilizador pode
subscrever canais de que gosta para ver mais contetido desses canais. Basta clicar no botdo Subscrever que
se encontra em qualquer video do YouTube ou na pagina de um canal. Assim que subscrever um canal,
quaisquer novos videos publicados aparecem no seu feed de subscricdes. No entanto, o utilizador pode
simplesmente ver um video sem necessitar de subscrever o canal (YouTube, n.d.). Assim, estas diferencas

conceptuais e praticas justificam a diferenca significativa dos valores revelados (Tabela 34).

Tabela 34. Caracterizacéo da utilizacdo do YouTube: Canais subscritos e canais que vistos regularmente

Variavel N M DP
Canais subscritos 643 82.2 132.909
Canais que vé regularmente 654 9.52 10.868

4.3.6. Presenca em outras redes sociais

Na caracterizacdo do comportamento dos participantes, para além do YouTube, também foi questionada
a presenca em outras sociais, sendo possivel selecionar mais do que uma opcao. Tendo em conta as 2035
respostas a esta questdo, observa-se que 527 utilizam o Instagram (25.9%), 317 o Facebook (15.6%), 387 o
WhatsApp (19.0%) e 225 o Twitter (11.1%). Com menor presenca dos participantes, abaixo dos 10.0%, estao
as redes sociais LinkedIn (6.6%), Pinterest (6.2%), Reddit (4.7%), TikTok (4.7%) e Twitch (3.9%). Entretanto, as
redes socais com uma presenca residual sédo o Snapchat (1.3%), Tumblr (0.9%), Peoople (0.1%) e por ultimo
o Flicker (0.1%) (Tabela 35). Analisando pelas diferentes faixas etarias presentes no estudo, foi possivel analisar
diferencas ao nivel das redes sociais em que estao presentes. Assim, os participantes nascidos entre 1995 a
2010 (Geracao Z) referem o Instagram (31.6%), o Facebook (18.0%) e ainda o Twitter (14.3%). Estes resultados
estdo alinhados com o comportamento dos consumidores da Geracdo Z, sendo que segundo a Vogue
magazine, a Geracao Z esta presente com maior percentagem no YouTube (88%), Facebook (77%), Instagram
(75%) e Twitter (48%) (Maguire, 2020). Com especial foco nesta geracao, visto que é a populacao de estudo,
no que diz respeito as redes sociais, estas tornaram-se um aspeto central na vida dos individuos. Através

destas, comunicam com os seus amigos, Uteis para encontrar informacdes, pessoas com 0S mesmos
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interesses que eles, uma forma de autoexpressdo, obter o apoio dos outros e ainda para aprender coisas
novas (Pew Research Center, 2018a). Quanto aos participantes nascidos entre 1980 a 1995 (Geracao Y), as
redes sociais mais utilizadas sao Instagram (22.4%), Whatsapp (22.4%), Facebook (20.6%) e LinkedIn (11.7%).
Por fim, as redes sociais mais utilizadas pelos participantes nascidos entre 1960 a 1980 (Geracao X) séo o

WhatsApp (31.8%) e o Instagram (22.7%). A Tabela 36 faz um resumo das redes sociais utilizadas por geracéo.

Tabela 35. Caracterizacao da utilizacdo do YouTube: Outras redes sociais que estdo presentes

Redes sociais N %
Instagram 527 25.9%
WhatsApp 387 19.0%
Facebook 317 15.6%

Twitter 225 11.1%
LinkedlIn 135 6.6%
Pinterest 127 6.2%
Reddit 96 4.7%
TikTok 95 4.7%
Twitch 79 3.9%
Snapchat 26 1.3%
Tumblr 18 0.9%
Peoople 2 0.1%
Flicker 1 0.1%

Tabela 36. Caracterizacao da utilizacao do YouTube: Outras redes sociais que estao presentes

Redes sociais N Geragéo Z % Geragéo Y % Geragéo X %
Instagram 527 472 31.6% 50 22.4% 5 22.7%
Facebook 317 268 18.0% 46 20.6% 3 13.6%

Twitter 225 213 14.3% 9 4.0% 3 13.6%
LinkedIn 135 106 7.1% 26 11.7% 3 13.6%
Pinterest 127 112 7.5% 15 6.7% 0 0.0%

Reddit 96 83 5.6% 12 5.4% 1 4.5%

TikTok 95 89 6.0% 6 2.7% 0 0.0%

Twitch 79 72 4.8% 7 3.1% 0 0.0%

WhatsApp 387 33 2.2% 50 22.4% 7 31.8%
Snapchat 26 24 1.6% 2 0.9% 0 0.0%

Tumblr 18 18 1.2% 0 0.0% 0 0.0%
Peoople 2 2 0.1% 0 0.0% 0 0.0%

Flicker 1 1 0.1% 0 0.0% 0 0.0%
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4.3.7. Youtubers preferidos

Daqui em diante, todas as questdes sao referentes ao YouTuber que os participantes veem com mais
frequéncia. Primeiramente, e de forma a identificar o YouTuber, foi colocada uma pergunta de resposta aberta,
pedindo aos inquiridos que mencionassem o nome. Foram referidos 378 nomes distintos, no entanto é
possivel analisar alguns nomes que foram mais mencionados como é o caso de “PewDiePie” (5.5%), “Alice
Trewinnard” (3.1%), “Barbara Corby” (2.8%), “RicFazeres” (2.8%), “Felipe Neto” (2.4%) e “OS PRIMOS” (1.8%).
Verifica-se, desta forma, uma grande fragmentacao das escolhas, que nao seria de esperar tendo em conta
os rankings de Youtubers mais seguidos/vistos pelo publico portugués. Como forma de exemplo,
apresentamos o ranking criado pela Forbes Portugal que nao se traduz apenas no niimero de seguidores, mas
sim nas parcerias comerciais e na influéncia nas redes sociais. Os 10 YouTubers mais influentes de 2020 séo
o Wuant (Nivel de influéncia de 30.5), Windoh (Nivel de influéncia de 23.5), Angie Costa (Nivel de influéncia
de 22.7), D4rkframe (Nivel de influéncia de 21.2), Mafalda Sampaio (Nivel de influéncia de 17.8), RicFazeres
(Nivel de influéncia de 16.7), Tiagovski (Nivel de influéncia de 15,5), Nuno Agonia (Nivel de influéncia de 14.6),
Jodo Sousa (Nivel de influéncia de 12.9) e Helena Coelho (Nivel de influéncia de 12.8). Em relacao ao tipo de
conteudo que criam para o YouTube, as escolhas dos Youtubers vao de encontro ao que foi observado
anteriormente na analise dos tipos de videos que os participantes mais gostam de ver. Assim, o PewDiePie e
OS PRIMOS criam videos de comédia, a Alice Trewinnard partilha videos de Lifestyle, cabelos, comida, vlogs,
desporto, viagens, a Barbara Carby videos de moda e beleza, e, por ultimo, o RicFazeres e o Felipe Neto

disponibilizam videos de videojogos.

A Tabela 37 apresenta um resumo das variaveis referentes ao YouTuber que os participantes veem com
mais frequéncia. Em relacdo ao tempo, em meses, que os participantes seguem o YouTuber que
mencionaram, esta questao foi de resposta aberta mas para efeitos de analise categorizamo-la. Assim, é
possivel observar que 217 participantes seguem-no entre 1 més a 12 meses (33.2%), 185 participantes entre
12 meses a 24 meses (28.3%), 82 entre 24 meses a 36 meses (12.5%), 61 entre 36 meses a 48 meses
(9.3%), 45 entre 48 meses a 60 meses (6.9%), 31 entre 60 meses a 72 meses (4.7%), 15 entre 72 meses a

84 meses (2.3%) e 13 ja o seguem ha mais de 84 meses (2.0%).
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Tabela 37. Caracterizacao da utilizacdo do YouTube: Resumo das variaveis referentes ao Youtuber preferido

Variavel Categoria N %
0 meses/Nao segue/invalido 5 0.8%
1 mésa 12 meses 217 | 33.2%
12 meses a 24 meses 185 | 28.3%
24 meses a 36 meses 82 12.5%
Tempo em meses que_ segue ? YguTuber que vé 36 meses a 48 meses 61 9.3%
com mais frequéncia
48 meses a 60 meses 45 6.9%
60 meses a 72 meses 31 4.7%
72 meses a 84 meses 15 2.3%
Mais de 84 meses 13 2.0%

Quando analisamos a frequéncia com que os participantes assistem aos videos do YouTuber que
mencionaram as categorias com maior percentagem sdo a “varias vezes por semana” (31.8%), em seguida
“cerca de uma vez por semana” (27.8%) e a “cerca de uma vez por dia” (20.6%). Assim, 80.2% dos
participantes veem o YouTuber que mencionaram pelo menos uma vez por semana. O periodo do dia em que
a maior parte dos participantes vé os videos do YouTuber que mencionaram é de noite (60.0%), em seguida
de tarde (29.6%) e por ultimo de manhéa (10.4%). Esta conclusédo esta de acordo com a indicacdo que deram
antes sobre o periodo do dia em que veem videos do YouTube em geral. A Ultima questdo a ser analisada
nesta seccdo refere-se ao tempo médio que por dia os participantes gastam a ver os videos do YouTuber que
mencionaram. Assim, observa-se que a maior parte despende até 1 hora e 30 minutos para ver os videos

(70.5%).
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Tabela 37. Caracterizacao da utilizacdo do YouTube: Resumo das varidveis referentes ao Youtuber preferido (continuacao)

Varias vezes ao dia 45 6.9%
Cerca de uma vez por dia 135 20.6%

Varias vezes por semana 208 | 31.8%
Com que frequéncia assiste aos videos do YouTuber

_ Cerca de uma vez por semana | 182 | 27.8%
que mencionaste

Cerca de cada 2-3 semanas 53 8.1%

Cerca de uma vez por més 22 3.4%

Nao mais de 10 vezes por ano 9 1.4%

Manha 92 10.4%

Periodo do dia que vé os videos Tarde 263 | 29.6%
Noite 533 | 60.0%

Até 1h:30min 461 @ 70.5%

o , Entre 1h:30min até 3h 122 18.7%
Tempo miglc?r ?r:ig';;:se;‘é'fee:pg)o YouTube Entre 3h até 4h:30min 37 | 5.7%
Entre 4h:30min até 6h 20 3.1%

Entre 6h até 10h 14 2.1%

Por ultimo, questionou-se também os inquiridos sobre a compra de produtos nos ultimos 6 meses que
tenham sido anunciados pelo Youtuber visto com mais frequéncia. Esta & uma variavel de marketing essencial
entre outras, que materializa a influéncia dos YouTubers. Nao obstante o relevo dado aos YouTubers verifica-
se que a grande maioria dos participantes (85.4%) ndo adquiriram nos ultimos seis meses qualquer produto

e/ou servico que tenha sido anunciado pelo YouTuber mais visto.

4.4, Sintese da caracterizagdo da amostra e da andlsise descritiva

Em sintese, a amostra em estudo € composta maioritariamente por participantes jovens, enquadraveis
na Geracédo Z e do género feminino. Relativamente as habilitacdes académicas, a maioria possui formacéo
superior ao nivel da licenciatura, pés-graduacao/mestrado/doutoramento. Este dado vai de acordo com o
estudo de Pew Research Center que enfatize que a Geracéo Z estd a caminho de ser a geracao com maior

formacdo académica de todas (Parker & Igielnik, 2020). Encontram-se, predominantemente, a estudar a
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tempo inteiro sem ter qualquer tipo de rendimento do trabalho. Mais de metade dos participantes residem no

distrito de Braga.

Em relacdo a sua ligacdo ao YouTube, praticamente metade dos participantes recorrem ao seu
smartphone para ver os videos e preferem vé-los a noite. Diariamente despedem até 1 hora e 30 minutos
sendo que os principais motivos pelo qual gostam do YouTube sdo o entretenimento e a obtencdo de
informacdo sobre coisas que lhes interessam. A grande parte dos participantes s6 costuma ver os videos ndo
sendo muito comum outro tipo de acdes, além disso subscrevem muitos mais canais do que realmente veem.
Ao nivel do YouTuber que os participantes veem com mais frequéncia, a maior parte segue-o entre 1 més a 2
anos e costuma ver os videos pelo menos 1 vez por semana. Além do YouTube, os participantes posicionados

na Geracdo Z também estdo presentes no Instagram, Facebook e no Twitter.

Apos caracterizar o perfil do utilizador do Youtube bem como o seu comportamento nesta rede social,
procedemos a analise dos principais constructos do modelo concetual. Nesta etapa da analise, temos por
referéncia a percecédo dos inquiridos sobre o Youtuber escolhido no que diz respeito as seguintes variaveis:
confianca, pericia, atratividade, qualidade do argumento, popularidade, influéncia percebida, atitude e

intencao de compra.

4.5. Andlise dos construtos do modelo

Nesta seccao apresentamos a analise dos construtos incluidos no modelo teérico que serve de base a
este estudo: confianca, pericia, atratividade, qualidade do argumento, popularidade, influéncia percebida,
atitude, e intencdo de compra. Para analisar os construtos do modelo, o questionario foi desenhado de forma
a que os participantes escolhessem um YouTuber que veem com mais frequéncia, estando todos os itens
relacionados com o YouTuber mencionado. Iniciamos com uma andlise da fiabilidade das escalas através do
alfa de cronbach (Tabela 38) que é uma medida que avalia a fiabilidade para um conjunto de dois ou mais
indicadores de construto (Bland & Altman, 1997). A analise da fiabilidade significa precisdo do método de
medicao e pode ser averiguada através da analise da consisténcia ou estabilidade desse método. Um método
(teste ou instrumento de medida) fiavel ndo deve produzir resultados significativamente diferentes se for
repetido sobre 0 mesmo individuo. E expresso entre O e 1 em que um valor alto significa grande consisténcia
interna entre os items. Assim, quando os itens de um teste estiverem correlacionados entre si, o valor de alfa

¢ aumentado. No entanto, um elevado coeficiente alfa nem sempre significa um elevado grau de consisténcia
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interna, pois pode sugerir que alguns itens sdo redundantes uma vez que estdo a testar a mesma questao
mas com um disfarce diferente. Por outro lado, se a correlacao entre os itens for baixa o alfa vai ser baixo
(Tavakol & Dennick, 2011). Ha diferentes perspetivas sobre os valores aceitaveis de alfa, variando entre 0.70
e 0.95. Como valor do ponto de corte utilizamos a referéncia de 0.7 (Hair et al., 2014). Verificamos também
o alfa de cronbach if ltem Delefed de forma a confirmar se a eliminacdo de algum item contribuia para a
melhoria do alfa. Verificamos que havia apenas um caso, o construto Influéncia percebida que tinha um alfa
de cronbach muito proximo de 0.7. Como a melhoria obtida € muito residual nao se eliminou nenhum item

(ver Apéndice 2).

Tabela 38. Analise alfa de cronbach

Construtos Alpha de Cronbach

Confianca .952

Pericia /competéncia 915

Credibilidade da fonte g Sl

Qualidade do argumento .870

Popularidade .837

Influéncia percebida .668

. - . . 821
Atitude em relacao ao conteudo publicado

Atitude em relacédo ao Youtuber 917

.955

Intencao de compra

Nesta fase, depois verificada a qualidade das escalas através da avaliacao da sua consisténcia interna,
realizamos uma analise descritiva, centrando-se na frequéncia relativa de respostas, nas medidas de tendéncia
central e disperséo dos itens e constructos. De forma a aprofundar o conhecimento a partir dos dados, sempre
que adequado realizamos uma analise das diferencas de médias. Na medida em que os dados seguem uma
distribuicdo que nao se afasta significativamente da normalidade (ver Apéndice 3), utilizamos o teste

paramétrico t-student para avaliar as diferencas de médias.

Para a avaliacao dos constructos construiu-se uma variavel compdsita calculando a média de resposta
aos itens que fazem parte de um constructo. Esta analise foi realizada a dois niveis — calculamos a média de
cada item de um construto e de seguida do construto em geral. Os construtos foram medidos através de

escalas de Likert de sete pontos, em que um significa “Discordo totalmente” e sete “Concordo totalmente”,
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com excecdo do construto “atitude em relacdo ao contelido publicado pelo YouTuber” que foi medido através
de uma escala diferencial semantico. Esta gradacéo implica que valores médios de resposta superiores a 3.5
revelam niveis de concordancia e que quanto maior a média mais forte a concordancia com as afirmacoes.
No caso da diferencial semantico os itens desfavoraveis posicionaram-se no extremo esquerdo (com valor de
1) e os mais favoraveis no extremo direito da escala (com valor 7). Assim, aplicando a mesma légica, valor
superiores a 3.5 revelam niveis de concordancia e que quanto maior a média mais forte a concordancia com

as afirmacoes

Na analise dos constructos foram consideradas apenas as respostas validas a todos os itens. Como na
préxima fase de analise recorremos a Analise de Equacdes Estruturais (AEE) utilizando o software AMOS e o
modelo de medicdo foi estimado pelo método “Maximum likelihood’ (ML) é necessaria a inexisténcia de
missing values na base de dados (Hair, Black, et al., 2014). Por esse motivo, a amostra foi reduzida a 616
observacdes ja que apenas esses inquiridos responderam a todos os itens (varidveis observadas ou

manifestas) de cada construto (varidveis latentes).

4.5.1. Confianca

A confianca esta entre as principais dimensdes do modelo de credibilidade da fonte (Applbaum & Anatol,
1972; Bowers & Phillips, 1967; Desarbo & Harshman, 1985; Hovland et al., 1953; Munnukka et al., 2016;
Ohanian, 1990; Whitehead, 1968). E o grau de confianca e aceitacdo que o recetor da mensagem desenvolve
em relacao a fonte, neste caso o influenciador digital. A escala mais adequada para este estudo pertence a

Munnukka, Uusitalo e Toivonen (2016) e € composta por quatro itens.

O construto confianca tem um alfa de cronbach de .952 e através do alfa if item deleted néo foi sugerido
eliminar nenhum item. Testada a consisténcia interna/qualidade da escala ao nivel da fiabilidade,
prosseguimos com a analise do construto confianca. O construto confianca tem uma média de 6.12 em 7
valores (Tabela 39) e um desvio padréo igual a 1.059, o que significa que os inquiridos tém um nivel de
confianca elevada em relacdo ao YouTuber que seguem com mais frequéncia. Em relacdo a todos os
construtos, a confianca é o construto com maior média, indo ao encontro dos estudos analisados sobre a
credibilidade da fonte que enfatiza a confianca como uma das principais dimensodes. Esta conclusao vai ao
encontro da literatura acerca dos influenciadores. Através da confianca que transmitem, o influenciador pode

ser visto como um amigo (Swant, 2016), ou seja, para os seus seguidores ele nao esta a falar de marcas para
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conduzir a publicidade, mas sim a dar conselhos sobre como criar um certo estilo de vida através da utilizacao
de marcas (Lueck, 2015). Num estudo de Uzunoglu e Kip (2014), concluiram que os influenciadores digitais
parecem dignos de confianca pois, ao fazem publicacdes sobre determinadas marcas, demonstram que eles

proprios experimentaram os produtos.

Os itens deste construto possuem a maior percentagem de respostas entre o sexto e sétimo ponto, sendo
que o item com a média mais elevada ¢ “Eu sinto que o YouTuber que vejo com mais frequéncia ¢ verdadeiro”

(M=6.20, DP=1.058) o que significa que os participantes consideram o YouTuber como verdadeiro.

Tabela 39. Constructo confianca

Frequéncia relativa

1 2 3 4 5 6 7 M DP

Confianga - a= .952 6.12 | 1.059
Eu considero o YouTuber * sincero 0.3%  08%  1.1%  7.5% 11.0% 25.8% | 53.4% 6.19 1.105
Eu sinto que o YouTuber * verdadeiro 0.3% | 0.3% | 1.1% | 7.0% | 11.9% 26.9% | 52.4% | 6.20 | 1.058
Eu considero o YouTuber * pessoa de

0.3% | 0.8% @ 2.4% | 12.0% | 14.9% 24.2%  45.3% | 5.94  1.230
confianca
Eu sinto que o YouTuber * é honesto 03%  06%  16% 86% | 11.5%  26.6% | 50.6%  6.13 | 1.130

* nome do YouTuber que vé com mais frequéncia; Categorias de resposta — 1 — Discordo totalmente a 7- Concordo totalmente

No contruto confianca ha diferencas entre os géneros, no entanto nenhuma é estatisticamente
significativa. O género feminino considera o YouTuber que v& com mais frequéncia mais sincero (M= 6.21,
DP=1.086) que o género masculino (M= 6.15, DP=1.148). Esta diferenca nao é estatisticamente significativa
t (600) = 0.659, p=0.510, d= 0.056. O género feminino considera o YouTuber que v&é com mais frequéncia
mais verdadeiro (M= 6.25, DP= 1.035) que o género masculino (M= 6.12, DP= 1.098). Esta diferenca nao é
estatisticamente significativa t (446.479) = 1.433, p= 0.152, d= 0.123. O género feminino considera mais o
YouTuber que vé com mais frequéncia como uma pessoa de confianca (M= 6.00, DP=1.202) que o género
masculino (M= 5.82, DP= 1.28). Esta diferenca nao ¢ estatisticamente significativa t (445.107) = 1.759, p=
0.079, d= 0.151. O género feminino considera o YouTuber que vé com mais frequéncia mais honesto (M=
6.15, DP=1.117) que o género masculino (M= 6.07, DP= 1.165). Esta diferenca nao é estatisticamente
significativa t (600) = 1.759, p= 0.407, d =0.07 (Tabela 40).
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Tabela 40. Teste t-student para amostras independentes: Diferencas no construto confianca por género

Masculino Feminino
Conflanea |y pp M pp Diferenca df  Sig(2tailed) = Cohen'sd
médias

Eu considero o
YouTuber *16.15  1.148  6.21 @ 1.086 0.06 0.659 600 510 0.056
sincero
Eu sinto que o
YouTuber *16.12 | 1.098 | 6.25 | 1.035 0.13 1.433 | 446.479 .152 0.123
verdadeiro
Eu considero o
YouTuber 582 1280 600 1202 018 | 1759  445.107 079 0.151
pessoa de
confianca
Eu sinto que o
YouTuber * ¢é|6.07 1.165 | 6.15  1.117 0.08 0.829 600 407 0.07
honesto

* nome do YouTuber que vé com mais frequéncia;

4.5.2. Pericia

O construto “Pericia” ¢ definida como "o grau em que o endossante € percebido como tendo a
experiéncia, o conhecimento ou as competéncias adequadas para promover o produto" (Van Der Merwe &
Van Heerden, 2009). Além disso, esta dimens&o ¢ descrita como "a medida em que um comunicador & visto
como uma fonte de afirmacdes validas" (Erdogan, 1999) e precisas sobre um determinado assunto (Ohanian,
1990). A escala utilizada corresponde ao estudo de Munnukka, Uusitalo e Toivonen (2016), composta por

quatro itens.

O construto pericia tem um alfa de cronbach de .915 e através do alfa if itemm deleted nao foi sugerido
eliminar nenhum item. Testada a consisténcia interna/qualidade da escala ao nivel da fiabilidade,
prosseguimos com a analise do construto pericia. A pericia/competéncia apresenta uma média de 5.87 em
7 valores e um desvio padrao igual a 1.108 (Tabela 41), isto significa que os inquiridos consideram que 0s
YouTubers que seguem com mais frequéncia sdo percecionados favoravelmente como tendo
pericia/competéncia. Pelo que ndo vai ao encontro do estudo de Speck, Schumann e Thompson (1988) que
referem que a pericia ndo é estatisticamente significativa. Os itens deste construto possuem maior

percentagem entre o0 quinto e o sétimo pontos, sendo que o item com média superior € “Eu considero o
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YouTuber que vejo com mais frequéncia suficientemente experiente para fazer afirmacdes acerca da sua area”

(M=6.00, DP=1.230).

Tabela 41. Constructo Pericia/Competéncia

Frequéncia relativa
1 2 3 4 5 6 7 M DP

Pericia/competéncia - a= .915 5.87 | 1.108
Eu considero o YouTuber *
suficientemente experiente para fazer | 0.5% | 1.1% @ 3.1% | 7.5% @ 159% | 24.7% | 47.2% 6.00 | 1.230
afirmacdes acerca da sua area
Eu considero o YouTuber * especialista

, 1.0% | 2.1% | 3.7% | 13.0% @ 21.3% | 23.4% | 35.6% | 5.64 | 1.370
na sua area
Eu sinto que o YouTuber * competente
para fazer afirmacoes acerca de coisas | 0.3% = 0.8% @ 2.6% @ 8.4% | 17.5%  29.2% | 41.1% | 594  1.169
em que é bom/a
Eu sinto que o YouTuber * sabe muito

0.5% | 1.0% | 2.3% | 83% | 20.1% | 27.8% | 40.1% A 590  1.187
acerca das suas areas

* nome do YouTuber que vé com mais frequéncia; Categorias de resposta — 1 — Discordo totalmente a 7- Concordo totalmente

0 género masculino considera o YouTuber que vé com mais frequéncia suficientemente experiente para
fazer afirmacdes acerca da sua area (M= 6.07, DP= 1.285) mais do que o género feminino (M= 5.95, DP=
1.206). Esta diferenca nao ¢ estatisticamente significativa t (444.882) = -1.107, p= 0.269, d= -0.095. O
género masculino considera o YouTuber que vé com mais frequéncia especialista na sua area (M= 5.85, DP=
1.411) mais do que o género feminino (M= 5.51, DP= 1.326). Esta diferenca ¢ estatisticamente significativa
t(600) =-3.011, p= 0.003, mas pequena, d=-0.254. O género masculino considera o YouTuber que vé com
mais frequéncia mais competente para fazer afirmacdes acerca de coisas em que é bom/a (M= 6.00, DP=
1.142) que o género femino (M= 5.91, DP= 1.164). Esta diferenca nédo ¢ estatisticamente significativa t (600)
=-0.969, p= 0.333, d=-0.082. O género masculino considera que o YouTuber que vé com mais frequéncia
sabe muito acerca das suas areas (M= 5.96, DP=1.221) mais que o género feminino (M= 5.87, DP= 1.147).

Esta diferenca nao ¢ estatisticamente significativa t (600) =-0.876, p= 0.381, d =-0.074 (Tabela 42).
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Tabela 42. Teste t-student para amostras independentes: Diferencas no construto pericia/competéncia por género

Masculino Feminino

Pericia/competéncia i io (2- '
/comp M DP M DP lee're.n(;a S|g (2- | Cohen's
meédias tailed) d

Eu considero o YouTuber

* suficientemente

experiente para fazer 6.07 1.285 @ 595 1.206 0.12 -1.107 | 444.882 @ .269 -0.095
afirmacdes acerca da sua

area

Eu considero o YouTuber

N . , 585 | 1.411 5.51 1.326 -0.34 -3.011 600 .003 -0.254
especialista na sua area

Eu sinto que o YouTuber
* competente para fazer
afirmagdes acerca de
coisas em que é bom/a
Eu sinto que o YouTuber
* sabe muito acerca das | 5.96 | 1.221 5.87 1.147 -0.09 -0.876 600 381 -0.074
suas areas

* nome do YouTuber que v& com mais frequéncia

6.00 1.142 591 | 1.164 -0.09 -0.969 600 333 | -0.082

4.5.3. Atratividade

A atratividade da fonte refere-se a medida em que os recetores da mensagem identificaram a fonte como
apelativa (Kiecker & Cowles, 2002; Khong & Wu, 2013). A escala selecionada para este estudo ¢ a de

Munnukka, Uusitalo e Toivonen (2016), composta por quatro itens.

O construto atratividade tem um alfa de cronbachde 911 e através do alfa ifitem deleted nédo foi sugerido
eliminar nenhum item. Testada a consisténcia interna/qualidade da escala ao nivel da fiabilidade,
prosseguimos com a analise do construto atratividade. Este construto apresenta uma média de 4.14 em 7
valores (Tabela 43) e um desvio padrao igual a 1.693, o que significa que os inquiridos atribuem um nivel
moderado de atratividade fisica ao YouTuber que veem com mais frequéncia. Este dado nao esta de acordo
com a literatura visto que Kelman (1958), refere a credibilidade, a atratividade e o poder como as principais
caracteristicas da fonte de influéncia. Além disso, a atratividade tornou-se um fator importante devido ao
crescente uso de celebridades como promotores de produtos (Baker & Churchill, 1977; Caballero, Lumpkin,
& Madden, 1989; Caballero & Solomon, 1984; Desarbo & Harshman, 1985; Kahle & Homer, 1985; Till &
Busler, 2000). As celebridades com boa aparéncia captam mais rapido a atencdo dos seguidores. Portanto,

os influenciadores de moda e beleza s&o na sua maioria considerados atrativos (Kamins, 1989).

99



Os itens apresentam uma grande distribuicao de resposta pelas diferentes categorias da escala, que se
traduz num desvio padrao relativamente elevado (DP=1.693), indicando algumas reticéncias dos inquiridos
quanto a atratividade dos YouTuber. O item com uma média mais elevada ¢ a aparéncia (M=4.96, DP=1.769),
e a sensualidade ¢ a caracteristica do YouTuber que tem uma avaliacdo média mais baixa (M=3.33,

DP=1.956).

Tabela 43.Constructo Atratividade

Frequéncia relativa
1 2 3 4 5 6 7 M DP
Atratividade - a= .911 414 1.693
Eu penso que o YouTuber * sensual = 27.6% = 12.5% @ 11.2% | 20.8% | 13.1% = 5.7% = 9.1% 3.33  1.956

Eu penso que o YouTuber * tem
7.0%  4.1% @ 6.8% | 19.3% | 17.7% | 20.9% @ 24.2% | 496  1.769
boa aparéncia

Eu considero o YouTuber * estiloso | 9.6% = 6.2% | 9.9% @ 20.3%  16.7% @ 13.3%  24.0% 4.64 1.913

Eu considero o YouTuber * muito
21.4% | 12.3% | 13.5% | 20.8% | 12.2% | 8.1% | 11.7% | 3.61 | 1.977
atraente

* nome do YouTuber que vé com mais frequéncia; Categorias de resposta — 1 — Discordo totalmente a 7- Concordo totalmente

0 género femino considera o YouTuber que v& com mais frequéncia mais sensual (M= 3.75, DP=1.867)
que o género masculino (M= 2.66, DP= 1.897). Esta diferenca ¢ estatisticamente significativa t (462.361) =
6.826, p= 0.000 e moderada d=0.578. O género feminino considera que o YouTuber que v& com mais
frequéncia tem boa aparéncia (M= 5.38, DP= 1.561) mais do que o género masculino (M= 4.28, DP= 1.866).
Esta diferenca é estatisticamente significativa t (405.026) = 7.409, p= 0.000 e modera d=0.654. O género
feminino considera o YouTuber que vé com mais frequéncia mais estiloso (M= 5.07, DP= 1.738) que o género
masculino (M= 3.94, DP= 1.964). Esta diferenca é estatisticamente significativa t (600) = 7.338, p=0.000 e
moderada d= 0.619. O género feminino considera que o YouTuber que vé com mais frequéncia muito atraente
(M= 4.04, DP= 1.89) mais que o género masculino (M= 2.91, DP= 1.897). Esta diferenca é estatisticamente
significativa t (600) = 7.109, p= 0.00 e moderada d =0.599 (Tabela 44).
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Tabela 44.Teste t-student para amostras independentes: Diferencas no construto atratividade por género

Masculino Feminino
Atratividade i i (-
M DP m pp Diferenca df SIg(2- oo d
médias tailed)
Eu penso que o, o0 1097 375 1867 109 | 6826 462361 .00 0578

YouTuber * sensual

Eu penso que o

YouTuber * tem | 4.28 | 1.866 | 538 | 1.561 1.10 7.409 | 405.026 .000 0.654
boa aparéncia

Eu considero o

. 394 1964 507 1.738 1.13 7.338 600 .000 0.619
YouTuber * estiloso
Eu considero o
YouTuber * muito| 2.91 | 1.897 | 4.04 | 1.890 1.13 7.109 600 .000 0.599

atraente
* nome do YouTuber que v& com mais frequéncia

4.5.4. Qualidade do Argumento

A forca, abrangéncia, exatidao, atualidade e relevancia sdo reconhecidas como elementos criticos para
analisar as mensagens online de alta qualidade (DeLone & McLean, 2003). A escala utilizada no estudo ¢ a

de Cheung, Luo, Sia e Chen (2009), composta por quatro itens.

O construto qualidade do argumento tem um alfa de cronbach de .870 e através do affa if item deleted
ndo foi sugerido eliminar nenhum item. Testada a consisténcia interna/qualidade da escala ao nivel da
fiabilidade, prosseguimos com a analise do construto qualidade do argumento. A qualidade do argumento
apresenta uma média de 5.63 em 7 valores e um desvio padrdo igual a 1.172 (Tabela 45), o que significa
que os YouTubers vistos sao relativamente bem-sucedidos a convencer os inquiridos neste dominio. Este dado
vai ao encontro do estudo de Racherla, Mandviwalla e Connolly (2012) que investigaram a confianca dos
consumidores relativamente a avaliaces de produtos online tendo concluido que a qualidade do argumento
da mensagem contribui para aumentar a confianca em relacao ao influenciador. Os itens deste construto
possuem a maior percentagem de respostas entre 0 sexto e o sétimo categoria da escala, sendo que o item
com a média mais elevada é “Eu sinto que a informacao do YouTuber que vejo com mais frequéncia ¢ boa”

(M=5.90, DP=1.284), que significa que os participantes consideram a informacéao boa.
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Tabela 45. Constructo Qualidade do argumento
Frequéncia relativa
1 2 3 4 5 6 7 M DP

Qualidade do argumento - a= .870 5.63  1.172
Eu sinto que a informacéo do YouTuber *

0.5%  1.1% @ 2.6% | 10.4% | 18.3%  26.3%  40.7% 5.87 1.237
convincente
Eu sinto que a informacéo do YouTuber *

1.0% | 2.1% | 4.7% | 14.8% | 17.5% | 26.3% @ 33.6% | 5.59 | 1.394
apoiada em fortes argumentos
Eu sinto que a informacéo do YouTuber *

3.2% | 4.2% 6.5% | 18.5%  19.6% | 24.5% 23.4% 5.14 | 1.584
persuasiva
Eu sinto que a informacgéo do YouTuber*

1.1% | 0.6% | 3.4% | 9.3% | 16.1% | 26.5% | 43.0% | 5.90 | 1.284
boa

* nome do YouTuber que vé com mais frequéncia; Categorias de resposta — 1 — Discordo totalmente a 7- Concordo totalmente

O género femino considera o YouTuber que vé com mais frequéncia mais convincente (M= 5.91, DP=
1.172) que o género masculino (M= 5.77, DP= 1.332). Esta diferenca nao ¢ estatisticamente significativa t
(421.983) = 1.347, p=0.179, d= 0.117. O género masculino considera que informacao do YouTuber que vé
com mais frequéncia € apoiada em fortes argumentos (M= 5.59, DP= 1.498) mais do que o género feminino
(M= 5.58, DP= 1.327). Esta diferenca nao é estatisticamente significativa t (424.436) = -0.06, p= 0.952, d=
-0.005. Em relacao ao item “Eu sinto que a informacao do YouTuber * persuasiva “ nao ha diferencas entre
0s géneros (género feminino: M= 5.15, DP= 1.583; género masculino: M= 5.15, DP= 1.557). O género
feminino considera que a informacao do YouTuber que vé com mais frequéncia é boa (M= 5.94, DP=1.219)
mais que o género masculino (M= 5.82, DP= 1.387). Esta diferenca néo ¢ estatisticamente significativa t

(600)= 1.029, p= 0.304, d = 0.09 (Tabela 46).
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Tabela 46.Teste t-student para amostras independentes: Diferencas no construto qualidade do argumento por género

Masculino Feminino

Qualidade do argumento M Diferenca

DP M DP Sig (2- | Cohen's

médias tailed) d

Eu sinto que a informacéo do

. . 5.77 | 1.332 | 5.910  1.172 0.140 1.347 | 421.983 .179 0.117
YouTuber * convincente

Eu sinto que a informacao do
YouTuber * apoiada em | 5.590 @ 1.498 | 5.580 | 1.327 -0.010 -0.06 | 424.436 @ .952 -0.005
fortes argumentos

Eu sinto que a informacao do

. 5.150 = 1.583 | 5.150 | 1.557 0.000 -0.008 600 .994 -0.001
YouTuber * persuasiva

Eu sinto que a informacao do
YouTuber* boa

* nome do YouTuber que v& com mais frequéncia

582 | 1.387 & 594 | 1219 0.120 1.029 | 421.758 | .304 0.09

4.5.5. Popularidade

A popularidade, no contexto das redes sociais, refere-se a dimensao da rede, refletida no numero de
seguidores que um influenciador digital ou celebridade tem nas suas plataformas de redes sociais (De Veirman
et al.,, 2017). Os consumidores consideram os individuos com um grande numero de subscritores mais
crediveis (De Veirman et al., 2017), atraentes e dignos de confianca (Jin & Phua, 2014). A escala utilizada

neste estudo pertence a Lin e Kao (2010) e é composta por quatro itens.

O construto popularidade tem um alfa de cronbach de .837 e através do alfa if item deleted nao foi
sugerido eliminar nenhum item. Testada a consisténcia interna/qualidade da escala ao nivel da fiabilidade,
prosseguimos com a analise do construto popularidade. O construto popularidade tem uma média de 5.55
em 7 valores e um desvio padrao igual a 1.206 (Tabela 47), o que significa que os YouTubers vistos granjeiam
um nivel elevado de popularidade junto dos inquiridos. Pesquisas anteriores descobriram que as pessoas
dependem de dados, como o numero de contactos online, amigos ou seguidores para avaliar a popularidade
de uma fonte. Em relacéo aos itens deste construto é possivel observar que o sétimo categoria da escala
concentra a maior percentagem de respostas, sendo que o item com média mais elevada é “A popularidade
do YouTuber que vejo com mais frequéncia esta a aumentar” (M=5.73, DP=1.312), o que suporta e valoriza

a avaliacao da popularidade.
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Tabela 47.Constructo Popularidade
Frequéncia relativa

1 2 3 4 5 6 7 M DP

Popularidade - o= .837 5.55 | 1.206
O YouTuber * uma pessoa famosa 3.7% | 5.4% 7.0% 14.3% 21.8% 18.2% 29.7% 5.18 1.686
O YouTuber * tem imensos seguidores 1.5%  24% | 5.4% | 13.0% | 19.6% | 19.5% | 38.6%  5.60 | 1.477

*

A popularidade do YouTuber * estd a

1.0%  05%  4.5% 11.4% 22.6% 21.8%  38.3% 5.73 1.312
aumentar

O YouTuber * tem muitos comentarios em
0.6% | 2.3% @ 3.6% | 14.8% | 17.0% | 22.7% | 39.0% | 5.69 | 1.381
cada video publicado

* nome do YouTuber que vé com mais frequéncia; Categorias de resposta — 1 — Discordo totalmente a 7- Concordo totalmente

0 género masculino considera o YouTuber que vé com mais frequéncia uma pessoa famosa (M= 5.21,
DP= 1.801) mais que o género feminino (M= 5.20, DP= 1.592). Esta diferenca nédo é estatisticamente
significativa t (423.616) = -0.042, p= 0.966, d= 0.004. O género masculino considera que informacdo do
YouTuber que vé com mais frequéncia tem imensos seguidores (M= 5.63, DP= 1.556) mais do que o género
feminino (M= 5.61, DP=1.401). Esta diferenca nao é estatisticamente significativa t (600) =-0.192, p= 0.848,
d=-0.016. O género feminino considera que a populacado do YouTuber que vé com mais frequéncia esta a
aumentar (M= 5.81, DP= 1.194) mais que o género masculino (M= 5.61, DP= 1.435). Esta diferenca nao é
estatisticamente significativa t (403.223)= 1.785, p= 0.075, d = 0.158. O género masculino considera que o
YouTuber que vé com mais frequéncia tem muitos comentarios em cada video que publica (M= 5.86, DP=
1.348) mais que o género feminino (M= 5.61, DP= 1.384). Esta diferenca é estatisticamente significativa t

(600)=-2.151, p= 0.032 mas pequna d = -0.181 (Tabela 48).
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Tabela 48.Teste t-student para amostras independentes: Diferencas no construto popularidade por género

Masculino Feminino

Popularidade M Diferenca

DP M  DP ¢ el

médias tailed) Cohen's d

O YouTuber *

uma pessoa 5.21 | 1.801 520 1.592 -0.010 -0.042 | 423.616 @ .966 0.004
famosa

O YouTuber *

tem imensos| 5.63 | 1.556 | 5.61 | 1.401 | -0.020 -0.192 600 .848 -0.016
seguidores

A popularidade

do YouTuber * 5.61  1.435 | 581 | 1.194 0.200 1.785 | 403.223 | .075 0.158
esta a aumentar

O YouTuber *

tem muitos

comentariosem | 5.86 | 1.348 # 561  1.384  -0.250 -2.151 600 .032 -0.181
cada video

publicado

4.5.6. Influéncia percebida

No nosso estudo, influéncia percebida refere-se a tendéncia de aceitar informacéo de um individuo, neste
caso, o influenciador, e considera-la verdadeira (Shen et al., 2010). A escala selecionada para avaliar o
construto “Influéncia percebida” pertence a Jiménez-Castillo e Sanchez-Fernandez (2019) e é composta por

quatro itens.

Apesar da percecao muito positiva acerca dos YouTubers mais seguidos, os inquiridos sao mais
modestos na consideracdo do seu nivel de influéncia. O construto influéncia percebida tem um alfa de
cronbach de .668, muito préximo do ponto de corte .70, e através do alfa if item deleted se eliminasse o item
“O YouTuber sugere-lhe produtos ou marcas uteis” o alfa de cronbach seria de 0.700. No entanto, como a
literatura recomenda no minimo 3 item por construto para ser considerado fiavel, optdmos por nao eliminar
(Raubenheimer, 2004). Testada a consisténcia interna/qualidade da escala ao nivel da fiabilidade,
prosseguimos com a analise do construto influéncia percebida. Assim, o construto influéncia percebida revela
uma média de 3.44 em 7 valores e um desvio padrao igual a 1.428 (Tabela 49), o que significa, de um modo
geral, um nivel de influéncia percebida baixo. Os itens apresentam uma distribuicdo de percentagem muito
dispersa, o que significa que os participantes ainda tém opinides muito diversas quanto a influéncia percebida

do YouTuber que veem com mais frequéncia. O item com média mais elevada é considera o YouTuber como
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alguém préximo e em quem o inquirido confia (M=3.67, DP=1.811). Pelo contréario, o item com média mais
baixa “O YouTuber sugere-me produtos ou marcas uteis a mim” (M=3.31, DP=1.986) materializa-se na baixa

percentagem de compra de produtos sugeridos pelos YouTubers vistos com mais frequéncia.

Tabela 49.Constructo Influéncia percebida
Frequéncia relativa
1 2 8 4 5 6 7 M DP

Influéncia percebida - a= .668 3.44 1 1.428
A minha percecdo muda frequentemente

quando recebo informacado por parte do | 20.1% @ 15.7% @ 14.9% | 23.2% | 15.4%  6.2% 4.4% 3.34 1.720
YouTuber *

Eu valorizo a opinido do YouTuber * pois

considero-o/a como alguém proximo e | 15.1% | 14.3% | 17.2% | 20.9% | 15.7% | 7.6% | 9.1% | 3.67 1.811
em guem confio

O YouTuber * sugere-me produtos ou
289%  13.6% | 10.4% | 14.3%  18.2%  6.7%  8.0% | 3.31 | 1.986
marcas Uteis a mim

* nome do YouTuber que vé com mais frequéncia; Categorias de resposta — 1 — Discordo totalmente a 7- Concordo totalmente

O género feminino considera que a percepcdo muda frequentemente quando recebe informacao por
parte do YouTuber que vé com mais frequéncia (M= 3.35, DP= 1.674) mais que o género masculino (M=
3.33, DP=1.777). Esta diferenca nao é estatisticamente significativa t (600) = 0.1, p= 0.921, d= 0.008. O
género masculino valoriza a opinido do YouTuber que v&é com mais frequéncia pois considera-o como alguém
proximo e em quem confia (M= 3.72, DP= 1.811) mais do que o género feminino (M= 3.65, DP=1.803). Esta
diferenca ndo é estatisticamente significativa t (600) = -0.446, p= 0.656, d= -0.038. O género feminino
considera que o YouTuber que vé com mais frequéncia sugere-lhe produtos ou marcas Uteis (M= 3.58, DP=
1.995) mais que o género masculino (M= 2.92, DP= 1.891). Esta diferenca é estatisticamente significativa t

(600)= 4.009, p= 0.000, mas pequena d = 0.338 (Tabela 50).
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Tabela 50.Teste t-student para amostras independentes: Diferencas no construto influéncia percebida por género

Masculino Feminino
Influéncia percebida M DP M DP Difca’rgnca o Sig (2- | Cohen's
médias tailed) d
A minha percepcdo muda
frequentemente quando
recebo informacao por parte
do YouTuber *
Eu valorizo a opinido do
YouTuber * pois considero-
0/a como alguém préximo e
em guem confio
O YouTuber * sugere-me
produtos ou marcas Uteis a 2.92  1.891 @ 3.58 @ 1.995 0.660 4.009 | 600 .000 0.338
mim
* nome do YouTuber que v&é com mais frequéncia

333 | 1.777 335 | 1.674 0.020 0.100 | 600 921 0.008

372 1.811 | 3.65 | 1.803 -0.070 -0.446 | 600 .656 -0.038

4.5.7. Atitude

Apesar das diferenciadas abordagens feitas pelos autores, estes relacionam a atitude como sendo um
aspeto cognitivo (Rosenberg & Hovland, 1960; Solomon, Russell-Bennett, & Previte, 2012), comportamental
(Ajzen, 1991; Scalco, Noventa, Sartori, & Ceschi, 2017; Rosenberg & Hovland, 1960) e ainda emocional (Chen
& Tung, 2014; Rosenberg & Hovland, 1960). A componente cognitiva estd associada ao sistema de crencas
e percecdes do individuo face a um objeto; por sua vez, a componente comportamental diz respeito aos
comportamentos, compromissos ou inclinacdes vinculadas ao passado do individuo face também a um objeto;
por fim, a componente emocional fala-nos dos sentimentos e emocdes do individuo fortemente ligadas a um
objeto. Apos a analise das escalas, o construto “Atitude” foi dividido em dois niveis — Atitude em relacdo ao
conteudo publicado e Atitude em relacao ao YouTuber. Assim, para operacionalizar a Atitude em relacao ao
influenciador”, a escala selecionada pertence a Mc Croskey et al. (1975) e é composta por quatro itens.
Quanto a “Atitude em relacédo ao contetido do video” foi selecionada a escala de Moldovan e Ciornea (2020),

composta por quatro itens.

Atitude em relacio ao contetido publicado

Em relacdo ao construto atitude, este divide-se em duas dimensdes, a atitude dos participantes em
relacdo ao contetdo publicado e em relacdo ao YouTuber que veem os videos com mais frequéncia. O
construto atitude em relacdo ao contetdo publicado tem um alfa de cronbach de .821 e através do alfa if item

deleted nao foi sugerido eliminar nenhum item. Testada a consisténcia interna/qualidade da escala ao nivel
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da fiabilidade, prosseguimos com a analise do construto. A atitude em relacdo ao contetido publicado foi
medida numa escala diferencial semantica de -3 a 3. Foi apresentada assim para facilitar a percecéo entre
itens menos e mais positivos, no entanto, para a analise das respostas foram codificadas de 1 a 7, dai o valor
das médias estar na ordem dos 6. Este construto apresenta uma média de 5.54 e um desvio padrao igual a
1.156 (Tabela 51), que significa uma atitude muito favoravel em relacdo ao conteldo partilhado pelo
YouTuber. Os itens deste construto possuem a maior percentagem de respostas entre o quinto e o sétimo,
sendo que o item com média mais elevada corresponde ao “Falso/ Verdadeiro” (M=6.12, DP=1.118), o que

revela que os participantes consideram o conteldo partilhado verdadeiro.

Tabela 51.Constructo Atitude em relacdo ao contetido partilhado

Frequéncia relativa

1 2 3 4 5 6 7 M DP

Atitude em relacdo ao contetido

5.54 | 1.156
partilhado* - a= .821
Nao informativo/ Informativo 47% 5.0% | 5.7% | 125% @ 17.4% | 20.0% 34.7% | 532 | 1.747
Irrelevante/ Valioso 1.8% | 1.9% | 4.2%  17.4% | 30.0% | 19.6% @ 25.0% | 5.31 | 1.381
Inutil/ Util 1.9%  2.1%  4.2% @ 146% @ 27.9% @ 20.6% @ 28.6% | 541 1416
Falso/ Verdadeiro 1.0% | 0.6% | 0.2% | 7.0% 14.3% | 29.3% @ 47.6% | 6.12 | 1.118

* nome do YouTuber que v&é com mais frequéncia;

0 género feminino considera o contetdo do YouTuber que v& com mais frequéncia mais informativo (M=
5.32, DP=1.66) que o género masculino (M= 5.25, DP= 1.895). Esta diferenca ndo é estatisticamente
significativa t (420.516) = 0.447, p= 0.655, d= 0.039. O género masculino considera o contetido do YouTuber
que vé com mais frequéncia mais valioso (M= 5.37, DP=1.495) que o género feminino (M= 5.26, DP=1.32).
Esta diferenca n&o é estatisticamente significativa t (423.189) =-0.921, p=0.357, d=-0.08. O género feminino
considera o contetido do YouTuber que vé com mais frequéncia mais util (M= 5.46, DP= 1.370) que o género
masculino (M= 5.31, DP= 1.479). Esta diferenca nao é estatisticamente significativa t (600) = 1.219, p=
0.223, d= 0.103. O género feminino considera o contetdo do YouTuber que v& com mais frequéncia mais
verdadeiro (M= 6.13, DP= 1.152) que o género masculino (M= 6.07, DP= 1.071). Esta diferenca néo é
estatisticamente significativa t (600) = 0.718, p= 0.473, d= 0.061 (Tabela 52).
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Tabela 52.Teste t-student para amostras independentes: Diferencas no construto atitude em relacéo ao contetido partilhado por género

Masculino Feminino
Atitude em relacdo ao

conteudo partilhado* M  DP M DP Dife’re.nca df Sig(2- | Cohen's
médias tailed) d

Nao  informatvo/ o .5 1805 532 1660 0070 | 0447 420516 655 | 0.039

Informativo

Irrelevante/ Valioso 537 1495 526 1320  -0.110 | -0921 423189 357 008

Inatil/ Util 531 1479 546 1370 0150 @ 1219 @ 600 223 | 0103

Falso/ Verdadeiro 607 1071 613 1152 0060 | 0718 @ 600 473 0061

Atitude em relacéo ao Youtuber

O construto atitude em relacdo ao Youtuber tem um alfa de cronbach de 917 e através do alfa if item
deleted nao foi sugerido eliminar nenhum item. Testada a consisténcia interna/qualidade da escala ao nivel
da fiabilidade, prosseguimos com a analise do construto. Quanto a atitude em relacdo ao YouTuber, este
apresenta uma média de 3.61 e um desvio padrao igual a 1.370 (Tabela 53), que significa um nivel de atitude
baixo. Os itens deste construto que possuem a maior percentagem de respostas encontram-se no ponto 4,
sendo que o item com média mais elevada é “O YouTuber que vejo com mais frequéncia pensa como eu”

(M=4.33, DP=1.495).

Tabela 53.Constructo Atitude em relacdo ao YouTuber

Frequéncia relativa

1 2 3 4 5 6 7 M DP
Atitude em relagdo ao YouTuber a=.917 3.61 | 1.370
O YouTuber * pensa como eu 5.5% | 7.0% | 11.4%  29.1% 26.3%  13.6% 7.1% 4.33  1.495
O YouTuber * comporta-se como eu 12.3% | 14.3% | 18.3%  29.5% | 15.6% | 7.0% | 2.9% 3.54 | 1.536
O YouTuber * é semelhante a mim 14.0% 15.6% 17.7%  29.4% | 14.6% @ 6.0% 2.8% 3.44 | 1.544
O YouTuber * é como eu 19.5% | 18.0% | 18.0% | 26.8% | 10.9% | 4.7% | 2.1% | 3.14 | 1.552

* nome do YouTuber que vé com mais frequéncia; Categorias de resposta — 1 — Discordo totalmente a 7- Concordo totalmente

O género feminino considera que o YouTuber que vé com mais frequéncia pensa como ele (M= 4.39,
DP= 1.464) mais que o género masculino (M= 4.26, DP= 1.52). Esta diferenca nédo é estatisticamente
significativa t (600) = 1.044, p= 0.297, d= 0.088. O género masculino considera que o YouTuber que vé& com

mais frequéncia comporta-se como ele (M= 3.54, DP= 1.581) mais que o género feminino (M= 3.59, DP=
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1.505). Esta diferenca nao ¢ estatisticamente significativa t (600) = 0.385, p= 0.7, d= 0.032. Em relacao ao
item “O YouTuber * é semelhante a mim” nao ha diferencas entre os géneros (Género feminino: M= 5.46,
DP=1.370; Género masculino: M=5.31, DP=1.479). O género masculino considera o YouTuber que vé com
mais frequéncia como ele (M= 3.21, DP=1.561) que o género feminino (M= 3.13, DP=1.552). Esta diferenca
nao é estatisticamente significativa t (600) = -0.666, p= 0.506, d=-0.056 (Tabela 54).

Tabela 54.Teste t-student para amostras independentes: Diferencas no construto atitude em relacdo ao YouTuber por género

Atitude em Masculino Feminino

relacdo ao Diferenca
YouTuber M DP M bP médias

O YouTuber *
pensa como eu
O YouTuber *
comporta-se 3.54 | 1.581 | 3.59 | 1.505 0.050 0.385 | 600 v 0.032
como eu

O YouTuber * ¢

semelhante a 3.46 | 1.570 | 3.46 | 1.528 0.000 0.024 | 600 .981 0.002
mim

O YouTuber * ¢

como eu
* nome do YouTuber que vé com mais frequéncia

t df | Sig (2-tailed) @ Cohen's d

426 | 152 | 439 1.464 0.130 1.044 | 600 .297 0.088

3.21 | 1.561 | 3.13 | 1.552 | -0.080 | -0.666 | 600 .506 -0.056

Concluindo, através do construto atitude é possivel observar diferencas relevantes entre a atitude em
relacdo ao conteudo partilhado pelo YouTuber e em relacdo ao YouTuber em si. Assim, os participantes tém
uma atitude mais positiva em relacao ao contetido do que em relacao ao YouTuber, tendo em conta as suas

média 5.54 e 3.61 respetivamente.

4.5.8. Intencao de compra

A definicdo do construto “Intencdo de compra” ndo é consensual. Pode ser visto numa perspetiva
cognitiva (Harrigan et al., 2018), na medida em que os consumidores procuram informacdo para formar a
sua intencado de compra. Para além disso, destaca-se ao nivel comportamental (Zeithaml et al., 2013) uma
vez que é essencial compreender o comportamento de compra e o seu procedimento. No entanto, apesar da
controvérsia gerada a volta do conceito, a intencao de compra é entendida como um constructo unidimensional

(Schivinski & Dabrowski, 2016) relacionado com a intencdo de comportamento, visto que esta ocupa uma
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posicdo fulcral no comportamento humano (Tubbs & Ekeberg, 1991). A escala selecionada para avaliar este

construto pertence ao estudo de Jiménez-Castillo e Sanchez-Fernandez (2019) e é constituida por trés itens.

O construto intencdo tem um alfa de cronbach de .955 e através do alfa if ifem deleted nao foi sugerido
eliminar nenhum item. Testada a consisténcia interna/qualidade da escala ao nivel da fiabilidade,
prosseguimos com a analise do construto. O construto intencéo de compra apresenta uma média de 3.01 em
7 valores e um desvio padrao igual a 1.781 (Tabela 55), que significa um nivel de intencdo de compra baixo.
Os itens deste construto possuem a maior percentagem de respostas no primeiro ponto e o item com maior
média é o item “Eu pretendo seguir marcas recomendadas pelo YouTuber que vejo com mais frequéncia”
(M=3.13, DP=1.887), que significa que os participantes reconhecem, no entanto com pouco impacto, que no
futuro pretendem seguir marcas recomendadas pelo YouTuber. Em relacdo ao item que apresenta média mais
baixa “Eu vou comprar produtos de marcas recomendadas pelo YouTuber *" é o mais afirmativo em relacéo
ao construto intencdo de compra e esta em linha com as respostas da questdao da compra de produtos/

Servigos.

Tabela 55.Constructo Intengédo de compra

Frequéncia relativa
1 2 3 4 5 6 7 M DP

Intengéo - a=.955 3.01 1.781
Eu pretendo comprar uma marca
apoiada num conselho recebido pelo | 30.7% | 19.5%  9.4% 15.4% 13.0% 6.7% 5.4% 3.02 1.886
YouTuber *
Eu  pretendo  seguir  marcas

28.9% 17.5% | 10.4% 15.9%  15.4% | 6.2%|5.7% 3.13 1 1.887
recomendadas pelo YouTuber *
Eu vou comprar produtos de marcas

32.0% 19.6%  11.0% 16.6%  11.4% 4.9% 4.5%| 2.88 1.804
recomendadas pelo YouTuber *

* nome do YouTuber que vé com mais frequéncia; Categorias de resposta — 1 — Discordo totalmente a 7- Concordo totalmente

O género feminino pretende comprar uma marca apoiada num conselho recebido pelo YouTuber que vé
com mais frequéncia (M= 3.18, DP= 1.875) mais que o género masculino (M= 2.82, DP= 1.89). Esta
diferenca é estatisticamente significativa t (600) = 2.26, p= 0.024, mas pequena d= 0.191. O género feminino
pretende seguir marcas recomendadas pelo YouTuber que vé com mais frequéncia (M= 3.28, DP= 1.86) mais

que o género masculino (M= 2.94, DP=1.921). Esta diferenca é estatisticamente significativa t (600) = 2.143,
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p= 0.032, mas pequena d= 0.181. O género feminino vai comprar produtos de marcas recomendadas pelo
YouTuber que vé com mais frequéncia (M= 3.04, DP=1.799) mais que o género masculino (M= 2.71, DP=
1.804). Esta diferenca ¢ estatisticamente significativa t (600) = 2.143, p= 0.033, mas pequena d= 0.181
(Tabela 56).

Tabela 56.Teste t-student para amostras independentes: Diferencas no construto intencao de compra por género

Masculino Feminino

Intencédo de compra Diferenca

M DP M DP df Sig (2- @ Cohen's

meédias tailed) d

Eu pretendo comprar uma
marca  apoiada  num

. 282 189 318 1.875 0.360 2.260 600 .024 0.191
conselho recebido pelo

YouTuber *

Eu pretendo seguir marcas

recomendadas pelo| 2.94 1921 3.28  1.860 0.340 2.143 600 .032 0.181
YouTuber *

Eu vou comprar produtos
de marcas recomendadas | 2.71 | 1.804 | 3.04 1.799 0.330 2.143 600 .033 0.181
pelo YouTuber *

* nome do YouTuber que v&é com mais frequéncia

4.6. Sintese da analise dos constructos

Concluindo, no que diz respeito aos construtos que compdem a teoria da credibilidade da fonte, a
confianca é o construto com maior média (6.12), indo ao encontro dos estudos analisados sobre a
credibilidade da fonte que enfatizam a confianca como uma das principais dimensdes. Pelo contrario, o
construto atratividade apresenta a média mais baixa (4.14), o que significa que a importancia que 0s
seguidores dao ao aspeto fisico do YouTuber é baixa . Apesar disso, o item com a média mais elevada é “Eu
penso que o YouTuber * tem boa aparéncia “ (M=4.96; DP=1.769), demonstrando opinido supercial acerca

do aspeto fisico do YouTuber ao invés de detalhe, como é o caso dos outros itens, sensual, estiloso e atraente.

Tendo em conta o construto influéncia percebida, integrado na teoria da influéncia social, este tem uma
média de 3.44 e é possivel observar que apesar da percecdo muito positiva acerca dos YouTubers mais

seguidos, os inquiridos sdo mais modestos na consideracao do seu nivel de influéncia.

No que diz respeito aos construtos que estdo incluidos na teoria do comportamento planeado (TCP), a

atitude em relacdo ao contetdo partilhado pelo YouTuber (5.54), o que significa que os participantes
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consideram que as informacdes que o YouTuber publica sdo pertinentes. Pelo contrario, a intencao de compra
apresenta a média mais baixa (3.01), o que significa que as recomendacdes que os YouTubers sugerem aos
seus seguidores, sao baixas. Apesar disso, o item com a média mais elevada “Eu pretendo seguir marcas
recomendadas pelo YouTuber *”, demonstra que os seguidores apenas pretendem seguir os conselhos do
YouTuber e ndo tanto comprar os produtos mencionados por ele. Seguidamente sera testada a validade do

modelo concetual bem como as hipoteses por ele suportadas.

4.7. Anélise do modelo - Equacdes estruturais

Com o proposito de avaliar as hipoteses que fundamentam o nosso modelo, ou seja, as dimensdes da
credibilidade da fonte que influenciam o constructo influéncia percebida, e as relacdes entre os constructos
influéncia percebida, atitude em relacao ao YouTuber, atitude em relacao ao contetido e intencao de compra,
recorremos a Andlise de Modelos de Equacdes Estruturais (AEE). O modelo proposto é complexo e contém
cinco variaveis latentes exogenas (Confianca, Popularidade, Atratividade, Qualidade do Argumento e Pericia)
e quatro varidveis latentes endogenas (Influéncia Percebida; Atitude em relacdo ao Youtuber, Atitude em
relacao ao Contetido e Intencdo de compra). A AEE é uma técnica de modelacéo generalizada, utilizada para
testar a validade de modelos tedricos complexos que definem relacdes causais, hipotéticas, entre varidveis
(Maroco, 2010). A AEE fornece assim a técnica de estimativa mais apropriada e eficiente para uma série de
equacdes de regressdo multipla separadas ainda que estimadas simultaneamente (Hair, Black, et al., 2014).
E, portanto, uma extensdo dos modelos lineares generalizados que considera, de forma explicita, os erros de
medida associados as variaveis sob estudo (Mardco, 2010). Devido a estas caracteristicas, a analise de
equacoOes estruturais € amplamente utilizada em estudos com padrdées complexos do comportamento do
consumidor que apresentam multiplas variaveis e com inter-relacdes entre as mesmas (Hair, Black, et al.,

2014).

Para proceder a analise dos dados recorreu-se ao Analysis Moment Structures (IBM SPSS AMOS, versao
27) que ¢ especialmente utilizado para modelos de equacdes estruturais. Este € um programa que permite
estimar as covariancias que sao recomendadas ao invés do uso de correlacdes. As covariancias proporcionam
mais flexibilidade devido ao contelido relativamente maior de informacéo que contém. Além de que as suas
principais vantagens decorrem de consideracdes estatisticas, visto que a utilizacao de correlacdes pode por

vezes conduzir a erros nos calculos de erros padrao (Hair, Black, et al., 2014). Em relacdo a dimens&o da
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amostra, esta adequa-se analise de equacdes estruturais (n=616), visto que, para amostras mais pequenas,
ha menor precisao das estimativas dos parametros, mais falhas de convergéncia e as solucdes, por vezes,

sao inadequadas. Kline (2016), assume como valor minimo para a utilizacdo de 200 participacdes.

No nosso caso, em particular, a opcao de recorrer a analise de equacdes estruturais deve-se ao facto de
partimos de escalas amplamente testadas na literatura e, portanto, pretendemos confirmar até que ponto o
modelo proposto se adapta aos dados recolhidos da literatura. Face a este pressuposto, a analise fatorial
confirmatoria concede maior relevancia a investigacao do que a analise exploratoria uma vez que avalia o grau
em que os dados atendem a estrutura esperada, enquanto que a analise exploratoria é utilizada quando ha

pouco controlo sobre a especificacdo da estrutura (Hair, Black, et al., 2014).

Considerando os métodos de estimacéo, o submodelo de medicao foi estimado pelo método “ Maximum
likeihood' (ML) e constatou-se a existéncia de distribuicdo normal das variaveis (Kline, 2011). O submodelo
de medida inicial testado ¢ composto por nove construtos - Confianca, Popularidade, Atratividade, Qualidade
do argumento, Pericia, Influéncia percebida, Atitude em relacdo ao YouTuber, Atitude em relacédo ao contelido
publicado pelo YouTuber e Intencao de compra - e apresenta 34 itens. A analise da normalidade revela valores
de assimetria (sk) entre um minimo de -1.674 (AT_C_4) e um maximo de 0.627 (INT_3) enquanto que o0s
valores de achatamento (ku) apresentam um minimo de -1.170 (INF_3) e um maximo de 3.802 (AT_C_4).
Estes desvios a normalidade sao aceitaveis tendo em conta os limites definidos na literatura, em que os valores
absolutos da assimetria superiores a trés (sk >3) e achatamento superiores a dez (ku>10) indicam uma
violacéo séria do pressuposto de normalidade (Kline, 2016). O software AMOS tem a peculiaridade de nao
conseguir calcular as estimativas quando ha missing values na base de dados e por esse motivo a amostra
foi reduzida a 616 observacdes ja que apenas esses inquiridos responderam a todos os itens (varidveis

observadas ou manifestas) de cada construto (variaveis latentes).

Numa primeira analise, verificou-se que todos itens de cada um dos construtos séo estatisticamente
significativos (p<.001), apresentam pesos fatoriais estandardizados (standardized factor loadings) iguais ou
superiores a 0.7 (A = 0.7) e fiabilidade individual igual ou superior a .49 (R:= .50). Pesos fatoriais (factor
loadings) correspondem a correlacdo de cada variavel e o fator. A fiabilidade individual, R?, indica que
percentagem da variancia de uma variavel original é explicada por um fator (Hair, Black, et al., 2014). Assim,
é possivel concluir que os todos os itens refletem bem o construto (variavel latente) a que pertecem, o que

indica a validade do construto (Tabela 57).
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Optou-se por seguir uma abordagem em duas etapas (fwo-step approach) tal como sugerido por
Anderson e Gerbing (1988), realizando primeiro uma analise do ajustamento e qualidade do submodelo de
medida, através da Analise Fatorial Confirmatoria (AFC), e de seguida, uma analise das relacdes estruturais
(submodelo estrutural) de forma a testar as hipdteses subjacentes ao modelo (Byrne, 2016; Kline, 2016;

Koufteros, 1999).

Tabela 57. Média, desvio-padréo e factor loadings de cada construto

Construtos Itens Média Desw_o i Fagtor
padrdo loadings
CONF_1: Sincero 6.19 1.106 .905***
) CONF_2: Verdadeiro 6.20 1.058 .879***
Confianca -
CONF_3: Pessoa de confianca 5.94 1.225 907***
CONF_4: Honesto 6.13 1.133 .962***
POP_1: Pessoa famosa 5.18 1.687 836***
POP_2: Tem imensos seguidores 5.6 1.467 940***
Popularidade POP_3: Popularidade esta a aumentar 5.72 1.312 .532***
POP._4: Tem muitos comentdrios em cada video 5.69 1381 680"+
publicado
ATR_1: Sensual 3.33 1.952 .769***
ATR_2: Tem boa aparéncia 496 1.769 B46***
Atratividade | yrp 3. Eefiloso/a 4.64 1914 = .839*
ATR_4: Muito atraente 3.61 1.973 820***
Q_ARG_1: Convincente 5.87 1.238 873
Qualidade do Q_ARG_2: Apoiada em fortes argumentos 5.6 1.383 878
argumento Q_ARG_3: Persuasiva 5.15 1.577 .593***
Q_ARG_4: Informacéo é boa 5.92 1.255 .890***
P_CMP_1: Suficientemente experiente na sua area 6.01 1.215 .808***
P_CMP_2: Especialista na sua area 5.65 1.346 .810***
Perici i ) ~
ericia P_.CMP_3. Competente para fazes afirmacdes acerca de 595 1153 877*%
coisas em que é bom/a
P_CMP_4: Sabe muito acerca das suas areas 5.92 1.161 923***
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Tabela 57. Média, desvio-padréo e factor loadings de cada construto (continuacgéo)

Construtos Itens Média Desw_o ’ Fagtor
padrdao loadings
INF_1: A mmha perc~ep(;ao muda frequentemente 335 1.720 55
quando recebo informacao por parte do YouTuber
Influéncia . - P ; .
percebida INF_2: VaI9r|za a’ gplmao do YouTuberlp0|s considera-o 368 1810 700+
como alguém préximo e em quem confia
INF_3: O YouTuber sugere-lhe produtos ou marcas Uteis 3.32 1.985 783***
AT_Y_1: Pensa como eu 4.33 1.496 .669***
Atitude em relagao AT_Y_2: Comporta-se como eu 3.55 1.534 .868**
ao YouTuber AT y_3: E semelhante a mim 3.44 1.542 962+
AT_Y_4: E como eu 3.14 1.547 .908***
Atitude em relacao  AT_C_1: Nao informativo vs Informativo 5.33 1.732 755"
ao conteudo AT_C_2: Irrelevante vs Relevante 5.32 1.366 .840***
publicado AT_C_3: Indtil vs Util 5.41 1.410 859"
INT_1: Preten(.je comprar uma marca apoiada num 3.02 1881 936+
conselho recebido pelo YouTuber
Intengéo de INT_2:Pretende seguir marcas recomendadas pelo 312 1882 9344+
compra YouTuber
INT_3: Vai comprar produtos de marcas recomendadas 588 1797 93]+

pelo YouTuber

A primeira etapa incide sobre a componente de medida do modelo, designado como o submodelo de
medida, que define 0 modo como os construtos hipotéticos ou variaveis latentes sao operacionalizados pelas
variaveis observadas ou manifestas. Na avaliacdo do ajustamento do modelo teodrico aos dados,
tradicionalmente é usada a estatistica x2 (Mormed Chi-square), no entanto, este indice tem limitacdes,
nomeadamente relacionadas com a dimensao da amostra — sendo que para amostras de grande dimensao,
tende sistematicamente a sugerir a rejeicdo do modelo (Bentler & Bonett, 1980). Assim, ha varias propostas
de fit indices, sendo que varios autores (Hair, Sarstedt, et al., 2014, Hu & Bentler, 1999; Kline, 2016) sugerem
a combinacao de varias medidas. Assim, neste estudo, foram considerados os seguintes indices: x2 (Normed
Chi-square), x2/df (Qui-quadrado sobre Graus de Liberdade), CFl (Comparative Fit Index), RMSEA (Root Mean
Square Error of Approximation) e SRMR (Standardized Root Mean Squared Residual) (Hair, Sarstedt, et al.,
2014; Hu & Bentler, 1999; Kline, 2016). Estas medidas podem classificar-se em absolutas (estatisticas qui-
quadrado, RMSEA e SRMR) e relativas (CF1). As primeiras estimam discrepancia do modelo tedrico em relacao

a um modelo ideal, sendo que um valor baixo significa que o modelo apresenta um bom ajustamento. Quanto
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aos indices relativos, estes avaliam a qualidade do modelo sob teste relativamente ao modelo com pior
ajustamento possivel e/ou ao modelo com melhor ajustamento possivel. Um valor elevado do indice CFI

representa um bom ajustamento.

De seguida, avaliou-se a qualidade dos constructos, estimando a sua fiabilidade e validade. Ao nivel da
fiabilidade, avaliou-se a consisténcia interna dos construtos através da Fiabilidade Compdsita (CR — Composite
Reliability); aferiu-se a validade a trés niveis: validade fatorial através da avaliacdo dos pesos fatoriais
estrandardizados, a validade convergente através das estimativas da Variancia Média Extraida (AVE - Average
Variance Extracted), e a validade discriminante pela comparacao da raiz quadrada de cada AVE com o valor
da correlacdo entre cada um dos constructos (variaveis latentes) do modelo (Fornell & Larcker, 1981; Joe.

Hair et al., 2014; Mardoco, 2010).

Apds verificar o bom ajustamento do modelo tedrico aos dados e a boa qualidade das escalas,
desenhamos o modelo estrutural (submodelo estrutural) que define as relagdes causais ou de associacao

entre as variaveis latentes que reproduzem as hipéteses definidas (Mardco, 2010).

4.7.1. Analise do submodelo de medida

A analise comecou apos o desenho do modelo de medida - Figura 8 — com a avaliacao das diversas
estimativas que nos foram fornecidas pelo output do software AMOS. O submodelo de medida inicial testado
¢ composto por nove construtos - Confianca, Popularidade, Atratividade, Qualidade do argumento, Pericia,
Influéncia percebida, Atitude em relacdo ao YouTuber, Atitude em relacdo ao conteudo publicado pelo

YouTuber e Intencao de compra - e apresenta 34 itens.

Para detecdo de ouliers, analisou-se a distancia de Mahalanobis ao quadrado (D?),que indica a distancia
em unidades de desvio padrao entre um conjunto de resultados para um caso individual e as médias amostrais
para todas as variaveis, corrigindo as inter-correlacdes (Kline, 2016). Desta analise resultou a eliminacdo duas

observacoes, reduzindo assim a base de dados a 614 observacdes.
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X2 (491) = 1661.969; p=.000; x2/df = 3.385, p=.000; CFI .931; RMSEA =.062; (p (rmsea < .008) = .000; 90% CI [0.058, 0.065];

SRMR=.0597.

Qualidade do ajustamento do submodelo de medida

Apds a andlise do submodelo de medicao representado na Figura 8, procedeu-se a avaliacdo da

qualidade do seu ajustamento. Nesta seccéo recorremos aos indices de ajustamento para validar o grau de

adequacao do modelo hipotético (e, posteriormente, do modelo modificado), os quais, permitem, na sua
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globalidade, fazer uma avaliacdo da bondade de ajustamento do modelo (Kline, 2005). Como forma de
melhorar os indices de ajustamento, seguiram-se as recomendacdes da literatura: analise dos pesos fatoriais,
analise do nivel de significancia das trajetorias, andlise dos indices de modificacdo, analise das vias nao
significativas, correlacao entre erros de medida dentro do mesmo construto (Mardco, 2010). Seguindo as
orientacdes de Mardco (2010), avaliamos os indices de modificacdo, os quais estimam a reducéo
(conservadora) da estatistica do modelo, se um parametro fixo ou uma restricdo de igualdade entre parametros
for libertado; se erros de medida forem correlacionados; se novas trajetérias estruturais forem adicionadas.
Face a estes valores, foram realizados varios ajustamentos gradualmente de forma a verificar o impacto na

melhoria do ajustamento do submodelo sem comprometer os pressupostos teoricos subjacentes ao modelo.

Existem multiplos indices para avaliar a qualidade do ajustamento do modelo aos dados, no entanto este
estudo seguindo as recomendacdes de Hair et al (2014), Hu e Bentler (1999) e ainda de Kline (2016) foram
considerados os seguintes indices: x2 (Qui-quadrado), x2/df (Qui-quadrado sobre Graus de Liberdade), CFl
(Comparative Fit Index), RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) e SRMR (Standardized Root Mean
Squared Residual). Na Tabela 58 encontram-se os valores de referéncia das medidas de ajustamento que

foram tidos em conta.

Os indices de ajuste do submodelo inicial foram os seguintes: x2 (491) = 1661.969; p=.000; x2/df =
3.385, p=.000; CFI .931; RMSEA =.062; (p (rmsea < .008) = .000; 90% CI [0.058, 0.065]; SRMR=.0597.
Tendo por base os valores de referéncia presentes na Tabela 58, conclui-se que o submodelo apresenta um

ajustamento global que se pode considerar genericamente bom.

No entanto, antes de prosseguir a analise, procedeu-se a verificacdo dos indices de modificacao (Ml) de
modo a avaliar a possibilidade de melhoramento do ajustamento do submodelo de medida. Os indices de
modificacdo (MI) representam o valor global do modelo x2 que seria reduzido através da libertagao de qualquer
caminho especifico que nao esteja atualmente estimado (Hair, Black, et al., 2014). Assim, os MI mais elevados
entre dois itens do mesmo construto significam que o valor estimado dos seus erros covariam em grande
medida. Durante esta analise tivemos o cuidado de na adicdo ou eliminacédo de uma relacao, esta, continuasse
a ter sentido substantivo, que todos os parametros possuissem interpretacdes claras ligadas a tematica do
estudo (Wermuth & Cox, 1998) e ainda na correlacao de variacdes de erros, estas continuassem a fornecer

fundamentacéo teorica (Boomsma, 2000).
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Tabela 58. Medidas de ajustamento e valores de referéncia

Medidas de ajustamento Valores de referéncia
X2 e p-value Quanto menor melhor; p>.05
X 2/df <5 Mau; 12; 5] Aceitavel: ]1; 2] Bom; ™1 Muito Bom
CFl <0.80 Mau; [.80; .90[ Aceitavel; [.90;.95[ Bom; =.95 Muito Bom
RMSEA >0.10 Inaceitavel; 1.05; .10] Aceitavel; GFI <.05 Muito Bom
p-value (HO rmsea<0.05) p-value =2.05

Adaptado de Maréco (2010)

Assim, verificou-se que seria possivel melhorar o ajustamento do submodelo através da adicao de
trajetdrias que ligassem erros correlacionados dentro do mesmo fator. Neste sentido, no construto Confianca,
os resultados relativos aos Ml indicam que o valor estimado do erro do item “CNF_1" (“Sincero”) covaria em
grande medida com o erro estimado do item “CNF_2" (“Verdadeiro”) [MI=60.189]. Ainda no construto
Confianca, consta um valor de covariancia alto entre o erro estimado do item “CNF_1" (“Sincero”) e o erro
estimado do item “CNF_3" (“Pessoa de confianca”) [MI=41.659]. No construto Popularidade, os valores de
MI identificam uma elevada covariancia entre o erro estimado do item “POP_3" (“Popularidade esta a
aumentar”) e o erro estimado do item “POP_4" (“Tem muitos comentérios em cada video publicado”
[MI=22.122]. No construto Atratividade, os resultados relativos aos Ml indicam que o valor estimado do erro
do item “ATR_1" (“Sensual”) covaria em grande medida com o erro estimado do item “ATR_4" (Muito
atraente”) [MI=33.603]. Ainda no construto Atratividade, consta um valor de covariancia alto entre o erro
estimado do item “ATR_2" (“Tem boa aparéncia”) e o erro estimado do item “ATR_3" (“Estiloso”)
[MI=138.462]. No construto influéncia percebida, os valores de Ml identificam uma elevada covariancia entre
o erro estimado do item “INF_2" (“Valoriza a opinido do YouTuber pois considera-o como alguém préximo e
em quem confia”) e o erro estimado do item “INF_3" (“O YouTuber sugere-lhe produtos ou marcas Uteis”)
[MI=11.516]. No construto Atitude em relacdo ao YouTuber, consta um valor de covariancia alto entre o erro
do item “AT_Y_1" (“Pensa como eu”) e o erro estimado do item “AT_Y_2" (“Comporta-se como eu”)
[MI=33.4]. Finalmente, no construto Atitude em relacao ao contetido do YouTuber, os resultados indicam uma
elevada covariancia entre o erro estimado do item “AT_C_1" (“Nao informativo vs Informativo”) e o erro
estimado do item “AT_C_4" (“Falso vs Verdadeiro”) (Ml= 21.697), pelo que se eliminou o item com menor

peso fatorial, que neste caso foi o “AT_C_4" (“Falso vs Verdadeiro”). A eliminacéo do item “AT_C_4" fez com
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que melhorasse o modelo e nao descaracterizou o construto atitude em relacdo ao contetido publicado pelo

YouTuber (“AT_C").

Concluindo, todas as alteracdées mencionadas anteriormente resultaram numa melhoria significativa dos
indices de ajustamento ao modelo comparando com o inicial: x2 (452) = 1102.856; p=.000; x2/df = 2.440,
p=.000; CFI=.961; RMSEA =.048; (p (rmsea <.008) = .752; 90% CI [0.045, 0.052]; SRMR= .0537 -Tabela
59. Assim, o submodelo de medida final é apresentado na Figura 9, composto por 9 constructos e 33 itens

apresenta um bom ajustamento global aos dados, sendo, por isso, adequada prosseguir com a analise.
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Figura 9.Submodelo de medida ajustado (AMOS)
X2 (452) = 1102.856; p=.000; x2/df = 2.440, p=.000; CFI=0.961; RMSEA =.048; (p (rmsea <.008) = .752; 90% CI [0.045, 0.052];
SRMR=.0537.
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Tabela 59. Avaliacao do submodelo de medida inicial vs. submodelo de medida ajustado

RMSEA
X2 x2/df CFI RMSEA SRMR
(IC 90%)
1661.969 3.385 .062
Submodelo de medida inicial 931 [0.058, 0.065] .0597
p=.000 p=.000 p=.000
1102.856 2.440 .048
Submodelo de medida ajustado 961 [0.045, 0.052] .0537
p=.000 p=.000 p=.752

Fiabilidade e validade do modelo

A avaliacao da qualidade de ajustamento do submodelo de medida ¢ uma condicdo necessaria para
prosseguir a analise. No entanto, ndo é condicdo suficiente, sendo, por isso, adequado proceder a uma
verificacao das condicdes de fiabilidade, validade convergente e validade discriminante dos fatores, antes de
passar para analise do submodelo estrutural. Se ndo temos medicdes fiaveis e validas, a analise estrutural
ndo tem significado relevante (Hair, Black, et al., 2014). Um fator ¢ uma variavel latente ndo observada que
se operacionaliza através de variaveis observadas. O fator reflete-se nestas variaveis sendo por isso importante
avaliar a sua consisténcia interna na capacidade que tém de medir de forma consistente esse fator (Hair,
Black, et al., 2014). A fiabilidade de um fator revela a consisténcia e reprodutibilidade de uma medicao
(Maroco, 2010) avaliando-se através da fiabilidade compdsita (Composite Reliability, CR). A fiabilidade
composita estima a consisténcia interna dos itens reflexivos do construto, indicando o grau em que estes itens
sao, consistentemente, manifestacdes do fator latente (Maréco, 2010), devendo o seu valor ser superior a .7
(CR >.7), de forma a indicar uma consisténcia interna adequada (Hair, Black, et al., 2014). Anteriormente,
tinhamos analisado a fiabilidade das escalas através do alfa de cronbach, no entanto voltamos a estimar pois

reduzimos o nimero de observacdes na base de dados (Tabela 60).

Quanto a validade, esta indica a qualidade da escala para medir ou operacionalizar o constructo que se
pretende de facto avaliar (Mar6co, 2010). A validade pode ser avaliada através de trés componentes: validade
fatorial, validade convergente e validade discriminante (Maroco, 2010). A validade fatorial é avaliada pelos
pesos fatoriais estandardizados (factor loading standardized) e ocorre quando os itens sdo reflexo do fator
latente que se pretende medir. E usual assumir que se os pesos fatoriais estandardizados de todos os itens

S0 superiores ou iguais a .5 e estatisticamente significativos, o fator apresenta validade fatorial (Mardoco,
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2010). A validade convergente consiste no quao bem os itens explicam o fator & qual correspondem e é
medida através da Average Variance Extracted (AVE) que deve ser superior a .5 (AVE>.5), de forma a obter-se
uma adequada validade convergente (Hair, Black, et al., 2014). Por ultimo, a validade discriminante ocorre
quando um construto nao se encontra correlacionado, de uma forma significativa, com outros construtos que
operacionalizam variaveis latentes diferentes daquela operacionalizada por esse construto (Maréco, 2010).
Segundo Fornell e Larcker (1981), a validade discriminante obtida quando a raiz quadrada do AVE é maior do

que as correlacdes entre constructos.

Assim, analisando o modelo de medicao ajustado e tendo por base os valores de referéncia supracitados
é possivel concluir que todos os construtos tém uma fiabilidade composita, CR, superior a .7, indicando
consisténcia interna dos construtos (Tabela 60). A validade fatorial foi testada conclui-se que todos os itens
apresentam pesos fatoriais superior a .5 (Tabela 60). A avaliacao da validade convergente, medida pela AVE,
revela que apenas o construto Influéncia Percebida tem um valor de .497, que esta muito muito perto do
limiar do valor de referéncia de .5. No entanto, ndo é problematico, pois segundo Fornell e Larcker (1981), no
caso de AVE ser inferior a .5, mas a fiabilidade compdsita (CR) ser superior a .6, a validade convergente da
construcao ainda ¢ adequada. Todos os outros construtos apresentam valores superiores ao valor de
referéncia de .5 (Tabela 60). Assim, & possivel concluir que os itens que compdem o0s construtos tém
correlacdes positivas e elevadas entre si (Maréco, 2010). O construto Influéncia percebida é importante para
0 modelo, sendo que os estudos anteriores mostram que a influéncia dos influenciadores nas redes sociais,
tem um impacto significativo no comportamento dos consumidores (Bao & Chang, 2014; Kim & Han, 2009).
Um influenciador considerado credivel gera intencdo de compra (Cosenza, Solomon, & Kwon, 2014; Magno,
2017) e ja sao varios os estudos a comprovar esta ligacao (Sweeney, Soutar, & Mazzarol, 2014; Wu & Lee,
2012). Por ultimo, em relacao a validade discriminante, o modelo apresenta valores dentro dos parametros
definidos, ou seja, a raiz quadrada do AVE de todos os constructos é superior as correlacdes entre constructos.

(Tabela 61).
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Tabela 60. Fiabilidade e validade convergente do submodelo de medicao

Construtos (04 CR AVE
Confianca 953 953 835
Popularidade 914 .842 .582
Atratividade 911 892 674
Qualidade do argumento .873 .888 .670
Pericia .840 .904 .760
Influéncia percebida 666 744 497
Atitude em relacdo ao YouTuber 824 918 739
Atitude em relacao ao conteudo publicado 918 .859 671
Intencao de compra 955 .955 .877

o - Cronbach Alpha; CR - Composite Reliability; AVE - Average Variance Extracted; ***p < .001.

Tabela 61.Validade discriminante dos construtos do submodelo de medicao

1. Atitude em relacdo ao ggg

YouTuber

2. Pericia 2277 | 872

3. Confianca .288*** | B8h*** | 913

4. Atratividade .304x+ | .215*** | 347*** 1 0.821

5. Qualidade do argumento | -298""" .731*** .667**" .306™"" .818

6. Popularidade .092* .280*** | .180*** | .331*** | .168*** |.763

7. Influéncia percebida D48 ** | 403*** | 385*** | 420*** | 491*** | [ 239*** .705

8. Atitude em relado 20 g5+ 526** | 476" 110* | 674 028ns | 418 819
contetido do YouTuber

9. Intencao de compra A19%%F | 290%** | 2627*F | 404*** | 326%** | [ 221%** .673*** | .340*** | 936

Na diagonal a negrito estdo expressos os valores da raiz quadrada da AVE e na matriz as correlacdes entre os constructos; *p < .05;

***p <.001.

Depois de verificada uma boa qualidade de ajustamento do modelo aos dados, e a fiabilidade e validade
das medicdes, temos confianca na qualidade do modelo e das escalas usadas. Assim, podemos avancar para

o testes das hipdteses, através da analise do submodelo estrutural (AEE).
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4.7.2. Analise do submodelo estrutural - Teste de hipdteses

Apés verificada a adequacédo do submodelo de medida, entramos na segunda parte da modelacdo de
equacdes estruturais, onde se procedeu a analise da componente estrutural do modelo. O submodelo
estrutural representado na Figura 10, tem como varidveis independentes/exégenas a Confianca, a
Popularidade, a Atratividade, a Qualidade do argumento, Pericia, e como variaveis dependentes/enddgenas,
a Influéncia percebida, a Atitude em relacdo ao YouTuber, a Atitude em relacdo ao contetido do YouTuber, e

por ultimo, a Intencdo de compra. Este submodelo é composto por nove construtos e 33 itens.

No que concerne a componente estrutural, todos as estimativas sugerem um bom ajustamento do
modelo estrutural aos dados: x2 (460) = 1246.667; p =.000; x2/df = 2.710, p=.000; CFI =.953; RMSEA =
.053; p (rmsea < .008) = .093; RMSEA 90% CI [0.049, 0.056]; SRMR=.0704.

Valoriza a opinio do YouTuber pois
considera-o coma alguém proximo
Sincero e em qyem confia

Verdadeiro:
Aminha percepcio muda O YouTuber sugere-lhe
Pessoa de confianca frequentemente quando produlos ou marcas
003 receba informagao por parte iiteis
31 ng

Honesto do YouTuber

Pessoa famosa 3.
2 &
Tem imensos seguidore: < 0.068 ns Influéncia
Popularidade est a aumentar
P n Oﬂ%‘ 2
Tem muitos comentarios 3
em cada video publicado
Comporia-se
Sensual ‘ ‘ como eu

Tem boa aparéncia Lag, . Pretende comprar uma marca
Alrafvidade 0489 apoiada num conselno recebido
Esiloso pelo YouTuber
V Atitude em
relagio a0 nteng3o de Pretende seguir marcas
e atasne ‘ YouTuber compra recomendadas pelo YouTuber

Vai comprar produtos de
marcas recomendadas pelo
YouTuber

relagio ao
conteido do
YouTuber

Convincente ’ ‘
Apoiado em fortes argumentos ualidade 4o 4
argumento
Persuasivo 9
Informacao & boa
Suficientemente experiente na sua drea
0080 N
Especialista na sua drea
Pericia

Competente para fazer afirmagdes
acerca de coisas em que & bom Mo Imelevante vs
inform ativo vs Relevante
Informativo

Indtil vs Uil
‘Sabe muito acerca da sua drea

Figura 10.Submodelo estrutural

X2 (460) = 1246.667; p =.000; x2/df = 2.710, p=.000; CFl =.953; RMSEA = .053; p (rmsea < .008) = 0.093; 90% IC [0.049, 0.056];
SRMR=.0704; *p < .05; **p <.01; ***p < .001; ns nao significativo

Fatores que influenciam a influéncia percebida do YouTuber

Avariancia da variavel “Influéncia percebida” é explicada em 36% (R?=.36) pelas variaveis independentes.
A variavel “Atratividade” (B=.342, p<.001) é a variavel que tem maior capacidade explicativa da “Influéncia

percebida”, seguida da “Qualidade do argumento” (B=.333, p<.001). E importante realcar que a relacéo da

125



“Confianca”, “Popularidade” e “Pericia” com a “Influéncia percebida” nao é estatisticamente significativa. Por
ultomo, é ainda possivel verificar a existéncia de uma relagdo negativa entre a variavel “Confianca” (3=-.031,

p=.577) e “Influéncia percebida”.

Estes resultados suportam a hipdtese 3 (H3) e hipotese 4 (H4) que afirmam a influéncia positiva das
variaveis independentes “Atratividade” e “Qualidade do argumento” na “Influéncia percebida”. Quanto as
hipoteses 1 (H1), 2 (H2) e 5 (H5), que afirmam a influéncia positiva da “Confianca”, “Popularidade” e
“Pericia” na “Influéncia percebida” os resultados obtidos ndo permitem suporta-las, uma vez que as trajetérias

nao sao estatisticamente significativas (p>.05) (Tabela 62).

Tabela 62. Teste de hipéteses dos fatores que influenciam a influéncia percebida

Trajetéria/Relagdo Hipétese B S.Error B tvalue pvalue Teste Hipdteses
Confianga — Influéncia percebida H1 -.041 .073 -.031 -.558 .577 ns N&o suportada
Popularidade — Influéncia percebida H2 .065 .041 .068 1.568 117 ns N&o suportada
Atratividade — Influéncia percebida H3 .283 .041 .342 6.922 ek Suportada
Qualldgde do argumento — Influéncia Ha 113 089 333 4,646 . Suportada
percebida
Pericia — Influéncia percebida H5 .104 .088 .076 1.182 .237 ns Nao suportada

B = unstandardized regression weights; 3 = Standardized regression wejghts; S. Error - Standard Error; T-value -Critical Ratio; “p <.05;
***n <.001; R=.359

Fatores que influenciam a Atitude em relacdo ao YouTuber

A variancia da variavel “Atitude em relacdo ao YouTuber” é explicada em 15% (R=.15) pelas variaveis
independentes. Das cinco variaveis independentes do modelo que, de acordo com a teoria, poderao explicar
a atitude em relacdo aos YouTuber, a “Atratividade” (B= .263, p<.001) é aquela com maior capacidade
explicativa. Para além da atratividade, apenas a “Confianga” (B= .263, p=.510) revela uma relacdo
estatisticamente significativa. Em sentido oposto, as variaveis “Qualidade do argumento” (8= .091, p=.215)
e “Pericia” (B= .054, p= .422) apresentam relacionamentos que nédo sdo estatisticamente significativos.
Observa-se a existéncia de uma relacdo negativa entre a variavel “Popularidade” (B=-.045, p=.318) e “Atitude

em relacdo ao YouTuber”, a qual ndo é estatisticamente significativa.

Estes resultados suportam a hipdtese 6 (H6) e hipotese 8 (H8) que afirmam a influéncia positiva das
variaveis independentes “Confianca” e “Atratividade” na “Atitude em relacdo ao YouTuber”. Quanto as

hipoteses 7 (H7), 9 (H9) e 10 (H10), que afirmam a influéncia positiva “Popularidade”, “Qualidade do
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argumento” e “Pericia” na “Atitude em relacado ao YouTuber” os resultados obtidos nao permitem suporta-las

(Tabela 63).

Tabela 63. Teste de hipoteses dos fatores que influenciam a Atitude em relacdo ao YouTuber

Trajetéria/Relagao Hipétese B S.Error B tvalue p-value Teste Hipoteses
Confianca — Afitude em relacao a0 | 5 112 058 | 112 1954  .0510° Suportada
YouTuber
Popularidade — Afitude em relacdo |, 032 032 | -045 -998 = 318ns  Naosuportada
ao YouTuber
Atratividade — Atitude em relac&o ao Ha 163 031 263 5.047 . Suportada
YouTuber
Qualidade do argumento — Afitude g 084 068 | 091 1241  215ns  Nao suportada
em relacédo ao YouTuber
Pericia = Afitude em relacdo a0 |, 055 069 054 802 422ns | Nao suportada

YouTuber
B = unstandardized regression weights, 3 = Standardized regression weights; S. Error - Standard Error; T-value -Critical Ratio; “p <.05;
4 <.001; R=.152

Fatores que influenciam a Atitude em relacdo ao contedido do YouTuber

A variancia da variavel “Atitude em relacao ao contetdo do YouTuber” ¢ explicada em 48% (R=.48) pelas
variaveis independentes. A variavel “Qualidade do argumento” ($=.619, p<.001) ¢ a variavel que tem maior
capacidade explicativa da “Atitude em relacdo ao contetido do YouTuber”. A variavel “Popularidade” (B= -
.077, p=".039) apresenta uma relacao significativa, mas negativa, contrariando o sentido positivo da relacéo
definida no modelo e descrito na hipotese 12. As trajetérias das restantes varidveis independentes ndo sao
estatisticamente significativas, em particular “Confianca” (3= .056, p= .267), “Atratividade” (B=-.073, p=
0.088) e “Pericia” (B=.080, p=.179). Estes resultados suportam apenas a hipétese 14 (H14) que afirma a

influéncia positiva da “Qualidade do argumento” na “Atitude em relacéo ao contetdo do YouTuber”.

As restantes hipoteses (H11, H13, H15) nao sdo suportadas, dado que as variaveis “Confianca”,
“Atratividade” e “Pericia” nao apresentam relacoes estatisticamente significativas. A Hipotese 12 (H12)
também nao é suportada, apesar da relacdo entre “Popularidade” e “Atitude em relacdo ao contetdo do
YouTuber” ser estatisticamente significativa, no entanto ela ocorre em sentido oposto aquele que foi definido

na Hipotese 12 (Tabela 64).
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Tabela 64. Teste de hipoteses dos fatores que influenciam a Atitude em relacao ao contetido do YouTuber

Trajetoria/Relacao Hipétese B S.Error B

Confianga — Atitude em relagéo ao

contetido do YouTuber Hil 074 066 056
Populérldade — Atitude em relagéo ao H12 077 037 _083
contetdo do YouTuber

Atrat|\{|dade — Atitude em relacao ao H13 _059 034 073
contetido do YouTuber

Qualldad? do argumento — Atitude H14 749 085 619
em relacédo ao contetido do YouTuber

Pericia — Atitude em relacdo ao H15 107 080 080

contetido do YouTuber

tvalue p-value Teste Hipoteses

1.110 .267 ns Nao suportada
-2.068 .039 ~ Nao Suportada
-1.707 .088 ns Nao suportada
8.862 el Suportada

1.344 .179 ns Nao suportada

B = unstandardized regression weights; 3 = Standardized regression wejghts; S. Error - Standard Error; T-value -Critical Ratio; “p <.05;

*p <.001; R=.478

Fatores que influenciam Infencdo de compra

A variancia da variavel “Intencao de compra” ¢ explicada 49% (Re= .49) pelas variaveis independentes.

A variavel “Influéncia percebida” (B= .649, p<.001) é aquela que tem maior capacidade explicativa da

“Intencao de compra”, seguida da “Atitude em relacao ao YouTuber” (B=.107, p=.002). A relacao da variavel

“Atitude em relacdo ao contetido do YouTuber” com a Intencdo de compra” (B= .055, p=.147) revela-se

estatisticamente nao significativa.

Estes resultados suportam as hipoteses 16 (H16) e 17 (H17) que afirmam a influéncia positiva das

variaveis “Influéncia percebida” e “Atitude em relacdo ao YouTuber” na “Intencdo de compra”. Quanto a

hipotese 18 (H18), que afirma a influéncia positiva da “Atitude em relacdo ao conteudo do YouTuber” na

“Intencao de compra” os resultados obtidos nao permitem suporta-la (Tabela 65).

Tabela 65. Teste de hipoteses dos fatores que influenciam Intencéo de compra

Trajetdria/Relacao Hipotese B S.Error B
Influéncia percebida — Intencdo de
compra
Atitude em relacdo ao YouTuber —
Intencédo de compra

H16 839 .076 .649

H17 .185 .060 .107

Atitude em relacdo ao conteudo do

YouTuber — Intencéo de compra H18 073 050 095

tvalue p-value Teste Hipdteses
10.968 o Suportada
3.070 .002 ** Suportada

1.450 .147 ns Nao suportada

B = unstandardized regression weights, 3 = Standardized regression weights; S. Error - Standard Error; T-value -Critical Ratio,*"p <

.01; *°p <.001; R=.489
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Sintese do teste de hipdteses

Apds a realizacdo do teste de hipoteses é possivel verificar que varias hipéteses foram suportadas e

outras ndo (Tabela 66). Face a este resultado, foram consideradas varias possibilidades de melhorar o modelo.

Tabela 66. Resultados do Teste de hipdteses

Trajetoria/Relacdo Hipétese Teste Hipdteses
Confianga — Influéncia percebida H1 N&o suportada
Popularidade — Influéncia percebida H2 Nao suportada
Atratividade — Influéncia percebida H3 Suportada
Qualidade do argumento — Influéncia percebida H4 Suportada
Pericia — Influéncia percebida H5 Nao suportada
Confianca — Atitude em relacao ao YouTuber H6 Suportada
Popularidade — Atitude em relacao ao YouTuber H7 Nao suportada
Atratividade — Atitude em relacao ao YouTuber H8 Suportada
Qualidade do argumento — Atitude em relacao ao YouTuber H9 Nao suportada
Pericia — Atitude em relacdo ao YouTuber H10 Nao suportada
Confianca — Atitude em relacéo ao contetido do YouTuber H11 Nao suportada
Popularidade — Atitude em relacdo ao contetido do YouTuber H12 Nao Suportada
Atratividade — Atitude em relacdo ao contetido do YouTuber H13 Nao suportada
Qualidade do argumento — Atitude em relacdo ao contetdo do H1a Suportada
YouTuber
Pericia — Atitude em relacao ao contetido do YouTuber H15 Néo suportada
Influéncia percebida — Intencdo de compra H16 Suportada
Atitude em relacao ao YouTuber — Intencdo de compra H17 Suportada
Atitude em relacdo ao contetdo do YouTuber — Intencédo de His N3o suportada

compra

4.7.1. Modelos Alternativos

Como se pode ver na Figura 10, existem varios trajetérias, em particular a dos construtos da
credibilidade da fonte que nédo séo significativas (ns), o que levou a criacéo e teste de construtos de segunda
ordem. Neste sentido, consideramos a possibilidade de criacdo de dois construtos de segunda ordem -
“Qualidade Técnica” (QUAL TEC) e “Aparéncia” (APAR) - para tornar o modelo mais inteligivel e para evitar o
corte dos fatores cujos caminhos nao sao significativos. Averiguamos que em relacdo aos construtos de

crebidilidade da fonte, a Confianca (CONF), Pericia (PERIC) e Qualidade do argumento (QUAL_ARG) podem

129



ser inseridas em dimensdes de Qualidade Técnica (QUAL_TEC) e que a Popularidade (POP) e Atratividade
(ATRAT) podem ser considerados dimensdes da Aparéncia (APAR). Verificamos que as caracteristicas que
definem o YouTuber — Confianca, Popularidade, Atratividade, Qualidade do argumento e Pericia - influenciam
de forma diferente os construtos atitude em relacdo ao YouTuber (ATT_YOUT) e atitude em relacdo ao
conteido partilhado pelo YouTuber (ATT_CONT), visto que tém pesos fatoriais estandardizado () muito
diferentes e caminhos nao significativos. Assim, o primeiro fator de segunda ordem designado “Qualidade
Técnica” (QUAL TEC) é composto por trés fatores de ordem hierarquica inferior “CONF”, “QUAL_ARG" e
“PERIC” e o segundo fator de segunda ordem “Aparéncia” (APAR) é composto por dois fatores de ordem
hierarquica inferior “POP” e “ATRAT”. O novo submodelo estrutural é representado na Figura 11 e apresenta
indicadores de qualidade de ajustamento muito bons e semelhantes ao modelo anterior (tabela 67) - x2 (460)
= 1238.78; p =.000; x2/df = 2.619, p=.000; CFl =.954; RMSEA = .051; p (rmsea < .008) = .051; 90% IC
[0.048, 0.055]; SRMR=.0697.
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Figura 11.Submodelo estrutural com fatores de segunda ordem Aparéncia e Qualidade técnica

X2 (460) = 1238.78; p =.000; x2/df = 2.619, p=.000; CFl =.954; RMSEA = .051; p (rmsea < .008) = .051; 90% IC [0.048, 0.055];
SRMR=.0697; ***p < .001; ns nao significativo; * Parametro fixado a 1.0 na solucao original

130



Tabela 67.Comparacao entre submodelos estruturais

RMSEA
X2 x2/df CFI RMSEA SRMR
(IC 90%)
1246.667 2.710 .053
Submaodelo estrutural inicial .953 [0.049, 0.056] .0704
p=.000 p=.000 p=.093
Submodelo  estrutural com 1238.78 2.619 .051
.954 [0.048, 0.055] .0697
fatores de segunda ordem p=.000 p=.000 p=.252

Comparando o submodelo estrutural inicial com o submodelo estrutural com os fatores de segunda
ordem & possivel concluir que ha uma melhoria ligeira nos indices de ajustamento tal como se pode ver na

tabela 67.Procedemos entao ao teste das trajetorias com os fatores de segunda ordem incluidos (Tabela 68).

Tendo em conta o submodelo estrutural com fatores de segunda ordem, a variancia da variavel
“Influéncia percebida” é explicada 82% (R=.82) pelas variaveis independentes. Pelo que comparado com o
submodelo estrutural inicial ha um aumento de 36% para 82%. O constructo de segunda ordem “Aparéncia”
que integra os fatores de primeira ordem “Popularidade” e “Atractividade” é aquele que que tem maior
capacidade explicativa da “Influéncia percebida” (=.971, p<.001). A trajetoria entre o constructo de segunda
ordem “Qualidade técnica” que inclui os constructos “Confianca”, “Pericia” e “Qualidade do argumento” e o
constructo “Influéncia percebida” é negativa e é estatisticamente nao significativa, ndo se comprovar esta

relagdo ( f=-.105, p=.423)

A variancia da variavel “Atitude em relacdo ao YouTuber” é explicada 37% (R=.37) pelas variaveis
independentes. O constructo de segunda ordem “Aparéncia” (B=.683, p<.001) é aquele que tem maior
capacidade explicativa da “Influéncia percebida”. A relacdo da variavel “Qualidade técnica” com a “Atitude

em relacéo ao YouTuber” (B=-.135, p=.132) revela-se estatisticamente néo significativa.

Tendo em conta o submodelo estrutural com fatores de segunda ordem, a variancia da variavel “Atitude
em relacao ao conteudo YouTuber” é explicada 49% (R>=.49) pelas variaveis independentes. O constructo de
segunda ordem “Qualidade técnica” (B=.651, p<.001) é aquele que tem maior capacidade explicativa da
“Atitude em relacédo ao contetdo YouTuber”. A relacdo do constructo de segunda ordem “Aparéncia” com a

“Atitude em relacéo ao contetido YouTuber” (3=.069, p=.231) revela-se estatisticamente nao significativa.
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Por Gltimo, a variancia da variavel “Intencdo de compra” é explicada 49% (R*=.49) pelas variaveis
independentes. A variavel “Influéncia percebida” ($=.652, p<.001) é aquela que tem maior capacidade
explicativa da “Intencao de compra”. A relacao da variavel “Atitude em relacao ao YouTuber” com a “Intencao
de compra” ($=.047, p=.310) revela-se estatisticamente nao significativa. Assim como a relacdo da variavel
“Atitude em relacdo ao contetido do YouTuber” com a Intencdo de compra” também néo é significativa

(B=.053, p=.194).

Tabela 68.Teste do submodelo estrutural com fatores de segunda ordem

Trajetoria/Relacao Re B S.Error B tvalue p-value

Qualidade técnica — Influéncia percebida 822 -.204 .254 -.105 -.801 423 ns
Aparéncia — Influéncia percebida ' 3.36 741 971 4,537 ek
Qualidade técnica — Atitude em relacdo ao
YouTuber 366 -.188 125 -135 | -1.506 @ .132ns
Aparéncia — Atitude em relacdo ao YouTuber 1.699 346 .683 4915 ek
Qual@ade técnica — Atitude em relagdo ao 1167 119 651 9.797 en
contetido YouTuber
Aparéncia — Atitude em relacdo ao contetudo 487

P ¢ 222 186 | 069 | 1.197 = .231ns
YouTuber
Influéncia percebida — Intencdo de compra .823 .089 .652 9.289 e
Atitude em relacao ao YouTuber — Intencdo de 083 081 047 1016 31ns
compra 492
Atitude em relacao ao conteudo do YouTuber — 072 056 053 1998 194 ns

Intencao de compra
B = unstandardized regression weights; 3 = Standardized regression weights; S. Error - Standard Error; T-value -Critical Ratio;’
.001 ns - nao significativo

*kk

p<

E possivel observar pela Figura 11 e pela Tabela 68 que tanto o contruto atitude em relacéo ao contetido
do YouTuber, como a atitude em relacdo ao YouTuber nao tém trajetdrias significativas com a intencao de
compra. Além disso também é possivel observar que o construto “Aparéncia” tem influencia positiva e
significativa em relacdo ao construto “Atitude em relacdo ao YouTuber”, no entanto a sua trajetoria ndo é
significativa quando se trata do construto “Atitude em relacdo ao contetido do YouTuber”. Assim como, quando
observamos o construto “Qualidade técnica”, este sé tem um caminho significativo e positivo em relacéo ao
construto “Atitude em relacdo ao conteudo do YouTuber”. Estas conclusdes evidénciam que a atitude em
relacdo ao YouTuber estd mais ligada a aparéncia que os seguidos veem no YouTuber, e o conteudo que o

youtuber produz mais ligado a sua qualidade técnica.
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Face a estes resultados e de forma a chegar a um modelo parcimonioso, foram eliminadas,
gradualmente, as trajetdrias nao significativas (p > .05) (Figura 12). Assim, o submodelo estrutural com fatores
de segunda ordem final, apresenta um ajustamento aos dados bom: x2 (478) = 1245.398; p =.000; x2/df =
2.605, p=.000; CFl =.954; RMSEA = .051; p (rmsea < .008) = 0.285; 90% IC [0.048, 0.055]; SRMR=.0691;
***p<.001 SRMR=.0841. Na tabela 69 esta representado o teste de hipoteses onde estdo todas as hipoteses
suportadas. Além disso, € possivel observar que o R2 da intencao de compra quando comparado com o modelo

estrutural inicial este tem um maior poder explicativo, aumentando de .489 para .516.
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Figura 12.Submodelo estrutural com fatores de segunda ordem final

X2 (478) = 1245.398; p =.000; x2/df = 2.605, p=.000; CFl =.954; RMSEA = .051; p (rmsea < .008) = .285; 90% IC [.048, .055];
SRMR=.0691; ***p < .001; * Parametro fixado a 1.0 na solugéo original
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Tabela 69.Teste do submodelo estrutural com fatores de segunda ordem final

Trajetoria/Relacao Re B S.Error B tvalue p-value
Aparéncia — Influéncia percebida .854 | 3.017 513 .924 5.875 e
Aparéncia — Atitude em relacdo ao YouTuber 350 | 1.434 252 .592 5.690 e

Qualidade técnica — Atitude em relacdo ao
conteudo YouTuber
Influéncia percebida — Intencdo de compra 516 .936 .066 718 14.267 e

496 | 1.263 .099 .704 12.786 o

B = unstandardized regression weijghts; 3 = Standardized regression wejghts; S. Error - Standard Error; T-value -Critical Ratio,
***n <.001

Durante a analise do submodelo estrutural foi possivel observar que o construto Atitude quando
confrontado com o construto “Influéncia Percebida” perde valor. Em primeiro, podemos observar na Figura
11 que a relacdo entre o construto “Atitude em relacao ao YouTuber” e “Intencado de compra” apresenta um
peso estandardizado igual a .047 e a relacao entre o construto “Atitude em relacdo ao conteudo partilhado
pelo YouTuber” e “Intencao de compra” com um valor igual a .053. Pelo contrario, a relacdo entre “Influéncia
percebida” e “Intencdo de compra” tem um valor de beta muito superior (B = .650). A outra evidéncia, que
esta representada na Figura 11, é o facto de ambos os construtos de atitude nao serem significativos, ou
seja, 0 seu p-value é superior a .05. Na préxima seccao e de forma a tornar o modelo mais parcimonioso, o
presente estudo sugere um modelo alternativo, onde eliminamos o construto “Atitude em relacdo ao
YouTuber” e “Atitude em relacdo ao conteudo partilhado pelo YouTuber”, realcando assim o construto

“Influéncia percebida”.

4.7.2. Modelo final

Os resultados do nosso estudo demonstram que a influéncia do Youtuber tem um peso significativo a
explicar a intencdo de compra, enquanto que a Atitude em relacdo ao YouTuber como a Atitude em relacdo
ao contetdo do YouTuber apresentam uma capacidade explicativa minima e insignificante na Intencao de
compra. Desta forma, no contexto dos influenciadores digitais e considerando a Geracao Z, estes resultados
evidenciam necessidade de repensar o papel da atitude no condicionamento da intencdo de compra nas
teorias tradicionais, como é o caso da teoria do Comportamento Planeado. Assim e de forma a tornar o modelo
mais parcimonioso eliminamos o construto “Atitude em relacdo ao YouTuber” e “Atitude em relacdo ao
conteudo partilhado pelo YouTuber”, realcando assim o construto “Influéncia percebida”. Pelo que ainda

evidenciou mais a relacédo entre o construto “Influéncia percebida” e Intencdo de compra”, pois o seu peso
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fatorial estandardizado aumentou de .650 para .718. AFigura 13 representa o modelo alternativo que o0 nosso
estudo propde. Além de ser possivel observar que todos os caminhos séo significativos, € importante realcar

que o construto “Intencdo de compra” nao perde poder explicativo, mantendo assim um Rz igual a .516.
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Figura 13.Submodelo estrutural alternativo

X2 (284) = 772.258; p =.000; x2/df = 2.719, p=.000; CFl =.963; RMSEA = .053; p (rmsea < .008) = 0.136; 90% IC [.048, .057];
SRMR=.635; ***p <.001

4.8. Sintese da analise do modelo e do teste de hipoteses

Neste capitulo foram apresentados e analisados os resultados da investigacédo. Primeiro, foi analisada e
apresentada a caracterizacdo da amostra e foram analisados os construtos do modelo, de seguida, procedeu-

se a analise das equacdes estruturais através da analise fatorial confirmatoria.

Na analise das equacdes estruturais, em primeiro foi analisado o submodelo de medida, composto por
cinco variaveis latentes exogenas (Confianca, Popularidade, Atratividade, Qualidade do Argumento e Pericia)

e quatro variaveis latentes endogenas (Influéncia Percebida; Atitude em relacdo ao Youtuber, Atitude em
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relacao ao Conteudo e Intencdo de compra). Aferimos a normalidade através da sk e ku, pelo que concluimos
que desvios a normalidade sao aceitaveis tendo em conta os limites definidos na literatura, em que os valores
absolutos da assimetria superiores a trés (sk >3) e achatamento superiores a dez (ku>10) indicam uma
violacéo. De seguida, procedemos a analise do nivel do seu ajustamento, fiabilidade e validade. Em relacao
ao nivel de ajustamento, foram realizados varios ajustamentos gradualmente de forma a verificar o impacto
na melhoria do ajustamento do submodelo sem comprometer os pressupostos tedricos subjacentes ao
modelo. Foram considerados os seguintes indices: x2 (Normed Chi-square), x2/df (Qui-quadrado sobre Graus
de Liberdade), CFl (Comparative Fit Index), RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) e SRMR
(Standardized Root Mean Squared Residual) (Hair, Sarstedt, et al., 2014; Hu & Bentler, 1999; Kline, 2016).
Quanto a analise da fiabilidade e valida, todos os construtos respeitam os valores de referencia da fiabilidade

composita (CR), validade fatorial, validade convergente (AVE) e validade discriminante.

Depois de verificada uma boa qualidade de ajustamento do modelo aos dados, e a fiabilidade e validade
das medicdes, avancamos para o testes das hipoteses, através da analise do submodelo estrutural (AEE). O
submodelo estrutural, tem como varidveis independentes/exdgenas a Confianca, a Popularidade, a
Atratividade, a Qualidade do argumento, Pericia, e como varidveis dependentes/endogenas, a Influéncia
percebida, a Atitude em relacéo ao YouTuber, a Atitude em relacao ao contetdo do YouTuber, e por ultimo, a
Intencdo de compra. Este submodelo é composto por nove construtos e 33 itens. O submodelo estrutural
apresenta também uma boa qualidade ao nivel dos indicadores da fiabilidade e validade das escalas, onde se
verifica que os valores de alfa estdo acima do valor de referéncia de .7 (Hair et al., 2014), o mesmo para o
CR (Composite Reliability), AVE (Average Variance Extracted) que sdo superiores a .5 e 0.7 respetivamente
(Hair, Black, et al., 2014). Foram analisadas as correlacdes entre as variaveis latentes e testadas as hipoteses,
sendo que sete hipoteses foram estatisticamente significativas e, portanto, suportadas (H3, H4, H6, H8, H14,

H16 e H17) e onze hipdteses ndo foram suportadas (H1, H2, H5, H7, H9, H10, H11, H12, H13, H15 e H18).

Como existiam varias trajetorioas nao significativas, consideramos a possibilidade de criacdo de dois
construtos de segunda ordem (Qualidade técnica e Aparéncia), tornando assim o modelo mais compreensivel.
Na “Qualidade Técnica” estavam incluidos os construtos “Confianca”, “Pericia” e “Qualidade do argumento”
e na “Aparéncia” estavam englobados os construtos de “Popularidade” e “Atratividade”. Realizamos
novamente o teste das relacdes, sendo que dez foram estatisticamente significativas e, e oito nao
estatisticamente significativas . Aspetos relevantes que se demostraram pertinentes nesta analise é que tanto
0 contruto atitude em relacéo ao contetdo do YouTuber, como a atitude em relacao ao YouTuber nao tém

trajetdrias significativas com a intencao de compra. Além disso também ¢ possivel observar que o contruto

136



“Aparéncia” tem influéncia positiva e significativa em relacao ao constuto “Atitude em relacao ao YouTuber”,
no entanto a sua trajetoria nao ¢ significativa quando se trata do construto “Atitude em relacao ao contetido
do YouTuber”. Assim como, quando observamos o construto “Qualidade técnica”, este s6 tem um caminho
significativo e positivo em relacdo ao contruto “Atitude em relagdo ao conteudo do YouTuber”. Estas
conclusodes evidenciam que a atitude em relacao ao YouTuber esta mais ligada a aparéncia que os seguidores
veem no YouTuber, e a atitude em relacéo ao conteuido que o youtuber produz esta mais ligado a percepcao
da sua qualidade técnica. Face a estes resultados, e de forma a chegar a um modelo parcimonioso, foram
eliminadas, gradualmente, as trajetdrias nao significativas (p >.05). Durante a analise do submodelo estrutural
foi possivel observar que o construto Atitude quando confrontado com o construto “Influéncia Percebida” perde
capacidade explicativa. A primeira evidéncia é na relacao entre o construto “Atitude em relacao ao YouTuber”
e “Intencéo de compra” é fraca e néo significativa ($=.047, p= .310), 0 mesmo acontecendo com a relacéo
entre o construto “Atitude em relagdo ao contetido partilhado pelo YouTuber” e “Intencéo de compra” (B =
.053, p=.194). Pelo contrario, a relacao entre “Influéncia percebida” e “Intencdo de compra” tem um valor

de beta muito superior (8 = .652, p< .001).

Tendo em consideracao os resultados obtidos e de forma a tornar o modelo mais parcimonioso foi
sugerido um modelo final denominado de modelo alternativo, onde elimindmos o construto “Atitude em
relacdo ao YouTuber” e “Atitude em relacdo ao conteudo partilhado pelo YouTuber”, realcando assim o
construto “Influéncia percebida”. Concluimos que ainda evidenciou mais a relacdo entre o construto
“Influéncia percebida” e Intencao de compra”, pois o seu peso fatorial estandardizado aumentou de .652 para
.718. Além de ser possivel observar que o construto “Intencdo de compra” nao perde poder explicativo,

mantendo assim um Rz igual a .516.

No proximo capitulo serdo discutidos os resultados apresentados neste capitulo em funcao da literatura

existente.

Capitulo 5 - Discussao dos resultados e conclusdes

Neste capitulo, interpretamos e discutimos os principais resultados obtidos, posicionando-os a luz do
conhecimento revisto, apresentamos os contributos tedricos e praticos da investigacado e refletimos sobre

algumas das limitacdes e avenidas de investigacdo futura.
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5.1. Discussao dos resultados

Esta investigacdo teve como publico-alvo os jovens adultos da coorte 18-24 anos da Geracao Z, uma vez
que sao uma grande oportunidade de mercado, comecam a concluir os seus estudos e a entrar no mercado
de trabalho. Até ao momento, os profissionais de marketing negligenciaram essa geracao (Su et al., 2019),
pelo que, este estudo pretendeu colmatar esta lacuna. Esta geracao é a verdadeira nativa digital (Seemiller &
Grace, 2016; Twenge, 2017) e no que diz respeito as redes sociais, estas tornaram-se um aspeto central na
vida desta geracdo. O Youtube é a rede social de eleicdo e € onde passam mais tempo. Além disso, na altura
de tomar decisdes de compra tém a opinido deles em conta (Southgate, 2017). Apesar de ser relatado por
estudos uma forte ligacao aos YouTubers, falta compreender o porqué deste poder de influéncia (Godey et al.,

2016), pelo que este estudo pretendeu colmatar esta lacuna.

De forma a compreender o comportamento da Geracéo Z, o presente estudo fundamentou-se no modelo
do processo de tomada de decisdo do consumidor e na teoria do Comportamento Planeado, pois ambos fazem
referéncia ao facto de a intencéo de compra ser o elemento antecessor ao comportamento de compra. Estas
teorias e modelos do marketing tém sido largamente aplicados em diferentes contextos, e tendem a destacar
0 papel das atitudes e influéncias sociais como sendo determinantes na configuracao da atitude dos
consumidores. No entanto, estas abordagens tradicionais apresentam limitacdes quando aplicadas ao

contexto das redes sociais e dos consumidores jovens, pelo que mais estudos sao necessarios.

Um dos fatores que é referido com tendo um impacto significativo no comportamento dos consumidores
mais jovens sdo os influenciadores digitais (Bao & Chang, 2014; Kim & Han, 2009). A literatura faz referéncia
a que a Geracdo Z da muito valor aos influenciadores digitais e geralmente confiam nas suas opinides e
sugestdes, antes de efetuarem uma compra procuram os seus conselhos (Hsu et al., 2012). Este estudo
centrou-se nos influenciadores digitais que sao conhecidos por serem considerados pessoas do quotidiano,
como McQuarrie, Miller e Phillip (2013) chamam de grassroots e que pelo facto de os seus seguidores serem
ta0 proximos a eles, muitas vezes consideram-nos como amigos. A medida que os seus seguidores percebem
que partilham valores, atitudes ou percecdes da realidade com ele pode ser criada uma conexao entre ambos,
levando a atitudes mais positivas em relacdo ao produto, aumentando assim as intencées de compra. Na
literatura relacionada com os influenciadores, existem diversas teorias que explicam o impacto destes no
comportamento dos consumidores, no entanto o presente estudo fundamenta-se na teoria da Influéncia Social
e ainda na teoria da Credibilidade da Fonte. Um aspeto que distingue os influeciadores digitais, que os torna

unicos e que influencia a percecdo das suas mensagens € a credibilidade que eles transmitem a quem os
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segue. De acordo com a literatura, a informacao apresentada por uma fonte credivel pode afetar as crencas,
opinides, atitudes (Craig & Mccann, 1978; Eagly & Chaiken, 1993; Erkan & Evans, 2016; Goldsmith, Lafferty,
& Newell, 2000, Hovland, Irving, Harold, 1953; Munnukka, Uusitalo, & Toivonen, 2016; Ohanian, 1990;
Reichelt, Sievert, & Jacob, 2014; Petty & Wegener, 1998; Pornpitakpan, 2004; Yoon, Kim, & Kim, 1998),
intengbes de compra (Erkan & Evans, 2016; Gunawan & Huarng, 2015; Reichelt et al., 2014) e os
comportamentos de compra dos consumidores (Wang et al., 2017). Neste estudo foram estudadas cinco
dimensdes da credibilidade da fonte, a confianca, a popularidade, a atratividade, a qualidade do argumento e

a pericia.

Neste sentido, emergiu 0 nosso problema de pesquisa representado através da seguinte questao: “Quais
as dimensodes da credibilidade da fonte YouTubers, que mais influenciam na influéncia percebida, atitude e
intencdo de compra da Geracdo Z?” A partir deste problema, estabeleceram-se os objetivos gerais da
investigacao: i) Caracterizar o perfil e 0 comportamento do consumidor da rede social YouTube; ii) Avaliar o
impacto das dimensdes da credibilidade da fonte, YouTubers, na influéncia percebida dos consumidores, na
sua atitude em relacao ao YouTuber e em relacdo ao contetdo produzido pelo YouTuber; iii) Avaliar o impacto
da atitude em relacdo ao YouTuber em relacéo ao contetdo produzido pelo YouTuber e na intencao de compra

dos consumidores; iv) Avaliar o impacto da influéncia percebida na intencdo de compra dos consumidores.

De modo a responder ao problema e objetivos de investigacao adotou-se uma metodologia quantitativa
confirmatoria e como instrumento de pesquisa utilizou-se um inquérito por questionario estruturado que foi
distribuido através do método de amostragem néao probabilistica, em particular, amostragem por conveniéncia
e bola de neve, a qual se obteve uma amostra total de 1026 observacées. A metodologia quantitativa
confirmatoria teve por base a utilizacao de escalas amplamente testadas na literatura, pelo que o objetivo era
simplesmente confirmar até que ponto o modelo apresentado se adaptava aos dados apresentados na
literatura, neste sentido, recorreu-se a analise de equacdes estruturais. Os resultados obtidos ao longo desta

investigacao serao agora discutidos relacionando com os resultados da literatura existente.

A amplitude de idades entre os participantes desta investigacao é elevada, variando entre os 18 e 56
anos, sendo que 88.2% dos individuos pertencem a Geracao Z (nascidos entre 1995-2010), 10.1% a Geracao
Y (nascidos entre 1980-1995) e 1.7% enquadram-se na Geracdo X (1960-1980). E possivel tracar o perfil dos
inquiridos, a maioria dos participantes sao jovens que se enquadram na Geracao Z e do género feminino.
Relativamente as habilitacées académicas, a maioria dos inquiridos possui formacdo superior ao nivel da

licenciatura (34.4%) e pos-graduacao ou mestrado ou doutoramento (25.2%). Este dado, vai de acordo com o
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referenciado na revisdo da literatura, a maior parte da Geracéo Z ainda frequenta a escola. Um estudo de Pew
Research Center enfatiza que esta geracao esta a caminho de ser a geracado com maior formacédo académica
de todas (Parker & Igielnik, 2020). Encontram-se, predominantemente, a estudar a tempo inteiro (67.9%) sem

ter qualquer tipo de rendimento do trabalho. Mais de metade dos participantes residem no distrito de Braga.

O YouTube ¢ a rede social de eleicdo desta geracao (Awesomeness, 2017), foi a primeira plataforma de
rede social onde criaram conta e onde passam mais tempo. Cerca de 80% dos adolescentes tém uma conta
no Youtube, mais do que qualquer outra plataforma de rede social (Awesomeness, 2017). Conclui-se que a
maioria da amostra da nossa investigacdo acede a esta plataforma através do smartphone, o que é
concordante com a literatura uma vez que, a Geracdo Z gasta uma média de 9 horas por dia nos seus
telemoveis (Shatto & Erwin, 2016), sendo a noite é o periodo preferido para ver videos. Nesta rede social, a
maior parte dos individuos despendem até 1 hora e 30 minutos do seu dia para ver videos, podendo admitir
que este resultado esta acima do estudo de Broadbrand que refere que em média os utilizadores despendem
de 40 minutos por dia a ver videos (BroadbandSearch, 2020). A ligacdo com a plataforma do YouTube ¢é forte,
os individuos afirmam que o que mais os motivam para ver videos € o entretenimento (75.2%) e a obtencao
de informacao sobre coisas que lhes interessam (60.1%). Estes resultados estao alinhados com as conclusdes
do estudo Google Ipsos Connect que refere que os motivos principais para utilizarem o YouTube séo:
relaxamento (51%) e entretenimento (38%) e ainda que 68% utilizam-no como ajuda a tomar decisdes de
compra (Google Ipsos Connect, 2016). Na plataforma YouTube, sdo diversas as acdes que os utilizadores tém
ao seu dispor - comentar, partilhar videos, colocar “/ike” ou “dislike”, publicar videos, ler os comentarios e ver
os videos. E possivel, através destas acdes avaliar o envolvimento dos consumidores na plataforma. No
YouTube, a classificacdo dos tipos de interacdo dividem-se em trés (Shao, 2009) — consumo, contribuicao e
criacdo. O consumo de conteudo é quando os utilizadores veem um video, leem comentarios e veem a
quantidade de “likes” e “dislikes”. A contribuicdo refere-se quando os utilizadores escrevem comentarios,
colocam de “likes” ou “dislikes”. Por ultimo, a criacao inclui a publicacao efetiva de contetidos, tais como o
upload de um video no YouTube (Shao, 2009). De acordo com os nossos resultados, as acdes que a nossa
amostra mais refere sdo: ver videos (87.7%), fazer comentarios (37.0%) e colocar “Likes” (24.2%). Assim, o
tipo de interacdo da nossa amostra insere-se no consumo e na contribuicdo. Relativamente aos temas dos
videos mais vistos na plataforma YouTube com maior percentagem de respostas surge a “Musica” (13.1%), a
“Comeédia” (10.3%) e os “Tutoriais”. No que diz respeito ao nimero de canais subscritos o 0s canais vistos
regularmente, concluimos que os participantes subscrevem muitos mais canais do que os que veem

regularmente. Apds a investigacéo acerca do YouTube, e de forma a contribuir para o estudo desta tematica,
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sugerimos algumas das razdes para isto acontecer. Quando alguém subscreve um canal, fa-lo por uma série
de razdes, dependendo da sua demografia. Uma crianca subscreve pelo fascino em relacéo ao YouTuber, um
adolescente para fazer parte da comunidade, ja o jovem adulto subscreve porque considera o contetdo
satisfatorio. Tendo em conta que a nossa amostra € maioritariamente da Geracao Z, nascidos entre 1995-
2010 e sabendo que especialmente durante os 10 aos 25 anos, a opinido muda drasticamente é possivel que
num momento gostem do YouTuber, mas no noutro dia ja ndo gostem. Além da plataforma YouTube, observa-
se que 25.9 % utilizam o Instagram, 15.6% o Facebook, 19.0% o WhatsApp e 11.1% o Twitter. Como dividimos
a nossa amostra pelas diferentes geracdes, foi possivel concluir diferencas entre as trés geracdes (Z, Y e X)
quanto as redes sociais que estdo presentes. Assim, os participantes nascidos entre 1995 a 2010 (Geracao
Z) referem o Instagram (31.6%), o Facebook (18.0%) e ainda o Twitter (14.3%). Estes resultados estdo
alinhados com a Vogue magazine, a Geracdo Z esta presente com maior percentagem no YouTube (88%),
Facebook (77%), Instagram (75%) e Twitter (48%) (Maguire, 2020). Quanto aos participantes nascidos entre
1980 a 1995 (Geracao Y), as redes sociais mais utilizadas sao Instagram (22.4%), Whatsapp (22.4%),
Facebook (20.6%) e LinkedIn (11.7%). Por fim, as redes sociais mais utilizadas pelos participantes nascidos

entre 1960 a 1980 (Geracao X) sdo o WhatsApp (31.8%) e o Instagram (22.7%).

Relativamente ao YouTuber que os participantes veem com mais frequéncia, nao foi ao encontro do
expectavel. Isto porque, ao longo da investigacdo deparamo-nos com rankings de empresas acerca dos
influenciadores, como é o caso da Forbes Portugal que apresenta os 10 YouTubers mais influentes de 2020 -
Wuant, Windoh, Angie Costa, D4rkframe, Mafalda Sampaio, RicFazeres, Tiagovski, Nuno Agonia, Jodo Sousa
e Helena Coelho. No entanto, no nosso estudo verifica-se uma grande fragmentacéo das escolhas, 378 nomes
distintos. Ainda assim, é possivel analisar alguns nomes que foram mais mencionados como é o caso de
“PewDiePie” (5.5%), “Alice Trewinnard” (3.1%), “Barbara Corby” (2.8%), “RicFazeres” (2.8%), “Felipe Neto”
(2.4%) e “OS PRIMOS” (1.8%). Em relacao ao tipo de contetido que criam para o YouTube, as escolhas dos
Youtubers vao de encontro ao que foi observado anteriormente na analise dos tipos de videos que os
participantes mais gostam de ver. Assim, o PewDiePie e OS PRIMOS criam videos de comédia, a Alice
Trewinnard partilha videos de Lifestyle, cabelos, comida, vlogs, desporto, viagens, a Barbara Carby videos de

moda e beleza, e, por ultimo, o RicFazeres e o Felipe Neto disponibilizam videos de videojogos.

Grande parte da amostra segue o YouTuber que entre 1 més a 12 meses (33.2%) e entre 12 meses a
24 meses (28.3%) e 80.2% dos participantes veem o YouTuber que mencionaram pelo menos uma vez por
semana. Tanto o periodo do dia como o tempo médio que gastam a ver os videos do YouTuber que

mencionaram estdo de acordo com a indicacdo que deram antes, ou seja, preferem ver a noite e por dia
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despendem até lhora e 20 minutos a ver videos. Estes resultados revelam a forte ligacdo que esta geracéo
tem com os YouTubers. Pesquisas recentes sugerem que quando os seguidores sentem uma forte ligacao
com o seu YouTuber favorito, passardo mais tempo a ver o contetido do YouTuber (Folkvord et al., 2019). A
literatura menciona duas variaveis que se relacionam com o tempo que os participantes passam a ver o
YouTube, a Wishful ldentification e a relacdo parassocial. A Wishful ldentification é o desejo psicologico de ser
como uma personalidade medidtica (Feilitzen & Linne, 1975). Esta variavel vai além do mero gosto por uma
personagem, € a ligacao psicologica entre um espectador e uma personagem que leva a imaginar o eu como
sendo a personagem (Jonathan Cohen, 2001). Para os profissionais de marketing esta podera ser uma variavel
interessante para pesquisas futuras, dado que ser um YouTuber era a profissao mais desejavel entre uma
amostra global de adolescentes (The LEGO Group, 2019). A interaccao parasocial envolve as emocoes,
pensamentos e accdes que um seguidor experimenta durante a exposicao mediatica que sao orientadas para

um YouTuber (Cohen, 2009).

Conhecido o perfil dos utilizadores do YouTube, com especial foco na Geracdo Z, importa discutir os
resultados obtidos quanto ao modelo conceptual formulado e respetivas hipdteses. E importante ter em
consideracdo o modo como 0s construtos sdo operacionalizados pelas variaveis e definem as relacdes causais
entre as variaveis latentes. No nosso modelo, as variaveis Influéncia percebida, Atitude em relacao ao YouTuber
e a Atitude em relacdo ao conteudo do YouTuber assumem um papel central, avaliando-se também os seus
antecedentes, as dimensdes da credibilidade da fonte, YouTubers (Confianca, Popularidade, Atratividade,

Qualidade do argumento, Pericia) e os seus consequentes - Intencao de compra.

A credibilidade de um influenciador digital € considerada um potencial fator que afeta a influéncia
percebida, pois os influenciadores digitais sao vistos como modelos e muitas vezes atuam como intermediarios
da informacéo, distribuem-na sob a forma de mensagem a outras pessoas através da WOM, aumentando
assim a influéncia potencial sobre elas (Bao & Chang, 2014; Magno, 2017; Uzuno & Kip, 2014). Neste estudo,
foram avaliadas algumas das caracteristicas integradoras da credibilidade da fonte -confianca, popularidade,
atratividade, qualidade do argumento e a pericia. O nosso estudo revela que a “Atratividade” é o construto
com maior capacidade de explicacao da influéncia percebida e de seguida a “Qualidade do argumento”.
Estudos anteriores ja referiam a atratividade como variavel relevante no contexto do marketing influenciador.
Esta tem a capacidade de aumentar a consciéncia da marca, ou seja, a atractividade aumenta a confianca
dos seguidores no conteudo produzido pela marca (Lou & Yuan, 2019). Além disso, tem impacto positivo na
interaccao para-social (Sakib et al., 2020), na satisfacao da marca (Till & Busler, 1998, 2000), na imagem da

marca (Malshan & Weerasiri, 2016), na confianca da marca (Lou & Yuan, 2019) e na intencdo de compra
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(Kahle & Homer, 1985; Till & Busler, 2000; Tzoumaka et al., 2014). Este fendmeno pode implicar que uma
mensagem positiva emitida por um influenciador atraente sobre uma marca ou produto seja mais persuasiva.
Os autores também referem que os individuos que sao percecionados como atraentes sdo avaliados mais
favoravelmente por outros (Sigall & Landy, 1973). Com base nisto, confirmamos a terceira hipdtese - Um
influenciador atrativo tem um efeito positivo na influéncia percebida do consumidor - e a quarta hipdtese - Um
argumento considerado valido tem um impacto positivo na influéncia percebida do consumidor. Contudo, em
relacao aos construtos “Confianca”, “Popularidade” e “Pericia”, os nossos resultados nao permitem suportar

as respetivas hipoteses (H1, H2 e H5).

Também as dimensdes da credibilidade da fonte - confianca, popularidade, atratividade, qualidade do
argumento e pericia — foram identificadas como potenciais variaveis a influenciar a atitude de um individuo de
acordo com diversos autores (Horai et al., 1974; Kahle & Homer, 1985; Liu & Brock, 2011; Mills & Harvey,
1972; Ohanian, 1990; Simons, Berkowitz, & Moyer, 1970; Sia et al., 1999). Neste estudo, a atitude foi dividida
em duas componentes — “Atitude em relacdo ao YouTuber” e “Atitude em relacdo ao contetdo do YouTuber”.
Os resultados revelam que apenas a “Confianca” e a “Atratividade” tém influéncia positiva em relacéo a
“Atitude em relacdo ao YouTuber”, sendo a “Atratividade” o construto com maior capacidade explicativa. Pelo
que confirmamos a sexta hipotese — A percecao de confianca do influenciador tem um efeito positivo na atitude
do consumidor em relacdo ao YouTuber - e a oitava hipotese - Um influenciador atrativo tem um impacto
positivo na atitude do consumidor em relacdo ao YouTuber, o que vai ao encontro de estudo anteriores
(Caballero & Solomon, 1984; Chaiken, 1979; Horai et al., 1974; Kahle & Homer, 1985; Kamins, 1989; Kulka
& Kessler, 1978; Mills & Harvey, 1972). A variavel “Qualidade do argumento” € a unica que tem influéncia
positiva em relacdo a “Atitude em relacdo ao contetudo do YouTuber” e é a variavel com maior capacidade
explicativa. Assim, validamos a quarta hipotese — Um argumento considerado valido tem um impacto positivo
na atitude do consumidor em relacdo ao contetido do YouTuber. Posto isto, 0s nossos resultados nao estao
de acordo com grande parte dos resultados observados na literatura, nao tendo sido possivel suportar as

hipoteses 7, 9, 10, 11, 12, 13, 15.

Tal como a Teoria do Comportamento Planeado desenvolvida por Ajzen (1985), diversos estudos ao
longo dos anos nas mais diversas areas de investigacdo referem a atitude como o principal preditor da intencao
comportamental (Armitage & Conner, 2001; Asif, Xuhui, Nasiri, & Ayyub, 2018; Chen & Tung, 2014; Fishbein
& Ajzen, 1975; Tarkiainen & Sundqyist, 2005). No entanto, os resultados do nosso estudo demostram que
tanto a “Atitude em relacdo ao YouTuber” como a “Atitude em relacdo ao contetdo do YouTuber” tém uma

capacidade explicativa minima e insignificante na “Intencédo de compra”, .047 (8= .0047, p=.310) e .053
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(B=.053, p=.194) respetivamente. Pelo que rejeitamos a hipotese 17 - A atitude em relacdo ao YouTuber
tem um efeito positivo na intencdo de compra do consumidor - e a hipotese 18 - A atitude em relacdo ao
conteudo do YouTuber tem um efeito positivo na intencdo de compra do consumidor. Para ultrapassar algumas
das limitacoes da teoria do Comportamento Planeado, ha autores (Bray et al., 2001) que sugerem adicionar
outros componentes aos estudos existentes sobre a teoria do comportamento planeado para aumentar a sua

capacidade preditiva.

0 nosso estudo revela que o construto “Influéncia percebida” influencia de forma positiva e significativa
a “Intencao de compra”, o que esta em consonancia com varios estudos (Sweeney et al., 2014; Wu & Lee,
2012). Desta forma, quanto maior o poder persuasivo do influenciador digital percebido pelos seus seguidores,
maior € a intencédo do individuo de comprar as marcas recomendadas, confirmando a hipétese 18. Como
forma de continuar a avaliar o impacto do construto “Influéncia percebida” na “Intencao de compra” isolamo-
la, eliminando assim os dois construtos de atitude (“Atitude em relacdo ao YouTuber” e “Atitude em relacao
ao contetido do YouTuber”). Os resultados que obtivemos referem que a capacidade de explicacdo da intencao

de compra aumentou significativamente passando de R? igual a .652 para R2 igual a .718.

Ao confrontar o valor da intencao de compra (M=3.01, DP=1.781) com a percentagem de respostas que
referem ja ter comprado os produto anunciados pelo YouTuber (“Nos dltimos 6 meses compraste algum
produfo e/ou servico que tenha sido anunciado pelo YouTuber que vejo com mais frequéncia?”), apenas
14.60% disseram que sim, pelo que deduzimos a existéncia de um gap entre intencdo e comportamento. Este
gap € definido como a intencao nao levar diretamente ao comportamento de compra e é investigado por
diversos autores (Auger & Devinney, 2007; Carrigan & Attalla, 2001; Fuller, Simmering, Atinc, Atinc, & Babin,
2016). A existéncia deste gap podera ser devido aos estudos tradicionais serem limitados na compreenséo da
intencdo, sendo por isso relevante incluir novas variaveis como é o caso da influéncia percebida e os
influenciadores digitais. Pelos resultados supracitados acerca da influéncia percebia concluimos que pode ser
um potencial fator para a reducao do Gap entre intencdo comportamento, visto que ha uma influencia positiva
e significativa entre a influéncia positiva e o construto “Intencdo de compra”. Nomeadamente os autores
Jiménez-Castillo e Sanchez-Fernandez (2019) vao ao encontro dos nossos resultados, dando evidéncia a
influéncia percebida e aos influenciadores digitais como um fator impactante na intencdo de compra. Assim,
os gestores de marketing devem considerar o papel dos elementos da fonte na determinacao da influéncia

percebida, intencao de compra e comportamento.
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Durante a analise do modelo estrutural, depardmo-nos com a existéncia trajetérias nédo significativas.
Neste sentido, consideramos a possibilidade de criacdo de dois construtos de segunda ordem para tornar o
modelo mais inteligivel e para evitar o corte dos fatores cujos caminhos ndo sao significativos. Assim, o
primeiro fator de segunda ordem designado “Técnico” é composto por trés fatores de ordem hierarquica
inferior “Confianca”, “Qualidade do argumento” e “Pericia” e o segundo fator de segunda ordem “Aparéncia”
é composto por dois fatores de ordem hierarquica inferior “Popularidade” e “Atratividade”. A divisdo destes
fatores evidéncia duas caracteristicas dos YouTubers, a parte técnica e a aparéncia. Em relacdo a variavel
“Aparéncia”, a “Atratividade” tem uma maior influéncia do que a “Popularidade”. Quanto a variavel “Técnico”,

a “Qualidade do argumento” € a variavel que mais a influencia, de seguida é a “Pericia” e por Ultimo a

“Confianca”.

A variavel “Aparéncia” tem uma capacidade explicativa grande relativamente a variavel “Atitude em
relacdo ao YouTuber” (B=.683). Por outro lado, a capacidade explicativa referente a “Atitude em relacdo ao
conteudo do YouTuber” néo é significativa. Em relacao a variavel “Técnica” acontece precisamente o contrario
da anterior, pelo que ha uma grande capacidade explicativa em relacéo ao contetido do YouTuber (B=.651),
no entanto a “Atitude em relacdo ao YouTuber” nao é significativa. Estes resultados enfatizam o que de certa
forma ja era expectavel, as dimensdes técnicas criam uma atitude mais positiva em relacdo ao contetido que
o YouTuber produz. Ja as dimensdes mais relacionadas com a aparéncia, como é o caso da popularidade e
da atratividade influenciam mais a atitude em relacdo ao YouTuber em si. Apesar de os valores serem proximo,
a variavel Aparéncia tem um valor mais elevado, demonstrando que os participantes ddo mais valor a
aparéncia do que a componente técnica. O estudo de Park e Chun (2020), em que o publico alvo também é
a Geracdo Z, conclui que estes ddo muita importancia a sua aparéncia. Estudos anteriores descobriram que
as atividades nas redes sociais da Geracdo Z podem levar a insatisfacdo com a sua aparéncia (Fardouly,
Diedrichs, Vartanian, & Halliwell, 2015; Tamplin, Clark, Lee, & Baker, 2018). Isto corresponde aos resultados
de pesquisas anteriores que os utilizadores das redes sociais interpretam e partilham ativamente muita
informacdo (Haferkamp, Eimler, Papadakis, & Kruck, 2012), comparam o seu aspecto com as imagens
altamente visuais das mulheres ideais que veem nas redes sociais (Ridgway & Clayton, 2016), e que esta
comparacao aumentou a insatisfacdo com o seu aspecto (Fardouly et al., 2015). O seu elevado interesse pela
aparéncia e gostos especificos da moda levam a visualizacdo constante e habitual dos videos de moda do
YouTube, o que tem influenciado a forma como percebem o seu corpo. Isto demonstra que os videos de moda
do YouTube podem ter numerosos efeitos emocionais na percepcdo dos espectadores sobre a sua aparéncia.

Estes dados sao pertinentes para este estudo, tendo em conta que 94% dos participantes do género feminino
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referem que o tipo de video que mais gostam de ver é de moda e beleza. Assim, estas conclusdes também
sao relevantes para os YouTubers que produzem conteudos de moda, pois precisam de assumir a
responsabilidade de produzir videos com padrdes de valor apropriados para a aparéncia, considerando a

influéncia que tém nos seus seguidores.

Ao longo da investigacdo procurou-se que os resultados contribuissem para os investigadores e as
empresas perceberem quais as caracteristicas (Confianca, Popularidade, Atratividade, Qualidade do
argumento e Pericia) do YouTuber que influenciam positiva ou negativamente a influéncia percebida, a atitude
e a intencao de compra dos consumidores. Na préxima seccao sao apresentadas as principais conclusoes e

contribuicdes desta investigacdo, bem como as suas limitacdes e contribuicdes para investigacdes futuras.

5.2. Contributos tedricos e praticos da investigacéo

Neste ultimo segmento sdo apresentados os contributos e as limitacdes da investigacdo desenvolvida,
bem como as sugestdes para estudos futuros. Numa primeira fase sao expostas os contributos tedricos e
praticos da presente investigacdo. Numa segunda fase, sdo apontadas as limitacdes da investigacdo e

apresentadas sugestoes para investigacoes futuras.

Através desta investigacdo pretendeu-se aumentar o conhecimento acerca dos influenciadores digitais,
em particular dos YouTubers. Neste sentido, o estudo contribuiu para um maior conhecimento do perfil do
utilizador desta rede social, bem como as suas percecdes e comportamentos face aos YouTubers, no sentido
de os profissionais da area do marketing estabelecerem estratégias adaptadas ao publico-alvo em questéo —

Geracao Z.

A principal contribuicao teorica deste estudo € um maior entendimento acerca das dimensdes de
credibilidade que os influenciadores possuem que lhes permitem influenciar o consumidor, a sua atitude e a
intencao de compra, uma vez que o entendimento existente na literatura, até entao se evidencia muito limitado
(Godey et al., 2016). Além disso, contribui para a adicdo aos modelos tradicionas os fatores influéncia
percebida e a credibilidade da fonte. O modelo da tomada de decisdo considera a influéncia dos outros em
geral, 0 mesmo acontecendo com as normas sociais do TCP que embora considere os outros significativos,

néo especifica os influenciadores digitais.
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Este estudo oferece evidéncias empiricas de que a Influéncia percebida, baseada em elementos de
credibilidade da fonte, influencia positivamente e de forma significativa a Intencdo de compra. Pelo contrario,
o0s resultados do nosso estudo demostram que tanto a Atitude em relacéo ao YouTuber como a Atitude em
relacao ao contetudo do YouTuber tm uma capacidade explicativa minima e insignificante na Intencéo de
compra. Este resultado contribui para as teorias tradicionais, nomeadamente, para Teoria do Comportamento
Planeado, ao evidenciar, por um lado, a relevancia de adicionar a influéncia percebida de elementos de
credibilidade da fonte as normas sociais, e também a necessidade de repensar o papel da atitude no
condicionamento da intencdo de compra. Neste sentido, outros factores diretamente relacionados com as
caracteristicas dos influenciadores digitais e com o processo de tomada de decisdo em contexto digital devem

ser considerados no futuro.

Quanto aos contribuitos praticos, o nosso estudo revela ainda que a Atratividade € o construto com maior
capacidade de explicacdo da Influéncia percebida e de seguida a “Qualidade do argumento”. Assim, os
seguidores dao mais valor a aparéncia do YouTuber e de seguida ao conteudo técnico. Com base nesses
resultados os profissionais da area do marketing poderao adequar os critérios de selecéo dos influenciadores
digitais a incluir nas suas estratégias de marketing, com base em dimensdes de credibilidade da fonte, com
especial atencdo na Atratividade e na Qualidade do argumento, sendo estas duas as que mais influenciam a
influéncia percebida. Uma vez que quanto maior a credibilidade do influenciador, maior sera a influencia

percebida e, consequentemente, maior sera a intencao de compra do consumidor.

Igualmente contribui para a compreensao do comportamento de compra dos consumidores jovens num
contexto digital que foi acelerado com a COVID-19 (Marketeer, 2021). O estado de emergéncia levou ao
confinamento domiciliario, que potencia a oportunidade dos jovens passarem mais tempo nas redes sociais
e, desta forma, aumentando o contacto com os influenciadores digitais, cujo papel de influéncia tendera a ser
cada vez mais relevante. Consequentemente, este estudo é significativo para os influenciadores sociais e para
os gestores de marketing, por razdes semelhantes que se prendem com a identificacao dos fatores que sao
considerados mais relevantes pelos consumidores na determinacao da influéncia percebida, e na sua relacao
com a intencdo de compra, ou seja, a atratividade e a qualidade do argumento. Estas dimensdes devem ser
consideradas pelo influenciador social na criacdo da sua personagem e comunicacdo. Devem também ser
integrados pelas empresas nas estratégias de marketing influenciador, nomeadamente na definicao criteriosa

do perfil dos influenciadores a contratar e na definicdo do contetido a comunicar.
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O presente estudo evidenciou que existe uma diferenca entre a intencdo e a compra, no entanto, num
contexto de crescimento do digital sera de esperar que o crescimento das compras online se mantenha no
futuro, pelo que as empresas deverdo considerar estratégias que aliem a comunicacdo a venda de forma
responsavel, capacitando o influenciador digital no papel vendedor, ou seja, para além de apresentar,
recomendar os produtos/servicos, devera cada vez mais fazer uma venda ativa para que os consumidores
reajam com comportamento a sua intencdo determinanda pela capacidade de influéncia. Isto claro
respeitando os principios da ética e resposabilidade social. Este € um desafio relevante que deve ser abordado
de forma estratégica e intencional, uma vez que nos Ultimos tempos se tem assistido a varias atividades dos
influenciadores digitais youtubers que levantam questdes éticas, legais e que podem prejudicar a imagem do

marketing influenciador (e.g. caso do Windoh e Numeiro).

5.3. Limitagdes e sugestdes para investigacao futura

Como é normal em qualquer investigacdo, reconhecemos que existiram algumas limitacdes que
importanta mencionar. A metodologia adotada, apesar de ser a abordagem mais apropriada para medir e
testar as hipoteses, tem limitacoes intrinsecas, uma vez que nao consegue incluir totalmente a complexidade
dos fatores que influenciam a intencdo de compra dos consumidores. Por outro lado, a medicdo por
questionario baseia-se no auto-relato e ndo numa medicdo efetiva do comportamento dos consumidores,
podendo ser esta uma das razdes para a existéncia de um Gap entre intencdo-comportamento, sendo que
muitas vezes, uma intencao manifestada nao leva ao comportamento de compra (Auger & Devinney, 2007;
Carrigan & Attalla, 2001; Fuller, Simmering, Atinc, Atinc, & Babin, 2016). No entanto, esta inquiricdo é
essencial, porque concretiza as respostas dos consumidores em resultados que sao relevantes para as
empresas (e.g. compra de produtos, servicos ou experiéncias). E, por isso, importante também incluir nos
estudos os comportamentos atuais e perceber as variaveis que mais diretamente os influenciam. Este caminho
de investigacdo pode fazer-se através de estudos experimentais em que se possam manipular variaveis

independentes e verificar o seu efeito no comportamento dos consumidores em ambientes mais controlados.

Ainda ao nivel metodologico, estudos futuros poderao fazer uma combinacao de metodologias e métodos
quantitativos e qualitativos, por exemplo, através de medicdes biométricas, desenvolvimento de diarios escritos
ou em videos de modo a que fosse possivel identificar, compreender e medir comportamentos, percecdes da

influéncia, processos de decisdo e reacdes apds decisdo ou compra. Adicionalmente, a conjugacdo de
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metodologias qualitativas e quantitativas com desenhos de pesquisa longitudinais, permitindo o
acompanhamento dos utilizadores ao longo do temp, de forma a avaliar as mudancas comportamentais em

funcao de um conjunto de influéncias.

O método de recolha de dados também reporta algumas limitacdes, sendo que uma delas é a
representatividade. Visto que o questionario foi distribuido através do endereco eletronico da Universidade do
Minho e das redes sociais, representa um elevado numero de jovens estudantes (67.9%) e residentes em
Braga (58.7%), pelo que numa pesquisa futura seria relevante fazer a distribuicdo mais abrangente, sem ter
como foco uma cidade ou um contexto. Para além disso, o processo de amostragem foi feito por conveniéncia
e bola de neve, tal como ja foi referido, de maneira que nao permite generalizar os resultados para a populacéo
em estudo, Geracdo Z. Este estudo teve como foco individuos com idades entre os 18 e os 24 anos, seria
interessante num estudo futuro investigar os mais novos da Geracao Z. A posse de telemoveis nos mais jovens
aumentou de 67% em 2015 para 84% em 2019 e quase 70% tém um aos 12 anos de idade (Rogers, 2019).
Além disso, a rede social mais popular nos mais novos da Geracdo Z ¢ o YouTube (Pew Research Center,
2018) e 70% dos adolescentes confiam mais nos Influenciadores do que nas celebridades tradicionais (“20

Surprising Influencer Marketing Statistics,” 2018).

Investigadores da area do Marketing tém estudado extensivamente como as atitudes preveem intencoes
de compra (Hartmann & Apaolaza-ibafiez, 2012; Spears & Singh, 2004; Voss, Spangenberg, & Grohmann,
2003), no entanto concluimos que nao impacta significativamente a intencdo de compra, pelo que havera
outras variaveis importantes, que podem melhorar o modelo, e desempenhar um papel importante na previsao
do comportamento. Neste estudo concluimos que, uma variavel que impacta significativamente a intencao de
compra ¢ a influéncia percebida. Sera, desta forma, relevante continuar a analisar outras varidveis com
potencial de influenciar a intencédo e, sobretudo, o comportamento de compra. Adicionalmente, pesquisas
futuras deverdo considerar caracteristicas da credibilidade da fonte tais como dinamismo (Whitehead, 1968),
semelhanca (Munnukka et al., 2016), autoridade (McCroskey, 1966) e forca persuavisa (Kutthakaphan &
Chokesamritpol, 2013), visto que na presente investigacdo apenas foram avaliadas cinco dimensdes da
credibilidade da fonte — Confianca, Popularidade, Qualidade do argumento, Atratividade e Pericia. Além disso,
também seria interessante avaliar o impacto das dimensdes da credibilidade da fonte nas métricas de
desempenho dos influenciadores digitais e ainda aplicar este estudo a outras redes sociais como por exemplo

o Instagram, que ¢é a segunda rede social mais utilzada pela Geracéo Z.
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Como forma de concluir a presente investigacao, citamos uma lembrete oportuno de Seth Godin: “People
do not buy good’s and services. They buy relations, stories, and magic.” Os influenciadores digitais estdo numa
posicao Unica para ajudar a construir essas relacoes essenciais, uma vez que eles ja tém seguidores leais. No
momento da compra, 60% dos subscritores do YouTube seguem os conselhos dos seus influenciadores digitais
favoritos, em vez dos conselhos de celebridades tradicionais (“5 Influencer Marketing Quotes To Help Perfect
Your Marketing Strategy,” 2019). Desta forma, esperamos que a presente dissertacao forneca um contributo

importante para as empresas, influenciadores digitais e consumidores.
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Apéndices

Apéndice 1. Questionario da dissertacdo de mestrado

Q1 O presente estudo, insere-se no ambito de uma dissertacao do Mestrado em Marketing e Estratégia da
Universidade do Minho, que tem como objetivo fundamental avaliar as percecdes e comportamentos dos
utilizadores do YouTube. Se utilizas o Youtube, a tua opinido € muito importante para nés. Os dados recolhidos
através deste questionario anénimo e confidencial, serdo exclusivamente utilizados no ambito deste estudo. A
duracéo aproximada do preenchimento do questionario é de 10 minutos. A qualidade do trabalho depende
das tuas respostas livres e sinceras. A tua participacéo é voluntaria. Este questionario deve ser preenchido
por pessoas com idade igual ou superior a 18 anos. Ao avancares declaras que aceitas fazer parte do

estudo. Muito obrigada pela tua colaboracdo, Ana Rita Barros Lourenco (Pg39530@uminho.pt)
Q2 Qual é a tua idade?
Q3 Nos ultimos dois meses utilizaste o Youtube?

v Sim
v Nao

Q4 Qual destes equipamentos utilizas para aceder ao YouTube? Podes assinalar mais do que uma opcéao.

Computador
Tablet
Smartphone

<N X

Outro (Diz-nos qual):

Q5 Em que periodo do dia vais ao YouTube? Podes assinalar mais do que uma opcao.

v" Manha
v" Tarde
v" Noite
Q6 Em média, por dia, quanto tempo passas a ver videos do YouTube?

Por favor, considera uma estimativa, sabendo que meia estrela = meia hora; 1 estrela = 1 hora; 1 estrela e

meia = 1 hora e meia. Podes verificar a tua resposta ao lado das estrelas.
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Horas

Q7 Diz-nos qual a probabilidade das seguintes afirmacdes descreverem bem os motivos pelos quais usas o

YouTube: Responde, numa escala de 1 (Muito improvavel) a 7 (Muito provavel).

. 1. Mw‘to 5 3 A . 7. tho
improvavel provavel

Eu utilizo o YouTube para
obter informacé&o sobre as
coisas que me interessam

Eu utilizo o YouTube para
fornecer informacao a
outros

Eu utilizo o YouTube para
estar entretido

Eu utilizo o YouTube para
ter acesso a descontos e
promoc¢oes

Eu utilizo o YouTube para

conectar-me com pessoas

que partilham os mesmos
valores que eu

Eu utilizo o YouTube para
impressionar os outros

Q8 Por semana, com que frequéncia realizas as seguintes acdes quando utilizas o YouTube:

Responde, numa escala de 1 (Nunca) a 7 (Sempre).

Nunca 2. 3. 4, 5. 6. 7. Sempre
Comentar os videos
Partilhar os videos
Por “Like” nos videos
Por “Dislike” nos videos
Publicar videos

Ler os comentarios dos
videos

Ver os videos
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Q9 Qual ofs) tipo(s) de videos que gostas mais de ver no YouTube? Podes assinalar mais do que uma opcao.

Gaming

Comédia

Musica

Pranks

Desporto

Moda e Beleza
DIY (Do it yourself)
Comida e receitas
Tutoriais
Tecnologia
Unboxing

Viog

Estuda comigo
Podcast

Q&A

AN NN Y N U N N N N N N N N

Viagens

Outro (Diz-nos qual):

Q10 Quantos canais de Youtube subscreves?

Q11Quantos canais de YouTube vés regularmente?

Q12 Qual é o YouTuber que vés com mais frequéncia?

Q13 Ha quanto tempo (meses)

o/a

${Q12/ChoiceTextEntryValue}?

Por favor, considera uma estimativa, sabendo que a unidade de tempo é meses.

Q14 Com que frequéncia assistes aos videos do/a ${Q12/ChoiceTextEntryValue}?

v’ Vérias vezes ao dia
v Cerca de uma vez por dia

v’ Varias vezes por semana
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Cerca de uma vez por semana
Cerca de cada 2-3 semanas

Cerca de uma vez por més

< X

Nao mais de 10 vezes por ano

Q15 Em que periodo do dia costumas ver os videos do/a ${Q12/ChoiceTextEntryValue}? Podes assinalar mais

do que uma opcao.

v" Manh3
v' Tarde
v" Noite

Q16 Em meédia, por semana, quanto tempo passas a ver videos do/a ${Q12/ChoiceTextEntryValue}? Por
favor, considera uma estimativa, sabendo que meia estrela = meia hora; 1 estrela = 1 hora; 1 estrela e meia

=1 hora e meia.

Horas

Considerando o Youtuber que segues com mais frequéncia, por favor utiliza a escala de 1, que significa
"Discordo totalmente" a 7 que significa "Concordo totalmente", para exprimires o teu grau de

discordancia/concordancia com as afirmacoes relativas a:

Q18 Confianca que tens no/a ${Q12/ChoiceTextEntryValue}:

1.
Discordo 2. 3. 4. 5. 6.
totalmente

7. Concordo
totalmente

Eu considero o/a
${Q12/ChoiceTextEntryValue} sincero/a

Eu sinto que o/a
${Q12/ChoiceTextEntryValue} é
verdadeiro/a

Eu considero o/a
${Q12/ChoiceTextEntryValue} uma pessoa
de confianca

Eu sinto que o/a
${Q12/ChoiceTextEntryValue} € honesto/a
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Q19 Pericia/competéncia do/a ${Q12/ChoiceTextEntryValue}:

1. Discordo
totalmente

Eu considero o/a
${Q12/ChoiceTextEntryValue}
suficientemente experiente para
fazer afirmacoes acerca da sua
area

Eu considero o/a
${Q12/ChoiceTextEntryValue}
um especialista na sua area

Eu sinto que o/a
${Q12/ChoiceTextEntryValue} &
competente para fazer
afirmacdes acerca de coisas em
que é bom/a

Eu sinto que o/a
${Q12/ChoiceTextEntryValue}
sabe muito acerca das suas
areas

Q20 Atratividade do/a ${Q12/ChoiceTextEntryValue}:

1. Discordo
totalmente

Eu penso que o/a
${Q12/ChoiceTextEntryValue} &
sensual

Eu penso que o/a
${Q12/ChoiceTextEntryValue}
tem boa aparéncia

Eu considero o/a
${Q12/ChoiceTextEntryValue}
estiloso/a

Eu considero o/a
${Q12/ChoiceTextEntryValue}
muito atraente

7. Concordo
totalmente

7. Concordo
totalmente
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Q21 Qualidade do argumento do/a ${Q12/ChoiceTextEntryValue}:

1. Discordo
totalmente

Eu sinto que a informacao
do/a
${Q12/ChoiceTextEntryValue}
€ convincente

Eu sinto que a informacé&o
do/a
${Q12/ChoiceTextEntryValue}
¢ apoiada em fortes
argumentos

Eu sinto que a informacé&o
do/a
${012/ChoiceTextEntryValue}
é persuasiva

Eu sinto que a informacé&o
do/a
${Q12/ChoiceTextEntryValue}
¢é boa

Q22 Popularidade do/a ${Q12/ChoiceTextEntryValue}:

1.
Discordo 2. 3.
totalmente

0/A ${Q12/ChoiceTextEntryValue}
é uma pessoa famosa

0/A ${Q12/ChoiceTextEntryValue}
tem imensos seguidores

A popularidade do
${Q12/ChoiceTextEntryValue} esta
a aumentar

0/A ${Q12/ChoiceTextEntryValue}
tem muitos comentarios em cada
video publicado

7.
Concordo
totalmente

7. Concordo
totalmente
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Q23.Influéncia do/a ${Q12/ChozceTextEntryValue} sobre mim:

1. Discordo
totalmente

A minha percepcéo muda
frequentemente quando recebo
informacéao por parte do/a
${012/ChoiceTextEntryValue}

Eu valorizo a opiniao do/a
${012/ChoiceTextEntryValue}
pois considero-0/a como
alguém proximo e em quem
confio

O/A
${Q12/ChoiceTextEntryValue}
sugere-me produtos ou marcas

Uteis @ mim

7. Concordo
totalmente

Q24 De uma forma geral, como avalias o conteido partilhado pelo/a ${Q12/ChoiceTextEntryValue}:

Na tua resposta, a cada par de palavras, considera, por favor, que quanto mais perto ela estiver de cada uma

das palavras, melhor ele descreve como avalias o Youtuber.

-3 2 -1

Nao
informativo

Irrelevante
Inutil

Falso

Informativo

Valioso
Util

Verdadeiro
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Q25 Qual o teu grau de concordancia com as seguintes afirmac¢oes que exprimem a forma como avalias o/a
${Q12/ChoiceTextEntryValue}?
Na tua resposta considera que ela pode variar entre 1, que significa ""Discordo totalmente", a 7 que significa

"Concordo totalmente".

1. 7.
Discordo 2. 3. 4, 5. 6. Concordo
totalmente totalmente

0/a
${Q12/ChoiceTextEntryValue}
pensa como eu

0/a
${012/ChoiceTextEntryValue}
comporta-se como eu

0/a
${012/ChoiceTextEntryValue}
¢ semelhante a mim

0/a
${012/ChoiceTextEntryValue}
é como eu

026 Qual o teu grau de concordancia com as afirmacdes que exprimem a forma como o/a
${Q12/ChoiceTextEntryValue} te pode influenciar: Na tua resposta considera que ela pode variar entre 1, que

significa ""Discordo totalmente", a 7 que significa "Concordo totalmente".

' 7.
1. Discordo 3. 4. 5. 6. Concordo
totalmente

totalmente

Eu pretendo comprar uma
marca apoiada num conselho
recebido por
${012/ChoiceTextEntryValue}

Eu pretendo seguir marcas
recomendadas por
${012/ChoiceTextEntryValue}

Eu vou comprar produtos de
marcas recomendadas por
${Q12/ChoiceTextEntryValue}
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Q27 Nos ultimos 6 meses compraste algum produto e/ou servico que tenha sido anunciado pelo/a

${Q12/ChoiceTextEntryValue}? Por exemplo: Vestuario, Livros, Jogos, Elementos para jogos como skins.

v
v

Q28 Se sim, quantos produtos e/ou servicos compraste?

Sim

Nao

Q29 Que tipos de produtos e/ou servicos compraste nos ultimos 6 meses que foram anunciados pelo/a

${Q12/ChoiceTextEntryValue}? Podes assinalar mais do que uma op¢éo.

A N N N NN Y N N N N N R

Q30 Em média, qual o valor em euros que gastaste nesses produtos?

Calcado

Vestuario

Acessorios

Produtos de fitness
Cosméticos e Perfumaria
Livros

Cursos online
Eletrodomésticos
Produtos tecnologicos
Jogos e Brinquedos
Skins para jogos
Alimentacao

Moveis e Decoracao

Outro (Diz-nos qual):

Q31 Qual ou quais a/s caracteristica/s do/a ${Q12/ChoiceTextEntryValue} que mais te influenciaram na

comprar o produto que ele/a anunciou? Podes assinalar mais do que uma opcéao.

DN N NN

Confianca no/a ${Q12/ChoiceTextEntryValue} YouTuber
Qualidade do argumento do/a ${Q12/ChoiceTextEntryValue}
Popularidade do/a ${Q12/ChoiceTextEntryValue)
Atratividade do/a ${Q12/ChoiceTextEntryValue}
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v
v

Pericia/Competéncia do/a ${Q12/ChoiceTextEntryValue}
Outra/s caracteristica/s do/a ${Q12/ChoiceTextEntryValue}:

Q32 Para além do Youtube, quais séo as redes sociais que utiliza com maior frequéncia? Podes assinalar do

mais que uma opc¢ao.

AN N NN N Y U N N N N NN

Facebook
Instagram
LinkedIn
Pinterest
Twitter
WhatsApp
Snapchat
Flicker
Tumblr
TikTok
Peoople
Twitch
Reddit

Q33 Qual o teu género?

<N X

Feminino
Masculino
Prefiro ndo dizer

Outro (Diz-nos qual):

Q34 Quais sao as tuas Habilitacdes Académicas?

AN N N

Ensino basico (1° ciclo - até 4 classe)

Ensino basico (2° ciclo - 5° a 6° ano)

Ensino basico (3° ciclo - 7° a 9° ano)

Ensino secundario (10° a 12° ano - cursos Ciéntificos-Humanisticos)

Ensino secundario (10° a 12° ano - cursos Profissionais, Artisticos ou outros)
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v Licenciatura

v Po6s - Graduacio/Mestrado/Doutoramento

Q35 Qual a tua situagao profissional?

Estudante

Trabalhador - estudante
Trabalhador por conta propria
Trabalhador por conta de outrém

Desempregado

D N N N NI NN

Outro (Diz-nos qual)

Q36 Qual o teu rendimento liquido mensal em euros proveniente de salario, mesada, ou outra fonte de

rendimento? Caso nédo tenhas nenhum tipo de rendimento ou mesada podes colocar O.

Q37 Qual o teu concelho de residéncia?
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Apéndice 2. Analise da fiabilidade

Confianca

Pericia

Atratividade

Qualidade do argumento

Popularidade

Influéncia percebida

Atitude em

Atitude B
relacdo ao

6.12 1.059

5.87 1.108

4.14 1.693

5.631.172

5.6 1.206

3.44 1 1.428

5.54 1 1.156

0.952

0.915

0.911

0.870

0.837

0.668

0.821

ltens

Sincero
Verdadeiro/a
Pessoa de confianca
Honesto/a
Suficientemente
experiente na sua area
Especialista na sua area
Competente para fazes

afirmacdes acerca de
coisas em que é bom/a
Sabe muito acerca das
suas areas
Sensual
Tem boa aparéncia
Estiloso/a
Muito atrente
Convincente
Apoiada em fortes
argumentos
Persuasiva
Informacao é boa
Pessoa famosa
Tem imensos seguidores
Popularidade esta a
aumentar
Tem muitos comentarios
em cada video publicado
A percepcao muda
frequentemente quando
recebe informacao por
parte do YouTuber
Valoriza a opinido do
YouTuber pois considera-
0 como alguém préximo e
em quem confia
O YouTuber sugere-lhe
produtos ou marcas Uteis
Nao informativo vs
Informativo

Cronbach's
Alpha if ltem
Deleted
0.936
0.937
0.949
0.925

0.899
0.897

0.891

0.87

0.884
0.892
0.894
0.869
0.826

0.796

0.903
0.811
0.777
0.738

0.845

0.802

0.563

0.446

0.700

0.791

M

6.19
6.20
5.94
6.13

6.00
5.64

5.94

5.90

3.33
4.96
4.64
3.61
5.87

5.59

5.14
5.9
5.18
5.6

5.73

5.69

3.34

3.67

3.31

5.31

DP

1.105
1.057
1.230
1.133

1.230
1.370

1.169

1.187

1.956
1.769
1.913
1.977
1.237

1.394

1.584
1.284
1.686
1.477

1.312

1.381

1.720

1.811

1.986

1.747
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conteudo

partilhado
pelo

YouTuber

Atitude em
relacao ao
YouTuber

Intencao

Irrelevante vs Relevante
Inutil vs Util
Falso vs Verdadeiro

Pensa como eu
Comporta-se como eu
E semelhante a mim
E como eu
Pretende comprar uma
marca apoiada num
conselho recebido pelo
YouTuber
Pretende seguir marcas
recomendadas pelo
YouTuber
Vai comprar produtos de
marcas recomendadas
pelo YouTuber

3.61 1.3700.917

3 |1.781/0.955

0.725
0.715

0.846

0.937
0.875
0.866
0.885

0.932

0.936

0.935

5.31
5.41

6.12

4.33
3.54
3.44
3.14

3.02

3.13

2.88

1.381
1.416

1.118

1.495
1.536
1.544
1.552

1.886

1.887

1.804
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Apéndice 3. Analise da normalidade

Kolmogrov- Smirnov

Construto ltens sk ku Estatistica  df sig
Sincero -1.573 2.553 0.302 616  0.000
Verdadeiro/a -1.497 2.400 0.299 616 | 0.000
Confi -1.414 2.181
onflanca Pessoa de 11,068 0574 0258 616 0.000
confianca
Honesto/a -1.419 1.861 0.286 616 | 0.000
Suficientemente
experiente na sua -1.327 1.528  0.264 616 | 0.000
area
Espec'a;'rs;: na sua 0.934 0491 0.195 616  0.000
Pericia Competente para | -1.109 1.204
fazes afirmacoes 1.144 1142 0228 616 0.000
acerca de coisas
em que é bom/a
Sabe muo acerca 1,140 1313 0223 616 0.000
das suas areas
Sensual 0.334 -1.013 | 0.159 616  0.000
o Tem boa aparéncia -0.691 - -0.336 0.173 616 ' 0.000
Atratividade - -0.052
Estiloso/a -0.401 0.866 0.862 0.134 616  0.000
Muito atrente 0.213 -1.074 | 0.130 616 | 0.000
Convincente -1.084 0.913 0.227 616 | 0.000
. Apoiada em fortes
Qualidade do argumentos 0.902 -0.895 0.674 0.269 0.214 616 | 0.000
argumento )
Persuasiva -0.726 -0.079 0.185 616  0.000
Informacao é boa -1.296 1.601 0.235 616 | 0.000
Pessoa famosa -0.744 -0.246 0.165 616  0.000
Tem Imensos 0934 0264 0215 | 616 0.000
seguidores
Popularidade esta a i
Popularidade aumentar 0687 -0.922 0113 0.531 0.217 616  0.000
Tem muitos '
comentarios em 0.92 0224 0218 616 0.000
cada video
publicado
A percepcdo muda
frequentemente )
Influéncia percebida quando recebe 0.251 0.219 0514 -0.850 0.141 616 | 0.000

informacao por
parte do YouTuber
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Atitude em
relacao ao
contetdo
partilhado
pelo

YouTuber
Atitude

Atitude em
relacao ao
YouTuber

Intencao

Valoriza a opinido
do YouTuber pois
considera-0 como
alguém proximo e
em quem confia

O YouTuber sugere-

lhe produtos ou
marcas uteis

Nao informativo vs
Informativo

Irrelevante vs
Relevante

Inutil vs Util
Falso vs Verdadeiro

Pensa como eu
Comporta-se como
eu
E semelhante a
mim
E como eu
Pretende comprar
uma marca
apoiada num
conselho recebido
pelo YouTuber
Pretende seguir
marcas
recomendadas pelo
YouTuber
Vai comprar
produtos de
marcas
recomendadas pelo
YouTuber

-0.673

0.049

0.529

0.184

0.301

-0.923

-0.677
-0.819
-1.678
-0.341

0.045

0.093
0.269

0.533

0.427

0.628

0.182

0.359

0.798

-0.879

-1.170

-0.053

0.400
0.522
3.842

-0.189
-0.576

-0.606
-0.630

-0.924

-1.007

-0.920

0.116

0.171

0.199
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