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Resumo

As empresas utilizam as redes sociais, como o Youtube, para publicitar e aumentar a
exposicdo da sua marca. Os Youtubers funcionam como influenciadores que podem ser
contratados pelas empresas, com o intuito de promoverem as marcas aqueles que assistem
aos seus videos.

Os millennials, geragao compreendida entre os 18 e os 38 anos, sao consumidores que
fazem do online e das redes sociais o seu ambiente social. De facto, os willennials compram
com mais frequéncia marcas on/ine comparado com geragoes anteriores.

A literatura tem estudado varias dimensoes relacionadas com o envolvimento dos
consumidores com as marcas publicitadas pelos Youtubers mas falta um estudo que o faca de
forma holistica e focada na geragao millennial.

Este estudo tem como objetivo compreender a influéncia que os Youtubers através
dos seus videos tém na inten¢ao de compra da geragao millennial. Especificamente, procura-
se compreender se a qualidade de informacgio e a interatividade virtual dos videos dos
Youtubers atetam a consciéncia sobre a marca. Se a maior consciéncia promove um maior
envolvimento do consumidor com o produto publicitado, e por fim, entender se o
envolvimento com o produto influencia a inten¢ao de compra do consumidor zllennial.

Para alcangar o objetivo proposto desenvolveu-se um estudo de natureza
quantitativa. Os dados foram recolhidos através de um questionario online, de onde se
obtiveram 314 respostas de millennials que assistem aos videos dos Youtubers.

Através dos resultados obtidos conclui-se que se os videos dos Youtubers tiverem boa
qualidade de informagdo e boa interatividade virtual, os wmillennials terio uma maior
consciéncia sobre a marca, um maior envolvimento com o produto e a sua intenc¢ao de

compra sera afetada.

PALAVRAS-CHAVE: willennial, influenciadores, videos, Youtubers, intencio de

compra.
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Abstract

Companies use social networks, such as Youtube, to advertise and increase their
brand exposure. Youtubers act as influencers that can be hired by companies, with the
intention of promoting brands to those who watch your videos.

Millennials, a generation between 18 and 38, are consumers who make social
networks and online their social environment. In fact, millennials more often buy brands
online compared to previous generations.

The literature has studied several dimensions related to the involvement of
consumers with the brands advertised by Youtubers but lacking a study that does so
holistically and focused on millennial generation.

This study aims to understand the influence that Youtubers through their videos have
in intente to purchase of millennial generation. Specifically, it seeks to understand whether
the quality of information and the virtual interactivity of Youtubers videos affect brand
awareness. If greater brand awareness promotes greater consumer involvement with the
advertised product and understand whether product engagement influences millennials
purchase intent.

To reach the proposed objective, a quantitative study was developed. The data were
collected through an online questionnaire, from which 314 responses were obtained from
millennials that watch the Youtubers videos.

Through the results obtained, it is concluded that if youtubers videos have good
quality information and good virtual interactivity, millennials will have a greater awareness
about the brand, a greater involvement with the product and their intention to purchase will

be affected.

KEY-WORDS: millennial, influencers, videos, Youtubers, purchase intention.
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1. Introducao

Neste capitulo apresenta-se o tema em estudo com um breve enquadramento teérico
sobre as redes sociais, nomeadamente o Youtube. Aborda-se o tema dos millennials e da sua
exposi¢ao ao mundo online, tal como a procacidade as mudancgas na sua inten¢ao de compra.
Explica-se também qual a relevancia, o objetivo e a pertinéncia do estudo. Por fim, expde-se

uma breve referéncia da estrutura da dissertagao.

1.1. — Tema e relevancia do estudo

Como mecanismo de participagdo e integracio social e com a finalidade de
construirem a sua identidade, os adolescentes fazem e compartilham videos em plataformas
como o Youtube (Nozmediano et al., 2018). Os adolescentes sao cada vez mais vulneraveis ao
mundo on/ine devido a combina¢ao da sua natural inocéncia com o cenario inerente das redes
sociais e das multiplas possibilidades de interatividade (Soh et al., 2018).

Atualmente as pessoas dispendem de cerca de seis horas e meia nas redes sociais
como meio de socializagao, partilha e comunicagio com os membros dessas redes (Wang,
2017). Em média, cada pessoa possui uma conta em cinco redes sociais, sendo que trés delas
sao usadas constantemente (Soderholm et al., 2018). O grande uso das redes sociais, como o
Youtube, tem conduzido a que empresas recorram mais a0 Sseu uso, como recurso de
comunicac¢do dos seus produtos e marca. Com a utilizacao das redes sociais, as empresas
conseguem aumentar a sua exposicao, cativar ao trafego dos seus sizes, e desenvolver uma
maior lealdade com os seus seguidores (Phua et al., 2017).

As empresas retitam beneficios na sua receita se conseguirem empregar de forma
eficaz a publicidade nas suas redes sociais. No Facebook em 2014, a receita com publicidade
foi de 5,4 mil milhées de ddlares, com um crescimento de 59% nesse mesmo ano (Duffett,
2015). No caso de Lynx, esta obteve 750,000 pounds de receita adicional através da sua
atividade no Facebook (maio de 2012) (Hall & Towers., 2017).

Os lideres de opinido sio pessoas com qualidades fisicas, psicoldgicas e sociais, cujo
conhecimento sobre um determinado assunto é considerado credivel (Arrami et al., 2018).
Estes lideres tém o poder de promover um maior interesse a0 consumidor do que a propria
publicidade da marca (Hall & Towers., 2017). Os Youtubers saio considerados lideres de
opiniao, que a0 exporem marcas nos seus videos, podem afetar a decisio do consumidor

(Serrano & Herrero, 2016). Cerca de 61,7% dos membros de uma comunidade virtual tém
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em consideragdo a opinido dos outros membros na sua tomada de decisao (Yu et al., 2012).
Powell et al. (2012) referem que cerca de 20% dos consumidores acreditam que as redes
soclais sao importantes para a sua decisao de compra final (Duffett, 2015).

Nascidos a partir da década de 80 (Thompson, 2001), os wzllennials representam mais
de 250 milhdes de pessoas em todo o mundo. Sio a maior geragao dos ultimos 50 anos,
crescem com a tecnologia e com acesso instantaneo a informacgio e estdo em constante
preocupagao com o seu relacionamento com as marcas (Torres et al., 2011; Hall & Towers,
2017).

Um dos gaps da literatura é o facto do Youtube, para além de estar cada vez mais
presente no quotidiano das pessoas, ainda ser muito pouco abordado nos estudos, como por
exemplo, em compara¢ao com o Facebook (Islam & Rahman, 2017). O Youtube é o terceiro
site mais visitado no mundo, sendo considerado em 2016 a aplicagao de publicagao de videos
mais popular, com milhares de utilizadores e visualizagoes (Balakrishnan & Griffiths, 2017).
A publicidade que nele surge pode afetar a consciéncia sobre a marca e também, a inten¢ao
de compra dos consumidores (Dehghani, 2016).

A qualidade de informacio que ¢ apresentada pelos Youtubers nos seus videos, e a sua
capacidade de serem interativos com o publico que os assiste, sa0 variaveis importantes a
analisar que foram estudadas por Islam & Rahman (2017) mas apenas dirigido ao impacto
das comunidades da marca com o envolvimento do consumidor. Barreda et al. (2016)
sugerem que a interatividade virtual nas redes sociais é essencial para a constru¢ao de uma
imagem de marca positiva, para a vinculagdo a marca e para um ambiente positivo, de forma
a garantir avaliacOes favoraveis da marca no mundo virtual.

Ao longo dos anos foram realizados estudos idénticos ao presente estudo que serd
analisado. Islam & Rahman (2017) abordaram o envolvimento do consumidor e a relagao
que este tem com a qualidade de informacio e a interatividade virtual. Wang et al. (2012)
tentaram perceber a influéncia dos peer communication nas redes sociais. Dehghani et al. (2016)
quiseram compreender a eficacia da publicidade do Yowtube na intengao de compra dos
consumidores. Duan et al. (2008) abrangem o impacto e caracteristicas do passa-palavra online
na influéncia das pessoas nos filmes que assistem e ainda, McCormick (2016) investiga a
presenca de uma pessoa especifica para influenciar a inten¢ao de compra dos consumidores

miillennials.
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Ja existem varios artigos a aludirem a algumas das variaveis que vao ser abordadas
neste estudo, no entanto, nenhum deles remete para as variaveis em geral, sendo que a
abrangéncia dos artigos acaba por ser mais curta do que a que vai ser estudada.

De acordo com as falhas na literatura, o objetivo central do estudo foca-se em
perceber se os Youtubers transmitem uma boa qualidade de informacio e uma boa
interatividade virtual, de forma a que os consumidores adquiram uma maior consciéncia
sobre a marca, o que pode levar a um maior envolvimento com o produto e
consecutivamente, a inten¢ao de compra dos consumidores millennials ser afetada. Vai ser
possivel ter uma maior nogao do poder que estes lideres de opinido possam ter, ¢ ajudar de
certa forma as marcas a compreenderem se compensa contratar alguns destes lideres de

opinido para promoverem os seus produtos.

1.2. — Estrutura da dissertagao

A dissertacio estrutura-se em cinco partes diferentes: introdugdo, revisio de
literatura, estudo empirico, analise e discussao de resultados e conclusio.

Na primeira parte apresenta-se uma breve introdugao ao tema. Indica-se também o
objetivo e relevancia do estudo e por fim, a estrutura da dissertagao.

Na revisao de literatura sio enumerados um conjunto de conceitos e definigdes
importantes para o estudo, como o de redes sociais, #zllennials, influenciadores, Youtubers e a
definicio das diferentes dimensdes do modelo, qualidade de informacao, interatividade
virtual, consciéncia sobre a marca, envolvimento do consumidor com o produto e inten¢ao
de compra.

No estudo empirico sao apresentados os objetivos de estudo, as variaveis analisadas,
assim como as hipéteses que levam a constru¢ao do modelo e por fim, a metodologia
utilizada, o tipo de investigacao, a amostra e as dimensdes do questionario.

Na analise e discussao de resultados apresenta-se a analise descritiva, os resultados
da amostra, as varias tabelas em que estao inseridos os resultados dos testes realizados e a
analise das hipoteses.

Por fim, sio enumeradas as consideracoes finais do estudo, evidenciam-se
contributos para a gestdo e apresentam-se as limitagcdes e sugestoes para uma investigacao

futura.



[MPORTO

FEP

FACULDADE DE ECONOMIA A influéncia dos Youtubers na intengdo de compra dos consumidores willennials
UNIVERSIDADE DO PORTO

2. Revisao de literatura

Neste capitulo serdo apresentados e discutidos conceitos relevantes como os de redes
sociais, Youtube, millennials, influenciadores e também, de Youtubers. Para além destes conceitos
ainda se apresentam a definicdo de qualidade de informacao, interatividade virtual e
consciéncia sobre a marca, tais como o de envolvimento do consumidor e intencao de

compra.

2.1. — Redes Sociais

As redes sociais referem-se as diferentes interagOes entre as pessoas na qual, criam,
partilham, e transmitem informagdes e ideias em comunidades virtuais (Osama, 2015). As
pessoas podem criar os seus perfis, articular as suas identidades e ligarem-se com outros
utilizadores e marcas. Podem também visualizar, partilhar e comentar fotografias,
mensagens, videos e outros perfis (Phua et al., 2017; Barreda et al., 2015). As redes sociais
sao uma variedade de fonte de informagao on/ine que ¢ criada, circulada e usada pelo desejo
dos consumidores com intuito de aprenderem mais sobre os produtos, marcas, servigos e
personalidades, podendo facilitar as decisbes de compra (Wang et al, 2012). As
comunicagOes sociais na forma de avaliagoes on/ine, nas publicacGes e no passa-a-palavra, tém
um grande impacto nas decisdes de compra (Duffett, 2015).

As redes sociais podem ser caracterizadas sobre diferentes formas, social networking
(Facebook), professional networking (Linkedin), video sharing (Youtube), knowledge-blogging (Personal
blogging), e micro-blogging (Twitter — é um exemplo de individuos que promovem suporte social
para os outros quando eles precisam disso) (Sederholm et al., 2018).

De forma a fomentarem novas amizades ou relagdes, as pessoas criam uma conta nas
redes sociais com intuito de comunicarem com a familia e/ou amigos, tal como com pessoas
que partilham as mesmas ideologias e interesses (Soderholm et al., 2018). As redes sociais
podem ser definidas como ferramentas eletrénicas relativamente baratas e de facil acesso,
que potenciam uma intera¢ao social e um feedback mais imediato (Doster, 2013).

Podem associar-se a estas redes temas como interagdes sociais, passagem de tempo,
entretenimento, relaxamento e utilidade de comunicagao e de conveniéncia (Whiting &
Williams, 2013). Pesquisas extensas com base na estrutura de "usos e gratificacoes" (Katz et

al., 1973; McQuail, 1983, pp. 82-83) consideram quatro grandes categorias de motivagcoes
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individuais para influenciar o seu uso tradicional: informacao, identidade pessoal, interagao
social e entretenimento (Bolton et al., 2013).

Adolescentes e  estudantes  universitarios  confirmam  que  consultam
compulsivamente perfis e as atualizagdes nas redes sociais (Lewis & West, 2009) o que, de
facto, se torna num dos grandes problemas e desvantagens, uma vez que as pessoas se tornam
compulsivas, problematicas e viciadas nas mesmas (Balakrishnan & Griffiths, 2017). As
atividades on/ine podem influenciar negativamente as atividades escolares dos adolescentes, o
periodo de descanso, e a diminui¢do da sua participacio em atividades off/ine importantes,
como a socializac¢ao pessoal (Espinoza & Juvonen, 2011). No entanto, existem vantagens,
como por exemplo, o uso do Youtube, do Facebook e do Twitter como meio de disseminagao
de informacGes de saude para as comunidades em geral, especialmente para adolescentes e
adultos jovens.

Com o aparecimento das redes sociais, os edia tradicionais, como a televisio e os
jornais, tém perdido alguma visualizagao e a sua influéncia como meios de publicidade tem
sido enfraquecida (Duffett, 2015). Se o consumidor tiver uma maior crenga e confiabilidade
no meio online, este vai estar mais propenso a fazer uma compra utilizando a Infernet (Hall &
Towers, 2017). Barreda et al. (2015) referem que o conteddo desenvolvido pelos préprios
utilizadores nas redes socias é considerado mais confiavel no ramo do turismo do que os
proprios websites do ramo, agentes de viagens e publicidade nas grandes massas. Posto isto,
as redes sociais tém sido criticas para o interesse da area de marketing das empresas. Em 2013,
cerca de 88% dos marketers usaram as redes sociais e gastaram cerca de 60 mil milhdes de
dolares na publicidade nessas redes (Whiting & Williams, 2013).

A maior rede social on/ine no mundo é o Facebook com 1,32 mil milhdes de membros
ativos (em 2014) e também o maior size de comércio social. Reuters & Ipsos (2012) revelaram
que um em cada cinco utilizadores do Facebook adquiriram produtos como resultado da
publicidade e/ou comentatios que viram na rede social, e que grandes niveis de interatividade
no Facebook estavam positivamente correlacionados com as intengdes de compra e com
atitudes favoraveis em relacao as marcas (Duffett, 2015). Para além do Facebook, o Youtube é

outra rede social igualmente importante.

2.1.1. — O Youtube

O Youtnbe ¢ uma rede social considerada como um repositério rico de informagao

em relagao ao mercado e ao consumo (Dehghani et al.,, 20106), correspondendo a maior
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plataforma de conteudo audiovisual gerado pelos utilizadores (Serrano et al., 2016 & Aradjo
et al., 2017). E um size de criacdo e partilha de videos online que oferece suporte a visualizagio
de contetdo de video e permite que os seus consumidores interajam, visualizem, colaborem
e avaliem através de um sistema de comunicacao (Balakrishnan & Griffiths, 2017).

O Youtube permite nao sé ouvir musicas, assistir a #raillers de filmes, ver técnicas e
taticas dos video games, como também criar proprio conteido, que pode ser visto, partilhado
e discutido. Usar o Youtube para passar tempo, partilhar informacio, interagdes sociais,
conveniéncia, entretenimento e como forma de expressio, sio algumas das formas
abordadas em Socal media addiction: What is the role of content in Youtube? (Balakrishnan &
Griffiths, 2017). Neste artigo defende-se que o sucesso do Youzube é o reflexo do que o canal
tem oferecido aos utilizadores e do modo como os mesmos aproveitam os videos da rede
social, sendo que a ligacio que os consumidores tém para com os videos pode afetar
cognicoes, atitudes e comportamentos (Vingilis et al.,, 2017). McRoberts el al. (2016)
defendem que o contetdo do video publicado pelas comunidades como o Youtube esta a
tornar-se mais popular que o conteudo produzido por estudios convencionais como as
televisoes (McRoberts et al., 2010).

Tais como muitas das redes sociais, o Youtube é muito utilizado por jovens
consumidores — 82% de jovens entre os 18 a 29 anos usou esta rede em 2014 (Dehghani et
al., 2010).

Os Youtubers sao pessoas influentes que estido presentes nos seus videos do Youtube.

2.2. = Os Youtubers como influenciadores e criadores de
conteudo

Os pais e os entes mais proximos sao os influenciadores primarios na vida dos mais
novos. Estes moldam o desenvolvimento e a identidade dos jovens, fortalecem regras e
promovem um ambiente propicio a serem condicionados. Um relacionamento intimo com
os mais proximos ira influenciar a autoestima, a satisfagdo com a vida e atitudes positivas
destes jovens (Soh et al., 2018).

Os mais proximos (amigos) sao particularmente importantes para os adolescentes,
porque estao numa fase em que confiam mais nos amigos do que propriamente nos seus
progenitores (Soh et al., 2018).

Os influenciadores sao considerados pessoas atrativas pelas suas diversas qualidades,

cujo conhecimento sobre uma determinada categoria de produto/marca é considerado
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credivel. Posto isto, conseguem influenciar o ambiente no qual estdo envolvidos, através das
informag¢des que dao sobre produtos/marcas e através da sua subjetividade nas suas
avaliagdes dos mesmos (Arrami et al., 2018).

Para além de influenciadores primarios existem os influenciadores do meio on/ine,
como os Youtubers.

Os Youtubers sao as pessoas que produzem videos para o Youtube. Sio considerados
influenciadores e lideres de opinido com capacidade de desenvolver opiniao e dirigi-la aos
seus seguidores, promovendo publicidade sobre a marca. Desenvolvem o eletronic-WOM, e
por isso, sao considerados atrativos para as empresas (Serrano & Herrero, 2016).

“Youtube Generation” (Gen C) nao se define pelo grupo de idade, mas pelas suas
atitudes e mindset, assim, este grupo é o publico central do Youtube no qual, cerca de 80% ¢é
representado pelos millennials (Barry et al., 2010).

Com o sentido de serem parecidos aqueles que assistem, os consumidores muitas
vezes compram as marcas que sao referidas nos videos, ou evitam o consumo de outras
(Wang et al., 2012). Serrano & Herrero (20106) referem que cerca de 69% dos jovens tém
conta no Youtube, e apos a descoberta de produtos nesta rede social, muitas vezes pedem-nos
a0s seus pais.

Um aspeto significativo, mas ainda pouco estudado é o surgimento de redes
multicanais, também conhecidas como MCN, ou de forma coloquial, como redes Youtube.
As MCN sao empresas intermedidrias que operam na, e sobre a infraestrutura publicitaria do
Youtube. Essas empresas sao consideradas importantes por serem uma parte da gestao que se
envolve em torno de estrelas no Youtube. Além de terem uma relagdo comercial com o
Youtube, que funciona diretamente com criadores populares através do programa Partner,
muitos Youtubers fazem contratos com as MCN para aumentarem a sua audiéncia e receita
publicitaria. No fim, concordam em dividir em conformidade a sua receita com as empresas.
Atualmente ha uma MCN para quase todos os nichos concebiveis, para os de videos musicais
(Vevo, AllDefDigital), de culinaria (Tastemade), de danga (DanceOn), de beleza (StyleHaul),
de jogo (Machinima), de cultura latina (MiTu) e até de Jacrosse (A Rede Lacrosse).

Uma segunda tendéncia das MCN ¢é trabalhar com Yowutubers populares para
promoverem conteudo de marca, tipicamente sobre a forma de emprego de produtos,
integracao e videos tematicos em torno de marcas de consumo. O objetivo ¢ garantir um
envolvimento do consumidor de alto valor de forma a incorporarem mensagens de marca

profundas dentro dos videos (por exemplo, quando um Youtuber que aborda temas de
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cozinha refere o quanto gosta de uma determinada marca de azeite, ou quando se fazem
avaliages patrocinadas a marcas particulares de cosméticos) (Lobato, 2016).

Alguns resultados mostram que existem diferencas notaveis de estilo de acordo com
os diferentes tipos de video e de acordo com o produtor da mensagem (Vozmediano et al.,
2018).

Segundo referéncias da propria pagina do Youtube existem categorias de conteido que
organizam canais e videos no size. O sucesso de uma categoria de contetudo inclui o dominio
das praticas recomendadas essenciais e o aprimoramento do conteudo relevante. As
categorias de conteido ajudam a organizar os milhdes de canais e videos no Youtube ¢ a sua
categorizagao ajuda os consumidores a encontrarem o conteido que desejam, permite que
os anunciantes refinam a sua segmentagao e fornece aos criadores de conteudo, praticas
recomendadas comuns.

Existe um conjunto de conteddos de videos diferentes publicados pelos Youtubers.
Estes sao alguns dos exemplos de categorias de video segundo o Youtube que se podem
encontrar: Automéveis; Moda e beleza; Comédia; Educacio; Entretenimento; Filmes e
animagao; Culinaria; Jogos; Musica; Noticias e politica; Pessoas e blogs (v/ogs); Animais; Ciéncia
e tecnologia; Desporto; Viagens;

Nos videos sobre jogos o Youtuber joga um determinado jogo ou explica diferentes
taticas do mesmo (Cunningham & Craig, 2017). Nos videos de #nboxing o autor abre algumas
caixas com conteudo considerado interessante (um telemoével, um zablet, maquilhagem,
brinquedos, ...) e depois comenta as suas primeiras impressoes. Uma review trata de uma
analise mais profunda sobre o funcionamento e experiéncia do uso de um produto. Nos
videos de reacdes os Youtubers filmam-se a assistir a um determinado video/filme/série e
comentam-no. Nos tutoriais o autor do video ensina técnicas de, por exemplo, atualizagao
de um software, ou de truques e praticas de maquilhagem.

Um dos videos mais populares do mundo do Youtube sao os vlggs. Na sua mais tipica
forma, um vlog é um simples video em que uma pessoa comenta e fala sobre um determinado
assunto em que o Youtuberinterage e envolve-se mais com o publico (Sumiala & Tikka, 2015;
Raby etal., 2017). Apenas existe um tnico orador que fala para a camera e ao longo do tempo
sucedem turnos de olhar, mudangas de posturas, mudancas na expressao facial e da qualidade
da voz. O produto é um mondlogo assincrono e mediado, adaptado a um publico nio
presente (Frobenius, 2014). Quando os v/gggers atribuem fungdes aos participantes, o publico

val estar ativamente envolvido. Numa comunicacio de cara-a-cara, grande parte da
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negociacdo ¢é feita através da comunicagdo multimodal: com olhar, gestos, encolher de
ombros, etc. No entanto, em 2/pgs, a comunica¢ao pode ocorrer de forma diferente, por
exemplo através de comentarios (Frobenius, 2014).

Da informagao transmitida nos videos dos Youtubers surge o passa-a-palavra.

2.3. = O passa-a-palavra

O passa-a-palavra (ou word of mouth - WOM) tem sido reconhecido como um dos
recursos mais influentes na transmissao de informagao desde o inicio da sociedade (Duan et
al., 2008) com grande importancia na decisao de compra dos consumidores (Thurau et al.,
2004). O WOM tem sido vital para o sucesso das empresas (Barreda et al., 2015) servindo
como meio de utensilio na redugao do seu risco (Hall & Towers, 2017) e as empresas que
sao capazes de usar este recurso para os propositos da marca, acabam por ter mais sucesso
do que aquelas que nao o fazem. Segundo mais de metade das pessoas que tomam decisoes
sobre o marketing nas empresas, um dos objetivos centrais dos geradores de conteudo online
¢ o de desenvolver programas para melhorar a sua reputagdo e promover uma maior
consciéncia sobre a sua marca (Barreda et al., 2015).

Associa-se a0 WOM um aspeto de caracter mais pessoal, por isso, ¢ importante ter
em consideragdo o eletronic-WOM (eWOM) que se concentra na partilha de conteddo on/ine —
socialmente mais arriscado do que o WOM por ser considerado mais visivel e partilhado para
com um publico maior (Powell et al., 2017). Assim, 0 eWOM associa-se a qualquer afirmacio
positiva ou negativa exposta pelos reais, anteriores ou potenciais clientes, sobre um produto
ou empresa, disponibilizando essa informac¢do para um conjunto infinito de pessoas e
institui¢oes através da znternet (Powell et al., 2017). A comunica¢do do eWOM pode acontecer
de diferentes formas, através de plataformas de opinido baseadas na web, de féruns de
discussao e também em grupos de noticias. Posto isto, 0 eWOM merece uma atengao séria
por parte dos gestores e gerentes de marketing (Thurau et al., 2004).

O eWOM consegue atingir uma grande audiéncia numa questdo de segundos
afetando as op¢oes dos consumidores numa grande variedade de plataformas (Liu et al.,
2017). Os consumidores podem interagir com outros iguais a si € com as empresas, por
exemplo, nas paginas do Facebook, a0 comentar, gostar e compartilhar conteudo relacionado
com as marcas (Mochon et al., 2017). Escrever e¢/ou solicitar informa¢oes em plataformas

de opiniao de consumidores no meio on/ine, permite que se desenvolva um feedback mais
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especifico e util, do que a leitura de comentarios escritos de forma anénima (Thurau et al,
2004).

Os consumidores das redes sociais com idade compreendida entre 18 a 34 anos sio
mais propensos, do que grupos de idade inferior a preferirem as redes sociais para as
interagées com conhecidos, amigos e familiares. Eles também estdo mais aptos a avaliarem
as opinides dos outros nessas redes e sentem-se importantes quando fornecem comentarios
sobre as marcas ou produtos que utilizam (eMarketer, 2011 & Bolton et al., 2013). Os

millennials sao um tipo destes consumidores.

2.4. — Geragido Millennial e a sua contribui¢ado para as
empresas

Apartir das datas de nascimento, Brosdahl & Carpenter’s (2011) classificaram por
categorias um conjunto de geracOes: Silent Generation (1925-1945), os Baby Boomers (1946-
1960), Generation X (1961-1981) e Gerenation Y ou Millennial (nascidos depois de 1981)
(Bolton, et al., 2013). Desta ultima geracao ainda se sente algum desacordo em relagio ao seu
comego.

Estudos da agéncia de pesquisa de dados - multidados (2017) referem que os
millennials sio a geracao compreendida entre 1980 a 2000, ou seja, com idade entre 18 a 38
anos.

Os millennials sao uma geragao de pessoas jovens considerada como uma das geragoes
mais produtivas de sempre. Sao descritos como confiantes, otimistas e tém valores fortes e
perspetivas bastante convencionais sobre a vida. Esta geragao cresceu com os computadores
e com a znternet proporcionando uma relagdo com a tecnologia mais intuitiva do que as
restantes geragdes. Esperam estar sempre em contacto com os outros e que tenham
facilidade em aceder a tecnologia por todo o lado (Torres et al., 2011). Conseguem interagir
com a tecnologia de forma rapida e podem trabalhar com uma enorme quantidade de
informac¢ao em simultaneo e, muitas vezes, utilizam marcas para transmitirem mensagens de
identidade as outras pessoas (Doster, 2013). Estes sao consumidores sociais que partilham
um conjunto das suas experiéncias nas redes sociais com outros (McCormick, 2016),
acabando por transmitir informacao, por exemplo sobre produtos e marcas, que pode ajudar
outros consumidores a conhecerem-nos melhor.

Esta geracido escolheu as redes sociais como o seu ambiente social desenvolvendo as

suas proprias regras (Doster, 2013). As emogoes e as regras de um membro da geragio
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millennial (por exemplo, o que eles definem como comportamento aceitavel ou inaceitavel)
podem alterar-se ao longo do tempo consoante a sua interacao nas redes sociais (Bolton et
al., 2013).

Nao ¢ uma geracao facil de dominar, mas o facto de seguirem as pessoas que falam
sobre marcas, nas redes sociais, estes individuos devem ser considerados importantes por
parte das empresas.

Tanto as proprias redes sociais, como as empresas, devem perceber quem confia nos
feeds das redes sociais (Sederholm et al., 2018) e, por isso, os millennials exercem um fascinio
peculiar para os gestores das empresas (Bolton et al., 2013).

Ouvir o feedback dos clientes, principalmente as suas reclamagées, pode fortalecer o
valor das empresas (Doorn et al., 2010). Os consumidores estao a envolver-se com marcas
de forma diferente e o marketing pode precisar de ser mais flexivel e adaptar-se (Hall &
Towers, 2017).

A perda de privacidade dos individuos esta muitas vezes ligada a consequéncias a
nivel das empresas (como empresas que utilizam as informaces de sizes das redes sociais para
0 seu recrutamento) e consequéncias sociais (como governos que decretam leis de seguranga
publica). Os membros desta geracao esperam que as empresas respeitem o seu desejo de
manterem as suas vidas privadas e de trabalho, separadas, e ndo serem julgadas com base na
sua identidade on/ine (Bolton et al., 2013).

Como os millennials estao mais a vontade com as marcas do que as geragdes anteriores,
o estudo desta geragdao acaba por ser muito importante uma vez que sao consumidores que
respondem a taticas de marketing de forma diferente de outras geragoes (McCormick, 2010).
O apoio por parte das empresas a celebridades e pessoas influentes na sua publicidade tem
sido muito recorrentem, existindo uma congruéncia entre celebridades e produtos que
provocam um efeito positivo sobre as atitudes em relacio a publicidade. Também ha
congruéncia entre a personalidade da marca e a personalidade da celebridade, que remete a
uma influéncia significativa nas atitudes da marca e na intengao de compra (McCormick,
2010).

As organizag¢oes de servigos, os gestores e os investigadores estao cada vez mais
intressados no uso das redes sociais da geracao wmillennial devido ao seu efeito no
comportamento das pessoas em muitos dominios - com resultados positivos e negativos para
clientes, empresas e seus funcionarios, e para a sociedade em geral. O uso das redes sociais

na geracao millennial afeta a formacao da identidade dos consumidores, das suas expectativas
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em relagio ao servigo, da formacao de habitos, do seu ajuste com marcas e empresas, da
participagdo na cocriagao de valor, da fidelidade a marca, do comportamento da compra e
do valor da vida util e, finalmente, do valor da empresa (Bolton et al., 2013).

Os millennials tal como outras geragoes podem ser influenciados por quem seguem,

admiram e confiam.

2.5. — Caracteristicas e efeitos dos videos dos Youtrubers

Neste sub-capitulo serdo apresentadas duas caracteristicas que os videos dos Youtubers
podem expor, a qualidade de informagao e a interatividade virtual. De seguida definem-se
alguns dos efeitos possiveis, provocados pelos videos dos Youtubers, a consciéncia sobre a

marca, o envolvimento com o produto e a inten¢ao de compra.

2.5.1. = Qualidade de informagio

A comunicagao com os consumidores é um dos aspetos mais cruciais das relagoes de
marketing (Andersen, 2005). A Internet tornou-se num novo meio que favorece a comunicagao
com os consumidores e organizagoes fazendo com que cada vez mais empresas utilizem as
ferramentas online para contactar e interagir com os seus consumidores (Casal6 et al., 2008).

A comunica¢ao pode ser definida como uma distribuicdo formal e informal de
informacao significativa. A qualidade de comunicacio ¢ considerada mais importante do que
a quantidade e para o sucesso de uma comunicagao efetiva ha uma implicagdo entre as duas
partes inerentes envolvidas no processo de comunica¢ao. Quanto melhor a qualidade de
comunicagao entre as partes, maior vai ser o grau de confianga (Casalé et al., 2008).

As redes sociais e sizes de partilha de videos como Myspace, Facebook e Youtube,
independentemente do nivel de precisao sio locais proeminentes para informagoes de todos
os tipos, do lado mais internacional ao lado mais pessoal (Sumiala & Tikka, 2015).

Um dos usos das redes sociais ¢ o da procura de informacio; informacio de
qualidade, de forma a obterem um maior conhecimento sobre vendas, negbcios, produtos,
eventos, aniversarios e festas (Whiting & Williams, 2013).

Entende-se por qualidade de informag¢ao uma medida em que a informacao fornecida
corresponde as expectativas dos consumidores e aquilo a que estdo envolvidos. Com estas
caracterfsticas cumpridas proporciona-se ao cliente uma 6tima experiéncia que melhora a

influéncia positiva sobre a marca e provavelmente, o relacionamento mais duradouro com
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as comunidades da marca. Informacoes relevantes, suficientes, detalhadas, valiosas e de
fontes confiaveis permitem aos clientes obterem uma maior consciéncia sobre a marca e a
tomarem melhores decisoes relacionadas a mesma (Islam & Rahman, 2017).

Uma boa qualidade de informacdo nas redes sociais ajuda os consumidores a
compreenderem melhor a marca, a sentirem-se suportados por outros utilizadores e a
tomarem melhores decisoes. A qualidade de informagao joga como uma regra importante
em proporcionar beneficios aos utilizadores. As paginas das redes sociais que oferecem
informagoes de confianga, atualizadas e ricas tém vantagem competitiva distinta sobre os
concorrentes que nao tém, sendo consideradas como mais atraentes. A qualidade de
informacao afeta o nivel de reconhecimento sobre a marca pelos individuos ao longo do
tempo, ou seja, as informagoes compartilhadas nos perfis que tiverem grande qualidade de
informacao aumentam a consciéncia sobre a marca (Barreda et al., 2015).

Qualidade de informacido é também definida pelos consumidores através da sua
relevancia, da riqueza dos dados, do acesso a informagao e das capacidades de interatividade,
por isso, a interatividade é também um objeto importante para estudar (Islam & Rahman,

2017).

2.5.2. — Interatividade virtual

A interatividade virtual ¢ uma das variaveis responsaveis por ligar os consumidores a
marca e também por melhorar a consciéncia sobre a marca e o reconhecimento sobre a
mesma. A interatividade virtual é definida como imperativa no desenvolvimento da satisfagdo
e da confianga eletrénica. Para além disso, uma boa interatividade pode fazer com que os
consumidores se envolvam mais, permanecendo mais tempo e participando mais nas
comunidades on/ine, ou seja, criam um maior envolvimento para com os produtos (Islam &
Rahman, 2017). Com uma boa interatividade virtual os consumidores podem adquirir
diversos tipos de informagao sobre os produtos, reduzindo a sua incerteza antes do ato de
compra (Yu et al., 2012).

Com a interatividade virtual os utilizadores e a marca podem comunicar diretamente
um com o outro, sem fronteiras como a distancia ou o tempo. Tanto os utilizadores como a
marca podem mudar, adquirir e transmitir informagao virtualmente, de forma oportuna
(Hotl, 1997; Jacoby & Chestnut, 1978).

A interatividade virtual ¢ uma definicao multidimensional e complexa, nao havendo

um consenso sobre uma definicdo tedrica precisa sobre o tema. Segundo a defini¢ao de
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Steuer’s (1992) a interatividade virtual ocorre quando os utilizadores conseguem participar e
ajustar conteudo nos seus sizes em tempo real. Ja Duncan & Moriarty (1998) definem como
o processo de interligar o individuo a marca. Vries et al. (2012) afirmam que as publicagdes
interativas aumentam o nimero dos gostos nas paginas das redes sociais. A interatividade
caracteriza a comunicacio de muitos para muitos. Alguns estudos sugerem ainda, que as
comunicac¢les nas redes tém impacto positivo no valor da marca. Barreda et al. (2015)
indicam que quando por exemplo, os turistas interagem uns com os outros, acabam por se
lembrar e reconhecer a marca com mais facilidade (Barreda et al., 2015).

Foram desenvolvidos por Barreda et al. (2016) quatro elementos potenciais
influenciadores do nivel de interatividade virtual, o de qualidade de sistema, beneficios
psicologicos, consciéncia sobre a marca e atividades de recompensa. Uma pagina online é
definida como interativa se possuir sistemas, informagoes, beneficios e transi¢coes de rapida
e alta qualidade. S6 assim é possivel a entrada de um consumidor através daquilo que a pagina
online oferece. A interatividade virtual ¢ influenciada pela comunicagao que os consumidores
recebem e das informagdes que estes fornecem, tal como o conhecimento dos mesmos,
quando influenciados pelas praticas de marketing das empresas. Sugere-se entao que esta,
apresenta uma oportunidade para as paginas on/ine (Barreda et al., 2010).

O impacto da interatividade virtual influéncia direta e positivamente os elementos da
marca e as relagdes comerciais com o0s atuais e potenciais novos consumidores. Essas
descobertas foram importantes pois mostraram o valor que a interatividade virtual pode ter
no resultado final das empresas (Barreda et al., 2016). E relevante desenvolver um ambiente
virtualmente interativo de forma a permitir aos consumidores, trocas de informa¢ao num
formato de confianca, rica e atualizada (Barreda et al., 2015).

A relacdo entre a interatividade virtual e consciéncia sobre a marca ¢ estudada
segundo alguns autores. Madhavaram et al. (2005) sugerem que interatividade virtual afeta a
consciéncia sobre a marca ao longo do tempo. Macdonald & Sharp (2003) sugerem que
interatividade virtual tanto pode aumentar como diminuir a consciéncia sobre a marca,
enquanto Duncan & Moriarty (1998) promovem uma evidencia empirica do impacto
positivo a longo termo na consciéncia sobre a marca. Barreda et al. (2016) referem que sem
a presenca da consciéncia sobre a marca, os efeitos da interatividade nio acontecem. De
facto, varios autores defendem que a consciéncia sobre a marca ¢ uma consequencia vital do

processo interativo.
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2.5.3. — Consciéncia sobre a marca

As marcas podem abragar relagdes bastante robustas com os seus clientes (Dehghani
et al,, 2016). As principais acoes das empresas sao o anuncio de novos produtos/setvicos e
a interacdo com o0s seus atuais e possiveis novos consumidores. Fornecem conselhos e
informagoes uteis, assim como o tratamento de problemas no atendimento ao cliente. As
redes sociais tém tido uma crescente popularidade para a interacio com os clientes, as
empresas desenvolvem melhores relagdes com estes, e promovem uma maior consciéncia
sobre a marca, envolvendo mais o cliente. Ha uma maior promogao de produtos, o que pode
aumentar as vendas e a aquisi¢do de novos clientes de forma mais segmentada (T'simonis et
al., 2014). Posto isto, as redes sociais conseguem estabelecer e aumentar a consciéncia da
marca — reconhecimento ou memoria de uma marca (Dehghani et al., 2016) - porque
apresentam ferramentas que permitem as empresas acederem a milhdes de pessoas,
facilitando o processo de partilha de informagao.

Visto que um grande nimero de pessoas ja visita as redes sociais, 0 nome de uma
marca nessas redes pode ajudar a informar as pessoas sobre ela. Assim, a consciéncia sobre
a marca tem um efeito significativo nas escolhas dos consumidores, um conceito importante
tanto para o comportamento do mesmo, como para o comportamento de marketing. A
consciéncia sobre a marca acaba por ser um fator decisivo para a decisao dos consumidores
de selecionar uma determinada marca no meio de todas as outras (Barreda et al., 2015).

A consciéncia sobre a marca segundo Aaker (1996) & Atilgan et al. (2005) ¢ a
capacidade que um consumidor tem em identificar e lembrar-se que uma marca pertence a
uma determinada categoria de produtos. Barreda et al. (2015) distinguem duas formas de
consciéncia, a intensidade e a extensio. A intensidade do conhecimento da marca indica
como sem esfor¢o os consumidores lembram-se de uma determinada marca pelo meio das
redes sociais. A extensdao da consciéncia sobre a marca refere-se a possibilidade de adquirir e
consumir os servicos e produtos da marca através da utilizagdo das redes sociais
especialmente quando a marca emerge na mente dos consumidores. Barreda et al. (2005)
referem que estabelecer uma consciéncia forte sobre a marca através das redes, influencia os
utilizadores a recomendarem e a influenciarem o desejo de compra.

As marcas com maior reputacio ou maiores niveis de brand equity' sio mais propensas

a proporcionarem um maior nivel de envolvimento dos consumidores para com as marcas.

U Brand equity — Diferenca entre a utilidade dos atributos fundamentais de um produto de uma determinada
marca, com a utilidade total da marca (Yoo et al., 2000)
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No entanto, no caso de as marcas falharem de alguma forma, a consciéncia sobre a marca
pode ser pior (Doorn et al., 2010). Grandes niveis de consciéncia sobre a marca podem ter
um impacto significativo na participacio de mercado de uma marca e contribuir para a
formacio de outros elementos da marca como a imagem, a fidelidade a marca e a brand equity
(Barreda et al., 2015).

Os efeitos virais das mensagens espalhadas entre os utilizadores das redes sociais
fazem uma marca muito mais conhecida e discutida, por isso, as empresas usam os Tweets do
Twitter, as noticias do Facebook e os botdes "Gostar" para incentivar e envolver os clientes a
espalharem uma mensagem (Tsimonis et al., 2014).

De acordo com Hutter et al. (2013) existe uma forte relagao entre o envolvimento

dos consumidores com a consciéncia de marca.

2.5.4. — Envolvimento do consumidor com a marca/produto

No ambiente emergente da znfernet, os consumidores sdo participantes que cada vez
estao mais ativos em processos interativos e que compreendem multiplos circuitos de feedback
e uma comunicac¢ao altamente imediata (Brodie et al., 2011). Ferramentas de interacio como
redes socias e blogs permitem e facilitam novas formas de experiéncias interativas do
consumidor, o que pode contribuir para o desenvolvimento do envolvimento de clientes
e/ou consumidores com marcas especificas (Brodie et al., 2011).

Foi intitulado “envolvimento do consumidor” por Doorn et al. (2010) como
resultado de drivers motivacionais, incluindo atividades de WOM, interacoes de cliente a
cliente (C2C) e/ou atividade de publicacoes em blogs. Os autores sugerem que envolvimento
do consumidor pode ser definido como "manifestagbes comportamentais dos clientes que
possuem foco de marca ou empresa, além da compra, resultantes de drivers motivacionais" e
Hollebeek (2011) define como "o nivel do estado de espirito motivacional, relacionado a
marca e dependente do contexto caracterizado por niveis especificos de atividade cognitiva,
emocional e comportamental nas interagoes da marca" (Brodie et al., 2011).

O envolvimento do consumidor é visto como um estratégico imperativo em
estabelecer e manter vantagem competitiva ¢ como um valioso preditor do desempenho
futuro do negécio (Sedley, 2008). Especificamente, Neff (2007) vé o envolvimento como
principal motor do crescimento de vendas, enquanto Voyles (2007) sugere que o
envolvimento do consumidor consegue aumentar a lucratividade de uma empresa. Com base

nessa analise, Vivek et al. (apud Brodie et al., 2013) propdéem que o envolvimento do
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consumidor é um conceito central dentro do sistema de marketing. O envolvimento que os

consumidores tém sobre os produtos pode afetar as suas atitudes em relagdo ao produto e

as suas decisoes de compra. Quanto mais informagao os novos clientes tém, maior é a

probabilidade de ficarem interessados nos produtos e por isso, quanto maior o envolvimento

com o produto, maior a probabilidade de terem uma conexao positiva em relagdo a0 mesmo

(Wang et al., 2012).

De seguida, ¢ apresentado o Quadro 1 com a definicdo de envolvimento do

consumidor consoante alguns autores.

Quadro 1- Sintese dos conceitos de envolvimento do consumidor

Conceito
Envolvimento do

consumidor

Envolvimento do

consumidor

Envolvimento do

consumidor com a marca

Envolvimento do

consumidor

Descrigao

Nivel de presenca fisica, cognitiva e
emocional de um cliente no seu
relacionamento com uma organizagao de
Servicos.

Intensidade da participagio de um
individuo e a sua ligacdo com as ofertas e
atividades da organizagao

Nivel de estado de espirito motivacional,
relacionado a marca e dependente do
contexto, caracterizado  por  niveis
especificos de atividade cognitiva,
emocional e comportamental em relagao
as interacoes com a marca

Compromisso cognitivo e afetivo com
uma relagdo ativa com a marca que ¢
personificada pelo seu si#e ou por outras
entidades responsaveis por comunicar o

valor da marca

Autor

Patterson et  al
(2006) (apud Brodie
etal., 2013)

Vivek et al. (apud
Brodie et al., 2013)

Hollebeek  (2011)
(apud Brodie et al.,
2013)

Mollen & Wilson
(2010) (apud Brodie
et al., 2013)
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Envolvimento com a Engloba uma relagdo interativa com o Mollen & Wilson
marca objeto que se querem relacionar e porisso, (2010) (apud Brodie

ha a emergéncia do valor experiencial pelo et al., 2013)

consumidor
Envolvimento do Processo psicolégico que compreende Bowden (2009)
consumidor aspetos  cognitivos ¢ emocionais. E  (apud Brodie et al.,

processo interativo que come¢a com a 2013)
satisfacilo do cliente e culminando na
fidelizacao do mesmo, onde o caminho de
transi¢do para a sua fidelidade encapsula o
compromisso cativante e afetivo, a

confianga, o envolvimento e o prazet.

Fonte: elaboracio prépria

O mesmo produto perante a prespetiva de Lastovicka & Gardner (1978) tem
diferentes niveis de envolvimento consoante as pessoas. Clarke & Belk (1978) mostraram
que a compra do mesmo produto pode ter diferencas na sua procura e avaliagao
(Zaichkowsky, 1985).

Os consumidores geralmente processam a informagdo de forma diferente
dependendo do seu grau de envolvimento. Quanto maior é a complexidade, mais elevada é
a decisao de envolvimento. Nos produtos de maior envolvimento, os consumidores
geralmente precisam de se sentirem mais conectados, estando mais propensos a
compartilharem as suas experiéncias de consumo (Hall & Towers, 2017). Numa condi¢ao de
baixo envolvimento hi uma falta de informacio sobre os produtos/marca, pouca
comparagao entre as caracteristicas do produto, e nao ha nenhuma preferéncia especial em
nenhuma marca (Zaichkowsky, 1985).

Caracteristicas como a qualidade de informacdo e interatividade virtual sio
consideradas imperativas na incorpora¢ao de uma pagina on/ine de uma empresa efetiva. Essas
caracteristicas exercem um efeito significativo no envolvimento do cliente com as
comunidades da marca online como o Youtube (Islam & Rahman, 2017)

Segundo Ditchter (1966) o envolvimento do consumidor com o produto refere-se a
forte relaciao que o cliente sente sobre um produto, fazendo com que sinta necessidade de o

recomendar a outros e com isso reduzir a incerteza sobre a experiéncia de consumo. O
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envolvimento com os produtos faz com que as pessoas tenham uma maior perce¢ao das
diferencas de atributos e também possam levar a um maior compromisso para com a escolha
da marca, afetando a sua inten¢dao de compra (Zaichkowsky, 1985).

Pelos estudos de Blasco, Hernandez, & Jimenez (2016) comprovou-se que o
envolvimento do consumidor tem um impacto positivo na intengao de compra. Mollen &
Wilson (2010) propdem uma relagao entre o envolvimento e comportamentos e atitudes dos
consumidores (Algharabat, 2018). Por fim, Lin (2007) conclufu que o envolvimento do
consumidor promove confian¢a e compromisso com uma determinada marca, influenciando

positivamente a intencao de compra.

2.5.5. — Intengdo de compra

A inten¢ao de compra segundo Cheung & Thadani (2012) ¢ definida como o desejo
de comprar um determinado produto no futuro. A relacio estabelecida entre a intengao de
compra e o comportamento de compra baseia-se na tomada de decisao dos individuos com
base nas informacdes que dispdem (Nunes, 2018). Chang et al. (2005) descubriram que a
atitude da pessoa tem um impacto significativo na inten¢ao de compra num ambiente on/ine.

A inten¢ao de compra do consumidor pode softrer alteragdes consoante a influéncia
que tem e varias pesquisas indicam que a inten¢ao de compra é um indicador muito notavel,
por exemplo na eficacia de anuncios. Ou seja, a eficacia da publicidade dos antuncios tanto
pode afetar a consciéncia sobre a marca, como também a intencio de compra dos
consumidores. A publicidade inerente as redes sociais relaciona-se positivamente com a
intencao de comportamento de compra dos consumidores, visto que depende em grande
parte das recomendag¢oes e do valor da marca que outros consumidores compartilham nas
paginas das suas redes sociais (Dehghani et al., 2016).

Com uma longa exposicao as aplicagoes das redes sociais, aos incentivos e as
interacOes, os consumidores tém a tendéncia de estabelecer atitudes sobre a marca mais
favoraveis e uma maior intengao de compra relacionada a publicidade das marcas que ¢ feita
nestas plataformas (Duffett, 2015).

Sendo a geragdo millennial taio envolvida nas redes sociais e com toda a informagao
nela presente, esta geracao vai também ser influenciada na sua intencao de compra. Powell
et al. (2012) descobriram que cerca de 20% dos consumidores acreditavam que as redes

socials eram importantes para a sua decisao de compra final e Moore (2012) comprovou que
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os consumidores wllennials compravam marcas online com mais frequéncia comparado com
geragoes anteriores (Duffett, 2015).

Este capitulo apresentou a revisao de literatura e as dimensoes indicadas como as que
podem afetar, de forma direta e indireta, a intencao de compra dos consumidores #zllennials.
No proximo capitulo, reinem-se as dimensées definidas com o objetivo de se estudar a

influéncia dos videos dos Youtubers nos consumidores wzillennials.
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3. Estudo empirico

Neste capitulo detalha-se o objetivo, o modelo de investigacdo, e a metodologia a ser
utilizada no estudo empirico. Numa segunda parte, apresentam-se os resultados do estudo
nomeadamente a caracterizacdo da amostra, a analise dos dados recolhidos e a discussio dos

resultados.

3.1. — Objetivo e hipoteses de estudo

Apbs a revisao de literatura a questao que se coloca é: Qual a influéncia que os
Youtubers tém na intengao de compra dos consumidores wzillennials?

O objetivo geral do estudo é compreender a influéncia que os Youtubers, através dos
seus videos, exercem sobre os consumidores willennials. Isto é, compreender como é que a
qualidade de informacdo e a interatividade virtual dos videos dos Yowtubers atetam a
consciéncia que os millennials tém das marcas e se esta consciéncia promove um maior
envolvimento do consumidor com o produto/marca publicitado. Por fim, procura-se
petceber se o envolvimento dos millennials com o produto/marca publicitada nos videos
influencia a inten¢ao de compra do consumidor wzillennial.

Os Youtubers funcionam como influenciadores que as marcas contratam com o intuito
de promoverem a sua marca através dos videos que partilham. E de notar que em todo o
mundo, o Youtube foi em 2017, o segundo site mais visitado depois do Guogle (Raby et al.,
2017).

Estuda-se os willennials por estarem muito envolvidos no meio on/ine. Esta geragao
estabelece muitas ligagoes entre eles através das redes socias e estio sempre atentos as
opinides inseridas nesse mundo. Interagem com a tecnologia de forma rapida e conseguem
trabalhar com uma grande quantidade de informacao em simultineo (Doster, 2013). Esta
gera¢do esta muito a vontade com as marcas e deve ser levada em consideragao por parte das
empresas, porque apresentam caractetisticas especificas e reagem de forma diferente das
outras geragoes (McCormick, 2016).

A revisao de literatura permitiu justificar a relevancia do tema, identificar a relagao
entre as diferentes variaveis em estudo e propor as hipoteses de investigaciao que se seguem.

A qualidade de informacao afeta a satisfacao do cliente, a consciéncia sobre a marca

e a eficiéncia organizacional (Islam & Rahman, 2017). Informagdes relevantes, suficientes,
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detalhadas, valiosas e de fontes confiaveis permitem aos clientes obterem uma maior
consciéncia sobre a marca e também uma melhor tomada de decisao em relacio a mesma
(Islam & Rahman, 2017).

No contexto deste estudo também ¢é de esperar que a informagao divulgada pelos
Youtubers através dos seus videos influencie a consciéncia sobre a marca dos consumidores
millennials.

o HT1 — A gualidade de informacio dos videos publicados pelos Youtubers influencia a
consciéncia que os millennials tém sobre a marca.

De acordo com Barreda et al. (2016) ha uma associagao positiva entre a interatividade
virtual e a consciéncia sobre a marca. Macdonald & Sharp (2003) referem que quando os
utilizadores estio virtualmente interativos com a marca e com outros utilizadores, estes estio
aptos a desenvolverem uma maior consciéncia mental sobre a marca.

No contexto deste estudo é de esperar que a interatividade dos videos publicados

pelos Youtubers influencie a consciéncia sobre a marca dos consumidores wzllennials.

. H2 — A interatividade virtual dos videos publicados pelos Youtubers influencia a
consciéncia que os millennials tém sobre a marca.

Segundo Hutter et al. (2013) existe uma forte relacao entre a consciéncia de marca e
o envolvimento do consumidor. As marcas com maior reputaciao e conhecimento sao mais
propensas a captarem maiores niveis de envolvimento dos consumidores sobre elas.

Neste estudo, é de esperar que a consciéncia que os wmillennials ganham sobre as

marcas, va promover um maior envolvimento do consumidor para com a marca/produto.

. H3 — A consciéncia sobre a marca influéncia o envolvimento dos millennials com a
marca/ produto publicitado.

O envolvimento que os consumidores tém sobre os produtos pode afetar as suas
atitudes em relagao ao produto e em relagio a sua intengao de compra (Wang et al., 2012).

Algharabat (2018) assume que, pelo facto de o envolvimento do consumidor
conduzir a comportamentos especificos, existe uma relagdo significativa entre o
envolvimento do consumidor com a inten¢ao de compra. Também Lin (2007) conclui que o
envolvimento do consumidor promove uma confianga e compromisso para com as marcas,
afetando positivamente a inten¢ao de compra.

No contexto deste estudo, é de esperar que o envolvimento com o produto seja um

fator que afete a intencao de compra dos consumidores willennials.
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. H4 — O envolvimento do consumidor millennial com a marca/ produto influencia a intengio
de compra.
As hipéteses de investigagao colocadas e sustentadas na revisao de literatura sugerem

o modelo apresentado na Figura 1.

Figura 1-Modelo de estudo

(" Qualidade
de

= H1
\_Informagdo ) \
- e R
Consciéncia H3 [Envolvimento | g Intencao
sobre marca como de Compra
o \__ Produto \ )
[ \\
Interatividade /
Virtual
~ @/

Fonte: elaboracio prépria

3.2. — Metodologia de investigagdo, populagio e amostra

A metodologia desta investigacao baseia-se numa abordagem dedutiva com recurso
a metodologia quantitativa. Segundo Saunders et al. (2012) esta abordagem ¢ utilizada na
formulagio de varias hipoteses que procuram a possibilidade de obter conclusoes
generalizadas. Realiza-se um inquérito por questionario online com perguntas de resposta
fechada no sentido de se obterem informagdes relevantes e em numero significativo para
depois ser possivel a conversao da informagao em dados quantitativos (Saunders et al., 2009).

A populagao em estudo refere-se a geracao wmillennial que assiste a videos dos
Youtubers. Os millennials correspondem a individuos com idades compreendidas entre os 18 e
os 38 anos, contudo, na impossibilidade de se aceder a todos os individuos da populacio
selecionou-se uma amostra para o estudo.

De notar que, apesar deste estudo se focar na geragdo willennial nao se excluirem,
deliberadamente, as respostas de outras faixas etirias que mais tarde, foram adicionalmente
usadas em termos comparativos.

A amostra selecionada caracteriza-se por ser uma amostra tedrica por conveniéncia
porque se utilizou um conjunto de individuos escolhidos nao aleatoriamente (Fortin, 2009).

Apesar dos inconvenientes deste método, pelo facto de ser considerado pouco
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representativo, ele é frequentemente aplicado em estudos realizados de curto espago de
tempo porque recorre a individuos que estio disponiveis e se voluntariam a responder

naquele momento (Malhota & Birks, 2006; Mar6co, 2007).

3.3. — Construgao do questionario e recolha de dados

Para recolher os dados deste estudo recorreu-se a realizagdo de um inquérito por
questionario. O questionario foi realizado na plataforma Google Forms o que permitiu a sua
difusio de forma eletrénica, nomeadamente através do emai/ e do Facebook. A recolha de
dados por via eletronica e da infernet tem a vantagem de permitir aceder a uma grande
quantidade de dados, com uma amostra geograficamente dispersa, de forma rapida e a custos
inferiores (Malhota & Birks, 2006; Saunders et al., 2009).

O questionario esta organizado em quatro partes, conforme anexo I. A primeira parte
apresenta uma questao-filtro que garante que o questionario é apenas respondido por
individuos que utilizam o Youtube. Numa segunda parte o objetivo passa por perceber o
tempo que as pessoas despendem no Youtube, se seguem ou nao Youtubers, e qual o tipo de
videos que mais assitem. Nesta fase excluem-se as respostas dos participantes que nao
seguem Youtubers. Na terceira parte sao apresentadas 28 afirmagdes sobre as diversas
dimensoes, no qual cada participante, responde de acordo com a sua opiniao. A medida usada
baseou-se na escala de /Zkert de 1 a 7, em que 1 corresponde a discordo totalmente e 7 a
concordo totalmente. Numa dltima parte sao expostas questdes de caracter mais pessoal,
como o género, idade, ocupagao e rendimento médio. As caracteristicas dos consumidores
tal como o género sao atributos importantes a analisar. Estas sao suscetiveis de influenciar
os comportamentos dos individuos (Lambert, 1979).

Estudos anteriores que abordam outras redes sociais como o Facebook, também
utilizaram questdes relativas ao género, idade, situagao profissional, de forma a caracterizar
a amostra (Ellison et al., 2007; Smock et al., 2011).

As questdes foram elaboradas a partir de escalas de estudos similares que utilizam
algumas das variaveis em analise. Usaram-se as escalas de Islam & Rahman (2017) em relagao
a qualidade de informagao, interatividade virtual, e envolvimento do consumidor; de Sadek
et al. (2018) para a consciéncia sobre a marca e de Duffett (2015) para inten¢ao de compra.

Cada dimensao ¢ representada por um conjunto de itens, consoante Quadro 2.
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Quadro 2 — Dimensées do questionario

Dimensao Item Fonte
Utilizagao do Y outnbe Utiliza rede social Youtube? ~ Elaboragao propria
Por semana quanto tempo
Elaboragao prépria
despende no Youtube?
Segue algum Youtuber? Elaboragao propria

Se respondeu sim a questiao

anterior indique pelo menos Elaboragao propria
um

Que tipo de conteudo de

video dos Youtubers mais

o _ Elaboragao propria
visualiza? (selecione apenas

1)
Qualidade de Informagao Os videos dos Youtubers
fornecem o  conteudo
Islam & Rahman (2017)
suficiente para encontrar
informagao que eu procuro
Os videos dos Youtubers
fornecem informagao Islam & Rahman (2017)
completa
Os videos dos Youtubers
fornecem informagao Islam & Rahman (2017)
especifica
Os videos dos Youtubers
fornecem informacgao Islam & Rahman (2017)
precisa
Os videos dos Youtubers
Islam & Rahman (2017)
fornecem informacio atual
Os videos dos Youtubers

fornecem informacao de Islam & Rahman (2017)

confianca
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Interatividade V irtnal Os videos dos Youtubers
fornecem informacao num Islam & Rahman (2017)
formato apropriado
Os videos dos Youtubers
conduzem a mudancas das
minhas atitudes pessoais e a Islam & Rahman (2017)
mudancas a nivel de
informacao
Os videos dos Youtubers sao
interativos de modo a
promoverem rapidez de
Islam & Rahman (2017)
resposta entre Os temas

retratados e o publico a que

0s assiste
Consciéncia sobre a marca Os videos dos Youtubers
fazem-me lembrar Sadek, Elwy, & Eldallal

rapidamente das marcas (2018)
publicitadas

Os videos dos Youtubers
Sadek, Elwy, & Eldallal
poem-me ciente das marcas

(2018)
que estao a ser publicitadas

Ao assistir aos videos dos

Youtubers  reconheco  as

Sadek, Elwy, & Eldallal
marcas que estio a ser

(2018)

publicitadas em relagdo as
marcas concotrrentes

Ao assistir aos videos dos

Sadek, Elwy, & Eldallal
Youtubers conhego as marcas

(2018)
que estao a ser publicitadas

As marcas publicitadas nos

Sadek, Elwy, & Eldallal
videos dos Youtubers saio-me

(2018)
bastante familiares
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Envolvimento do consumidor com QOs videos dos Youtubers
0 produto fazem-me pensar sobre as Islam & Rahman (2017)
marcas publicitadas
Penso muito nos videos dos
Islam & Rahman (2017)
Youtubers quando os assisto
Assistit  aos  videos dos
Youtubers estimula o
Islam & Rahman (2017)
interesse de aprender mais
sobre as marcas
Assistit  aos videos dos
Youtubers  faz-me  sentir Islam & Rahman (2017)
positivo(a)
Assistit  aos  videos dos
Islam & Rahman (2017)
Youtubers faz-me sentir feliz
Assistit  aos videos dos
Islam & Rahman (2017)
Youtubers faz-me sentir bem
Assistit  aos  videos dos
Youtubers  faz-me  sentir Islam & Rahman (2017)
orgulhoso(a)
Intencio de compra Assistit  aos  videos dos
Youtubers  faz-me  desejar
Duffett (2015)
comprar 0s produtos
publicitados
No futuro vou comprar as
marcas que sao publicitadas Duffett (2015)
nos videos dos Youtubers
A publicidade nos videos
dos Youtubers tem influéncia
Duffett (2015)
positiva na minha decisao de
compra
Se tivesse dinheiro

Duffett (2015)
compraria as marcas que sao
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publicitadas nos videos dos

Youtubers

Nao pretendo comprar as

marcas publicitadas nos Duffett (2015)
videos dos Youtubers

Provavelmente vou

comprar  algumas  das

Duffett (2015)
marcas publicitadas nos
videos dos Youtubers
A publicidade nos videos
dos Youtubers tem influéncia

Duffett (2015)
negativa na minha decisao
de compra

Dimensaes sociodemograficas Género Elaboracio propria

Idade Elaboragao propria
Ocupagio Elaboragido propria

Rendimento liquido médio
Elaboragao propria
mensal

Fonte: elaboracio prépria

Antes do langcamento oficial do questionario foi realizado um pré-teste a um conjunto
de 10 pessoas com o intuito de validar a clareza das questdes e a ocorréncia de lacunas que
pudessem existir. O pré-teste levou ao ajuste de alguns erros ortograficos e a corregoes do
sentido de algumas questoes. O questionario conforme Anexo I esteve disponivel para
preenchimento por quase dois meses, desde 9 de marco a 23 de maio de 2018 e necessitava
de aproximadamente dez minutos para o seu completo preenchimento.

Os dados recolhidos foram objeto de analise cujos resultados se apresentam no

capitulo seguinte.
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4. Analise e discussao dos

resultados

4.1. — Procedimentos de analise de dados

A anilise dos dados foi realizada através da estatistica descritiva e inferencial,
utilizando-se o soffware SPSS-24.0 (Statistical Package for the Social Sciences).

Analisou-se o Alpha de Cronbach para garantir consisténcia interna das escalas e
também o grau de fiabilidade das mesmas, pelo que o Ajpha, ndo devera ser inferior a 0,6
(Pestana & Gageiro, 2003).

Utilizou-se o teste nao paramétrico de aderéncia a normal, o de Kolnzogorov-Smzirnov (k-
S) para as dimensoes em estudo, de modo a perceber qual a distribuicao das variaveis e
consecutivamente, escolher os testes estatisticos que mais se adequam.

Recorreram-se aos testes nao paramétricos como o de Mann-Whitney para analise de
grupos com 2 dimensdes e o de Kruskall-Wallis com grupos de mais de 2 dimensoes. Estes
dois testes servem para estudos de distribuicio ndo normal, e para averiguar diferencas de
médias entre os respondentes e as dimensoes propostas. Segundo Pestana & Gageiro (2003)
estes testes resultam no teste de duas hipoteses de forma a verificar se as médias de duas
populagoes apresentam diferengas significativas. A hipotese nula testa a igualdade das
populacbes em tendéncia central. A hipotese ¢ rejeitada se o p-value for inferior ao nivel de
significancia (), que se assume de 5%, logo, a condi¢ao para a existéncia de diferengas
significativas é p-value<0,05.

O teste de Mann-Withney é o teste nao-paramétrico adequado para comparar as
fungoes de distribuicdo de uma variavel pelo menos ordinal, medida em duas amostras
independentes (Marbco, 2014). E um teste alternativo ndo paramétrico ao teste-t para
amostras independentes. Este teste tem como requisito que os grupos tenham a mesma
distribuicdo, no caso deste estudo, uma distribui¢ao niao normal. A hipétese nula
corresponde 4 igualdade das médias da populacio nos dois grupos. E um teste com nivel de
significancia p<0,05.

O Teste de Kruskall-Wallis é o teste nao-paramétrico apropriado para comparar as
distribui¢bes de duas ou mais variaveis pelo menos ordinais, observadas em duas ou mais
amostras independentes (Mardco, 2014). E um teste alternativo nio paramétrico ao teste

ANOVA 1. Calculado da mesma forma que o teste de Mann-Withney mas com a diferenca de

29



[MPORTO

FEP FACULDADE DE EconOMIA A influéncia dos Youtubers na intengdo de compra dos consumidores willennials
UNIVERSIDADE DO PORTO

poderem existir mais grupos. Neste teste os grupos devem ter a mesma distribuicao. A
hipétese nula corresponde a igualdade de médias da populagao consoante os grupos.

Para se analisarem os dados recorreram-se a dois métodos. Ao método da correlacao
Rho de Spearman e a regressao linear multipla.

A analise bivariada com recurso ao coeficiente de correlacio de Rho de Spearman de
variaveis que seguem uma distribui¢io ndo normal é uma medida de associa¢ao nao
paramétrica entre duas variaveis pelo menos ordinais e ndo ¢ sensfvel a assimetrias na
distribuicao. Este coeficiente ¢ obtido através da substituicao dos valores das observacoes
pelas respetivas ordens. As medidas de associagao quantificam a intensidade e a dire¢do da
associagao entre duas variaveis (Maroco, 2014). Uma vez que o coeficiente varia entre -1 e 1,
quanto mais proximo estiver destes extremos, maior sera a associagdo linear entre as
variaveis. Quando o coeficiente ¢ negativo, a0 aumentar uma variavel, a outra diminui,
quando coeficiente positivo, vice-versa (Pestana & Gagueiro, 2003). Por ser uma medida que
s6 analisa variaveis duas a duas, recorreu-se a regressao linear multipla de forma a ser possivel
estabelecerem-se associagdes entre uma variavel dependente (Y) e um conjunto de variaveis
independentes (X’s) (Pestana e Gageiro, 2003), nomeadamente entre a qualidade de
informacao e interatividade virtual, com a consciéncia sobre a marca.

A regressao linear multipla trata-se de uma técnica estatistica utilizada para “modelar
relagoes entre variaveis e predizer o valor de uma variavel dependente (ou de resposta) a
partir de um conjunto de variaveis independentes (ou preditores)” (Mardco, 2007, p. 561).

Para o uso deste modelo é necessario validarem-se alguns pressupostos respeitantes
a analise de residuos e a auséncia de multicolinearidade das variaveis independentes (Mar6co,
2011; Pestana & Gageiro, 2003). Sendo assim:

A inferéncia estatistica do modelo s6 é valida quando os erros possuem distribuicao
normal de média nula e variancia constante e os erros sao nao correlacionados, ou seja,
independentes (Maréco, 2011). O pressuposto da homogeneidade dos residuos refere que
os erros ou residuos sio realizagdes de uma variavel aleatéria independente e com
distribuicao normal de média zero e variancia constante (Mardco, 2011). O pressuposto da
distribuicao normal dos erros é averiguado através do teste de Kolmogorov-Smirnov (IK-S) e pela
representacao do grafico de probabilidade normal. Os erros seguem distribuicao normal
quando o p-valne<0,05 (Teste K-S) e os valores dos graficos se distribuem mais ou menos na
diagonal principal (Maréco, 2011). Outro pressuposto é o da independéncia dos residuos,

testado pela estatistica proposta potr Durbin-Watson de forma a averiguar a presenca de
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autocorrelacao entre os erros ou residuos do modelo de regressao linear. Com a aproximagao
de 2, conclui-se que ndo existe autocorrelacio entre os residuos (Mardco, 2011).

E necessario ainda a verificacio do pressuposto da auséncia de multicolinearidade
das variaveis independentes. Para tal, recorre-se ao valor de VIF (Variance Inflation Factor)
que devera ser inferior a 10. Valores altos de VIF indicam um elevado grau de
multicolinearidade (Pestana & Gageiro, 2003). Validados os pressupostos, segundo Mardco
(2011), avalia-se a qualidade do ajustamento dos modelos através do coeficiente de
determinagao (R), cujo valor varia entre 0 e 1, em que R* >0,5 pode ser considerado nas
ciéncias sociais como um ajustamento aceitavel do modelo. Quanto mais elevado é o R?
maior é o poder de explica¢ao da equagiao de regressio e, consequentemente, melhor é a
previsao da variavel dependente (Hair et al., 2009). A correlagao existente entre a variavel
dependente e independente ¢ analisada através do coeficiente de correlagdo simples (R).

Tendo em considera¢do o cumprimento dos critérios necessarios para a realizagao de
testes de hipoteses paramétricos, conclui-se que a amostra nao segue uma distribuicao normal

nas variaveis em estudo.

4.2. — Caracterizagdao da amostra

Neste subcapitulo procede-se a analise e discussio dos resultados obtidos pela
amostra do estudo.

No estudo participaram 605 individuos, dos quais, 570 eram utilizadores da rede
social Youtube, 361 seguidores de algum Yowtuber e finalmente 314 individuos
correspondentes efetivamente aos willennials que seguem e visualizam videos dos Youtubers.

Da amostra, conforme resulta o Grafico 1, observou-se uma grande diferenca no
namero de respostas em relagdao ao género, sendo que 227 pessoas sao do sexo feminino, e
87 do masculino (72,3% e 27,7% respetivamente). Segundo a ocupagao, de acordo com o
Grafico 2, a maioria da amostra ¢é estudante (n=231, 73,6%), seguem-se os
estudantes/trabalhadores (n=52, 16,6%) e por fim, os trabalhadores (n=27, 8,6%). As
restantes 4 respostas estdo divididas pelos desempregados e reformados. Os resultados do
rendimento médio liquido mensal apresentam maiores valores na op¢ao de menos de 99€

(n=93, 29,6%), como indica o Grafico 3°. Por fim, a frequéncia que a amostra despende a

2NR — Nio responderam
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assistir aos videos do Yowutube é muito equilibrada, apenas uma ligeira diminui¢ao do nimero
de pessoas que passa mais de 8 horas, conforme resulta o Grafico 4.

Grafico 1- Distribui¢io da amostra por género

GENERO

m Feminino 227 mMasculino 87

Fonte: extraido do SPSS

Grifico 2- Distribui¢do da amostra por ocupacio

OCUPACAO
m Estudante 231
m Estudante/Trabalhador 52
m Trabalhador 27
mOutros 4

Fonte: extraido do SPSS
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Grifico 3 - Distribui¢ao da amostra por rendimento liquido médio
mensal

RENDIMENTO LIiQUIDO MEDIO

MENSAL
H<99€ 93 ® Entre 100€ a 399€ 63
m Entre 400€ a 699€ 27 ® Entre 700€ a 999€ 34
®Entre 1000€ a 1599€ 27 m>=1600€ 11

mNR 59

Fonte: extraido do SPSS

Grifico 4 - Distribui¢ao da amostra por tempo despendido no
Youtube

TEMPO DESPENDIDO NO
YOUTUBE

m<2h 80 m2h - 3h59 89
m4h - 7h59 89 m>=8h 56

Fonte: extraido do SPSS

4.3. — Validagao de dados
4.3.1. - Fiablidade das dimensdes

A determinacao da fiabilidade foi verificada através do método de consisténcia
interna das escalas. Segundo Pestana & Gagueiro (2003) “a consisténcia interna dos fatores
define-se como a propor¢ao da variabilidade nas respostas que resulta de diferencas nos

inquiridos”. Para verificar a consisténcia interna dos itens das dimensdes utilizou-se a medida
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Alpha de Cronbach, pelo que quanto maior ¢ o valor do A/pha, maior é a consisténcia interna
no grupo de variaveis (Pestana & Gagueiro, 2003). Pestana & Gageiro (2008) sugerem que o
Alpha de Chronbach deve ser superior a 0,70, sendo que entre 0,80 e 0,90 os resultados sao
considerados bons. Estes resultados indicam fidelidade, correlagio e homogeneidade dos
itens, permitindo um grau de confianca e exatidao dos mesmos valores ao longo do tempo.

A consisténcia de todas as dimensoes em estudo ¢é satisfatoria, pois o seu Abpha de
Cronbach encontra-se a volta do 0,80. Da Tabela 1 extraiem-se resultados bastante positivos

para todas as dimensdes.

Tabela 1- Consistencia das dimensoes

Alpha de

Nr. Itens Cronbach
Qualidade de Informacio 6 0,797
Interatividade Virtual 3 0,793
Consciéncia sobre a2 marca 5 0,835
Envolvimento com o 7 0,809
Intencdo de compra 7 0,806

Fonte: Extraido do SPSS

Tabela 2 - Valores do coeficiente Afpha de Croanbach

Valores do Coeficiente Alpha de Croanbach
Alpha de Cronbach Consisténcia Interna
1,00-0,90 Muito Boa

0,80-0,90 Boa
0,70-0,80 Razoavel
0,60-0,70 Fraca

z 0,60 Inadmissivel

Fonte: Pestana & Gageiro (2008)

4.3.2. — Teste da normalidade (Kolmogorov-Smirnov)

Para analisar a normalidade da distribui¢ao utilizou-se o teste ndo paramétrico de
aderéncia a normal Ko/mogorov-Smirnov (K-S). Comprovou-se que a significancia ¢ inferior a
0,05 em todas as dimensdes rejeitando-se a hipotese de uma distribui¢ao normal. A Tabela 3

representa os valores dos testes para todas as dimensdes analisadas no estudo.
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Tabela 3 - Teste a normalidade (K-S)

Teste de Normalidade
Kolmogorov-Smirnov"
Estatistica ol Sig.
Qualidade da informacao 0,092 314 0,000
Interatividade virtual 0,104 314 0,000
Consciéncia sobtre a marca 0,089 314 0,000
Envolvimento com o produt{ 0,062 314 0,006
Intencdo de compra 0,075 314 0,000

a. Correlagio de Significancia de Lilliefors

Fonte: extraido do SPSS

4.4. — Analise descritiva dos dados

Relativamente a analise descritiva das dimensbes em estudo na geracao millennial
(conforme Tabela 4) constatou-se que relativamente a qualidade de informacao
(média=4,90), a interatividade virtual (média= 4,84) e a consciéncia sobre a marca
(média=4,92) ha uma tendéncia para os participantes possuirem uma opinido positiva
relativamente as mesmas. Quanto ao envolvimento com o produto (média=4,206) e a intengao
de compra (média=3,73) os resultados indicam uma opiniao relativamente neutra em relagao

408 mesmaos.

Tabela 4 - Anilisde descritiva das dimensdoes

Média Mediana Min  Mix
Qualidade da informacao 4,90 5,00 1 7
Interatividade virtual 4,84 5,00 1 7
Consciéncia sobtre a marca 492 5,00 1 7
Envolvimento com o produto| 4,26 4,14 1 7
Intencao de compra 3,73 3,86 1 7

1=Discordo totalmente | 2=Discordo em grande parte | 3=Discordo em parte | 4=Neutro

5=Concordo em parte | 6=Concordo em grande parte | 7=Concordo totalmente
Fonte: extraido do SPSS

A inteng¢ao de compra contém um item de forma invertida, assim, na questdao “nao
pretendo comprar as marcas publicitadas pelos Youtubers” o 1 corresponde a concordo
totalmente e 7 a discordo totalmente.

Da utilizagao do teste nado paramétrico Mann-Whitney para estudar HO = a igualdade
das médias dos géneros entre as dimensoes e H1 = a desigualdade das médias dos géneros

entre as dimensodes, conforme Tabela 5, verificou-se p-valne<0,05 apenas na consciéncia sobre
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a marca e na inten¢ao de compra, rejeitando-se HO. Sendo assim, s6 existem diferengas de
médias estatisticamente significativas nestas duas dimensoes. Uma vez que o sexo feminino
apresenta médias superiores nestas dimensoes pode-se concluir que este género tem uma

opiniao mais positiva em relacdo as mesmas em comparagao ao género masculino.

Tabela 5 - Teste de comparagdo das dimensées em relagdo ao género

Feminino Masculino
(n=227) (n=87)
Média Média b
Qualidade da informacao 4,89 4,92 0,472
Interatividade virtual 4,90 4,71 0,235
Consciéncia sobtre a marca 5,13 4,39 0,000
Envolvimento com o produt 4,25 4,28 0,992
Inten¢dao de compra 3,86 3,38 0,003

1=Discordo totalmente | 2=Discordo em grande parte | 3=Discordo em parte | 4=Neutro
5=Concordo em parte | 6=Concordo em grande parte | 7=Concordo totalmente

Fonte: extraido do SPSS

Recorreu-se a andlise bivariada com recurso ao coeficiente de correlacio Rho de
Spearman com o intuito de se perceber se existe uma associagao estatisticamente significativa
entre as dimensoes em estudo e a idade. Em todas as dimensdes ha uma relagao negativa
com a idade, isto quer dizer que quanto mais velhas sao as pessoas, menos estio em
concordancia da importancia das variaveis, no entanto, conforme Tabela 6, a correlagio nao
¢ significativa em nenhuma dimensao. A idade nao é um fator que va modificar em grande
relevo as respostas da amostra.

Tabela 6 - Correlagio entre as dimensdes e a idade

Idade
Qualidade da informacio -0,017
Interatividade virtual -0,060
Consciéncia sobre a marca -0,064
Envolvimento com o produto| -0,075
Intencdao de compra -0,025

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

Fonte: extraido do SPSS

Para a analise da comparagao das dimensoes em estudo consoante o tipo de ocupagao

(conforme, Tabela 7) recorreu-se ao teste ndo paramétrico Kruskal-Wallis. Este teste é
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idéntico ao de Mann-Whitney mas funciona com mais do que dois grupos. Enquanto na
comparagdo entre género abrange apenas o feminino e masculino, desta vez, temos mais
elementos, estudante, estudante/trabalhador e trabalhador’. HO corresponde a igualdade de
médias da populagao conforme as dimensoes e a sua ocupagao e H1 a diferenga de médias.
Perante Tabela 7, a ocupagdo niao ¢ um fator que influencia as respostas da amostra
aceitando-se HO em todas as dimensdes.

Tabela 7 - Teste de comparagao das dimensoes em rela¢ido a ocupagio

Estudante Estudante/Trabalhador Trabalhador
(n=231) (n=52) (n=27)
Média Média Média b
Qualidade da informacio 4,92 4,97 4,63 0,470
Interatividade virtual 4,87 4,95 4,49 0,424
Consciéncia sobtre a marca 4,92 5,17 4,65 0,317
Envolvimento com o produto 4,28 4,32 4,07 0,835
Intencdo de compra 3,71 3,89 3,62 0,685

1=Discordo totalmente | 2=Discordo em grande parte | 3=Discordo em parte | 4=Neutro

5=Concordo em parte | 6=Concordo em grande parte | 7=Concordo totalmente

Fonte: extraido do SPSS

Conforme a Tabela 8, o rendimento médio liquido mensal em relagao as dimensoes,
nio se verificam diferencas estatisticamente significativas (p<0,05) em nenhuma dimensio*.
Para este teste, utilizou-se o teste nao paramétrico Kruskal-Wallis. Neste caso rejeita-se H1 =
desigualdade de médias da populagdo conforme as dimensoes e o seu rendimento, em todas

as dimensdes, nao existindo diferengas nas respostas consoante variangas no rendimento.

3 Nio se inclufram os reformados e desempregados pelo facto de serem apenas muito poucos no total, por isso
o somatério nio ¢ de 314 participantes.

* O total de patticipantes ndo ¢ de 314 pelo facto da resposta ao questionario sobre o rendimento, ndo ser de
caracter obrigatorio.
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Tabela 8- Teste de comparacio das dimensGes em relagio ao rendimento liquido médio mensal

Rendimento liquido médio mensal QI v CSM EP IC
99€ ou menos Média 4,84 4,93 5,03 421 3,67
(n=93)
Entre 100€ a 399€ Média 4,88 4,79 4,67 4,24 3,69
(n=063)
Entre 400€ a 699€ Média 4,77 4,70 4,47 3,86 3,37
(n=27)
Entre 700€ a 999€ Média 5,03 5.06 5,39 4,46 4,04
(n=34)
Entre 1000€ a 1599€ Média 5,12 5,06 5,01 4,42 4,09
(n=27)
>
= 1600€ Média 4,67 427 504 416 390
(n=11)

0,942 0,459 0,064 0,271 0,315

1=Discordo totalmente | 2=Discordo em grande parte | 3=Discordo em parte | 4=Neutro

5=Concordo em parte | 6=Concordo em grande parte | 7=Concordo totalmente

Fonte: extraido do SPSS

De acordo com a Tabela 9, perante o tempo despendido no Youtube observaram-se
diferencas estatisticamente significativas (p<<0,05) nas respostas da amostra, nas dimensoes
consciéncia sobre a marca e envolvimento do consumidor com o produto. Conforme o teste
nao paramétrico Kruskal-Wallis rejeitam-se nestas dimensoes HO = igualdade de médias da
populacio conforme as dimensdes e o tempo que passam no Yowtube. Em relagdo a
consciéncia sobre a marca espera-se que a amostra tenha uma opiniao mais positiva entre as
2h-3h59 devido a maior média (5,10) e no envolvimento do consumidor com o produto,

entre as 4h-7h59 (média = 4,57).

Tabela 9 - Teste de comparagao das dimensées em relagio ao tempo despendido no Youzube

Tempo no Youtube Ql \Y CSM EP IC

<2h Média 4,66 4,65 4,85 3,92 3,63

(n=80)

2h-3h59 - 4,94 4,90 5,10 4,10 3,83
Média

(n=89)

4h-7h59 . 5,03 4,91 5,03 4,57 3,80
Média

(n=89)

> 8h - 4,98 4,92 4,56 4,52 3,59
Média

(n=56)

p 0,290 0,377 0,025 0,001 0,738

I=Discordo totalmente | 2=Discordo em grande parte | 3=Discordo em parte | 4=Neutro
5=Concordo em parte | 6=Concordo em grande parte | 7=Concordo totalmente

Fonte: extraido do SPSS
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Para terminar esta analise reuniram-se os conteudos de videos mais visualizados pela
amostra e verificou-se pela Tabela 10 uma maior afluéncia nos videos de moda e beleza
(n=92).

Através da analise do teste ndo paramétrico Kruskal-Wallis ha diferengas
estatisticamente significativas (p<0,05) na qualidade de informagdo, consciéncia sobre a
marca ¢ inten¢do de compra rejeitando-se a hipotese nula de igualdade entre médias
consoante as dimensdes e os tipos de video mais assistidos. Relativamente a qualidade de
informacao (média = 4,73), a consciéncia sobre a marca (média = 5,50) e a intencao de
compra (média = 4,50) a média maior encontra-se nos videos de moda e beleza, ou seja,
neste conteido de video, a opinido em relagio as variaveis bnn b nb nestas dimensoes é mais
positiva. Pelo contrario, as menores médias estio presentes nos videos de comédia e

entretenimento.

Tabela 10 - Teste de comparagio das dimensoes em relacio ao conteido de video

Contetdo de videos QI I\ CSM EP 1IC
Ciéncia e tecnologia Média 5,08 4,80 4,72 4,28 3,64
(n=20)
Comédia Média 4,43 4,51 4,53 4,20 3,07
(n=30)
Entretenimento Média 4,42 4,74 4,69 4,03 3,21
(n=41)
Moda e beleza Média 5,22 5,09 5,50 4,38 4.50
(n=92)
Mausica Média 4,73 4,57 4,75 4,02 3,19
(n=25)
Pessoas e blogs (Vlogs) Média 4,70 4,71 4.92 419 3,66
(n=47)
). 0,021 0,449 0,000 0,693 0,000

1=Discordo totalmente | 2=Discordo em grande parte | 3=Discordo em parte | 4=Neutro

5=Concordo em parte | 6=Concordo em grande parte | 7=Concordo totalmente

Fonte: extraido do SPSS

4.4.1. — Regressao linear multipla

A regressao linear ¢ utilizada neste estudo para averiguar as motiva¢oes que
influenciam as variaveis dependentes em relacio as variaveis independentes. Neste caso
existe mais do que uma variavel independente (X) pelo que o modelo se designa por regressao
linear maltipla. A consciéncia sobre a marca ¢ uma variavel dependente da qualidade de

informagcao e da interatividade virtual. O envolvimento do consumidor com o produto é uma
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variavel dependente da consciéncia sobre a marca e a intengao de compra é uma variavel
dependente do envolvimento do consumidor com o produto.

Primeiro, efetuou-se a validagdo dos pressupostos do modelo de regressao linear
através da analise dos erros ou residuos e da multicolinearidade das variaveis independentes.
Para a analise dos erros ¢ necessario verificar trés pressupostos: 1) a homogeneidade dos
residuos, pela analise da média e do desvio-padrao; 2) a distribuicao normal dos erros, pelo
grafico da probabilidade normal (Norwal Probability Plof); 3) a independéncia dos erros, através
do teste de Durbin-Watson (Maroco, 2007).

A Tabela 11 remete para o pressuposto de homogeneidade dos erros no qual deve
existir igual variancia do erro da populagao (Hair et al, 2009). O valor da média dos residuos
¢ igual a 0,00 e o desvio padrao 1 nas trés variaveis. Posto isso, valida-se o pressuposto dos

erros serem variaveis aleatdrias de média nula e variancia constante.

Tabela 11 — Estatisticas dos residuos

Estatisticas de Residuos

Min Max Média DP N

Consciéncia sobre a | Valor previsto padrao | -3,175 2,001 0,000 1,000 314

marca Residuo padronizado | -4,113 3,439 0,000 0,997 314
Envolvimento com o | Valor previsto padrao | -3,162 1,675 0,000 1,000 314
Produto Residuo padronizado | -2,820 2,240 0,000 0,998 314

Valor previsto padrio | -2,874 2,415 0,000 1,000 314

Inten¢ao de Compra . .
Residuo padronizado | -2,977 3,182 0,000 0,998 314

1. Variavel Dependente: Qualidade de informalgao e Interatividade virtual;
2. Variavel Dependente: Consciencia sobre a marca;
3. Variavel Dependente: Envolvimento do consumidor com o produto;

Fonte: extraido do SPSS

Pelo segundo pressuposto da distribuicao normal dos erros, de acordo com os
graficos seguintes (5, 6 e 7), comprova-se que os valores se distribuem mais ou menos pela
diagonal principal e por isso, concluiu-se que os erros apresentam aproximadamente uma

distribuicao normal (Maro6co, 2007).
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Grifico 5- Distribuicio normal da consciéncia sobre a marca

Grafico P-P Normal de Regressao Residuos padronizados

Variavel Dependente: Consciéncia sobre a marca
10

@ )
T ki

Prob. cumulativa esperada
]
i

oo T T T T
00 0z 04 05 08 10

Prob. cumulativa observada
Fonte: extraido do SPSS

Grifico 6 - Distribui¢do normal do envolvimento do consumidor com o produto

Grafico P-P Normal de Regresséo Residuos padronizados

Variavel Dependente: Envolvimento com o produto
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Fonte: extraido do SPSS

Grifico 7 - Disttibui¢o normal da intencdo de compra

Grafico P-P Normal de Regressao Residuocs padronizados

‘WVariavel Dependente: Intengédo de compra
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Fonte: extraido do SPSS
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Para a terceira condi¢do, o pressuposto da independéncia dos erros, utilizou-se o teste
de Durbin-Watson. Este modelo é usado para testar a presenca de auto correlagao entre os
erros ou residuos do modelo de regressio linear (Maroco, 2011). Quando o valor é proximo
de 2 nio existe auto correlacao dos residuos, logo, nio se rejeita a hipotese nula (Pestana &
Gageiro, 2003). A Tabela 12 comprova que cada variavel dependente tem valores muito
proximos de 2 validando-se a independéncia dos residuos.

Tabela 12 - Teste de Durbin-W atson

» Durbin-

Variavel Dependente Watson
Consciencia sobre a marca 2,023
Envolvimento com o produto 2,002
Intencao de Compra 2,137

Preditores:
1.  Qualidade de Informacio e Interatividade virtual;
2. Consciencia sobre a marca;
3. Envolvimento do consumidor com o produto.

Fonte: extraido do SPSS

Por fim, para o Gltimo pressuposto, o de auséncia de multicolinearidade das variaveis
independentes, utilizou-se o valor de VIF, fator de inflagao da variancia, para confirmar se
existe uma forte correlagio entre as variaveis. Quando o valor é superior a 10, a
multicolinearidade acontece, quanto mais préximo de 0, menor € a sua presenca (Pestana &
Gageiro, 2003). Sendo a consciéncia sobre a marca a unica variavel dependente de duas
variaveis, o VIF s6 faz sentido ser calculado nesta situacio.

A Tabela 13 apresenta valores muito baixos de VIF, alias, quase todos estdo abaixo
de 2 e por isso, confirma-se a nao existéncia de problemas de multicolinearidade.

Tabela 13 - Estatisticas de colinearidade

Variavel Independente |Tolerdncia| VIF

Qualidade de Informacao| 0,522 1,915
Interatividade Virtual 0,522 1,915

Variavel Dependente: Consciéncia sobre a marca

Fonte: extraido do SPSS

Estando todos os pressupostos validados passou-se a analise das regressoes lineares
multiplas entre as variaveis independentes e cada uma das dependentes. Segundo Mardco

(2011) avalia-se a qualidade do ajustamento dos modelos através do coeficiente de
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determinagao (R?) em que o valor varia entre 0 e 1. O valor R*>0,5 pode ser considerado nas
ciéncias sociais como um ajustamento ja aceitavel. No entanto, quanto maior é o valor, maior
¢ o poder de explicacdo da equacgio de regressio e, consequentemente, melhor ¢ a previsio
da variavel dependente (Hair et al., 2009). O valor pode aumentar com a inclusao de novas
variaveis independentes pelo que se recomenda o uso do coeficiente de determinagio
ajustado (R*a). Nesta situacdo s6 aumenta se a inclusio da nova variavel melhorar o
ajustamento do modelo (Mar6co 2007).

A regressio linear multipla apenas esta presente na consciéncia sobre a marca por ser
uma variavel dependente de duas variaveis independentes, a qualidade de informacio e a
interatividade virtual. A Tabela 14 representa os resultados de correlagdo entre a consciéncia
sobre a marca com as variaveis independentes.

Tabela 14 — Resultados dos coeficientes de determinagio e de cortrelagdo por variavel dependente

Durbin-

Watson
0,453 0,205 0,200 2,023

R R? Ra

Fonte: extraido do SPSS

Pela Tabela 14 verificou-se que a consciéncia sobre a marca possui um R?a = 0,200,
o que significa que 20% da variabilidade total da consciéncia sobre a marca é explicada pelas
variaveis independentes presentes no modelo de regressio linear ajustado, qualidade de
informacao e interatividade virtual. Como o valor de R?a ¢ inferior a 0,5, este nio é
considerado um bom ajustamento, pelo que a restante variabilidade é explicada por fatores
nao incluidos no modelo (Mar6co, 2011). Para avaliar o grau de associagao entre as variaveis
independentes e dependentes analisou-se o coeficiente de correlagao (R). Quando R>0, a
correlagao é positiva e as variaveis tendem a variar no mesmo sentido. Quando R<0 ha
variancia no sentido oposto (Hair et al., 2009). Os resultados apresentaram valores positivos
de R (0,453).

No caso da consciéncia sobre a marca ha a presenca de uma regressio multipla linear,
no entanto, existe a regressao linear simples na relagao entre a consciéncia sobre a marca
com o envolvimento do consumidor com o produto e deste ultimo, com a intengdo de

compra.
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Tabela 15 - Sumario do modelo de regressio linear simples

Variavel Variavel R R R? Durbin-
Dependente | Independente Ajustado| Watson
Envolvimento

CSM 0,424 0,179 0,177 2,002
com o Produto

Intencao de EP 0,503 0253 0,251 2137

Combpra

Fonte: extraido do SPSS

A Tabela 15 sumariza os valores de correlagao entre as variaveis independentes com
as variaveis dependentes. Verificou-se que o envolvimento do consumidor com o produto
possui um R?a = 0,177, ou seja, 17,7% da variabilidade total do envolvimento é explicada
pela variavel independente (consciéncia sobre a marca). A inten¢ao de compra tem um R
= 0,251, porisso, 25,1% da variabilidade total da inten¢ao de compra é explicada pela variavel
independente, envolvimento do consumidor com o produto. A qualidade de ajustamento
nestas duas dimensdes também nao é muito significativa devido ao valor inferior a 0,5.
Refira-se que as restantes variabilidades sdo explicadas por fatores nao incluidos nos
modelos.

Através do coeficiente de correlacao simples R verifica-se que existe uma correlagao
positiva (R>0) entre as variaveis, uma vez que a relagdo entre a consciéncia sobre a marca e
o envolvimento com o produto ¢ de 0,424 ¢ a relagao entre o envolvimento do produto com
a intengao de compra, 0,503.

Pelas duas tabelas anteriores verificaram-se valores e correlagdes positivas entre todas
as variaveis o que significa que em média um aumento das variaveis independentes provoca
aumento na variavel dependente.

Para estimar a significancia de cada modelo de regressao linear recorreu-se a andlise
da variancia (ANOVA).

Em todas as dimensdes demonstradas nas Tabelas infra (16, 17 e 18) verificou-se que
o pvalne<0,001 (Sig. = 0,000) em todas as dimensdes e, por isso, rejeita-se a hipotese nula,
concluindo-se que a relagdo linear entre as variaveis ¢ estatisticamente significativa (Maroco,
2007). Ou seja, uma das variaveis independentes possui um efeito significativo sobre a

variacao da variavel dependente.
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Tabela 16 - ANOVA da consciencia sobre a marca

ANOVA
Soma dos Quadrado .
L. F Sig.
quadrados Médio
Regressao 98,80 2 49,40 40,14 0,000
Residuo 382,75 311 1,23
Total 481,54 313
Variavel Dependente: Consciéncia sobre a marca
Preditores: Interatividade Virtual, Qualidade da Informacao

Fonte: extraido do SPSS

Tabela 17 - ANOVA do envolvimento do consumidor com o produto

ANOVA
Soma dos Df Qua’drédo P Sig,
quadrados Médio
Regressao 72,27 1 72,27 68,21 0,000
Residuo 330,59 312 1,06
Total 402,86 313
Variavel Dependente: Envolvimento com o Produto
Preditores: Consciéncia sobre a marca
Fonte: extraido do SPSS
Tabela 18 - ANOVA da intengdo de compra
ANOVA
Soma dos Df Quadrado Si
quadrados Médio &
Regressao 131,05 1 131,05 105,83 0,000
Residuo 386,34 312 1,24
Total 517,39 313
Variavel Dependente: Intengdo de Compra
Preditores: Envolvimento com o Produto

Fonte: extraido do SPSS

A analise do coeficiente beta padronizado () permite averiguar se as varidveis
independentes influenciam as variaveis dependentes na generalidade ou s6 em algumas
(Maroco, 2011). Este coeficiente fornece uma melhor ideia da importancia de cada previsor
do modelo por apresentar valores de (B) padronizados de desvios-padroes e compara

diretamente os coeficientes e indica em valor numérico o contributo de cada wvariavel
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independente na variavel dependente (Mardco, 2007; Hair et al., 2009). E considerado um

nivel de significancia 0,01 para diminuir o erro de previsao (Hair et al., 2009).

Tabela 19 - Resultados da regressio efetuada em relagdo 4 consciéncia sobre a marca

Coeficiente CSM

L Coeficiente
Variaveis ] Sig.
Padronizado
Qualidade de
~ 0,247 0,000
Informacio
Interatividade
Virtual 0,246 0,001

Fonte: extraido do SPSS

Tabela 20 — Resultados da regressio efetuada sobre o envolvimento do consumidor com o produto

Coeficiente EP

. Coeficiente
Variaveis . Slg'
Padronizado
Consciéncia sobre 0,424 0,000
a marca

Fonte: extraido do SPSS

Tabela 21 - Resultados da regressio efetuada sobre a intencio de

compra
Coeficiente IC
. Coeficiente
Variaveis i ig.
Padronizado
Envolvimento 0,503 0,000
com o Produto

Fonte: extraido do SPSS

Das tabelas 19, 20 e 21 verifica-se um nivel de significancia de 0,000 para todas as
dimensoes, que indicam que o previsor contribui de forma significativa no modelo.

Em relagdo a consciéncia sobre a marca, através da Tabela 19, concluiu-se que as
duas variaveis independentes (qualidade de informacao e interatividade virtual) apresentam
um coeficiente muito proximo (B = 0,247 e B = 0,246), contribuindo de forma muito idéntica
na explicacdo da consciéncia sobre a marca. A consciéncia sobre a marca, consoante Tabela
20 explica em 3 = 0,424 o envolvimento com o produto e, por fim, o envolvimento com o
produto explica em § = 0,503 a inten¢ao de compra, conforme Tabela 21. Confirmou-se que

todas as variaveis sao variaveis preditoras, no entanto, com valores nao muito elevados. Com
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todas as significancias com um p<0,01, a consciéncia sobre a marca ¢ influenciada pela a
qualidade de informagdao e pela interatividade virtual, o envolvimento com o produto
influenciado pela consciéncia sobre a marca e a intengdao de compra pelo envolvimento com

o produto.

4.4.2. — Analise das hipéteses de investigagdo através da regressdo linear
multipla

De forma a medir a influéncia que as dimensdes podem ter umas nas outras utilizou-
se o método da regressao linear multipla. Da Figura 2 extraiem-se os valores correspondentes

a influéncia entre dimensoes utilizando o coeficiente Beta.

Figura 2 - Influéncia das dimensoes através do coeficiente beta

[ Qualidade
de
H1

\_Informagdo \

0247 [ N — —
Consciéncia H3 Envolvimento | H4 Intengao

obre marca
\S ) 0424 | MO Produto | g3 \de Compra

H2

T /
Interatividade

Virtual 0,246
h S

Fonte: elaboracio prépria

Anteriormente ja se tinham analisado os valores de Beta concluindo-se que as
variaveis independentes influenciavam as variaveis dependentes na sua generalidade.

Relativamente a qualidade de informagao esta prediz a consciéncia sobre a marca em
3=0,247. Para além de ser um valor relativamente baixo, o que interessa ¢ que realmente ha
uma influéncia positiva entre a qualidade de informacao e a consciéncia sobre a marca e por
isso, confirma-se H1 = A qualidade de informacao dos videos publicados pelos Youtubers
influencia a consciéncia que os izllennials tém sobre a marca.

Comparativamente a qualidade de informacio, a interatividade virtual influéncia
positivamente a consciéncia sobre a marca (3=0,246), validando-se H2 = A interatividade
virtual dos videos publicados pelos Youtubers influencia a consciéncia que os willennials tém

sobre a marca.
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A correlagio entre a qualidade de informagio e interatividade virtual com a
consciéncia sobre a marca é positiva em R=0,453, ou seja, as duas primeiras dimensoes
influenciam positivamente a consciéncia sobre a marca.

A consciéncia sobre a marca apresenta um $3=0,424 em relagao ao envolvimento do
consumidor com o produto. O R (0,424) é também positivo, concluindo-se que existe uma
influéncia e correlagao entre a consciéncia sobre a marca e o envolvimento com o produto.
A partir do resultado positivo comprova-se a H3 = A consciéncia sobre a marca influéncia
o envolvimento dos willennials com a marca/produto publicitado.

Por fim, com $=0,503 entre o envolvimento do consumidor com o produto e a
inten¢ao de compra, o envolvimento prediz a inten¢ao de compra. A correlagio entre estas
duas dimensdes também apresenta valor positivo (R=0,503). Valida-se a H4 = O
envolvimento do consumidot willennial com a marca/produto influencia a intencdo de

compra.

O Quadro 3 e representa a confirmacao das hipoteses de investigagao.

Quadro 3- Resumo da confirmagio das hipéteses pelo sistema de regressao linear multipla

Hipotese Resultados

H1 = A qualidade de informacao dos videos

publicados pelos  Youtubers influencia a

consciéncia que os willennials tém sobre a CONFIRMADA
marca.

H2 = A interatividade virtual dos videos

publicados pelos  Youtubers influencia a

consciéncia que os millennials tém sobre a CONFIRMAD A
marca.

H3 — A consciéncia sobtre a marca influéncia
o envolvimento dos willennials com a CONFIRMAD A
marca/produto publicitado.

H4 — O envolvimento do consumidor

millennial com a marca/produto influencia a CONFIRMAD A

inten¢ao de compra.

Fonte: Elaboragio propria

48



[MPORTO

FEP FACULDADE DE EconOMIA A influéncia dos Youtubers na intengdo de compra dos consumidores willennials
UNIVERSIDADE DO PORTO

Para além da analise da regressao linear multipla foi também utilizado o sistema de

correlacao Rho de Spearman para se estudarem as associagoes entre as variaveis duas a duas.

4.4.3. - Analise das hipoteses de investigagao através da correlagio Rho de
Spearman

O coeficiente de correlagio Rho de Spearman ¢ uma medida de associacio nao
paramétrica entre duas variaveis pelo menos ordinais. O teste sugere que as dimensdes estio
associadas umas com as outras, duas a duas.

Uma vez que o coeficiente varia entre -1 e 1, quanto mais préximo estiver destes
extremos, maior sera a associa¢ao linear entre as variaveis (Pestana & Gagueiro, 2003).

Da correlagdo constatou-se que as dimensdes apresentam associagdes positivas
estatisticamente significativas (p<<0,01) entre elas, no entanto, com valores bastante baixos
na sua generalidade.

Tabela 22 - Correlagio das dimensSes consoante grupo

Correlagées
QI v CSM  EP
Interatividade Virtual ,669*’l<
Consciéncia sobre a marca ,450** ,407*>k
Envolvimento com o Produto| ,532° 570" 418"
Intencio de Compra 498" 520" 502" 514"
##_ A correlagio ¢ significativa no nivel 0,01 (bilateral).

QI- Qualidade informagio | IV - Interatividade virtual | CSM - Consciencia sobre a marca

EP - Envolvimento com o produto | IC - Intencéo de compra

Fonte: extraido do SPSS

Ap6s analise da Tabela 22 é possivel observar-se correlagdes positivas entre as
dimensoes em estudo, assim, quando o poder de uma variavel aumenta, a outra aumenta na
mesma dire¢ao. A relacio de maior valor, para além de nao ser uma relagio direta consoante
o modelo, ¢é entre a interatividade virtual e a qualidade de informagao (p= 0,669). De seguida,
e desta vez direta perante o modelo, ¢ entre o envolvimento do consumidor com o produto
e a intenc¢ao de compra (p=0,514). A correlagao de valor mais baixo ¢é entre a interatividade
virtual e a consciéncia sobre a marca (p=0,407).

A Figura 3 apresenta as correlagdes entre as variaveis perante o sistema de correlagao

Rhbo de Spearman.
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Figura 3- CorrelagSes entre as dimensSes consoante sistema de correlagdo Rho de Spearman
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Fonte: elaboracio prépria

Verifica-se um impacto positivo estatisticamente significativo na importancia da
qualidade de informagdo nos consumidores na consciéncia sobre a marca (p=0,450),
confirmando-se a H1 = A qualidade de informacao dos videos publicados pelos Youtubers
influencia a consciéncia que os zllennials tém sobre a marca.

Tal como a qualidade de informacio, a interatividade virtual apresenta um impacto
positivo estatisticamente significativo na consciéncia sobre a marca (p=0,407), o que leva a
aceitagao de H2 = A interatividade virtual dos videos publicados pelos Youtubers influencia a
consciéncia que os mizllennials tém sobre a marca.

Para além de uma posicao quase neutra por parte destas duas dimensdes, elas tém
valores relativamente semelhantes no que diz respeito ao seu impacto na mesma variavel
(consciéncia sobre a marca), tal como aconteceu na regressao linear multipla.

Em relacao ao impacto que a consciéncia sobre a marca tem no envolvimento do
consumidor com o produto, este é também positivo com p=0,418, pelo que se confirma H3
= A consciéncia sobre a marca influéncia o envolvimento dos willennials com a
marca/produto publicitado.

Por fim, e com o valor mais alto daqueles que ja foram apresentados (p=0,514)
verifica-se um bom impacto do envolvimento do consumidor com o produto com a sua
inten¢ao de compra, confirmando-se H4 = O envolvimento do consumidor willennial com a
marca/produto influencia a intencio de compra.

De forma a concluir tudo o que foi apresentado anteriormente, o Quadro 4 sumariza

a confirmagao das hipéteses consoante o sistema de correlagao Rho de Spearman.
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Quadro 4 - Resumo da confirmagio das hipéteses pelo sistema de correlagao Rhbo de Spearman

Hipdotese Resultados

H1 = A qualidade de informacao dos videos

publicados pelos  Youtubers influencia a

consciéncia que os millennials tém sobre a CONFIRMADA
marca.

H2 = A interatividade virtual dos videos

publicados pelos  Youtubers influencia a

consciéncia que os willennials tém sobre a CONFIRMAD A
marca.

H3 — A consciéncia sobre a marca influéncia
o envolvimento dos wmillennials com a CONFIRMAD A
marca/produto publicitado.

H4 — O envolvimento do consumidor

millennial com a marca/produto influencia a CONFIRMAD A

intengao de compra.

Fonte: elaboracio prépria

De acordo com os dois modelos podem-se confirmar todas as hip6teses do estudo.

Em relacao ao coeficiente de correlagdo Rho de Spearman, quanto mais proximos os
valores sao de -1 e 1, mais forte é a associacdo. Todos os valores obtidos das relacdes entre
variaveis estao muito préximos de 0,50 (0,450; 0,407; 0,418; 0,514) o que significa que as
associagdes entre as variaveis para além de serem estatisticamente significativas, estio numa
posi¢do neutra.

No método de regressao linear multipla de modo a avaliar-se o grau de associagao
entre as variaveis independentes e dependentes utilizou-se o coeficiente de correlagio (R).
Quando R>0, a correlagdao ¢ positiva e as variaveis tendem a variar no mesmo sentido e
quanto maiores os valores, mais significante ¢ a associa¢ao. No caso deste estudo, os valores
de R sio todos positivos, no entanto, ndo sio muito elevados, sendo que a predi¢ao das
variaveis também nao é muito elevada.

A associagao entre a qualidade de informacdo e interatividade virtual com a

consciéncia sobre a marca conta com um R de 0,453, a associacdo entre a consciéncia sobre
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a marca e envolvimento do consumidor com o produto, um R de 0,424 e por fim, o
envolvimento do consumidor com o produto com a inten¢ao de compra, um R de 0,503.
Perante os dois modelos a maior associacao encontra-se entre o envolvimento do

consumidor com o produto e a inten¢ao de compra.

4.5. — Discussao dos resultados

Nesta sec¢ao procede-se a uma reflexao sobre os resultados obtidos através da
recolha de dados do inquérito por questionario.

O objetivo central do estudo passa por perceber se a qualidade de informagao e a
interatividade virtual dos videos dos Youtubers afetavam a consciéncia sobre a marca; se esta
consciéncia promove um maior envolvimento do consumidor com o produto publicitado, e,
no fim, compreender se houve interferéncia na inten¢ao de compra do consumidor willennial.
Para este estudo reuniram-se as dimensoes qualidade de informacio, interatividade virtual,
consciéncia sobre a marca, envolvimento do consumidor com o produto e intengdo de
compra com o intuito de dar resposta a questao de investigacao: Qual a influéncia que os
Youtubers tém na intengao de compra dos consumidores wzillennials?

O numero total de respostas foi de 605, no entanto apenas 460 sao millennials. De
forma a ser analisada a amostra pretendida, willennials que seguem Youtubers, elaboraram-se
perguntas no questionario de caracter eliminatério. Uma dessas questoes tinha como objetivo
excluir aqueles que nio seguiam Youtubers. F. de notar que o nimero de respostas das pessoas
que nao seguiam estes influenciadores foi apenas de 146 (31,7%), sendo que a grande maioria
(n=314) seguem. Estes resultados remetem a preferéncia dos millennials em seguirem
Youtubers.

Comega por proceder-se a uma caracterizagao do perfil do inquirido mzllennial que
segue Youtubers. Com um total de 314 respostas, a maioria é do sexo feminino (n=227). Em
relagiao a ocupagao, grande parte (n=231) ¢ apenas estudante e por isso era de esperar que a
amostra em termos de rendimento apresentasse valores baixos e, de facto, 93 (maior nimero
de respostas) pessoas apresentam um rendimento inferior a 99 euros.

De seguida foram realizados certos testes com o intuito de se perceberem as relagdes
entre as dimensdes em estudo. Primeiro analisou-se a normalidade da distribuicio das
dimensoes através do teste de Kolmogorov-Smirnov comprovando-se a presenca de uma

distribuicao nao normal (sig.= 0,000).
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Relativamente a distribuicao das dimensées em estudo, com um limiar entre 1 a 7,
no qual 1 corresponde a “discordo totalmente” e 7 a “concordo totalmente”, é a consciéncia
sobre a marca (média = 4,92) que se atribui uma opinido mais positiva por parte da amostra.
De seguida, a qualidade de informagao (média = 4,90) e a interatividade virtual (média =
4,84) também apresentam médias elevadas. A intengao de compra é a variavel que apresenta
uma opiniao menos positiva (média = 3,73). Conclui-se que os participantes quando estio a
assistir aos videos dos Youtubers tém uma maior prece¢ao sobre a consciéncia sobre a marca
publicitada, mas a sua intengao de compra nao é tio afetada pelos videos.

A partir do teste Mann-Whitney foi possivel estabelecer a relagio entre o género e as
dimensoes em estudo. Como ja referido a maioria da amostra é do sexo feminino (n=227).
A diferenca de médias consoante género em relacio as dimensdes apresenta valores
estatisticamente significativos na consciéncia sobre a marca (p=0,000) e na intencao de
compra (p=0,003) no qual o género feminino apresenta as maiores médias. Quando estdo a
assistir aos videos dos Youtubers, o sexo feminino reconhece e lembra-se mais rapidamente
das marcas publicitadas. Segundo Doorn et al. (2010) uma maior consciéncia sobre a marca
pode ser boa quando a publicidade for positiva para com o produto, e ma quando a referéncia
20 mesmo, nao seja tao boa. Os videos também provocam uma influéncia positiva na decisao
de compra, sendo que o desejo dos membros femininos em adquirir os produtos, aumenta.

Da utilizagao do teste nao paramétrico Kruskal-Wallis estudaram-se as relagoes entre
a ocupacao, o rendimento, o tempo despendido no Youtube ¢ do conteudo de video, com as
dimensoes.

Em relacdo a ocupagao dos willennials a maioria encontra-se a estudar (n=231). No
rendimento médio liquido mensal ha uma maior afluéncia na op¢ao de menos de 99€ (n=93).
No entanto, tanto na ocupagao, como no rendimento nao se observaram diferencas
estatisticamente significativas em nenhuma das dimensoes, ou seja, estas variaveis nao sao
fatores que diferenciam as respostas dos participantes. Relativamente ao nimero de horas
que as pessoas despendem no Yowutube existe uma distribuicao da amostra muito idéntica
perante as hipoteses, com valor mais baixo em >8horas (n=506). Encontram-se diferencas
estatisticamente significativas apenas na consciéncia sobre a marca e no envolvimento do
consumidor com o produto, por isso, apenas nestas dimensoes a amostra difere na sua
opiniao consoante o nimero de horas que passa no Youtube.

Outro estudo realizado foi a escolha por parte da amostra do tipo de conteudo de

video que mais assitem no Youtube. O conteudo de moda e beleza ¢ o tipo de video mais
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visualizado, o que pode ser algo natural, visto que a maior parte da amostra ¢ do sexo
feminino (n=92). Obteve-se diferencas estatisticamente significativas na qualidade de
informagao, na consciéncia sobre a marca e na intengao de compra, sendo estas as dimensoes
que a amostra mais difere na sua opiniao.

Os videos de moda e beleza fornecem bom conteiudo para os millennials encontrarem
as informac¢oes que procuram, de forma completa, especifica, precisa e de confianga. Este é
um fator que faz com que os consumidores reconhecam mais rapidamente as marcas
publicitadas impulsionando o seu desejo de compra.

As empresas de entretenimento ¢ de comédia quando pedem aos Youtubers para
promoverem a sua marca devem ter cuidado por exemplo, com a qualidade de informacao
transmitida, visto que os consumidores nio tém uma opinido tdo positiva perante essa
dimensao quando estao a assistir os videos. Para além da qualidade de informacio, a intengao
de compra também nio tem grande impacto nestes contetudos.

Através do estudo do coeficiente de correlagao Rho de Spearman entre a idade e as
dimensoes do estudo, os resultados evidenciaram uma correlacio negativa entre as
dimensoes. Assim, quanto mais velhos sio, menos positiva é a sua opinido em relagao as
dimensoes em estudo. Por exemplo, quanto mais velhos os willennials sio, a sua opiniao em
relagao a qualidade de informacao dos videos dos Youtubers é menos positiva. Para além da
correlagao negativa entre as dimensoes, elas nao apresentam valores significativos nao sendo
a idade um fator que afeta as respostas da amostra.

No que respeita a primeira hipétese levantada “A qualidade de informagao dos videos
publicados pelos Youtubers influencia a consciéncia que os millennials tém sobre a marca”,
resulta numa confirmagao apesar de valores nao muito elevados tanto por parte do sistema
de correlagao Rho de Spearman (p=0,450) como pelo modelo de regressao linear multipla. A
qualidade de informacdo transmitida nos videos dos Yowtubers ¢ um fator que afeta a
consciéncia que os consumidores podem ter sobre as marcas que sao publicitadas nos videos.

O estudo confirma e conclui, tal como Islam & Rahman (2017), que a qualidade de
informacao dos videos dos Youtubers ajuda os consumidores mizllennials a terem uma melhor
perspetiva sobre uma determinada marca e com isso, adquirirem uma maior consciéncia
sobre a marca que ¢ publicitada nos videos.

A segunda hipétese “A interatividade virtual dos videos publicados pelos Youtubers
influencia a consciéncia que os willennials tém sobre a marca” também foi confirmada pelos

dois sistemas utilizados. Sendo assim, a capacidade dos Youtubers serem interativos nos seus
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videos tal como Duncan & Moriarty (1998) defendem, ajuda no processo de interligar o
individuo a marca.

Tal como na qualidade de informacao, a relagdo entre a interatividade virtual e a
consciéncia sobre a marca é baixa perante os modelos de regressao linear multipla e sistema
de correlacao Rho de Spearman (p=0,407).

A interatividade virtual é fundamental no sentido de dar a possibilidade de um maior
contacto entre os utilizadores e a marca sem que fronteiras como a distancia ou o tempo
sejam impedimento. Assim, tal como Madhavaram et al. (2005), Macdonald & Sharp (2003)
e Duncan & Moriarty (1998) evidenciaram nos seus estudos, existe uma influéncia positiva
entre a interatividade virtual e a consciéncia que os consumidores tém sobre as marcas. Neste
estudo também se chegou a conclusio que a interatividade dos videos dos Youtubers é um
fator importante e determinante na consciéncia que os consumidores wllennials tém sobre a
marca.

Através do coeficiente padronizado ¢é possivel concluir que a qualidade de
informacao e a interatividade virtual afetam de forma muito idéntica (3=0,247 e 3=0,246) a
consciéncia sobre a marca.

Relativamente a terceira hipdtese “A consciéncia sobre a marca influéncia o
envolvimento dos willennials com a marca/produto publicitado”, esta é também confirmada
pelos dois sistemas. Segundo Aaker (1996) & Atilgan et al. (2005) a consciéncia sobre a marca
¢ a capacidade que um consumidor tem em identificar e lembrar-se que uma marca pertence
a uma determinada categoria de produtos. O nome de uma determinada marca nos videos
dos Youtubers pode fazer com que os consumidores pesquisem mais sobre essa marca e
consecutivamente escolham essa marca no meio de todas as outras.

Apartir dos resultados obtidos pelos diferentes modelos, a consciéncia sobre a marca
¢ um fator que afeta o envolvimento do consumidor com o produto, assim, se uma marca
for reconhecida e tiver uma boa reputagdo, esta estd mais orientada em proporcionar um
maior nivel de envolvimento do consumidor para com a marca (Barreda et al., 2015). Tal
como Hutter et al. (2013) evidencia uma forte relacdo entre a consciéncia sobre a marca e o
envolvimento dos consumidores, neste estudo, também se provou a influéncia entre uma
maior consciéncia sobte a marca com o envolvimento do consumidor millennial na
marca/produto que é publicitado no video do Youtuber.

Os videos dos Youtubers fazem com que as pessoas pensem mais sobre as marcas

publicitadas, estimulando o seu interesse em aprender e pesquisar mais sobre elas. Os videos
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segundo as respostas dos inquiridos, provocam um sentimento de positivismo, felicidade e
de orgulho para com os consumidores. Hstas caracteristicas ddo origem ao maior
envolvimento do consumidor com o produto.

Por fim, a hipétese quatro: “O envolvimento do consumidor wmillennial com a
marca/produto influencia a inten¢do de compra” também ¢ confirmada pelos dois modelos.
De facto, um maior envolvimento do consumidor com o produto, segundo Ditchter (1966)
estimula no consumidor uma relagio mais forte com esse produto, fazendo com que sinta
necessidade de o recomendar a outros, diminuindo a incerteza sobre a experiéncia de
consumo. Através da maior perce¢io sobre o que é a marca/produto, a inten¢io de compra
¢ afetada. Posta esta analise, quando os millennials se sentem mais envolvidos com o produto
publicitado nos videos dos Youtubers, eles vao ter um maior compromisso para com a escolha
da marca afetando a sua inten¢ao de compra.

Estes resultados estio em linha com a literatura de Mollen & Wilson 2010,
Papagiannidis et al. 2013, Blasco, Hernandez & Jimenez 2016 e Papagiannidis et al. 2017, que
assumem a relagao positiva entre o envolvimento do consumidor com a inten¢ao de compra.

Os resultados obtidos podem ser sustentados com estudos de outros autores. Destas
investigacoes, as relagdes entre as variaveis nem sempre correspondem as relagdes diretas
sustentadas no presente estudo, no entanto, neste estudo, nao foram estudadas variaveis
moderadoras uma vez que as hipoteses apenas remetem a relagGes diretas entre dimensoes.

Conforme Islam & Rahman (2017) afirmam existe uma relagao positiva entre a
qualidade de informagao e o envolvimento do consumidor e entre a interatividade virtual e
o envolvimento do consumidor, tal como se verificou neste estudo a partir do coeficiente de
correlacao Rho de Spearman.

Pelos estudos de Barreda et al. (2015) ha uma conexio positiva entre a qualidade de
informacao e a consciéncia sobre a marca tal como, com a interatividade virtual com a
consciéncia sobre a marca. Estes resultados vao em encontro aos resultados que se chegaram
neste estudo.

A relagao entre interatividade virtual e consciéncia sobre a marca foi estudada por
Barreda et al. (2016). Chegaram a conclusdao de que havia uma ligacao positiva entre as duas
dimensoes tal como neste estudo.

Existe uma conexao entre a consciéncia sobre a marca e a inten¢do de compra nas
analises de Wang et al. (2012), no entanto com um valor bastante baixo. Os autores

comprovaram que outros fatores como a lealdade a marca influenciavam mais a intencao de

56



[MPORTO

FEP FACULDADE DE EconOMIA A influéncia dos Youtubers na intengdo de compra dos consumidores willennials
UNIVERSIDADE DO PORTO

compra. Tal como Wang et al. (2012) neste estudo, a relagao entre as variaveis, também nao
foi muito alta, mas positiva.

Pela pesquisa de Algharabat (2018) a influéncia que o envolvimento do consumidor
com o produto tem na inten¢ao de compra ¢ de $=0,33. Chen (2017) concluiu que o
envolvimento do consumidor explica em 33% a intengdo de compra. Estas conclusoes vao
de encontro aos resultados deste estudo, no qual o envolvimento do consumidor com o
produto afeta em 3= 0,514 e explica a inten¢ao de compra em 25,1%.

De notar que perante os resultados obtidos, as empresas que recorrem aos Youtubers
para promoverem a sua marca devem ter aten¢ao a qualidade de informacéo e interatividade
virtual que é transmitida nos videos, visto serem fatores que fazem com que os consumidores
adquiram uma maior consciéncia sobre as marcas. Os wzllennials vao conhecer melhor a marca
e o facto de terem uma melhor prespetiva sobre o que a marca vende e os produtos que ela
abrange, envolvem-se mais com o produto, focando-se nessa marca/produto. Por fim, o
envolvimento que os consumidores tém sobre os produtos pode afetar as atitudes desses
consumidores em rela¢ao ao produto, e em relacdo a sua decisao de compra. Tal como Wang
et al (2012) defende, quanto maior o envolvimento com o produto, maior a probabilidade de

terem uma relagio e intengao positiva perante 0 mesmo.

4.6. — Breve comparacgao das faixas etarias

Para além do foco deste estudo ter sido na geracao willennial, por nao ter havido
restricio de idade no questionario realizado, foram extraidas respostas de outras faixas
etarias, nomeadamente de idades compreendidas entre os 12 e os 17 anos, e de idades
superiores a 38 anos.

De caracter extra ao objetivo de estudo e de forma a complementa-lo, neste sub-
capitulo serdo apresentados alguns resultados dos participantes totais do estudo e uma breve
comparac¢ao entre as diferentes faixas etarias.

Do questionario realizado extrairam-se 605 respostas, dos quais 570 eram utilizadores
da rede social Yowtube e 361 seguidores de algum Yowtuber. Dos participantes, 40
correspondem a idades entre os 12 aos 17 anos, e 7 respostas sao de individuos com idade
superior a 38 anos.

No anexo II apresenta-se a caracterizagao da amostra, a fiabilidade das dimensdes, o

teste a normalidade, o teste de correlagio Rho de Spearman e analise dos dados consoante os

testes de Kruskal-Wallis € Mann-Whitney.
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4.6.1. — Analise das faixas etarias
Suncitamente nesta sec¢ao serao analisados alguns testes e resultados das trés diferentes
faixas etarias. E preciso destacar que a diferencga de respostas entre as diferentes faixas é

consideravel e por isso, a compara¢ao nao é completamente eficaz.

Tabela 23 - Distribui¢do das dimensoes pelos grupos

12-17 anos 18-38 anos > 38 anos
(n=40) (n=314) (n=7)
Média dp Média dp Média dp b
Qualidade da informacio 5,10 1,20 4,90 1,15 493 0,83 0,675
Interatividade virtual 4,83 1,45 484 1,16 441 1,26 0,324
Consciéncia sobre a2 marca 5,05 1,48 4,92 124 431 0,89 0,176
Envolvimento com o produto 4,76 1,43 426 1,13 3,773 1,40 0,032
Intencio de compra 3,49 1,41 3,773 1,29 349 141 0,475

1=Discordo totalmente | 2=Discordo em grande parte | 3=Discordo em parte | 4=Neutro

5=Concordo em parte | 6=Concordo em grande parte | 7=Concordo totalmente

Fonte: extraido do SPSS

Comprovou-se de acordo com a Tabela 23, perante o teste nao paramétrico de
Kruskal-Wallis, que se rejeita a hipotese nula de igualdade de médias entre as diferentes
dimensoes consoante as faixas etarias apenas na dimensao de envolvimento do consumidor
com o produto (p=0,032). As médias sao superiores na populacao de 12-17 anos e inferiores
nas idades superiores a 38 anos. Isto remete ao facto de quanto mais velhas as pessoas, menos
positiva ¢ a sua opiniao em relagdo a dimensao. Esta tendéncia vai ao encontro ao que se
concluiu em relacio a geragao millennial. De resto, nao ha diferengas estatisticamente
significativas, rejeitando-se a H1 de desigualdade das médias entre as dimensdes consoante
as faixas etarias, nas outras diemnsoes. Conclui-se que a diferenca de idades nao ¢ um fator
que vai afetar muito a resposta dos consumidores em relagao as diferentes dimensdes.

Na Tabela 24 estudou-se a comparacao das diferentes dimensdes por género em
funcao das faixas etarias, com utensilio do teste nao paramétrico de Mann-Whitney. Das trés
faixas, as diferencas estatisticamente significativas encontram-se na consciéncia sobre a
marca e na inten¢ao de compra, apenas na segunda faixa. Desta forma conclui-se que apenas
a geracao millennial que ja antes foi analisada, apresenta diferenca de médias. No entanto,

novamente nao existem grandes diferencas na opiniao entre as diferentes faixas etarias.
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Tabela 24 - Teste de comparagio das dimensées consoante género

QI I\Y CSM EP IC
12-17 anos Feminino N 18 18 18 18 18
Média 4,81 4,56 4,78 4,37 3,14
Masculino N 22 22 22 22 22
Média 5,33 5,06 5,27 5,07 3,78
b 0,051 0,209 0,168 0,060 0,169
18-38 anos Feminino N 227 227 227 227 227
Média 4,89 4,90 5,13 4,25 3,86
Masculino N 87 87 87 87 87
Média 4,92 4,71 4,39 4,28 3,38
b 0,472 0,235 0,000 0,992 0,003
> 38 anos Feminino N 2 2 2 2 2
Média 4,50 4,00 3,40 2,50 2,36
Masculino N 5 5 5 5 5
Média 5,10 4,20 4,68 4,23 3,94
2 0,245 0,844 0,118 0,241 0,245

1=Discordo totalmente | 2=Discordo em grande parte | 3=Discordo em parte | 4=Neutro

5=Concordo em parte | 6=Concordo em grande parte | 7=Concordo totalmente

Fonte: extraido do SPSS

A Tabela 25 compara as variaveis entre as faixas etarias em fun¢iao do nimero de horas
que cada pessoa dispoe no Youtube utilizando o teste nao paramétrico Kruskal-Wallis. Assim,
estudou-se HO = igualdade de médias entre dimensdes consoante o nimero de horas que
cada grupo passa no Youtnbe e H1 = desigualdade de médias. Verificaram-se diferencas
estatisticamente significativas apenas na inten¢ao de compra no periodo de tempo < 2horas
e no envolvimento do consumidor com o produto no periodo de tempo entre as 4 horas e

as 7 horas e 59 minutos, rejeitando-se HO.
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Tabela 25 - Teste de comparagio das dimensoes consoante tempo despendido no Youtube por grupos

Por semana, quanto tempo despende no Youtube?
QI I\ CSM  EP 1IC
<2h 12-17 anos N 6 6 6 6 6

Média 4,42 3,72 403 381 233
18-38 anos N 80 80 80 80 80
Média 4,66 4,65 485 392 3,63

> 38 anos N 4 4 4 4 4
Média 4,71 3,75 3,75 2,96 2.86
b 0,744 0,052 0,088 0,252 0,031

2h-3h59 12-17 anos N 17 17 17 17 17
Média 5,28 5,06 5,33 4,71 3,50

18-38 anos N 89 89 89 89 89
Média 4,94 490 5,10 4,10 3,83

> 38 anos N 1 1 1 1 1
Média 4,00 2,67 4,80 3,14 2,43
b 0,402 0,271 0,796 0,166 0,292
4h-7h59 12-17 anos N 9 9 9 9 9

Média 5,48 5,48 5,76 5,56 3,89
18-38 anos N 89 89 89 89 89
Média 5,03 4,91 5,03 4,57 3,80

> 38 anos N 1 1 1 1 1
Média 6,00 530 480 5,71 5,43
b 0,281 0,432 0,140 0,024 0,428
2 8h 12-17 anos N 8 8 8 8 8

Média 4,77 4,46 443 466 391
18-38 anos N 56 56 56 56 56
Média 4,98 492 456 452 3,59

> 38 anos N 1 1 1 1 1
Média 5,67 6,00 5,60 5,43 5,14
b 0,749 0,444 0,516 0,370 0,369

1=Discordo totalmente | 2=Discordo em grande parte | 3=Discordo em parte | 4=Neutro

5=Concordo em parte | 6=Concordo em grande parte | 7=Concordo totalmente

Fonte: extraido do SPSS

Para verificar a existéncia de associagdo estatisticamente significativa entre as
dimensoes em estudo e a idade dos participantes (conforme, Tabela 26) recorreu-se a uma
analise bivariada com recurso ao coeficiente de correlacao Rho de Spearman que sugere que a

idade estd associada negativamente em todas as dimensdes em estudo, no entanto, apenas é
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A influéncia dos Youtubers na intencio de compra dos consumidores illennials

significativa no envolvimento do consumidor com o produto. Quanto maior é aidade, menor

¢ o envolvimento que o consumidor tem com o produto quando assiste aos videos.

Idade
Qualidade da informacao -0,037
Interatividade virtual -0,048
Consciéncia sobre a2 marca -0,089
Envolvimento com o produto| -0,141**
Intencao de compra -0,032

**, A correlagio ¢ significativa no nivel 0,01 (bilateral).

Fonte: extraido do SPSS

Tabela 26 - Correlagio entre a idade dos participantes totais e as dimensoes

Para além de existirem diferencas significativas no envolvimento do consumidor com

o produto, a idade acaba por nao ser realmente um fator que va diferenciar as respostas dos

inquiridos.

De forma resumida é também possivel fazerem-se algumas comparagbes entre a

geragdo millennial com as outras faixas etarias. Utilizou-se o sistema de correlacbes Rho de

Spearman de modo a serem feitas associagoes entre duas variaveis. Os resultados estao

expostos na Tabela 27.

Tabela 27- Correlacio das dimensbes consoante grupo

QI I\ CSM EP

12-17 anos Interatividade virtual 7 56"

Consciéncia sobte a marca ,634** ,596**

Envolvimento com o produto ,781** ,749** ,545**

Inten¢ao de compra LA31%% 432%% ,456** ,460**
18-38 anos Interatividade virtual ,669**

Consciéncia sobte a marca ,45()** ’407**

Envolvimento com o produto ,5 32" ’570** ,418**

Inten¢ao de compra ,498** ’520** ,502** ,514**
> 38 anos  Interatividade virtual 0,673

Consciéncia sobte a marca 0,523 0,248

Envolvimento com o produto 0,487 0,569 0,518

Intenc¢ao de compra 0,679 ,837* 0,306 ,811*

**, A correlagio ¢ significativa no nivel 0,01 (bilateral).

*. A correlagdo ¢ significativa no nivel 0,05 (bilateral).
Fonte: extraido do SPSS
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De acordo com as trés faixas, a maior média da relagio entre qualidade de
informacao e consisténcia sobre a marca é na faixa de 12-17 anos com p=0,634 e uma
diferenca de 0,184 em relacao a geragdo millennial. O mesmo acontece com a interatividade
virtual que também apresenta maior média na faixa dos 12-17 anos com p=0,596 ¢ uma
diferenca de 0,189 em relativamente aos wzllennials.

A geracdo millennial nao apresenta grande diferenca entre as relagoes qualidade de
informacao com consciéncia sobre a marca, e interatividade virtual com a consciéncia sobre
a marca. O mesmo nao acontece com as duas outras faixas etarias. As pessoas com mais de
38 anos entendem que a qualidade de informacao tem um maior poder na consciéncia sobre
a marca, do que a interatividade virtual.

Os millennials no que conta a correlagio entre consciéncia sobre a marca e o
envolvimento do consumidor com o produto sio 0s que apresentam uma menor associacao
com p=0,418, visto que os de 12-17 anos p=0,545 e >38 anos p=0,518. Por fim, entre o
envolvimento do consumidor com o produto e a inten¢do de compra comprovou-se que
quanto mais velhas as pessoas sdo, a associagdo entre as variaveis aumenta, aumentando o p
de faixa para faixa (p=0,460 vs p=0,514 vs p=0,811 respetivamente).

As Figuras 4 e 5 correspondem ao resumo das correlagoes entre as dimensoes perante

a faixa etaria dos 12-17 anos e a faixa de pessoas com mais de 38 anos, respetivamente.

Figura 4- Correlagbes entre as dimensdes da faixa 12-17 anos
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Fonte: elaboracio prépria
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Figura 5 - Correlagoes entre as dimensoes da faixa > 38 anos
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Fonte: elaboracio prépria

Apbs discussao de resultados, no ultimo capitulo serdo apresentadas as consideragoes

finais.
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5. Consideragoes finais

5.1. — Conclusdes da investigagio

Hoje em dia os jovens gostam de participar e integrar-se socialmente com o intuito
de formarem uma certa identidade. Sdo cada vez mais os adolescentes que produzem e
compartilham videos em redes partilhadas mundialmente, tal como o Youtube (Vozmediano
et al., 2018). O Youtube é considerado o terceiro size mais visitado no mundo e a publicidade
que nele surge pode afetar a consciéncia sobre a marca publicitada, e também a intengao de
compra dos consumidores (Dehghani et al., 2016).

Atualmente o ambiente de compra tem sido confrontado com muitas alteragoes. Este
acontecimento provoca mudangas no momento de decisao de compra e por 1850 s20 varios
os autores que tém estudado fatores determinantes da capacidade de influéncia no
consumidor. E preciso ter em consideracio que os consumidores estio a ser muito mais
exigentes devido ao seu maior poder de escolha e a maior informagao que dispoem. Posto
isso, tem existido um aumento de investimento por parte das empresas em melhores
estratégias, de modo a reforcarem a competitividade (Rodrigues et al.,, 2013; Zhang et al.,
20006). McCormick (2016) comprova que as empresas devem saber escolher quem usam na
sua publicidade, visto ser um fator que pode afetar as decises da geragao millennial.

Os jovens sao cada vez mais vulneraveis ao mundo on/ine devido a combinagao da
sua natural inocéncia com o cenario inerente das redes sociais e das suas multiplas
possibilidades de interatividade (Dehghani et al., 2016). As redes sociais como o Youtube sao
muito utilizadas pelos jovens consumidores. De facto, 82% dos jovens entre os 18 e os 29
anos utilizou esta rede em 2014 (Dehghani et al., 2010).

Este estudo tem como objetivo perceber se a qualidade de informagio e
interatividade virtual inerente aos videos dos Youtubers promovem uma maior consciéncia
sobre a marca publicitada, um maior envolvimento do consumidor #zllennial com os produtos
e se este envolvimento, afeta a sua inten¢ao de compra.

Para este estudo recorreu-se a um questionario que para além de recolher dados mais
sociodemograficos como o género, rendimento e ocupagao, foram construidas certas
afirmagoes que em conjunto, classificavam cada uma das dimensdes em estudo. Dos 605
respondentes, apenas 314 fizeram parte da amostra em estudo, os willennials que assistem a

videos dos Youtubers.
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Através dos dados resultantes do questionario, a partir do sistema de correlagao Rho
de Spearman, fez-se a correlagao entre as varias dimensoes. Por ser um teste que apenas estuda
a correlagdo direta entre duas variaveis utilizou-se também o modelo de regressio multipla
linear para analisar relages entre variaveis dependentes com variaveis independentes. Dos
dois testes realizados chegou-se a mesma conclusao, que efetivamente as dimensoes
sugeridas sdao fatores que condicionam direta ou indiretamente a intengdo de compra dos
millennials. Existiu uma relagao e uma influéncia positiva entre todas as dimensoes. Sendo
assim, uma boa qualidade de informagdo e uma boa interatividade virtual afetam a
consciéncia sobre a marca, que provoca um maior envolvimento do consumidor com o
produto, influenciando a inten¢ao de compra.

Nao existindo limite nas idades dos participantes surgiram outras respostas para além
da geragao millennial. O numero de respostas entre faixas etarias foi bastante diferente, com
valor bastante inferior nas outras idades, no entanto, foi possivel fazer-se uma breve
comparac¢ao através do sistema de correlacao Rho de Spearman entre as faixas etarias e as
dimensoes. Tal como a geragao millennial reuniu resultados positivos entre as correlagdes das
variaveis, nas outras faixas aconteceu o mesmo.

Uma das maiores conclusoes retiradas deste estudo baseia-se na premissa de que
quanto mais velhas as pessoas sio, menos positiva é a sua opinido em relagiao as dimensoes.
Também, quanto mais tempo passam no Youtube, mais positiva a sua perce¢do sobre as
variaveis.

Os resultados e conclusdes retiradas do estudo vao ao encontro com o que a literatura

ja foi referindo.

5.2. — Contribuigdes para a gestao

O valor da publicidade nas redes sociais como o Facebook, Youtube, Linkedin, Tiwitter e
outras tem sido considerado bastante interessante para as organizagoes, para os gestores e
para investigacOes escolares (Duffett, 2015). Assim, vai ser possivel ter uma maior nogao do
poder que estes lideres podem ter, e ajudar de certa forma as marcas a compreenderem se
lhes compensa pedir-lhes para falarem dos seus produtos.

A partir dos resultados positivos do estudo e do poder que estes influenciadores
possam ter nas pessoas, N20 sO na geracao millennial como também noutras faixas etarias, as

marcas s6 ficam a ganhar se conseguirem contactar com os Youtubers (de acordo com as suas
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preferéncias) e pedirem para que estes falem dos seus produtos/marca. Vai contribuir para
uma maior divulgacdo e fazer com que chegue a um publico que cada vez mais recorre ao
uso das redes sociais e menos da televisao, radio, entre outros utensilios que a maioria das
empresas utiliza para se promover (Duffett, 2015).

Como se comprovou pela analise de dados em relagdo ao conteudo de video mais
visualizado pelos consumidores existem diferencas estatisticamente significativas na
qualidade de informagdo, na consciéncia sobre a marca e na inten¢ao de compra. Apartir
deste estudo as empresas de moda conseguem perceber que as pessoas ao assistirem a videos
dos Youtubers tém uma maior perce¢ao sobre as dimensOes anteriormente referidas. No
entanto, as empresas que funcionam com conteudo de entretenimento e comédia, se
utilizarem os Youtubers, devem ter em aten¢ao por exemplo a qualidade de informagao que é
fornecida, visto que a perce¢ao que os consumidores tém em relagao a esta dimensao quando
estdo a assistir aos videos, nao é muito favoravel.

Adicionalmente, com os resultados obtidos, as marcas conseguem perceber que as
pessoas realmente adquirem uma maior consciéncia sobre as marcas publicitadas e isso
origina um maior envolvimento do consumidor com essas marcas/produtos. Este
envolvimento faz com que o publico se agarre mais aos produtos e assim, pode ter influéncia
positiva/negativa na sua inten¢io de compra para com os mesmos. Por isso, se o Youtuber
der uma boa referencia sobre a marca, o consumidor tem a tendéncia em ser afetado
positivamente na sua inten¢ao de compra e vice-versa. Com esta maior consciéncia sobre os
produtos e como os videos dos Youtubers contribuiem mesmo para promoverem as marcas,
se realmente conseguirem fazer com que a populagdo compre, as empresas vao conseguir
aumentar as suas vendas e receita.

Em suma, esta pesquisa ¢ importante para os gestores, uma vez que muitas
organizagoes investem porc¢Oes significativas dos seus orcamentos de promocio nas
comunidades de marketing das redes sociais e por isso, é preciso perceber se a publicidade nas
redes sociais como o Youtube, tem impactos positivos nas atitudes comportamentais (Duffett,

2015).

5.3. — Limitagdes e sugestdes para investigagoes futuras

Por ser um tema relativamente atual nido sao muitos os estudos disponiveis para
recolher informacao. Todos os dias aparecem mais Youtubers e novos conteudos, tornando-

se dificil por exemplo, ter acesso a todos os tipos de video que os Youtubers produzem.
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A amostra em analise por se caracterizar como amostra de conveniéncia, a
generalizacio dos resultados deve ser feita com algum cuidado. A apresentagio de
carateristicas semelhantes quanto a idade e habilitagées dos inquiridos pode ter condicionado
os resultados.

O estudo recai sobre uma rede social no qual os consumidores podem apresentar
diferentes motivagdes para o seu uso. Para além das variaveis utilizadas no modelo poderia-
se ter incluido outras como o passa-a-palavra, que para além de ter sido um tema referido,
nao foi associado a nenhuma variavel. Em futuras investigacdes sera pertinente o seu uso, tal
como por exemplo a lealdade a marca, que é também um fator que pode condicionar a
compra de outras marcas que sao referidas nos videos, fazendo com que uma pessoa niao
compre (ou pelo contrario, compre) a marca publicitada por ser leal a outra.

Outra das limitagcoes deveu-se a falta de anilise de certos dados, como a relagio
indireta entre variaveis. No futuro, para ser realizada esta analise, pode-se recorrer ao sistema
de equagdes estruturais.

De modo a ser possivel uma compara¢ao mais precisa entre uma amostra maiot, sera
pertinente recolher mais dados sobre as faixas etarias entre os 12-17 anos e os de mais de 38
anos. Pelos primeiros, sera possivel através da realizagdio de inquéritos a escolas
basicas/secundarias. Esta op¢ao foi tomada em consideracio e mesmo seguida em frente,
no entanto, muitas das escolas referiram ser um tema bastante peculiar, que poderia ter uma
influéncia negativa nos jovens por ser um assunto que ja despendem tanto tempo. Como foi
realizado um questionario on/ine e langado essencialmente pela rede social Facebook, nio sao
tantas as pessoas com mais de 40 anos que se conseguiu atingir, por isso, em vez de de um
formato digital, no futuro, por exemplo, poderao ser impressos questionarios e distribuidos
por funcionarios de empresas. Apds comparacio mais detalhada seria interessante
compreender se as distintas geragdes sao influenciadas pelos videos e se existem diferencas
de opinides entre elas.

Em futuras investigagdes é pertinente a realizacdo de entrevistas ou comentarios
diretos aos Youtnbers de modo a perceber os seus comportamentos, as experiéncias vividas e
as percegoes que estes tém sobre a sua participagao na comunidade que é o Yousube. Também
seria interessante entender um pouco mais o lado destes influenciadores, como por exemplo,
compreender se estes falam de todas as marcas que lhes pedem referéncia ou nao, mesmo
nao concordando com o que as marcas promovem, e se acham que conseguem influenciar

aqueles que os assistem.
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Anexos

Anexo I — Questionario

Este questionario ¢é realizado no ambito do mestrado Gestio de Servigos da
Faculdade de Economia do Porto, para o meu trabalho final sobre a influéncia que os
Youtubers tém na inten¢ao de compra dos consumidores zzllennials.

Os resultados vao ser unicamente utilizados para fins académicos.

Acentuo que todas as respostas dadas vao ter um formato de anonimato.

Agradeco a sua colaboragao!

Joana Pinto

Parte 1
1. Utiliza a rede social Youtube?
Sim

Niao

Parte 2

1. Por semana, quanto tempo despende no Youtube?
Menos de 2h

Entre 2h a 3h59

Entre 4h a 5h59

Entre 6h a 7h59

8h ou mais
2. Segue algum Youtuber?
Sim

Naio

2.1 Se respondeu sim a resposta anterior, indique pelo menos 1 nome
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3. Que tipo de conteudo de video dos Youtubers mais visualiza. (Selecione apenas
)
. Automoveis
. Moda e beleza
. Comédia
. Educacao
. Entretenimento
. Filmes e animacao
o Culinaria
. Jogos
o Misica
. Noticias e politica
. Pessoas e blogs (vlogs)
. Animais
o Ciéncia e tecnologia
o Desporto
. Viagens
Outros
Parte 3

As seguintes questoes tém como base o tipo de conteudo de video que selecionou na
ultima questao. Para responder assinale a resposta que mais se enquadra sendo que numa

escala de Lzkert entre 1 a 7, 1 corresponde a discordo totalmente e 7 concordo totalmente.

1. | Os videos dos Youtubers fornecem o conteido suficiente | 1 |2 |3 |4 |56 |7

para encontrar informagao que eu procuro

2. | Os videos dos Youtubers fornecem informagao completa 11213]4|5]6|7
3. | Os videos dos Youtubers fornecem informacao especifica 1121345617
4. | Osvideos dos Youtubers fornecem informacao precisa 11234567
5. | Os videos dos Youtubers fornecem informacio atual 1121345617
6. | Osvideos dos Youtubers fornecem informacao de confianca | 1 {2 |3 |4 5|6 |7
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7. | Osvideos dos Youtubers fornecem informacao num formato 2131415617
apropriado

8. | Os videos dos Youtubers conduzem a mudancas das minhas 21314|5(6]7
atitudes pessoais e a mudangas a nivel de informagao

9. | Os videos dos Youtubers sao interativos de modo a 213(4|5]|6|7
promoverem rapidez de resposta entre os temas retratados
e o publico a que os assiste

10. | Os videos dos Youtubers fazem-me lembrar rapidamente das 2134|567
marcas publicitadas

11. | Os videos dos Youtubers pdem-me ciente das marcas que 213(4|5]|6|7
estdo a ser publicitadas

12. | Ao assistir aos videos dos Youtubers reconheco as marcas 213(4|5]|6|7
que estao a ser publicitadas em relacio as marcas
concorrentes

13. | Ao assistir aos videos dos Youtubers conhego as marcas que 213(4|5]|6|7
estdo a ser publicitadas

14. | As marcas publicitadas nos videos dos Youtubers sio-me 213(4|5]|6|7
bastante familiares

15. | Os videos dos Youtubers fazem-me pensar sobre as marcas 2134|567
publicitadas

16. | Penso muito nos videos dos Youtubers quando os assisto 2134|567

17. | Assistir aos videos dos Youtubers estimula o interesse de 213(4|5]|6|7
aprender mais sobre as marcas

18. | Assistir aos videos dos Youtubers faz-me sentir positivo(a) 213141567

19. | Assistir aos videos dos Youtubers faz-me sentir feliz 21314567

20. | Assistir aos videos dos Youtubers faz-me sentir bem 2134|567

21. | Assistir aos videos dos Youtubers faz-me sentir orgulhoso(a) 213141567

22. | Assistir aos videos dos Youtubers faz-me desejar comprar os 2134|567
produtos publicitados

23. | No futuro vou comprar as marcas que sao publicitadas nos 2134|567
videos dos Youtubers
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24. | A publicidade nos videos dos Youtubers tem influéncia 7
positiva na minha decisao de compra
25. | Se tivesse dinheiro compraria as marcas que sao publicitadas 7
nos videos dos Youtubers
26. | Nao pretendo comprar as marcas publicitadas nos videos 7
dos Youtubers
27. | Provavelmente vou comprar algumas das marcas 7
publicitadas nos videos dos Youtubers
28. | A publicidade nos videos dos Youtubers tem influéncia 7
negativa na minha decisio de compra
Parte 4
1. Género
Feminino
Masculino
2. Idade
3. Ocupagiao
Estudante
Trabalhador

Estudante/Trabalhador

Desempregado

Reformado

4. Rendimento mensal liquido médio

99€ ou menos

Entre 100€ a 399€
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Entre 400€ a 699€
Entre 700€ a 999€
Entre 1000€ a 1299€
Entre 1300€ a 1599€
Entre 1600€ a 1899€
1900€ ou mais

Obrigada pela sua colabora¢ao. O questionario termina por aqui

Anexo II - Caracterizagdo e testes dos participantes que
assistem a videos dos Youtubers

Caracterizagao dos participantes do estudo

Nesta sec¢do procede-se a analise e discussao dos dados obtidos do total dos
participantes que assistem a videos dos Youtubers.

Houve uma participagao de 605 individuos, dos quais 570 eram utilizadores da rede
social Youtube e 361 seguidores de algum Youtuber.

Nesta parte vao ser apresentados resultados destes 361 individuos.

Consoante o Grafico 8, 247 dos individuos sdo do sexo feminino e 114 do masculino,
correspondendo a 68,4% e 31,6% respetivamente, observando-se alguma diferenca no
numero de respostas em relagao ao género.

Em relagao a ocupagao, conforme Grafico 9, a maioria ¢ estudante (n=271, 75,3%),
de seguida estio os estudantes/trabalhadores (n=52, 14,4%) e por fim, os trabalhadores
(n=33, 9,1%). Os restantes 5 participantes estao divididos pelos desempregados e
reformados. Com um numero tao grande de pessoas que estao apenas a estudar, os resultados
do rendimento médio liquido mensal apresentam em grande parte valores inferiores a 99€
(n=107, 37,9%). Conforme Grafico 10, quanto maior o rendimento, menor é o numero de
pessoas que assiste aos videos dos Youtubers.

Por fim, o tempo que os participantes despendem a ver os videos do Youtube é

essencialmente compreendido entre as 4 horas para baixo (n= 197) consoante Grafico 11.

81



[APORTO

FEP FACULDADE DE EconOMIA A influéncia dos Youtubers na intencio de compra dos consumidores willennials
UNIVERSIDADE DO PORTO

Grifico 8 - Distribui¢ao dos participantes totais por género

GENERO

m Feminino 247 mMasculino 114

Fonte: extraido do SPSS

Grafico 9 - Distribuicio dos participantes totais por ocupacio

OCUPACAO
m Estudante 271 m Estudante/Trabalhador 52
m Trabalhador 33 mOutros 5

Fonte: extraido do SPSS
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Grifico 10 - Distribuicio dos participantes totais por rendimento
liquido médio mensal

RENDIMENTO LIQUIDO MEDIO
MENSAL

m<99€ 107 m Entre 100€ a 399€ 67

B Entre 400€ a 699€ 28 M Entre 700€ a 999€ 35

EEntre 1000€ a 1599€ 33 m>=1600€ 12

mNR 79

22%
30%

3% 10

9%

10% | 18%
8%

Fonte: extraido do SPSS

Grifico 11 - Distribuigdo dos participantes totais por tempo
despendido no Youtube

TEMPO DESPENDIDO NO
YOUTUBE

m<2h 90 m 2h - 3h59 107
m4h-7h59 99 m>=8h 65

Fonte: extraido do SPSS

Fiabilidade das dimensées
A determinacao da fiabilidade foi verificada utilizando-se o método de consisténcia

interna das escalas.

A Tabela 29 representa as categorias do Alpha de Croanbach no qual se comprova
através da Tabela 28 que a consisténcia de todas as dimensdes em estudo é bastante boa,

uma vez que todos os valores estao acima de 0,08.
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Tabela 28- Consisténcia das dimensdes relativas aos participantes
totais

Nr. Itens Alpha de

Cronbach
Qualidade de Informacio 6 0,806
Interatividade Virtual 3 0,801
Consciéncia sobre a marca 5 0,839
Envolvimento com o 7 0,815
Intencao de compra 7 0,825

Fonte: extraido do SPSS

Tabela 29 - Valores do coeficiente Apha de Croanbach

Valores do Coeficiente Alpha de Croanbach
Alpha de Cronbach Consisténcia Interna
1,00-0,90 Muito Boa

0,80-0,90 Boa
0,70-0,80 Razoavel
0,60-0,70 Fraca

z 0,60 Inadmissivel

Fonte: Pestana & Gageiro

Teste da normalidade (Kolmogorov-Smirnov)

Para analisar a normalidade da distribui¢do utilizou-se o teste ndo paramétrico de
aderéncia a normal Ko/lmogorov-Smirnov (K-S). Comprovou-se que a significancia é inferior a
0,05 em todas as dimensoes, ou seja, rejeita-se a hipotese de uma distribuicao normal. A

Tabela 30 representa os valores do teste para todas as dimensdes analisadas no estudo.

Tabela 30 - Teste K-S a normalidade das varidveis em estudo

Teste de Normalidade
Kolmogorov—Srnirnova
Estatistica ol Sig.
Qualidade da informacao 0,084 361 0,000
Interatividade virtual 0,102 361 0,000
Consciéncia sobre a marca 0,092 361 0,000
Envolvimento com o produto| 0,048 361 0,044
Intencao de compra 0,075 361 0,000

a. Correlagao de Significancia de Lilliefors
Fonte: extraido do SPSS
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Teste de correlagdo Rho de Spearman

Com base nos resultados da Tabela 31 verificaram-se associag¢oes lineares positivas e
estatisticamente significativas entre as dimensoes. Assim, quando uma variavel aumenta, a
outra aumenta no mesmo sentido. Destaca-se a correlacao entre qualidade de informagao e
interatividade virtual sendo a mais alta (0,676), assim, com o aumento da qualidade de

informacao, a interatividade virtual aumenta em 0,676.

Tabela 31 -Cotrelacio bivariada entre as dimensoes em estudo

Correlagdes
Qu | v CSM | EP
Interatividade Virtual ,676**
Consciéncia sobtre a marca ,474** ,440**
Envolvimento com o Produto | ,565  ,594 443"
Intencio de Compra 4897 5177 493" 505
*. A correlagido ¢ significativa no nivel 0,01 (bilateral).

QI- Qualidade informagio | IV - Interatividade virtual | CSM - Consciencia sobre a marca

EP - Envolvimento com o produto | IC - Inten¢do de compra

Os valores representam os coeficientes de correlagio Rho de Spearman. *p<0,05; **p<0,01.

Fonte: extraido do SPSS

Analise dos dados

Relativamente a analise descritiva das dimensGes em estudo consoante 0s
participantes totais (conforme Tabela 32) constata-se que quanto a qualidade de informacao
(média =4,92), a interatividade virtual (média= 4,83) e a consciéncia sobre a marca
(média=4,93) ha uma tendéncia para os participantes terem uma oOpinido positiva
relativamente as mesmas. Quanto ao envolvimento com o produto (média=4,31) e a intengao
de compra (média = 3,70) os resultados indicam uma opinido relativamente neutra em

relacao aos mesmos.

Tabela 32 — Analise descritiva das dimensdes consoante participantes totais

Média Mediana Min  Max
Qualidade da informacgao 4,92 5,00 1 7
Interatividade virtual 4,83 5,00 1 7
Consciéncia sobtre a marca 493 5,00 1 7
Envolvimento com o produto| 4,31 4,29 1 7
Intencao de compra 3,70 3,86 1 7

1=Discordo totalmente | 2=Discordo em grande parte | 3=Discordo em parte | 4=Neutro

5=Concordo em parte | 6=Concordo em grande parte | 7=Concordo totalmente

Fonte: extraido do SPSS
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Ao contrario de todas as outras dimensoes, na inten¢ao de compra, um dos intens
estava escrita de forma invertida (ndo pretendo comprar as marcas publicitadas pelos
Youtubers). Assim, o nimero 1 corresponde a concordo totalmente e 7 a discordo totalmente.

A Tabela 33 representa as diferengas entre dimensdes consoante o sexo. HO
corresponde a igualdade das médias dos géneros entre as dimensoes e H1 a desigualdade das

médias dos géneros entre as dimensoes. Verificada a condi¢ao p-value<0,05, rejeita-se HO.

Tabela 33 - Teste de comparagio entre o género dos participantes totais e as dimensGes

Feminino Masculino
(n=247) (n=114)
Média Média b
Qualidade da informacao 4,88 5,01 0,103
Interatividade virtual 4,86 475 0,501
Consciéncia sobre a marca 5,09 4,57 0,001
Envolvimento com o produt| 4,25 4,43 0,229
Intencao de compra 3,80 3,48 0,033

1=Discordo totalmente | 2=Discordo em grande parte | 3=Discordo em parte | 4=Neutro

5=Concordo em parte | 6=Concordo em grande parte | 7=Concordo totalmente

Fonte: extraido do SPSS

Através do teste nao paramétrico Mann-Whitney que serve para averiguar diferengas
de médias entre os respondentes e as dimensOes propostas, verificaram-se diferencas
estatisticamente significativas na consciéncia sobre a marca (p=0,001) e na intencdo de
compra (0,033), cujas médias foram superiores no género feminino. As pessoas do sexo
feminino, através dos videos dos Youtubers, tém uma opinidao mais positva em relacio a
consciéncia sobre as marcas e a inten¢ao de compra. Sendo assim, nestas dimensoes, rejeita-
se HO e aceita-se a H1, enquanto que nas outras (qualidade de informagao, interatividade
virtual e envolvimento com o produto) aceita-se HO e rejeita-se H1.

Para a analise da comparagao das dimensoes em estudo consoante o tipo de ocupagao
(conforme, Tabela 34) recorreu-se ao teste nao paramétrico Kruskal-Wallis. Este teste é
idéntico ao de Mann-Whitney mas funciona com mais do que dois grupos. Enquanto na
comparagao entre género, abrange s6 o feminino e masculino, desta vez, temos mais

elementos, estudante, estudante/trabalhador e trabalhador’. HO corresponde 2 igualdade de

5 Nio se incluitam os reformados e desempregados pelo facto de serem apenas muito poucos no total, desta
forma o somatério nao é de 361 participantes
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médias dos participantes conforme as dimensoes e a sua ocupagao e H1 a diferenca das
médias. Deste teste provou-se que ndo existem diferengas estatisticamente significativas em
nenhuma dimensao, rejeitando-se H1. A ocupagdo nio é assim um fator determinante nas

respostas dos participantes.

Tabela 34 - Teste de comparagio entre a ocupagio dos participantes totais e as dimensoes

Estudante Estudante /Trabalhador Trabalhador
(n=271) (n=52) (n=33)
Média Média Média P
Qualidade da informacio 495 497 4,67 0,279
Interatividade virtual 4,86 4,95 4,42 0,367
Consciéncia sobre a marca 494 5,17 4,61 0,273
Envolvimento com o produ 4,35 4,32 4,03 0,869
Intencao de compra 3,68 3,89 3,58 0,526

1=Discordo totalmente | 2=Discordo em grande parte | 3=Discordo em parte | 4=Neutro

5=Concordo em parte | 6=Concordo em grande parte | 7=Concordo totalmente

Fonte: extraido do SPSS

Da comparac¢ao das dimensoes em estudo entre o rendimento liquido médio mensal
(conforme, Tabela 35) nio se verificam diferencas estatisticamente significativas (p<0,05) em
nenhuma dimensio’. Mais uma vez utilizou-se o teste de Kruskal-Wallis pelo facto da
existéncia de mais de dois grupos (ex: <99€, entre 100€ a 399€, ...). Aceita-se HO (igualdade
de médias da populacao conforme as dimensoes e o seu rendimento) em todas as dimensoes.

O rendimento acaba por nao ser um fator importante nas respostas dos participantes.

¢ O total de participantes ndo ¢ de 361 pelo facto da resposta a0 questionario sobre o rendimento, nao ser de
caracter obrigatorio.
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Tabela 35 - Teste de comparagio entre o rendimento liquido mensal liquido dos participantes totais e as dimensoes

A influéncia dos Youtubers na intencio de compra dos consumidores illennials

Rendimento liquido médio mensal QI v CSM EP 1C
99€ ou menos Média 4,84 487 501 425 3,63
(n=107)
Entre 100€ a 399€ Média 4,93 4,83 472 432 3,74
(n=67)
Entre 400€ a 699€ Média 474 4,63 449 383 334
(n=28)
Entre 700€ a 999€ Média 5,05 5,09 539 4,49 4,07
(n=35)
Entre 1000€ a 1599€ Média 499 484 4779 420 3,96
(n=33)
>
2 1600€ Média 4,65 4,14 498 412 379
(n=12)

0,895 0,430 0,073 0,253 0,278

1=Discordo totalmente | 2=Discordo em grande parte | 3=Discordo em parte | 4=Neutro

5=Concordo em parte | 6=Concordo em grande parte | 7=Concordo totalmente

Fonte: extraido do SPSS

De acordo com a Tabela 36 observaram-se diferengas estatisticamente significativas

(p<0,05) apenas na consciéncia sobre a marca e no envolvimento do consumidor com o

produto. Do teste ndo paramétrico Kruskal-Wallis rejeitam-se nestas dimensdes HO =

igualdade de médias da populacao conforme as dimensoes e o tempo que passam no Youtube.

Dependendo do tempo que passam no Youtube, os participantes diferem nas respostas em

relagdo a consciéncia sobre a marca e ao envolvimento do consumidor com o produto.

Tabela 36- Teste de comparagio entre o tempo despendido no Youzube pelos participantes totais com
as dimensoes

Tempo no Youtube QI v CSM EP IC

< 2h . 4.42 4.32 4.50 3,40 3,27
Média

(n=90)

2h-3h59 L. 4,74 4,67 4.88 3,74 3,57
Média

(n=107)

4h-7h59 L. 4.81 4.66 491 4,27 3,60
Média

(n=99)

>

= 8h Meédia 4.86 476 4.46 4,33 3,51

(n=065)

0,087 0,089 0,005 0,000 0,488

1=Discordo totalmente | 2=Discordo em grande parte | 3=Discordo em parte | 4=Neutro

5=Concordo em parte | 6=Concordo em grande parte | 7=Concordo totalmente

Fonte: extraido do SPSS
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Por fim, em relacdo ao total de participantes, falta referir quais os tipos de videos
mais assistidos no Youtube. De acordo com a Tabela 37 os videos de ciéncia e tecnologia,
comédia, entretenimento, jogos, moda e beleza, musica, e pessoas e blogs sio as opgdes com
maior nimero de respostas, sendo que moda e beleza (n=96) é o tipo de video mais
visualizado.

Através da analise do teste ndo paramétrico Kruskal-W allis observaram-se diferengas
estatisticamente significativas (p<<0,05) na qualidade de informacao, na consciéncia sobre a
marca e na intengao de compra. Nestas dimensoes rejeita-se a hipotese nula de igualdade
entre médias consoante as dimensoes e os tipos de video mais assistidos. Dependendo do
tipo de video os participantes diferem nas respostas relativamente a qualidade de informagao,
consciéncia sobre a marca e inten¢do de compra. As médias nestas dimensoes sio mais
elevadas nos videos de moda e beleza. Neste conteido de video ha uma tendéncia de os

participantes terem uma opinido mais positiva relativamente as dimensoes.

Tabela 37 - Teste de comparagdo entre os conteudos de video com as dimensdes

Conteudo de videos QI v CSM EP 1C
Ciéncia e tecnologia Média 5,08 4,80 4,72 4,28 3,64
(n=20)

Comédia Média 4,43 4,51 4,53 4,20 3,07
(n=30)
Entretenimento Média 4,42 474 4.69 4,03 3,21
(n=41)
Moda e beleza Média 5,22 5,09 5,50 4,38 4,50
(n=92)
Mausica Média 4,73 4,57 4,75 4,02 3,19
(n=25)
Pessoas e blogs (Vlogs) | Média 4,70 4,71 4,92 419 3,66
(n=47)

b 0,003 0,220 0,001 0,410 0,000

1=Discordo totalmente | 2=Discordo em grande parte | 3=Discordo em parte | 4=Neutro
5=Concordo em parte | 6=Concordo em grande parte | 7=Concordo totalmente

Fonte: extraido do SPSS
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