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Resumo

Uma das carateristicas dos media sociais é a sua dinamica evolutiva e todas as novas
funcbes que surgem quase diariamente. O consumidor passou a ter informacéo sobre um
produto ou servigo quase instantaneamente e um maior poder de decisdo, deixando de
querer ser abordado e passando a ter um papel ativo. Isto obriga a que 0s responsaveis de
Marketing se adaptem a nova realidade do mundo digital e tenham de entender quais sdo

os fatores que influenciam o comportamento dos mesmos.

O foco principal desta investigacdo recai sobre o YouTube e o conteudo que nesta
plataforma é realizado com o intuito de compreender a influéncia que podera ter no

comportamento do utilizador.

As empresas tém vindo a apostar cada vez mais no contetdo audiovisual como parte da
sua estratégia, e o YouTube sendo uma plataforma massiva de hospedagem de videos e
que torna possivel a partilha, tem sido a plataforma com maior sucesso para fazer chegar

ao consumidor seus 0s produtos e servigos.

Neste estudo utilizou-se um questionario online, suportado pela revisdo da literatura,
tendo sido obtidas 282 respostas validas, que permitiu testar o modelo conceptual
proposto, utilizando a analise fatorial e analise de regressdo para examinar o conjunto de
relacbes existente sobre o valor do contetdo produzido no YouTube e como este

influencia no engagement com o utilizador.

Através da analise da regressdo linear confirmou-se que apenas a credibilidade nédo é
estatisticamente significativa para explicar o valor, por sua vez a reputacdo, O

entretenimento e a utilidade revelam ter efeito positivo.

Por fim, o valor demonstrou ter um impacto positivo significativo no engagement com o

utilizador.

Palavras chave: User generated content, reputaco, utilidade, valor, engagement do

utilizador



Abstract

One of the characteristics of social media is its evolutionary dynamics and all the new
functions that come up almost daily, where the consumer has information about a product
or service almost instantly and a greater decision making power, no longer wanting to be
approached and passing it on. to play the active role, which obliges marketing managers
to adapt to the new reality of the digital world and have to understand what are the factors

that influence their behavior.

The main focus of this research is on YouTube and the content on this platform in order

to understand the influence it may have on user behavior.

Companies are increasingly focusing on audiovisual content as part of their strategy, and
YouTube being a massive video hosting platform that makes sharing possible, has been

the most successful platform for reaching their consumers products and services.

This study was elaborated in the dissertation of the Master in Digital Marketing, and an
online questionnaire was used, supported by the literature review, where 282 valid
answers were obtained, which allowed to test the proposed conceptual model, using the
factor analysis and regression analysis. to look at the existing set of relationships about

the value of YouTube-produced content and how it influences Engagement with the user.

Through linear regression analysis it was confirmed that only Credibility is not
statistically significant to explain the value, in turn Reputation, Entertainment and Utility

prove to have a positive effect.

Finally, the value has been shown to have a significant positive impact on user
engagement.

Key words: User generated content, reputation, usefullness, value, user engagement
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CAPITULO I - INTRODUCAO

1.1 Enquadramento geral

Os avancos da tecnologia levaram a multiplas modificacdes a uma escala global,
principalmente ao nivel dos consumidores, marketing e organizacgdes e a conetividade ¢é

talvez o elemento mais importante na mudanca da histéria do marketing.

Vive-se numa era em que tudo passa pela Internet e os consumidores estdo
permanentemente envolvidos com as marcas através dos diversos dispositivos (tablets,

smartphones, portateis) e canais (redes sociais, aplicacées).

O desenvolvimento da Internet alterou significativamente a forma como os consumidores
interagem entre si e com as marcas, passando a ser um elemento fundamental na rotina
diaria dos individuos, o que obriga as marcas a adaptarem-se e a ajustarem as suas

estratégias a este novo media digital.

Nas mais diversas areas de negocio, as organizacdes tém a nocdo de que as técnicas de
Marketing tradicional estdo a torna-se cada vez menos eficazes. Acresce o facto que, ja
ndo sdo as marcas que controlam a comunicagdo porque o consumidor passou a assumir

0 controlo sendo parte integrante de todo o processo de comunicacao.

A comunicacdo em rede facultou a possibilidade da partilha de ideias, informacdes e

opinides, notadamente nas redes sociais.

Com a evolucdo das redes sociais, os utilizadores facilmente partilham contetdos como
textos, imagens ou videos mas também estabelecem conexdes e relagdes entre si, como
defendem Berthon et al. (2012), o que levou a transformagdo em relacdo a forma de
comunicar e interagir entre os utilizadores e estes com as marcas (Constantinides &
Fountain, 2008).

O aparecimento das redes sociais veio trazer uma democratizagdo da informacgéo e alguns

individuos passarem de simples leitores para produtores de contetdos digitais.

Se por um lado, nos meios de comunicagdo convencionais 0s contetdos sdo criados

apenas pelas empresas, com as redes sociais a informacéo flui em varias dire¢des.



As pessoas estdo mais informadas e exigentes, e é cada vez mais dificil captar a sua
atencdo, por esse motivo a comunicagdo deve ser mais adaptada, personalizada e

especifica.

As redes sociais tém sido um dos meios mais usados, dado ser a forma mais simples de
estabelecer ligacOes entre pessoas, e onde é facil identificar o perfil de utilizadores,
mediante a revelacdo de dados como: 0 que gostam ou ndo gostam, 0s seus interesses,
fotos, comentérios, redes de amigos. As redes sociais sdo parte integrante da vida dos
individuos e cada vez mais importantes para as marcas interagirem com o seu publico.
Estas redes permitem maior interagcdo e segmentacao por parte das organizagGes e com
elas surgiram alteracdes, no que a comunicacao diz respeito, que deixou de ser unilateral
para passar a ser bilateral e independentemente da area em que se atue, requer-se uma
estratégia de comunicacdo e de atuacdo cuidadosa, ponderada e consistente (O’Brien,
2011).

Por outro lado, o marketing tradicional ja ndo apresenta resultados benéficos face os
gastos necessarios, e as experiencias online mostram-se cada vez mais oportunas e menos
intrusivas e ainda contribuem para um fortalecimento de relacGes, logo, as empresas tém
de aceitar a nova realidade de que para ter sucesso devem colaborar com os consumidores
(Armstrong & Kotler, 2012).

Uma das redes sociais mais utilizadas e mais visitadas do mundo é o YouTube. O
conteldo audiovisual é cada vez mais trabalhado por parte das empresas de forma a
demonstrar 0s seus produtos, servicos ou ideias e 0 YouTube € a plataforma mais utlizada
para esse fim, e cada vez mais é uma comunidade do que um simples “search engine”.
Esta plataforma veio revolucionar por completo a partilha e producéo de video e por ter

um alcance téo elevado, € um bom meio para promover contedos.

O YouTube € definido como uma rede social de armazenamento e partilha de contetdo
através de videos, mas também permite a criacdo de perfis e a interacdo, atraveés de

“gostos”, comentarios ¢ partilhas (Shao, 2009).

O YouTube tem-se tornado uma das plataformas de user generated content (UGC) mais

relevantes e em maior crescimento (Snelson, 2011).



O UGC ¢é uma carateristica da web 2.0, como defendem Constantinides e Fountain (2008),
e diz respeito ao contetdo criado e partilhado numa plataforma online, por um qualquer
individuo (Daugherty, Eastin, & Bright, 2008).

Com o aparecimento do YouTube os individuos comegaram a produzir 0s seus proprios
videos e a partilhd-los a uma escala mundial. Alguns desses produtores ganharam
reconhecimento pelo trabalho que desenvolviam e, existe hoje em dia quem se dedique
exclusivamente a producdo de contetdos online. Estes casos devem ser vistos como
importantes, por parte das marcas, visto que alguns desses produtores de contetdo terem

uma grande audiéncia e serem de certa forma influenciadores e lideres de opinido.

De acordo com os autores Djafarova e Rushworth (2017), os produtores de conteudos,
tais como Bloggers, Youtubers e Instagramers sdo considerados influentes, uma vez que
os utilizadores tendem em vé-los como crediveis, e seguem muito mais facilmente o que

estes Ihes tém para dizer do que uma outra personalidade.

No YouTube, cada vez mais pessoas partilham o seu préprio conteido e as experiéncias
que tém com determinada marca que usam (Cheung & Thadani, 2012). Por outro lado
também existe um namero crescente de pessoas que procuram informacgdo sobre um
produto ou marca e preferem confiar numa opinido “genuina” do que ouvir alguém pago
por essa mesma marca, que muitas das vezes ndo da a opinido sincera de que o
consumidor necessita (MacKinnon, 2012). Tal situagéo veio originar uma nova forma na
procura de informagdo, em todo o processo de compra por parte dos consumidores
(Cheong & Morrison, 2008).

O engagement hoje em dia ndo conhece barreiras fisicas nem geograficas, como defende
Jayasingh & Rajagopalan (2015), porque os criadores de conteldo produzem para uma
escala que € global, dai ser importante analisar o nivel de envolvimento entre contetido e

utilizador.

Neste sentido é pertinente abordar esta tematica de uma forma mais profunda e analisar
alguns aspetos relacionados com o contetdo gerado no YouTube, tal como perceber de
que forma a credibilidade e a reputagcdo do produtor e o entretenimento e a utilidade do

contetdo, afetam o valor e este por sua vez o engagement com o utilizador.



1.2 Problema de investigacéo

O problema de investigacdo deste estudo envolve perceber de que forma o contetdo
gerado no YouTube tem impacto no engagement do utilizador. Mais em concreto, qual o
papel que a credibilidade, a reputacdo, o entretenimento e a utilidade tém no valor e,

posteriormente no engagement do utilizador.

1.3 Estrutura da dissertacao

O presente estudo estd organizado em cinco capitulos. O primeiro capitulo diz respeito
ao enquadramento geral, a problemética de investigacdo e a estrutura como esta

organizada a dissertacao.

O segundo capitulo é constituido pela revisdo da literatura, onde sdo abordados temas
como a evolucdo da web 2.0, a caracterizacdo e evolucdo do YouTube, bem como os
constructos, a credibilidade, a reputacdo, o entretenimento, a utilidade, o valor e o

engagement relativamente ao conteildo gerado no YouTube.

No terceiro capitulo, é explicada a metodologia da selecéo e recolha dos dados que foram
usados no modelo empirico do estudo, o conjunto de varidveis, analises utilizadas e as

hipdteses do modelo a testar.

No quarto capitulo apresenta-se a analise e discussdo dos resultados das anélises que déo

resposta as questdes de investigacdo através dos testes de hipteses em estudo.

No ultimo capitulo apresentam-se as conclusdes finais a partir dos resultados obtidos, as
limitacbes do estudo, as sugestdes para investigagdes futuras e, as contribui¢oes

académicas e empresariais.



CAPITULO I — REVISAO DA LITERATURA

2.1 Web 2.0

Relacionado com a Internet surge o conceito web 2.0, introduzido pela primeira vez, em
2004 por Dale Dougherty, numa séria de conferéncias realizadas pelas empresas O Reilly
e MediaLive International, onde afirma que com as novas ferramentas da web 2.0, a
Internet deixaria de ser um simples meio de veiculacdo de informacdo, passando a
assumir-se como uma plataforma que iria potencializar o aparecimento de aplica¢fes que

ajudariam na publicacdo, organizacgéo e partilha de informacgéo (O’Reilly, 2007).

A web 2.0 refere-se a um conjunto de novas estratégias e processos de comunicagdo que
sdo mediados pelos computadores e que potencializa o trabalho coletivo, a troca de
informacdo e conhecimento social, levando a um impacto bastante positivo em termos
sociais (Primo, 2007). O mesmo autor defende que a web 2.0 tem repercussdes na
sociedade bastante importantes que potencializam o trabalho coletivo, circulacdo de
informacao e construgdo do conhecimento séo alguns exemplos da (re)evolucao da web
2.0.

Outra definicdo para a web 2.0 é “uma colegédo de aplicacoes online abertas, interativas e
controladas pelo utilizador que expande as experiéncias, o conhecimento e o poder de

mercado dos utilizadores enquanto participantes nos processos de negocios e sociais”

(Constantinides & Fountain, 2008, p. 232 e 233).

Na web 1.0, que tem apenas por base o fornecimento de informacdo, esta nova versao ndo
apresenta mudancas apenas ao nivel dos componentes tecnoldgicos, o carater inovador
da web 2.0 reflete-se nas novas aplicacfes online e na vertente social que apresentam
(Farah, 2012). Por exemplo, se na primeira geracdo as paginas web eram trabalhadas de
forma individual, passaram a ser parte de uma estrutura de funcionalidades e contetido na
geracdo da web 2.0 Primo (2007), deixando assim de ser estaticas e onde 0s proprios
utilizadores ganharam voz ao participar na criagdo, edicdo e partilha de informacéo e

contetdo (Constantinides & Fountain, 2008).

Desta forma, a web 2.0 revolucionou a forma como os utilizadores passaram a usar € a

interagir com a Internet. Estes apenas acediam a contetido disponivel, mas passaram a
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criar e partilhar informac&o criada pelos proprios ou divulgar o que € criado por outros.
A possibilidade de comentar e avaliar é outra mais-valia, e plataformas como o YouTube,
Twitter ou Wikipedia sdo exemplos onde os utilizadores ndo apenas consomem mas
também ajudam e contribuem para o aparecimento de novo contetdo, com defende
Anderson (2007). Por conseguinte, estas mudancas trazem novos desafios tanto para
empresas e negdcios como para consumidores e, € de destacar as principais vantagens da
web 2.0 entre elas as novas formas das organizacGes conhecerem, interagirem e

comunicarem com os clientes (Constantinides & Fountain, 2008).

Como defende O’Reilly (2007), os servicos tornam-se melhores quanto mais pessoas o
usarem e que se numa primeira fase da web, por exemplo, os sites eram trabalhados de
forma isolada. A web 2.0 ja é uma estrutura integrada de funcionalidade e conteudo,
passando o enfase da publicacéo para a participacéo.

Os consumidores baseiam-se cada vez mais em informacdes de fontes ndo controlaveis
pelos responsaveis de Marketing, cuja informagdo é ativamente criada pelos préprios
utilizadores. Por exemplo, em blogs, foruns e redes sociais Constantinides (2009) e além
disso € crucial salientar que na web 2.0 surgiram alteracdes nas necessidades e no
comportamento de compra dos consumidores (Constantinides & Fountain, 2008). Nesse
sentido, e uma vez que o contetdo online é de amplo alcance, estes utilizadores podem
ser vistos como influenciadores e lideres de opinido perante outros consumidores
(Cheong & Morrison, 2008).

Com a evolucéo tenoldgica surge uma nova era, a web 3.0, igualmente designada por web
semantica ou Internet das coisas, como afirma Hendler (2009), e trata-se de uma evoluc¢éo
da web 2.0 onde ocorrem ainda mais mudancas, tais como novas linguagens de
programacdo, a capacidade de criar e partilhar quaisquer tipos de dados e informacao,
melhoria dos motores de busca e a associac¢ao a inteligéncia artificial (Bruwer & Rudman,
2015).

Pode-se entdo afirmar que a web 2.0 incita a interacdo dos utilizados na Internet o que
permite a criacao de contetdo gerado por qualquer individuo, ndo estando limitada apenas

aos conteudos criadores pelos produtores das paginas na Internet.



2.2 YouTube: Caraterizagédo e evolugao

O YouTube é uma plataforma que agrega diversos tipos de canais e produtores de
contetido que surge no contexto da web 2.0, em fevereiro de 2005, sendo uma plataforma
digital que permite aos utilizadores publicarem videos para posteriormente serem

visualizados, partilnados e comentados (Koh, 2014).

A Google adquiriu a plataforma YouTube, a 9 de outubro de 2006, e em pouco tempo
conquistou os utilizadores, tornando-se o site mais popular de videos e, gracas ao seu
crescimento exponencial, o terceiro mais visitado no mundo inteiro (Kelly, Fealy, &
Watson, 2011).

Trata-te de uma plataforma de facil partilha e acesso com beneficios para chamar a

atencdo dos visualizadores para determinado conteudo (Lecinski, 2011).

Como defendem Burgess & Green (2009), o YouTube é uma plataforma conveniente e
funcional que agrega conteddo com a opcdo de compartilha-lo online, embora néo seja
produtora de contetdo em si.

Entre 2014 e 2015, conforme o proprio YouTube, 0 nimero de pessoas que visualizou
videos atraves da plataforma cresceu cerca de 40%, e se no inicio os fundadores Chad
Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, tinham como objetivo simplesmente criar um meio
onde as pessoas podiam partilhar material em formato de video, essa meta foi mais do

que concluida com distin¢do (Soukup, 2014).

Para Miller (2012) o YouTube é visto como uma plataforma de partilha de video, pablica
e gratuita, com carateristicas de rede social onde inimeras comunidades virtuais tém o

poder de transmitir conhecimento nas mais vastas areas de interesse.

O sucesso do YouTube tem carateristicas muito particulares, entre elas, a visualizagao de
videos, a pesquisa dos mesmos por palavras-chave, sugestdo de videos, a hipdtese de
criacdo de um canal e a partilha do contelido em varias outras plataformas e de forma a
assegurar o crescimento continuo e sustentavel, o YouTube melhora as suas
funcionalidades de forma assidua (Figueiredo, Almeida, Goncalves, & Benevenuto,
2014).

Relativamente a classificagdo do YouTube, existem alguns pontos de vista um tanto ao
quanto diferentes, e que estdo refletidos na literatura: o YouTube é caracterizado como



uma comunidade de contetdo, ou seja, “um website que permite aos utilizadores
organizar e partilhar tipos especificos de conteddo com outros utilizadores” (Dao, Le, &
Chen, 2014, p. 277).

Segundo Goyal (2013) qualquer tipo de plataforma que facilite a partilha de ideias, a troca
de informacdes em que seja possivel o envio de mensagens por meio eletronico, é
considerada social media, como é exemplo o microblogging (twitter), as redes sociais
(facebook, linkedin), blogs, site de videos (YouTube), servigos de noticias sociais e sites
baseados na localizagdo. Estas plataformas tornaram-se cada vez mais importantes nas

vidas dos consumidores e influenciaram os seus hébitos de comunicacao

Para Miles (2013) o YouTube destaca-se por 3 pontos fundamentais: a partilha de videos,
a publicidade e ainda por ser uma rede social. As redes sociais permitem aos individuos

interagirem entre si, trocarem ideias e opinides e formarem uma consciéncia de grupo.

O YouTube é, igualmente, considerado um user generated media (UGM), visto existir a
possibilidade de publicar e criar conteido para além de se conseguir comentar e partilhar,
noutras plataformas, material essencialmente criado pelos seus utilizadores e membros.
A interacdo é o fator primordial dos UGM e € igualmente procurado pelos consumidores
de forma a satisfazer as suas necessidades sociais. O aparecimento deste tipo de sites veio
mudar a forma como os utilizadores, em geral, comunicam, procuram informacédo e

pesquisam no meio digital (Shao, 2009).

De acordo com varios autores Jarrett (2008), Soukup (2014), Haridakis e Hanson (2009)
e Wen et al. (2015) o YouTube estéa incluido no grupo das redes sociais e que Kaplan e
Haenlein (2010) definem como sendo aplica¢des, onde os utilizadores se conectam apds
criarem um perfil, e que posteriormente podem convidar amigos e enviar mensagens
instantaneas entre si. Na sua esséncia, trata-se de uma plataforma de partilha de videos
online, tendo sido este também o propdsito para o qual foi criado, como refere (Snelson,
2011).

Esta plataforma, a cada atualizacdo, torna-se mais intuitiva e facil de manusear, de forma
a facilitar a disponibilidade de se colocar um video na plataforma de forma rapida e facil
ndo sendo necessarios aprofundados conhecimentos. Em relagdo ao conteudo, o YouTube
tem uma vasta lista de categorias que podem ser visualizadas, tais como filmes, musica,

desporto entre muitos outros (Shao, 2009).



Por outro lado, e ndo menos importante, 0 YouTube tem sido bastante utilizado por parte
das empresas com a finalidade de popularizar e comercializar os seus produtos e servicos
(Burgess & Green, 2009).

Os autores Pikas e Sorrentino (2014) argumentam que 0 YouTube segue carateristicas de
um Social Network Site (SNS) e Soukup (2014) acrescenta dizendo que € uma
combinacéo de ferramentas de um SNS conjugado com video. Por sua vez, Boyd e Ellison
(2008) designam SNS como “servigos baseados na Internet, permitindo aos utilizadores:
(1) construir um perfil pablico ou semipublico dentro de um sistema fechado; (2) articular
uma lista de outros utilizadores com quem partilham uma conexdo e visualizar; (3)
percorrer a propria lista de conexdes assim como as conexdes realizadas por outros dentro

do sistema” (p. 211).

O YouTube possibilita, simultaneamente, ao utilizador ser produtor e consumidor de
contetdo e onde é possivel haver partilha de opinibes tal como a partilha de videos
(Haridakis & Hanson, 2009).

Os contetidos mais consumidos e considerados mais populares sdo os vlogs, registos em
direto de eventos, os videos de musica feitos por fas, os contetdos informativos e os de
comédia (Burgess & Green, 2009). Apesar dos videos mais vistos seres produzidos
profissionalmente, os mais comentados, como defendem, Smith et al. (2012) e os mais
virais, do ponto de vista de Welbourne e Grant (2015) séo os videos produzidos pelo

préprio utilizador de forma amadora e com um custo quase nulo.

As redes sociais mudaram a relagdo entre as marcas e 0s consumidores. Hoje em dia 0s
criadores de contetido sdo considerados mais crediveis do que um comercial (Mir &
Rehman, 2013), e as mesmas redes sociais eliminam barreiras geogréaficas e demografias,
0 que permite interligar os individuos e que as organizac¢des inovem através da elaboracéo
(Kotler, Setiawan, & Kartajaya, 2017).

Em suma, o YouTube demonstra que os media sociais ndo estdo apenas a ganhar cada
vez mais contetdo nas suas plataformas mas estdo igualmente a criar profissdes para

alguns utilizadores, que ha uns anos atras era impensavel pensar nelas.



2.3 Dimensdes do UGC

Para as aplicacdes da web 2.0, o utilizador ¢é parte fundamental, ndo so pela vertente de
consumidor de informagdo mas também como criador, produtor e distribuidor de

conteidos (Constantinides & Fountain, 2008).

Segundo Wunsch-Vincent e Vickery (2007), o UGC pode ser produzido em varios
formatos, nomeadamente através de fotografias, musicas, textos e videos. As plataformas
onde esse conteudo é produzido e divulgado sdo designadas por UGC Websites (Gangi &
Wasko, 2009).

Os utilizadores cada vez mais querem ser produtores/criadores de conteudos nas
plataformas digitais, porque sentem a necessidade de se expressar sobre alguma tematica,
procuram interagir com outros individuos e, de certa forma, esperam atingir um
determinado nivel de notoriedade (Wunsch-Vincent & Vickery, 2007). Por outro lado, e
com base num estudo realizado por Goldsmith e Horowitz (2013), os utilizadores
procuram informacdes online no sentido de reduzir o risco associado a alguma compra; a
influéncia de outras pessoas e a facilidade de uso da informacdo que existe disponivel

online.

De acordo com Wunsch-Vincent e Vickery (2007), o UGC pode ser dividido em quatro
categorias: tecnoldgicas, sociais, economicas e institucionais/legais. Em termos
tecnoldgicos, os autores referem que, as mudangas e melhoramentos ao nivel da Internet,
dos equipamentos e dos préprios softwares, permitem aos utilizadores melhores
condi¢des para criar, editar e divulgar o contetdo produzido de forma mais fécil, rapida
e eficaz. A nivel social, os autores defendem que, existe uma enorme vontade de os
individuos expressarem as suas opinides e interagirem no meio online, por exemplo nas
comunidades online. A nivel econémico, 0s autores concluem que, existe variadas
ferramentas para a criacdo do UGC, com poucas barreiras a entrada e a um custo bastante
baixo. Por dltimo, e em termos institucionais/legais, 0 aumento das licengas, no que ao

copyright dizem respeito, tem aumentado.
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2.4 Credibilidade

Uma dos constructos do modelo proposto neste estudo é a credibilidade da fonte. Com o
surgimento da Internet, onde existe informacdo diversa e ndo controlada, tornou-se
relevante, quanto a validade e qualidade, perceber as perce¢es dos consumidores acerca
da credibilidade dos produtores dos varios conteddos que surgem no digital (Choi &
Rifon, 2002).

Uma das maiores preocupacfes no atual contexto, da web em geral, é referente a
credibilidade do autor do conteudo, porque na maioria das ocasides € produzido por
utilizadores desconhecidos por parte de quem visualiza essa mesma informacao, como
defendem Ayeh et al. (2013), sem esquecer que a confianga e especializagdo séo as
dimensdes primarias da credibilidade da fonte (Metzger, Flanagin, Eyal, Lemus, &
McCann, 2003).

Seguindo a mesma linha de pensamento dos anteriores autores, Metzger (2007) afirma
que o facto da Internet e as tecnologias de digitalizacdo baixarem bastante o custo dos
conteudos e facilitarem a sua producdo, a credibilidade de quem os produz é uma

preocupacéo bastante atual.

A credibilidade das informagGes dependem de alguns fatores, entre eles, o meio pelo qual
a mensagem é transmitida, o fato de ter conhecimento especializado e da perce¢do que 0s

consumidores tém da fonte (Mir & Rehman, 2013).

O conceito de credibilidade é apresentado como sendo a crenca em determinada

informacao tal como em quem comunica a mensagem (Ayeh, Au, & Law, 2013).

A credibilidade da fonte pode-se considerar um conceito que se sobrepde a credibilidade

da mensagem, pela sua relacdo intrinseca, como afirma Metzger et al. (2003).

Como defendem Gunawan & Huarng (2015), as fontes de alta credibilidade tém maior
impacto na formacdo, ou mudanca, de opinido, do que fontes de menor credibilidade, logo

avaliar a credibilidade da fonte é cada vez mais importante.

Em concreto sobre o YouTube, a credibilidade do UGC nessa plataforma tem efeito

positivo nas atitudes dos utilizadores em relagdo ao conteddo (Mir & Rehman, 2013).

Um estudo realizado por Yuksel (2016), releva que os utilizadores avaliam a informacéo

nos videos, como util, quando percebem essa como credivel.
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Como defendem Tsai e Men (2013), de forma a fortalecer o engagement do utilizador, a
credibilidade da mensagem fornecida nas plataformas digitais € um elemento bastante

importante para se estabelecer a confianca.

Alguns estudos demonstram que a credibilidade é um dos fatores fundamentais na
persuasdo e 0 mais importante nos casos em que o consumidor necessita da palavra de
uma pessoa como garantia, principalmente em ambientes online, onde o individuo néo
pode experimentar o produto, e tem apenas ao seu dispor as informagdes que o criador do
contetdo divulga (Colliander & Dahlen, 2011).

2.5 Reputacao
O conceito de reputacdo € um constructo que tem vindo a ser definido a varios niveis.

A reputacdo € definida como a generalidade do carater atribuido a uma pessoa, ou seja,
um conjunto de carateristicas da pessoa que torna a imagem como um todo, segundo
defendem (Tinsley, O'Connor, & Sullivan, 2002).

Para os autores Hall, Blass, Ferris e Massengale (2004) a reputacdo é o conjunto das
carateristicas individuais, as suas conquistas, 0 seu comportamento e a imagem refletida

pelo individuo.

Na mesma linha de pensamento dos autores anteriormente referidos, o conceito de
Reputacdo também é caracterizado como sendo o conjunto de avaliagdes, atitudes e

comportamentos de um individuo ou grupo (Hill & Pillow, 2006).

A reputacdo tem um valor adaptativo e varia na sua extensdo e duracdo, isto porque
segundo Tennie et al. (2010), € como um rétulo construido através de processos sociais
que propagam as ac¢des de um individuo, durante um determinado tempo, e fornece
informag&o sobre o possivel comportamento em determinadas circunstancias da vida.
Logo, os efeitos da reputacdo sdo quase imediatos e, qualquer contato com outro
individuo pode levar a um julgamento quase instantaneo e podera permanecer durante

muito tempo.

Enquanto fator existente, a reputacdo tem também a funcdo de regular o comportamento,
em sociedade, do individuo e de manter a coesdo social, de forma a incentivar a reducéo

de atitudes ndo cooperativas e incentivando a acdes mais cooperantes. Os autores Tennie

12



et al. (2010) defendem que uma reputacdo positiva leva a uma melhor aceitagdo na
sociedade e maior probabilidade de serem escolhidos, por consequéncia, mais confianca
nas relacdes sociais e futuras interacdes. Por outro lado, uma reputacdo negativa leva a
um isolamento social, como forma de punicdo. Por conseguinte, a reputacdo € importante
para ajudar a prever a¢fes da outra parte com base no que € conhecido do individuo e é

um elemento poderoso na formacéo de expetativas e atitudes em relacdo aos demais.

Os mecanismos da avaliagdo da reputacdo sdo feitos através da previsdo de
comportamentos e servem para questionar a validade da informacéo recebida por outros
individuos, logo, é um bom auxiliar para manter relaces de confianca e evitar as mais
duvidosas (Hardy & Vugt, 2006).

De acordo com Tennie et al. (2010) a observacao direta € uma fonte bastante forte para a
construcao da reputacédo e, que os membros de um determinado grupo sdo uma fonte de
informac&o mais credivel do que individuos fora dele. Os autores mencionados defendem
ainda que, a informacdo indireta é bastante Util nos tempos que correm, devido as
plataformas online, isto porque, a informacdo depende muito da opinido de outros
utilizadores sobre quem produz conteddos, construindo assim a reputacdo que ajuda a

saber se é confiavel ou ndo.

Desta forma, a reputacdo pode ser construida com base em informacdes adquiridas de
forma direta, baseada na experiéncia com a pessoa, e de forma indireta, através do que se

ouve falar do individuo.

Segundo Frith e Frith (2006), os individuos formam a sua reputacdo do modo como se
relacionam com outros, e ter uma boa reputagdo aumenta a confianga e a probabilidade
de um individuo ser “seguido”, e que 0s seus seguidores atribuam intengdes positivas as

suas acoes (Hall, Blass, Ferris, & Massengale, 2004).

A transformacdo tecnologica levou a que o conceito de reputacdo mudasse e,
consequentemente, tivesse reflexos no ambiente social, principalmente a nivel
comportamental. Com o aparecimento desta nova era tecnoldgica, surgiram com ela
novas regras comportamentais e novas exigéncias onde as informacgdes que antes,
possivelmente, passariam despercebidas séo agora expostas em tempo real e a uma escala
global (Rosa, 2007).
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A reputacdo, nas redes sociais, esta ligada a confianca. Tanto pode funcionar como um
incentivo a “seguir” quem produz conteudos digitais, como pode ser uma barreira se a
reputacdo for negativa, tornando assim dificil estabelecer ligagdes com outros
utilizadores. O comportamento geral nas plataformas digitais tem mudado porque sdo
cada vez mais lugares de opinido, onde os utilizadores comunicam entre si, sobre um
determinado produto, servico ou experiéncia (Resnick, Kuwabara, Zeckhauser, &
Friedman, 2000).

Em suma, a reputacdo no meio digital é a juncdo de todo o tipo de informacao em sites,
redes sociais, comentarios, fotografias que estdo presentes na Internet e que dizem

respeito a um individuo, ou entidade, e que convém que seja gerida com regularidade.

2.6 Entretenimento

O entretenimento é definido por McQuail (1983) como sendo a capacidade relacionada
com as emogdes, que apela a fuga do que é rotineiro, a diversao e ao gosto emocional e
estético, surgindo também como uma ferramenta para se promover produtos, servigcos e
marcas. Um conteudo que desperte sensacOes de prazer e divertimento também ¢é

considerado entretenimento (Zhou & Bao, 2002).

Para Kotler (1998) o valor resulta da diferenca entre o valor esperado e o custo total e 0
entretenimento tem uma influéncia positiva na percecdo do valor para o utilizador e esta
relacionado com a capacidade de transmitir bem-estar, prazer estético e emocional, e
acredita-se que parte relevante do consumo contemporaneo envolve a procura de fontes
de entretenimento com o intuito de vivenciar experiéncias cada vez mais intensas de lazer
e diversdo (Ducoffe, 1996).

Os autores Dao et al. (2014) concluiram que o entretenimento num social media tem uma
influéncia positiva na perce¢do do valor pelos utilizadores. Na mesma linha de raciocinio
Dehghani et al (2016) referem que, em comparagdo a outras plataformas digitais, o
YouTube apresenta uma vantagem significativa no que a influéncia do entretenimento
diz respeito e concluem, igualmente, que o entretenimento influencia positivamente o
valor percebido pelos utilizadores. Desta forma é uma plataforma que oferece a
possibilidade de o individuo ampliar a experiéncia dentro de um determinado ambiente,

de construir cenarios de lazer, desvaneio e esquecimento do quotidiano. Os criadores dos
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contetdos, no YouTube, devem oferecer experiéncias de lazer e diversdo aos seus
utilizadores. Hoje em dia, ja é dificil separar entretenimento dos meios audiovisuais onde
os utilizadores se tornam vitimas de uma forca externa que atuas nas suas sensacoes, de

forma quase viciante.

No seguimento dos autores anteriores, Huizinga (2001, p. 65) descreve entretenimento
como um “circulo magico”, onde as leis e costumes do dia-a-dia perdem validade, os
problemas e as preocupagdes sdo esquecidos e se mergulha num universo de diversao,

alegria e bem-estar. Entretenimento é tudo o que leve a distragdo ou recreacao.

Em suma, é bastante importante incorporar entretenimento em todo e qualquer conteldo,

de forma a desenvolver atitudes favoraveis em relacdo ao mesmo (Calvert, 2008).

2.7 Utilidade

Os autores Moldovan et al. (2011) definem o conceito de utilidade como a capacidade de
um produto, servigco ou experiéncia satisfazer as necessidades dos consumidores, e é justo
acrescentar que a utilidade é a capacidade de se obter vantagem competitiva através de
atributos e beneficios. Os mesmos autores com base numa investigacao por eles realizada,
entre a utilidade de novos produtos ou servigos e 0 word-of-mouth (WOM), concluiram
que a utilidade de novos contedos leva a uma maior aceitacdo e ao passa-a-palavra de
forma positiva, e conteudos com baixa qualidade os utilizadores entendem n&o valer a

pena falar.

Para os autores Sussman e Siegal (2003) a utilidade é um constructo chave e com bastante
relevancia nos comportamentos de adocao e em grande parte das situacdes, os individuos
tendem em se envolver com a informacdo quando a avaliam como Util, logo existe uma

maior possibilidade na intencdo de a adotar, como referem (Erkan & Evans, 2016).

A utilidade, como defendem Sussman e Siegal (2003), é utilizada como intermediaria
entre 0 processo da adogdo da informacao e a respetiva influéncia, caso o contedo seja

atil para o utilizador.

Segundo Pinho e Soares (2011), referindo-se ao ambiente tecnoldgico, a utilidade refere-
se a capacidade de o consumidor acreditar que a ado¢do de uma tecnologia o levara a ter

um desempenho muito mais positivo no seu dia-a-dia. Os mesmos autores concluem
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ainda que quanto maior a utilidade percebida, em relacdo as redes sociais, mais favoravel

sera o uso das mesmas.

Para Davis (1989), a utilidade é uma varidvel bastante influente na utilizacdo de uma

tecnologia.

Com defende Mir e Rehman (2013), séo precisamente os social media 0s meios mais
utilizados para procurar informagdes, nomeadamente conteudos elaboradas por outros
utilizadores, e independentemente de as indicagfes serem positivas ou negativas, sao

sempre bastante Uteis e relevantes para quem as procura.

Para Venkatesh e Morris (2000), os utilizadores ao perceberem a utilidade da Internet
estdo mais disponiveis para fazer uso dela e de todo o potencial que nela encontram,
acreditando na existéncia de uma relagdo direta entre a sua utilizagdo e um aumento da

Sua performan ce.

Na mesma linha de pensamento dos autores anteriormente referidos, para a aceitacéo da
tecnologia, por parte de um utilizador, a utilidade percebida € um dos fatores mais
relevantes, isto porque a intencdo de usa-la é determinada a partir do que o individuo
acredita sobre ela (Mckechnie, Winklhofer, & Ennew, 2006).

Os utilizadores percebem a utilidade e consideram relevante o contetdo produzido no
YouTube, e geram e partilham informacdes, nesse tipo de plataformas, com base nas suas

experiéncias de consumo pessoais (Mir & Rehman, 2013).

Isto é, os consumidores ao perceberem a utilidade da Internet como uma forma alternativa
de fazerem as suas compras, estdo mais disponiveis para efetuar compras online

utilizando a mesma.

Se um utilizador considerar um comentario Gtil, dentro de uma determinada comunidade
virtual, ira ter maior propensdo para adotar a informagdo do comentario (Cheung &
Thadani, 2012).

Em termos de utilidade percebida de uma rede social, Chun & Lee (2016) afirmam que
os utilizadores que detetam valor no contetdo produzido declaram um nivel mais elevado
de utilidade percebida, o que leva aos autores a concluir que o conteddo é significativo
para os utilizadores usarem as redes sociais, deste modo, e dependendo do tipo de
contetido, os individuos percecionam a utilidade da rede social como mais ou menos

elevada.
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Na mesma linha de pensamento, Yen (2013) afirma que o contetdo produzido é um
elemento fulcral e significativo na adocdo e aceitagéo das redes sociais, e que dependendo

do tipo de conteudo o utilizador pode percebe-las como Uteis.

A utilidade percebida de uma plataforma tecnoldgica é determina pelo risco percebido,
como defendem Seyal e Rahman (2007), e desta forma, quanto maior o risco percebido
de um sistema, pelo utilizador, menor serd a utilidade percebida, diminuindo assim a

utilizacdo e adogdo do mesmo.

Em suma, o conteudo produzido é um elemento significativo na adocdo das redes sociais
de uma empresa e, de acordo com o tipo de contetdo, o utilizador podera perceber o site
como atil (Yen, 2013).

2.8 Valor

O conceito de valor, nem sempre é facilmente definido, como argumenta Zeithaml (1988),
que afirma que o valor pode ser analisado como sendo a taxa final da utilidade do produto
ou servico, baseado nas percecdes do que é recebido e no que foi dado em troca. Para
McDougall e Levesgue (2000), o mesmo conceito € visto como uma avaliacdo do que é
recebido em relacdo ao que é dado, isto porque os consumidores hoje em dia tém um
leque vastissimo de escolhas pelas quais optar na hora de escolher um produto ou servico,
e fazem a opcdo de compra com base na comparagao do valor entre as varias opgdes que

tém ao seu dispor.

Um estudo concluiu que o valor percebido se divide em trés categorias: valor funcional,
valor emocional e valor social (Kim, Jin, Kim, & Shin, 2012). Os mesmaos autores referem
que o valor funcional esta diretamente relacionado com o facto de os utilizadores verem
satisfeitos os seus desejos em relacdo a informacdo sobre um produto ou marca, a niveis

de utilizacéo, disponibilidade e conveniéncia.

Outra definicdo, muito similar a dos autores anteriormente mencionados, é de que o valor
funcional esta relacionado com a existéncia de atributos utilitarios, funcionais e fisicos

relevantes para o consumidor, como defendem (Sheth, Newman, & Gross, 1991).

Para Ducoffe (1996), a criacdo de contetdo no meio digital € bastante relevante devido a

influéncia significativa que 0 mesmo pode ter no valor percebido.
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Como defendem Sheth et al. (1991) o valor emocional esta associado a determinados
sentimentos que estdo relacionados com a satisfacdo dos consumidores, por norma
sentimento positivos perante o contetdo que se refere a experiéncia de consumo dos
produtos Kim et al. (2012).

Por sua vez, Sheth et al. (1991) referem que o valor social estd relacionado com a

associagdo a um grupo quer seja demografico, socioeconomico, étnico ou cultural.

Segundo, Kotler (1998) o valor percebido € o valor entregue ao consumidor, o que resulta
da diferenca entre o valor esperado e o custo total. E desta forma, o valor atribuido pelo
consumidor ao produto, servigo ou experiéncia, que se baseia na relagéo entre o beneficio
esperado e 0 custo percebido para 0 seu consumo ou aquisicdo, comparativamente a

concorréncia.

Na mesma linha de raciocinio, Zeithaml (1988) afirma que a avaliacdo total do
consumidor sobre a utilidade de um produtor ou servico, baseando-se em percecfes do

que é recebido e do que é dado, é designado de valor percebido.

A partir do momento que uma empresa define o seu conceito de valor, com base naquilo
que o0 seu segmento compreende como relevante, os autores, Scharf e Soriano-Sierra

(2008), argumentam que se deve criar um processo l6gico para a criacdo de valor.

O motivo que leva os individuos a escolher e utilizar as redes sociais é de extrema
importancia, no sentido de se apurar o papel desempenhado por este meio no
envolvimento com os utilizadores, ou seja, as marcas ao perceberem a finalidade do uso
de determinadas redes sociais, poderdo criar contetdos mais direcionados ao seu publico-
alvo, como defendem (Chun & Lee, 2016).

Osautores Yu et al. (2013) afirmam que os individuos participam nas redes sociais devido
ao valor percebido e é importante que as marcas criem valor na comunicagdo com 0s seus
clientes, para que estes participem nas atividades e figuem mais envolvidos. Na mesma
linha de raciocinio, Zhang et al. (2017) salienta que os consumidores altamente
envolvidos estdo mais propensos e dispostos em participar ativamente com as marcas e
0s mesmos autores referem que as interacbes que sdo construidas tendo por base a
confianca, levam a um melhoramento da percecdo dos individuos sobre o valor criado.

Adicionalmente, o contetdo produzido terd sucesso se oferecer valor ao publico-alvo.
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Resumindo, podemos concluir que o valor, e principalmente o valor percebido pelos
consumidores, podera determinar o sucesso ou fracasso de um produto ou servico, isto
porque nao podendo julgar o valor de um produto ou servico de forma exata e objetiva,

os individuos irdo basear-se no valor percebido.

2.9 Engagement

O engagement surge com o novo paradigma de relacionamento entre as marcas e
consumidores, devido ao empowerment dos clientes (Kartajaya, Kotler, & Setiawan,
2012).

O conceito ainda é pouco explorado, como defendem Gambetti e Graffigna (2010) mas
apresenta grande relevancia enquanto estratégia de comunicacdo e abordagem de

marketing.

Engagement € descrito como sendo uma constru¢do de niveis distintos de atividade
cognitiva, comportamental e emocional nas interacfes entre consumidor € marcas e tem
vindo a ganhar relevancia devido aos resultados de lealdade prolongada em que atributos
como compromisso, confianca e satisfacdo sdo percebidos (Hollebeek, Glynn, & Brodie,
2014).

O nosso quotidiano esta repleto de marcas, mas ndo temos 0 mesmo sentimento, nem a
mesma proximidade que temos de outras, e por isso 0 engagement é considerado, em
marketing, como sendo uma forca extra que existe por de trds do comportamento e da
tomada de deciséo do consumidor perante uma marca ou produto (Hollebeek, Glynn, &
Brodie, 2014).

Para Muntinga et al., (2011) engagement é um conjunto de atividades em que o
consumidor se envolve com a marca através do consumo e da contribuigdo na criacdo de

contetdo.

O engagement é definido por Gambetti e Graffigna (2010) como sendo um conceito
complexo que envolve componentes psicologicas, sociais, interativas, relacionais e
experienciais baseado num determinado contexto, 0 que obrigada a que haja interacdo

entre individuos e estes com o seu contexto.
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Nas Gltimas duas décadas, as comunidades que estudam a interagdo entre homem-
computador estdo cada vez mais interessadas em perceber, projetar e medir o nivel de
envolvimento do utilizador com um vasto numero de aplicacfes, quer seja de salde,

educacdo, jogos, noticiosas e até mesmo redes sociais (O'Brien & Cairns, 2016).

O conceito de engagement envolve sem divida a interacdo, lealdade e satisfacdo e nas
redes sociais os utilizadores tém a vérias ferramentas que lhes permitem ter engagement
com a marca e que cada atividade em cada rede social gera diferentes niveis de
engagement (Schivinski, Christodoulides, & Dabrowski, 2016).

Como defendem Jayasingh et al. (2015), o engagement nas redes sociais é bastante
recente mas tem vindo a ganhar expressao principalmente porque ultrapassa as barreiras

fisicas e geograficas.

Para McCormick (2016), os utilizadores nas redes sociais envolvem-se de forma mais
completa com o contetido que é gerado e demonstram isso através de “likes”, ou partilhas

e até mesmo publicando criticas.

Analisar apenas a quantidade de seguidores de uma rede social, ndo é um bom indicador,
por isso torna-se importante ter em conta outros aspetos, 0 numero de visitas, nUmero de
“likes”, comentarios e partilhas, por exemplo (Schivinski, Christodoulides, & Dabrowski,
2016).

Num contexto especifico como é o online, Mollen e Wilson (2010, p. 5) definem que
online brand engagement ¢ o “ compromisso cognitivo e afetivo numa relagdo ativa com
uma marca, personificada por um site ou outras entidades mediadas por computador,

desenhadas para comunicar o valor da marca”.

20



CAPITULO III - METODOLOGIA E PROCEDIMENTOS DE
INVESTIGACAO

3.1 Modelo de investigacao

Neste capitulo é apresentado, inicialmente, o quadro conceptual do estudo: o modelo
conceptual proposto, as hipdteses de investigacdo respetivas e por fim o conjunto de

variaveis operacionais.

De seguida surge o quadro metodoldgico, onde sdo definidas as medidas necessarias a
operacionalizacdo do instrumento de recolha de dados: descreve-se a populagcdo-alvo de
onde vai ser retirada a amostra do estudo, o instrumento de recolha de dados e a forma

adequada de o fazer chegar a amostra.

Apoés ser recolhida as informacbes dos utilizadores sobre as varidveis em estudo,
apresenta-se 0 método de tratamento e analise dos dados do questionario, através do
recurso ao programa Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), versao 25.0, para
a realizacdo da analise descritiva da caracterizacdo da amostra e da analise das variaveis,

preparando assim os dados para 0 modelo do estudo empirico.

O presente estudo segue as sete etapas fundamentais a investigacdo em marketing:
formulacdo do problema, escolha do modelo de estudo, sele¢cdo do método de recolha de
dados, escolha da amostra, recolha da informacdo, analise e interpretacdo de dados,
apresentacao e discussao dos resultados finais, como defendem (Churchill & lacobucci,
1999).

3.2 Quadro conceptual

De seguida séo apresentados os objetivos e as questdes especificas da investigacao, o

modelo conceptual proposto e as hipoteses de investigacao associadas.
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3.3 Modelo conceptual de investigacao

Neste estudo, iremos testar a influéncia dos constructos identificados como relevantes,
relativamente ao contelddo gerado no YouTube i.e: credibilidade, reputacéo,
entretenimento, utilidade e valor.

Por sua vez, a variavel valor, juntamente com os constructos referidos acima

sdo examinados como fatores explicativos do engagement do utilizador.

3.4 Operacionalizacdo das variaveis em estudo

Durante a revisao de literatura foram recolhidos conjuntos de métricas ja validadas pelos
autores dos estudos prévios. Os itens e as métricas utilizadas para medir cada uma das
variaveis em estudo, apresentam-se no Anexo |, fazendo referéncia aos autores que as
aplicaram. Estas apresentam-se sob a forma de afirmacdes, ndo s6 porque quando se trata
de questionérios para medir atitudes, as afirmacdes sdo mais apropriadas do que perguntas
(Hill & Hill, 2008).

3.5 Quadro metodoldgico

O quadro metodoldgico reune todos os procedimentos conducentes a um
intensivo trabalho de campo, de forma a alcancar dados o0 mais representativos possivel
da populacdo. Desta forma, foi definida a amostra sobre a qual vai ser aplicado o
instrumento de recolha de dados.

O instrumento de recolha de dados mais adequado, tendo em conta a amostra definida e

0s objetivos para o estudo em causa, foi 0 questionario estruturado.
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3.6 Definicdo da populacéo-alvo

De forma a responder as questdes de investigacao, a populacdo-alvo, de onde é retirada a
amostra do estudo, é constituida por jovens e adultos, de ambos os géneros, de qualquer

estrato social, residentes no territério portugués e utilizadores do YouTube.

3.7 Método de recolha de dados

Tendo em conta 0o modelo de investigacdo, 0s objetivos da mesma, e 0S recursos
financeiros e humanos de que se dispbe para proceder a recolha de dados do presente
estudo, o0 método considerado mais adequado €é o inquérito  por
questionario desenvolvido através do Google Forms e, divulgado nas redes sociais
Facebook, Linkedin e Whatsapp, 0 que permite um ndmero consideravel nimero de

respostas a um custo relativamente baixo.

A selecdo do método de recolha de dados esta relacionada com o problema a ser estudado,
0S objetivos da pesquisa, 0s recursos financeiros e humanos disponiveis e outros

elementos que possam surgir no campo da investigagdo (Marconi & Lakatos, 2002).

A colocagédo do inquérito teve inicio do dia 8 de julho de 2019 e a recolha dos dados foi
efetuada até 15 de agosto de 2019.

3.8 Processo de elaboracéo do questionario

Aquando da elaboracéo do questionario, é aconselhavel uma breve introducdo na pagina
inicial que podera ser determinante na decisdo do inquirido de cooperar, ou ndo, com a

investigacdo, como referem (Hill & Hill, 2008).

Desta forma, foi elaborada uma breve apresentacdo do estudo informando o inquirido do

ambito da investigacdo e da tematica em estudo.

Em pesquisa de marketing, os trés tipos de formatos de questdes utilizados sdo as questdes

abertas, questdes fechadas e escalas (McDaniel & Gates, 2001).
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O presente estudo utiliza escalas de concordancia tipo Likert que mede o grau de
conformidade do inquirido com a afirmacéo ou questdo e que foi definido da seguinte
forma:

e 1 - Discordo totalmente;

e 2 - Discordo em parte;

e 3 - Nem concordo nem discordo;

e 4 - Concordo em parte;

e 5 - Concordo totalmente.

O questionario desenvolvido é constituido por 29 questdes (i.e. variaveis do modelo em
estudo), 1 questdo de filtro inicial (para selecionar os individuos com experiéncia de
utilizacdo do YouTube), 6 questdes de dados sociodemogréficos, e 3 questdes

relativamente ao perfil do utilizador do YouTube.

Antes da partilha do inquérito propriamente dito, foi feito um pré-teste a 5 individuos,
entre eles académicos e estudantes, todos eles utilizadores de YouTube para a verificacdo

da existéncia de erros e posteriormente a corre¢do dos mesmos.

Apl6s 0 pré-teste procedeu-se a alteracbes minimas, como redacdo e redefinicdo de

algumas questdes.

O questionario completo encontra-se no Anexo 2.

3.9 Variaveis do estudo

Definidas as métricas e a forma mais adequada de as aplicar procedemos a constru¢do do
questionario estruturado.

Foi nossa preocupacgdo tentar reduzir a0 maximo a extensdo do questionério para que
ndo causasse aborrecimento aos respondentes e consequente desinteresse, resultando na

desisténcia de preenchimento.

24



3.10 Selecdo do método de recolha de dados

A utilizacdo do inquérito por questionario € um método bastante adequado quando se
pretende recolher um grande numero de respostas de forma mais répida e precisa, e
possibilita igualmente a medicdo com maior exatiddo o que se pretende para fins
estatisticos (Marconi & Lakatos, 2002).

Assim sendo, o presente estudo baseia-se numa investigacdo empirica com recurso a
métodos quantitativos, recorrendo a aplicacdo de um questionario online no qual se
pretende recolher dados para compreender relacdes entre varias variaveis (Saunders,
Lewis, & Thornhill, 2009). O Modelo concetual e as respetivas hipéteses de investigacao

apresentam-se seguidamente.

3.11 Modelo de investigacéo

Tendo em consideragdo o problema de investigacdo deste estudo propde-se o seguinte
modelo concetual, apresentado na figura 1, para medir o impacto do contetdo gerado no

engagement do utilizador.

Credibilidade -~
Hl:+
Reputaci .
putacdo - Hi+ —F Valor |——us+ —» | Engagement
- Hi+ -
Entretenimento — -
H4:+
Utilidade -~

Figura 1 - Modelo conceptual do estudo
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3.12 Hipoteses de investigacdo

Os conceitos pesquisa, problema e hipotese estdo interligados, porque para uma pesquisa
se tornar importante ter uma hip6tese que permite que exista resultados Uteis para

responder ao problema em questdo (Prodanov & Freitas, 2013).

Decorrente da reviséo de literatura e da proposta do modelo concetual, desenvolveram-se

as seguintes hipotese de investigagao:

H1: A credibilidade do produtor de contetdo no YouTube tem um efeito positivo no
valor.

H2: A reputacdo do produtor de conteido no YouTube tem um efeito positivo no valor.

H3: O entretenimento relacionado com o conteddo no YouTube tem um efeito positivo

no valor.
H4: A utilidade do contetdo no YouTube tem um efeito positivo no valor.

H5: O valor do conteudo produzido no YouTube tem um impacto positivo no engagement

com o utilizador.
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CAPITULO IV — ANALISE DE DADOS

Este capitulo apresenta os resultados da investigacdo empirica que testa o modelo
conceptual proposto neste estudo. A primeira etapa consiste na analise da estatistica
descritiva da amostra, a segunda compreende a analise fatorial de componentes principais

e por fim é apresentada a anélise de regresséo linear.

4.1 Caraterizacdo da amostra

Para o tratamento e analise dos dados do questionario foi utilizado o programa Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS). O SPSS é um conjunto amplo de ferramentas

estatisticas que auxiliaram este estudo no tratamento de dados.

O questionario foi respondido por 307 individuos, das quais 282 respostas foram
consideradas completas e validas. As restantes 25 respostas foram excluidas devido aos
inquiridos ndo serem utilizadores da plataforma online YouTube, por conseguinte, ndo
séo considerados relevantes para a investigacdo em questdo, porque determinou-se como

critério de exclusdo todos os individuos que ndo fossem utilizadores do YouTube.
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4.1.1 Género

Na tabela 1 esta representada a amostra efetiva e € constituida por 282 inquiridos que

afirmaram utilizar a plataforma YouTube.

Tabela 1 - Distribuicdo por género dos respondentes N=282

Masculino 130 46.1

Feminino 152 53.9

Dos 282 inquiridos 53,9% séo do sexo feminino e 46,1% s&o do sexo masculino.
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4.1.2 Idade

A tabela 2 representa o intervalo de idades dos inquiridos.

Tabela 2 - Distribui¢ao por idades dos respondentes N=282

18a25 45 16
26 a 35 112 39.7
36 a45 77 27.3
46 a 55 36 12.8
56 a 65 6 2.1
+ 65 1 0.4

Em termos de idades, a maioria dos inquiridos tem entre 26 e 35 anos (39,7%) o que
corresponde a 112 individuos. Logo de seguida a faixa etaria que predomina € entre 36 e
45 anos (27,3%), depois entre 18 e 25 anos (16%) e 46 a 55 anos (12,8%).
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4.1.3 Ocupacao

A tabela 3 apresenta o tipo de ocupacdo da amostra.

Tabela 3 - Distribui¢cdo da ocupacdo dos respondentes N=282

Estudante 18 6.4

Trabalhador-Estudante 20 7.1

Trabalhador por conta de

) 178 63.1
outrém
Trabalhador por conta prépria 51 18.1
Desempregado/a 12 4.3
Reformado/a 3 11

Pela andlise, verificou-se que 63,1% dos individuos sdo trabalhadores por conta de
outrém, 18,1% sdo trabalhadores por conta propria, 7,1% sdo trabalhadores-estudantes,

18% sdo apenas estudantes, 12% sdo desempregados e 3% reformados.
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4.1.4 HabilitacBes académicas

A tabela 4 apresenta o nivel de habilitacbes académicas dos inquiridos.

Tabela 4 — Distribuigao das habilitacdes académicos dos respondentes N=282

Inferior ao 9° ano

9° Ano

12° Ano

Licenciatura

Po6s-graduacao

Mestrado

Doutoramento

Qutro

Pode-se verificar que a maioria dos inquiridos tem o 12° ano (30,5%), seguidamente 28%
tém uma licenciatura e 14,2% tem o grau de mestrado concluido, como se pode verificar

na tabela 4. As restantes habilitagdes académicas estdo claramente menos representadas.

34
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4.1.5 Distrito

A tabela 5 é referente ao distrito onde os elementos da amostra residem.

Tabela 5 — Distribuigao da localizagdo geografica dos respondentes N=282

Viana do Castelo 1 0.4
Braga 58 20.6
Vila Real 1 0.4
Porto 170 60.3
Aveiro 5 1.8
Coimbra 12 4.3
Leiria 3 1.1
Lisboa 19 6.7
Santarém 4 14
Setubal 5 1.8
Beja 1 0.4
Faro 1 0.4
llhas 2 0.7

Pode-se concluir que mais de metade dos inquiridos residem no distrito do Porto (60,3%),
seguindo-se os distritos de Braga (20,2%), Lisboa (6,7%) e Coimbra (4,3%). As restantes

localizacOes geograficas estdo representadas em menor nimero.
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4.1.6 Rendimento mensal

Na tabela 6 surge representado o rendimento mensal liquido individual.

Tabela 6 — Distribuicao do rendimento mensal dos respondentes N=282

Até 500€ 21 7.4
Entre 501€ e 1000€ 111 39.4
Entre 1001€ e 1500€ 57 20.2
Entre 1501€ e 2000€ 24 8.5
Entre 2001€ e 2500€ 11 3.9
Entre 2501€ e 3000€ 3 1.1
Mais de 3000€ 7 25
N&ao sei / Ndo respondo 48 17.0

Com base nos dados, cerca de 39,4% dos respondentes afirma que aufere entre 501€ e
1000€, de seguida 20,2% diz auferir entre 1001€ e 1500€, 8,5% aufere entre 1501€ e
2000€ e até 500€ sdo cerca de 7,4%. Nota, cerca de 48 dos inquiridos, que corresponde a

17%, escolheu a opgao “Nao sei/ Nao respondo”.
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4.2 Caracterizacdo da experiéncia dos utilizadores

A caracterizacdo da experiéncia dos utilizadores do YouTube permitird analisar as

categorias mais visualizadas e o numero de horas despendido na plataforma.

4.2.1 Categorias

De forma a dar a conhecer um pouco melhor a amostra do estudo, tentou-se perceber

quais as categorias, dentro do YouTube, mais selecionadas pelos inquiridos.

Na tabela 7 estdo expressos os resultados com maior preciséo.

Tabela 7 - Distribuigdo das categorias do YouTube visualizadas pelos respondentes N= 282

Automoveis e veiculos 6 2.1
Moda e beleza 13 4.6
Comédia 11 3.9
Ensino 19 6.7
Filmes e animagéo 13 4.6
Culinaria 4 14
Videojogos 5 1.8
How’s do & Do it Yourself (DIY) 3 1.1
Musica 176 62.4
Pessoas influentes e celebridades 3 1.1
Animais 1 0.4
Ciéncia e tecnologia 7 25
Desporto 16 5.7
Viagens e eventos 5 1.8
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De uma forma geral, pode-se concluir que mais de metade dos respondentes usa o
YouTube para ouvir musica (62,4%), logo de seguida usam a categoria relacionado com
ensino (6,7%) e desporto (5,7%). As restantes categorias encontram-se Menos

representadas.

4.2.2 Média de horas

A tabela 8 é referente & média amostral de horas diéria de utilizagdo do YouTube.

Tabela 8 - Distribuigdo da média de horas no YouTube pelos respondentes N=282

Menos 1 hora 157 55.7
Dela?2 62 22.0
De2a3 28 9.9
De3a4 18 6.4
Mais de 4 17 6.0

Podemos concluir que a maioria dos utilizadores (55,7%) passa menos de 1 hora no
YouTube e que logo de seguida os utilizadores inquiridos admitem despender entre 1 a 2
horas por dia (22%).
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4.3 Medidas descritivas das variaveis do modelo

A estatistica descritiva permite usar algumas medidas de tendéncia central, disperséo e de

associacdo para analisar possiveis relaces entre as variaveis a investigar.

Na tabela 9 sdo analisados médias, desvios-padréo e as correlacdes relativamente aos itens

representativos da credibilidade, reputacdo, entretenimento, utilidade, valor e

engagement.
Tabela 9 - Analise descritiva das variaveis

Desvio

Minimo Maximo Média Padrdo
Variaveis (Min) (Max) (M) (DP)
Credibilidade 1 5 3,68 0,037
Reputacao 1 5 3,53 0,052
Entretenimento 1 5 4,08 0,040
Utilidade 1 5 3,97 0,028
Valor 1 5 4,03 0,016
Engagement 1 5 3,44 0,028

Nos resultados apresentados as varidaveis entretenimento e valor foram as que
apresentaram médias mais elevadas 4,08 e 4,03 respetivamente. A variavel engagement

foi a varidvel com menor média (3,44).

Em relacdo ao desvio-padrdo, os mais elevados séo referentes a reputacdo (0,052) e o
entretenimento (0,040) o que significa que existe uma elevada dispersdo nas respostas
relativamente a estas variaveis, logo, uma maior variancia nos dados.

Como se pode verificar os valores minimos e maximos variam entre 1 e 5, de acordo com
escala de Likert de cinco pontos utilizada no questionario, como ja foi mencionado

anteriormente.
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4.4 Analise fatorial

Para identificar e confirmar as variaveis mais representativas dos constructos do modelo,
utiliza-se a andlise fatorial de componentes principais, que procura explicar correlagdes
entre variaveis iniciais e simplificando-as a um numero mais reduzido de
varidveis/componentes principais. Baseado na literatura, a andlise fatorial revela-se uma
técnica adequada para reduzir o elevado nimero de variaveis iniciais a alguns fatores, (p-

1) que explique 0 maximo de variancia contida nos dados (Moreira & Reis, 1993).

Os fatores ou as componentes principais assumem-se como variaveis “sintéticas”, e
resultam de combinacGes lineares das variaveis originais, e ndo estdo correlacionadas

entre si, ou seja, sdo ortogonais.

Utiliza-se 0 método de rotacdo varimax, proposto por Kaiser (1958), com a finalidade de
se encontrar ma estrutura fatorial, em que cada variavel pese mais num Unico fator, ou

seja, que tenha um peso mais levedo num fator e préximo de zero nos restantes.

Para se avancar para a analise fatorial, deve existir correlagdo entre as variaveis e, se essas

correlacdes forem pequenas é pouco provavel que partilhem fatores em comum.

Para se verificar a qualidade das correlagdes entre as variaveis, foram utilizados dois

procedimentos estatisticos: Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o Teste Bartlett.

Na anélise fatorial de componentes principais, o indice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o
teste de esfericidade de Bartlett (BTS) sdo utilizados para avaliar a adequabilidade da
dimenséo da amostra e da reducéo fatorial e para testar a hipotese nula da matriz, ou seja,

de que, além da correlacéo perfeita, ndo ha correlacéo entre as variaveis.

O KMO é uma medida de adequacdo da amostra, que compara as correlaces simples
com as correlacdes parciais que se verificam entre as variaveis. Este indicador varia entre
zero e um. Quando o KMO esta perto de um, indica que ha uma correlagdo muito forte
entre as variaveis e quando est& perto de 0, indica que a correlacdo é muita fraca e que

ndo é apropriado usar a analise fatorial.
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Os valores de KMO, de acordo com Kaiser:

KMO Anélise fatorial
>09-1 Muito boa
(0,8;0,9] Boa

(0,7;0,8] Média

(0,6; 0,7] Razoavel

(0,5; 0,6] Ma

<0,5 Inaceitavel

Por sua vez, o teste de esfericidade de Bartlett € um teste estatistico que permite verificar

a adequabilidade da anélise fatorial.

Os resultados globais da analise fatorial podem ser consultados na tabela 10.

Tabela 10 - Resultados da analise fatorial

Dimensées Credibilidade Reputagdo Entretenimento Utilidade Valor Engagement

KMO
0,868 0,871 0,730 0,881 0,901 0,780

Variancia Total

Explicada (%) 75,027 81,766 77,225 70,319 75,301 73,688

Teste de

Esfericidade de 1109,742 1399,045 367,557 1126,028 @ 1383,097 644,124
(.000) (.000) (.000) (.000) (.000) (.000)

Bartlett (nivel de
sig.)

Em geral, e perante os resultados obtidos neste estudo pode-se concluir que a
adequabilidade da analise fatorial varia entre média e boa, sendo todos os valores de KMO

superiores a 0,7 (Maréco, 2018).

A percentagem de variancia explicada € relativamente elevada, estando todos os valores
acima dos 70% e, o teste de Esfericidade de Bartlett permite verificar que todas as

varidveis estdo correlacionadas de forma significativa (Maréco, 2018).
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4.5 Analise de fiabilidade e consisténcia interna

Relativamente a analise dos itens mais representativos para a formacgéo do fator através
da medida das suas correlacbes, estes apresentam todos valores superiores ao
recomendado (> 0.5) (Mardco, 2018) verificando-se na tabela 11: que os itens que
apresentam correlacdes mais elevadas com a credibilidade séo: “Considero o contetdo
honesto “ (0,925) e “Considero o conteudo de confianca‘“ (0,92), contribuindo fortemente

para a construcao do fator;

Os itens que apresentam correlacGes mais elevadas com a reputagédo sao: “Relativamente
ao autor do conteldo considero que tem uma excelente imagem publica“ (0,938) e
“Relativamente ao autor do contetdo considero que tem uma excelente reputacdo*

(0,935), contribuindo fortemente para a construgéo do fator;

Os itens que apresentam correlacGes mais elevadas com o entretenimento sao: “O uso do
contetdo é divertido* (0,888) e “O uso do conteudo ¢é agradavel (0,884), contribuindo

fortemente para a construcao do fator;

Os itens que apresentam correlagdes mais elevadas com a utilidade sao: “Relativamente
a utilidade do contedo considero que é uma fonte conveniente de informagdo“ (0,873) e
“Relativamente a utilidade do contetido considero que é valioso* (0,826), contribuindo

fortemente para a construcdo do fator;

Os itens que apresentam correlagcdes mais elevadas com o valor sao: “Relativamente ao
valor do conteudo, considero interessante (0,904) e “Relativamente ao valor do
contetdo, tem um padréo de qualidade aceitavel* (0,892), contribuindo fortemente para

a construcéo do fator;

Os itens que apresentam correlagdes mais elevadas com o0 engagement, S&o
“Relativamente a partilha do contetdo, dou conselhos a pessoas que conheco* (0,902) e
“Relativamente a partilha do conteudo, falo sobre ele porque sinto um grande

envolvimento* (0,89), contribuindo fortemente para a construcdo do fator.
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Tabela 11 - Resultados da analise de fiabilidade e consisténcia interna

Componente

Credibilidade
(F1)

Reputacéo
(F2)

Entretenimento
(F3)

Utilidade
(F4)

Valor
(F5)

Engagement
(F6)

Itens

CRE1

CRE2

CRE3

CRE4

CRES

REP1

REP2

REP3

REP4

REP5

ENT1

ENT2

ENT3

UTI1

uUTI2

uUTI3

uTl4

UTIS

UTI6

VAL1

VAL2

VAL3

VAL4

VALS

VALG

ENG1

ENG2

ENG3

ENG4

Descricéo
Relativamente a credibilidade do contetdo, considero imparcial
Relativamente a credibilidade do contetdo, considero seguro

Relativamente a credibilidade do contetido, considero honesto

Relativamente a credibilidade do contetdo, considero de confianga
Relativamente a credibilidade do contetdo, considero verdadeiro

Relativamente ao autor do contetido considero que é uma
pessoa publicamente conhecida

Relativamente ao autor do contetido considero que tem uma
excelente imagem publica

Relativamente ao autor do contedido considero que tem
uma excelente reputacao

Relativamente ao autor do contetido considero que € uma
pessoa credivel

Relativamente ao autor do contetido considero que € uma
pessoa célebre
O uso do conteudo é agradavel

O uso do conteudo é estimulante

O uso do conteudo é divertido

Relativamente a utilidade do contetido considero que é bom

Relativamente a utilidade do contetido considero que é valioso

Relativamente a utilidade do contedido considero que é uma
fonte conveniente de informagao

Relativamente a utilidade do contetddo considero que é util

Relativamente a utilidade do conteddo considero que
fornece informacdes relevantes

Relativamente a utilidade do contetido considero que torna

as informacgdes imediatamente disponiveis

Relativamente ao valor do contetdo, é explicito na

informagao transmitida

Relativamente ao valor do contetdo, sinto-me bem quando utilizo

Relativamente ao valor do conteddo, tem um padrao de
qualidade aceitavel

Relativamente ao valor do conteido, tem um bom
desempenho, cumpre o objetivo

Relativamente ao valor do contetddo, considero interessante
Relativamente ao valor do contetido, gosto de o utilizar

Relativamente a partilha do contetdo, transmito as

minha experiéncias pessoas a outras pessoas

Relativamente a partilha do contetlido, dou conselhos a pessoas que
conheco

Relativamente a partilha do conteldo, falo sobre ele porque
sinto um grande envolvimento

Relativamente a partilha do contetdo, tenho um vinculo
especial com o contetido de que gosto

Correlacao
do item

0.718

0.852
0,925
0,92
0,899
0,864
0,938
0,935
0,91
0,872
0,884
0,864
0,888
0,792
0,826
0,873
0,885
0,86
0,791
0,771
0,881
0,892
0,859
0,904
0,893
0,814
0,902
0,89

0,824

Alfa de
Cronbach

0,915

0,944

0,852

0,915

0,934

0,880
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A fiabilidade dos componentes sintéticos foi verificada através do coeficiente de Alfa de
Cronbach. Este coeficiente, cujos valores variam entre 0 e 1 (Mardco, 2018), é
considerado inaceitavel quando os valores se situam abaixo de 0,60 e indesejavel quando
variam entre 0,60 e 0,65 (DeVellis, 2016).

Na tabela podemos verificar que os valores do Alfa de Cronbach de todos os
componentes, tal como a respetiva descricdo em estudo, séo superiores a 0,70, pelo que
todos os itens apresentam boa fiabilidade e a sua consisténcia interna é bastante aceitavel
(DeVellis, 2016).

A reputacdo foi o constructo que apresentou maior valor (0=0,944), seguido pelo valor
(0=0,934). A credibilidade e a utilidade tém ambos o mesmo resultado (¢=0,915), logo

de seguida surge o engagement (a=0,880) e por ultimo o entretenimento (a =0,852).

4.6 O modelo explicativo do valor no conteido produzido no
YouTube

Na tabela 12, e de forma a identificar os fatores representativos (i.e. credibilidade,
reputacdo, entretenimento e utilidade) que contribuem de forma mais significativa para

explicar o valor, foi estimado o modelo parcial de regresséo linear multiplo:

Valor = f (credibilidade, reputacéo, entretenimento e utilidade)

Tabela 12 - Resultados da regressao parcial - Modelo 1

F1 - Credibilidade 0.059 1.294 0.197
F2 — Reputacao 0.143 3.424 0.001

0.692 0.687 1356331
F3 — Entretenimento 0.257 5.066 0.000 (0. )
F4 — Utilidade 0.498 9.579 0.000

Nota variavel dependente: Valor (F5); n= 282

Nivel de sig. *0,005;**0,001;***0,000
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Os resultados observados permitem verificar que para um nivel de significancia aceite de
5%, as variaveis com impacto significativo no valor do contetdo produzido no YouTube
sdo por esta ordem: a utilidade (p=0,498;pvaie 0,000), 0 entretenimento (f=0,257;Pvalue
0,000), e a reputacdo (=0,143;pvaie 0,001).

Por sua vez, e para o nivel de significancia aceite 5%, a credibilidade (=0,059;pvaiue

0,197), ndo é estatisticamente significativa para explicar o valor.

Por outro lado, o coeficiente de determinacdo, R é a medida de ajuste de um modelo
estatistico linear, em relacdo aos valores observados, e que varia entre 0 e 1, 0 que indica
em percentagem o quanto o modelo consegue explicar os valores observados. Desta
forma, quanto mais elevado o R%, mais explicativo é o0 modelo e melhor ele se ajusta a
amostra. Conforme os resultados na tabela 12, o R? ajustado do modelo é de 0,687,
verificando-se que o seu valor é suficientemente elevado e significativo, o que indica que

0 conjunto das variaveis independentes explicam 68,7% da variavel dependente, o valor.

4.7 O modelo explicativo do valor no engagement dos utilizadores

no YouTube

Com o objetivo de estimar o efeito da varidvel valor no engagement do utilizador, foi

estimado o modelo parcial de regressao linear simples, apresentado na tabela 13:

Engagement = f (Valor)

Tabela 13 - Resultados da regressdo parcial — Modelo 2

F5 - Valor 0.468 8.864 0.000 0.219 0.216 78.570 (0,000)

Nota variavel dependente: Engagement (F6); n= 282

Os resultados permitem concluir, para um nivel de significancia aceite, que a variavel

valor tem um peso significativamente relevante (f=0,468) sobre o engagement e, é
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estatisticamente significativo (pvaie0.000) na populacéo de onde foi retirada a amostra do

estudo em questéo.

O R2 ajustado do modelo € de 0,216, indicando que o seu valor € modesto e significativo
na amostra de onde foram retirados os dados do estudo, que indica que a variavel valor

explica individualmente, cerca de 21% da variavel dependente, o engagement.

4.8 Analise dos resultados do modelo

No modelo proposto para este estudo, foram definidas como variaveis exogenas a
credibilidade, a reputacéo, o entretenimento e a utilidade enquanto o valor e 0 engagement

sdo classificadas como variaveis enddgenas.

No modelo parcial 1, analisando o conjunto das hipoteses que foram propostas, pode-se
concluir, através dos resultados dos coeficientes da regressdo, que o poder explicativo da
credibilidade (B=0.059; pvaie=0,197) no valor, ndo é estatisticamente significativo para
os niveis de significancia aceites. Logo a hipotese H1 (a credibilidade do produtor de

contetido no YouTube tem efeito positivo no valor) ndo é suportada.

Por sua vez, a reputacdo (=0.143; pvaie=0,001), 0 entretenimento (f=0.257; pvaie=0,000)
e utilidade (p=0.498; pvaie=0,000) tém um efeito positivo significativo no valor, sendo
H2 (a reputacdo do produtor de contetido no YouTube tem efeito positivo no valor), H3
(o entretenimento relacionado com o contetido no YouTube tem efeito positivo no valor)

e H4 (a utilidade do conteiido no YouTube tem efeito positivo no valor) suportadas.

Com base no modelo parcial 2, pode-se afirmar que o valor (p=0.468; pvaie=0,000) no
engagement é estatisticamente significativo, suportando assim a H5 (o valor do contetdo

produzido no YouTube tem um impacto positivo no engagement com o utilizador).

Pode-se entdo concluir que na amostra em estudo, os niveis do valor sdo suficientes para
explicar o engagement do utilizador do contelldo no YouTube e a partir dos resultados
dos modelos de regressdo analisados a utilidade e o valor estdo muito relacionados,

sugerindo um efeito indireto positivo no engagement do utilizador, através do valor.

Os resultados sugerem que a reputacao e o entretenimento e a utilidade tém um impacto

positivo no valor e, este por sua vez no engagement.
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Por fim, a credibilidade do produtor de contetdo no YouTube ndo revelou impacto
significativo no valor.

A figura 2 representa 0 modelo empirico estimado do impacto do contetdo gerado no
valor e posteriormente no engagement do utilizador, indicando os coeficientes estimados

entre as variaveis de cada modelo parcial.

Credibilidade
[=0.059 (n.s)
Reputacdo
— 4
B=0.145%#
— valor Engagement
—
Entretenimento B=0.257+%* : I P
- . > RE=0.pQ2¥** R*=0.215
..-""-FJ
B=0.498***
Utilidade -

n.s: ndo significativo
Nivel de sig. *0,003; ¥*0,001; ***0,000

Figura 2 - Modelo estimado
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4.9 Verificacdo das hipdteses

A hipotese H1 sustentava que a credibilidade do produtor de contetido no YouTube tinha

um efeito positivo no valor. Com base nos resultados néo relevou significancia estatistica.

A hipbtese H2 sustentava que a reputagdo do produtor de conteldo no YouTube tinha um

efeito positivo no valor. Essa hipdtese foi confirmada.

A hipdtese H3 sustentava que o entretenimento relacionado com o conteudo no YouTube

tinha um efeito positivo no valor. Essa hipotese foi confirmada.

A hipotese H4 sustentava que a utilidade do conteddo no YouTube tinha um efeito

positivo no valor. Essa hipotese foi confirmada.

A hipdétese H5 sustentava que o valor do contetdo produzido no YouTube tinha um
impacto positivo no engagement com o utilizador. Essa hipbtese foi igualmente

confirmada.

Apos analise de resultados, na tabela 14 apresenta uma sintese da validacédo das hipdteses

de investigacéo.

Tabela 14 - Sintese da validacao das hipéteses de investigagao

H1: A credibilidade do produtor de contetido no YouTube tem um efeito Nao confirmada
positivo no valor.

H2: A reputacdo do produtor de contelido no YouTube tem um efeito Confirmada
positivo no valor

H3: O entretenimento relacionado com o contetido no YouTube tem um Confirmada
efeito positivo no valor.

H4: A utilidade do contetido no YouTube tem um efeito positivo no valor. Confirmada

H5: O valor do contetido produzido no YouTube tem um impacto positivo Confirmada
no engagement com o utilizador.

Pode-se concluir entdo que apenas a hipotese H1 nédo relevou significancia estatistica, ao

contrario das restantes hipéteses.
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CAPITULOV

5.1 Conclusodes

Este altimo capitulo procura evidenciar os aspetos mais importantes e as principais
conclusdes resultantes desta investigacdo. Pretende-se ainda, apresentar as limitacdes do
estudo e algumas recomendacdes para futuras investigacdes.

A abordagem desta investigacédo foi no sentido de responder as perguntas de investigacdo
colocadas, de forma a aprofundar significativamente o conhecimento relativo aos temas
centrais abordados neste estudo e tinha como finalidade centrar-se na construgdo e na
validagdo empirica de um modelo que explicasse o impacto do conteldo gerado no
YouTube e posteriormente 0 engagement com o utilizador.

No que ao perfil sociodemogréafico dos inquiridos diz respeito, conclui-se que ndo é
homogéneo, havendo claras diferencas entre escaldes etarios, habilitacdes académicas,
situacdes profissionais, rendimentos e localizagdo geografica.

Em primeiro lugar foi importante perceber que a amostra em questdo, utilizada pelo
menos 1 hora diaria o YouTube e que os videos mais visualizados sdo sobre masica,
ensino e desporto. Este dado tem relevancia no sentido de compreender que a plataforma
é, de fato, muito utilizada e tem ganho uma importancia bastante elevada na forma de
divulgacédo de conteudo.

Com base na analise fatorial verificou-se a existéncia das 6 componentes estudadas, isto
é, a credibilidade, a reputacdo, o entretenimento, a utilidade, o valor e 0 engagement.

O modelo conceptual proposto no estudo analisou o impacto de cada componente,
primeiro no valor e seguidamente no engagement do utilizador.

Através do uso de questionarios, obtiveram-se 282 respostas validas que permitiram
compreender melhor as atitudes e opinides, da amostra, relativamente ao YouTube.

Com base nos resultados obtidos é possivel verificar que as variaveis com impacto

significativo na variavel valor sdo: a utilidade o entretenimento e a reputacao.

Por sua vez, os resultados ndo revelaram significancia estatistica que permita suportar a
relacdo entre a credibilidade e o valor no YouTube, motivo pelo qual ndo se confirma a
hipdtese H1, contrariamente ao que concluiram os estudos anteriormente efetuados por
Ducoffe (1996), Dao et.al (2014) e Aktan et al. (2016).
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Relativamente a varidvel utilidade, a média de resposta foi elevada, o que leva a concluir
que existe uma concordancia da amostra relativamente a percecdo de utilidade de
informacdo nos videos do YouTube. Estes resultados estdo em consonéncia com o
defendido por Mir e Rehman (2013) que apontam que os consumidores considerem o

conteido produzido pelo utilizador no YouTube como (til.

Com base nos resultados deste estudo sobre a variavel utilidade, e relativamente a
comparacdo das médias dos diferentes itens da escala de medida utilizada, pode concluir-

se que os inquiridos valorizam mais o fato do tipo de conteudo ser (til.

Os utilizadores que detetam valor no contetdo criado e partilhado declaram um nivel mais
elevado de utilidade percebida (Chun & Lee, 2016). Com base nos resultados do estudo,
pode-se concluir que vai ao encontro da literatura revista, tendo a utilidade um efeito
positivo significativo no valor. De todas as variaveis, a utilidade foi a que apresentou

maior relevancia na construcdo da variavel valor.

No que a variavel entretenimento diz respeito, os resultados do estudo sdo concordantes
com as investigacOes anteriores, que indicam que o entretenimento tem uma influéncia
positiva na percecéo do valor para o utilizado (Dehghani, Niaki, Ramezani, & Sali, 2016).
Em concreto, o YouTube apresenta vantagens significativas no que a influéncia do
entretenimento diz respeito, por ser uma plataforma que oferece ao individuo uma
sensacdo de amplitudes em termos de experiéncias dentro de um determinado ambientes,

que o leva a esquecer momentaneamente o quotidiano.

Relativamente & comparacdo das meédias dos diferentes itens da escala de medida
utilizada, pode concluir-se que os inquiridos valorizam mais o fato do tipo de conteudo

ser agradavel, seguido do fato de ser divertido e ser estimulante.

Outra conclusao do estudo permite sugerir que o efeito do entretenimento no valor pode
estar relacionado com o tipo de conteldo usado no YouTube, por exemplo, a musica

tendo sido uma das categorias mais selecionada pelos inquiridos.

Como se pode concluir dos resultados deste estudo e de acordo com Resnick, Kuwabara,
Zeckhauser e Friedman (2000), a reputacdo nas redes sociais esta ligada a confianca e que
tanto pode funcionar como um incentivo a “seguir”’ quem produz os contetidos digitais,

como pode ser vista como barreira se a reputacdo for negativa.
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De acordo com os resultados deste estudo pode-se concluir que a reputagdo tem um efeito
positivo significativo no valor do contetdo produzido no YouTube e no que se refere a
comparacgdo das médias dos diferentes itens da escala de medida utilizada, os inquiridos

valorizam mais o fato do autor do contetdo ser uma pessoa publicamente conhecida.

Posteriormente, realizou-se a analise da relagcdo entre o valor percebido do contetdo
gerado no YouTube e 0 engagement com o utilizador. Os resultados revelam que o valor
percebido influencia de forma positiva o engagement, conforme expectéavel, e que vai ao
encontro de resultados anteriormente obtidos por Dao et al. (2014).

Globalmente concluiu-se que os objetivos do estudo foram atingidos e que a questédo de
investigacdo colocada no inicio deste estudo foi respondida.

Os resultados podem ter contributos relevantes para profissionais da area de Marketing,
fazendo com que estes olhem para 0 YouTube como um bom aliado, potencializando as

suas ferramentas, de forma a tirar o maximo proveito criando mais e melhor contetdo.

5.2 LimitagOes do estudo e sugestdes para investigagdes futuras

No decorrer deste estudo foi possivel identificar algumas limitagdes que podem ser

colmatas em investigacOes futuras.

Umas das limitacbes resulta do método de recolha dos dados e da amostra de
conveniéncia. Para futuras investigacdes é aconselhdvel uma amostra mais representativa
da populacdo em que se tivesse em conta uma maior abrangéncia demografica, visto que

0 YouTube é utilizado em todo Mundo.

Outro fator que podera vir a ser importante para um estudo mais preciso seria a inclusdo
de uma componente qualitativa para a obtencdo de novos inputs ou para confirmar

resultados obtidos.

Embora o social media e as suas implicagdes no consumo ja estejam a ser amplamente
estudadas, em relacdo ao YouTube verifica-se que o impacto do contetdo gerado no
engagement do utilizador, ainda ndo é uma tematica bem compreendida, dai esta

investigacao ter relevancia na area em estudo.
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Poderia ser benéfico, em investigacdes futuras em relagdo ao engagement, ser efetuada
uma analise aos comentarios nos videos do YouTube, para se perceber quais as

motivacdes dos individuos quando interagem com determinado contetdo.

Este estudo ndo se focou num contetdo especifico; assim seria interessante avaliar 0s
resultados de um ou varios conteidos em concreto, visto que a categoria mais vista e
utilizada pelos inquiridos no YouTube era a masica. Desta forma, pode servir de base
para investigagdes futuras, o estudo mais aprofundado da categoria “musica” e as razdes
de ser a mais procurada pelos utilizados do YouTube. N&o fica descartada a hipétese de

serem estudadas outras categorias, dependendo da finalidade da investigacao.

Alguns questionarios foram eliminados devido a pergunta filtro, o que pode também
servir para futuros estudos, tentar perceber o porqué de ndo usarem a plataforma YouTube

e quais as principais motivacdes para esse acontecimento.

5.3 Contribuicdes académicas

Numa perspetiva académica, e tendo em conta a escassez de estudos sobre 0 YouTube,
este estudo contribui de certa forma para um maior conhecimento da plataforma no
contexto portugués e, adicionalmente, comprovou-se a fiabilidade do estudo e a robustez
do modelo utilizado tal como a adequabilidade e a consisténcia dos dados da amostra do

estudo.

Em termos de contributo para o conhecimento académico, esta investigacdo reforca

alguns dos resultados encontrados, por outros autores, sobre a mesma tematica.

A presente investigacdo contribui para um melhor conhecimento sobre os aspetos a ter
em conta no que concerne ao contetdo gerado no YouTube e, que permite encontrar a
forma mais indicada de apostar no formato de video enquanto ferramenta que pode

responder as necessidades especificas de comunicacéo e relagdo com o utilizador.
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5.4 Contribuicdes empresariais

A nivel empresarial, 0 uso das redes sociais apresenta constantes desafios, porquanto é
um canal onde se pode interagir e partilhar opinides com as marcas, contribuindo de certa

forma para a reputacdo das mesmas.

Seria relevante compreender se utilizar o YouTube como uma ferramenta de marketing

acaba por ser proveitoso para as marcas.

A nivel empresarial, a investigacdo efetuada contribui para que as empresas repensem a
sua estratégia em termos de digital e que tenham em conta o potencial desta plataforma,
que é 0 YouTube e, adicionalmente, devem ser efetuadas mais investigacfes sobre os

fatores que aumentam o engagement.
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ANEXOS

Anexo 1 — Escalas de medidas

Escalas de medidas

Yaridreis Autores de referéncia Itens originais dos estudos dos autores Itens adaptados ao contesto do presente estudo [ ltens
User generated product content on YouTube is unbiased Imparcial CRE1
Uzer generated product sontent on YouTube is dependable Sequro. CREZ
Credibilidade [Viir & Riehman [2013) User generated product content on YouTube is honest, Hanesta. CREY
User generated product content on YouTube is refiable. Deconfianga. CRE4
User generated product sontent on ‘YouTube is tuthful. erdadeiro CRER
Einiler [2003) | beliewe that thiz vendor is consistent in quality and service, Eu acredita que o autor da contedda & uma pessoa publicaments canhecida REF1
Eneellent public image Exeelente imagem piblica REFZ
Reputation Spencer (1939) Has an encellent reputation Temuma excelente reputagio REF}
| beliewe that thiz vendor is trustworthy, Eu acredita que a autor da contedda & credivel REF4
Garharino andLee [2008] [ helieve that this vendar has high intenqrity. Eu acredita que o autor do eontedido seja célebre REFf
Web adverti of this onfine shoppi was pleasing. Ocontedda geradoe partihada no YouTube & agradivel ENTI
Entretenimento Kim et . (2010 Web advertisement of this online shopping site was exciting, 0 conteddo gerada e partihado no YouTube & estimulante ENTZ
Weh adverti: of this anline shopping site was enjoyable. 0 contedda gerado e pantihada no YouTube & divertida ENT3
Zainuddin et al, [2013) Breast screenz are well delivered, E eaplicita na informag o a transmit fall
Kim et al. [2012) | el good when |use the LGC. Sinto-me bem quando Utiiza esse onteddo Yfal2
Zainuddin et 41, 2013 Brreast screenz have an acceptable standard of quality, Tem um padiao de qualidade aceitivel, fald
¥Yalor Zainuddin et al. (2013) Breast sereens perfirm consistenty Tem um bam desempenho (ou S5z, cumpre o 56 objetiva). fald
Kim et al. [2012) The UGCis interesting. Considero esse conteddo interessante, falb
Kim et al [2012) | enjoy using the LIGC. Gosta de utlizar essz conteldo. falf
User generated product content on YouTube is good, Ebom. Ui
User generated product content on fouTube is waluable. Evalioso. T2
User generated product cantent on YouTube is a convenient source of produst infarmation. € uma fonte eonveniente dentormagdies LT
Utilidade Pt & Fiekiman (2013 Uzer generated praduct content on fouTube iz useful, E il LTH
Users supply relevant product information on YouTube, Famece informagdies relevantes. Tl
User generated product eantent on YouTube makes produet infarmation immediately access Torna as infarmagdes imediatamente dispaniveis. Tk
[ transmit my persanal experiences with this brand alzo to ather peaple | know Eutransmito 45 minhas experiéncias pessoais a oubias pessnas que sonhegn ENGI
Engagement Tugkej, Giolob and Podnar (2013) | give advice about this brand to peaple | know Eudousonselhos sobre esse contelda a pessoas que sonhesa ENG2
| talk about this brand because it iz affers really good products Eufalozobre esse contedda com autios, parque sinta grands envolvimenta ENG3
Caongumers' identification affective brand. Tenha vinculo espesial com o canteddo de que gosta ENG#
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Anexo 2 — Questionario

Youtube Marketing

O presente inguérito decorre no 8mbito da elaboragdo de uma tese de Mestrado em Marketing
Digital, no Instituto Superior de Contabilidade e Administragdo do Forlo (|SCAP),

O objativo & estudar & sua axparéncia em relacio ao contedde utilizado no Youtube,

Se & utilizador do Youlube, agradecemos dasds j§ a sua participagdo nests estudo (demora, am
média, cerca de 3 minulos a ser respondido),

O seu contribulo & imporiante para a presenta invesligagao!

*Obrigatdrio

1. Em média, qual o nimero de horas de utilizagio do Youtube, por dia *
Marcar apenas uma oval

7 Mais de 4

) Deda3horas
) De3azhoras
) De2a horas
) Menos de 1 hora

T Munca ulilizo Pare de preencher este formulario,

Questionario

2, Das seguintes categorias do Youtube, identifique a(s) que mais utiliza: *
Margue lodas que se aplicam.

Automéveis e veiculos

Moda & beleza

Comédia

Ensing

Filmes e animagao

Culinria

Videojogos

How ‘s do & Do It Yourself (DIY)
Misica

Maoticias e politica

Organizagies sem fins lucratives e gtivismo
Pessoas influentes e celebridades
Animais

Ciéncia e tecnologia

Desporto

DOy odoogoooon

Viagens e eventos

3, Pense na categoria que mais utiliza no
Youtube e diga-nos, por favor, em gual
pensou: *

62



As questdes que se seguem sao relativas a categoria que
mencionou.

4, Relativamente a credibilidade do conteddo gerado e partilhade no Youtube considere que
[
{Responda de acordo com a seguinte escala: 5= Concordo totalmante; 4= Concordo em parte; 3=
Mem cencorde nem discordo; 2= Discordo em parte; 1= Discordo totalmente),
Marcar apenas uma oval por linha.

5- Cancordo totalmante 4 ) 2 1-Discorda totalments

Imparcial l: \ :': n r : 'i :
Seguro 'r\_f, :__,'\_\ f__," i_:
Honesto ':_ J \ ) / z g_:' _
De confianga D JC X ) (@D
Verdadeiro 'r _: i_ M j : .,‘J i :

5. Relativamente ao autor do contelido gerado e partilhado no Youtube, considero que: *
{Responda de acordo com a seguinte escala: 5- Concordo totalments; 4- Concordo em parte; 3-
Mam concordo nem discordo; 2= Discordo em parte; 1= Discordo totalments).

Marcar apenas uma oval por linha.

5- Concordao 4 3 2 1- Discordo

totalmeante totalmante
E uma pessoa publicamente I/'\ P e Y
conhacida (N L o/
Tem uma excelente imagem Y Y
Flljbli-ﬂﬂ b, A i )
Tem uma excelente reputagao O )
L —— e
E uma pessoa crodivel ) L J
P ~ Y o~ Y
E uma pessoa célebra L C

6, De uma forma geral, o uso do contelddo gerado e partilhado ne Youtube é: *

{Responda de acordo com a seguinte escala: 5= Concordo totalments; 4= Concordo em parte; 3=
Mem concordo nem discordo; 2= Discordo em parte; 1= Discordo tatalmente).
Marcar apenas uma oval por linha.

&- Concordo tofalmente 4 3 2 1-Discordo totalments

- = 2 W aTa p i A
Agradével - . <I\f A :\-' b
: £ - e
Estimulante L ., / \
o = N Y f
Divertido [ M A ) L.

7. De uma forma geral, que valer tem o conteddo gerade e partilhade ne Youtube? *
{Responda de acordo com a seguinte escala: 5- Concordo lotalmante; 4- Concordo am parte; 3=
Nem concordo nem discordo; 2- Discordo em parte; 1- Discordo totalmenta),

Marcar apenas uma oval por linha.

5- Concordo A a1 2 1 - Discordo

totalmante totalmente
E explicito na informagao Yy N WY 'S
fransmitida LR LN N N (I
Sinto=me bem quando utilizo Y Y Y Y Y
esse conteldo — e —
Tem um padrao de qualidade Yy YT YT )
aceitavel L L NN .
Tem um bom desempenho (ou y ' Y
seja, cumpre o sau objetivo) — paiieetiiee e
Considero esse conteddo ~ \ N Y ) Y
interessante R L W N (-
Goslo da ulilizar esse contelido C ) C oC 3 ) C )
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8, De uma forma geral, no que diz respeito a utilidade, o conteddo gerado e partilhade no
Youtube : *
{Responda de acordo com a seguinte escala: 5= Concordo totalmente; 4= Concordo em parte; 3-
Mem concordo nem discordo; 2= Discordo em parte; 1= Discordo totalmenta).
Marcar apenas uma oval por linha.

5- Concorda 4 3 2 1- Dizcorda

totalmente totalments
E bum If' Y ' '\I:." T ":I ..-" '\I
E‘ M .-"_":: :\"_'x.:'-'_"-. \_x t"_ w
valioso (. .. S L
uma onie convenignie de ' =y s i ETa " I Y
E { t 1' d I ) | I ]
informacan P (L N ]
) o N N Y
E il ) !
Fornace informagoes f OO W) '
reflevantes LR . N, W o
Torna as informacdos YT WY Y
imediataments dizsponlvais e ti—— B

8, De uma forma geral, relativamente 4 partilha do contetdo gerade ne Youtube: *
{Responda de acordo cam a seguinte escala: 5= Concordo lotalments; 4= Concordo em parts; 3-
Mem concordo nam discordo; 2- Discordo em parte; 1- Discordo totalmenta).

Marcar apenas uma oval por linha,

5- Concordo 4 a3 2 1-Discordo
iotalmente totalmente
Eu transmite as minhas - -

. . . ~ w w W W ey W,
exparidncias passoals a oulras L) N L)
passoas qua conhago
Eu dou conselhos sobre esse J— P — _
conteddo a pessoas que L . Y
conhego
Eu falo sobre esse conteddo, o

I Y ' S W . ra "\
com outros, porgue sinto um L J L A N ) _J
grande envolimeanto
Eu tenho um vinculo especial - S J—
com o contelide de que eu ) o ) )

gosto

Dados Sociodemograficos

10. Género *
Marcar apenas uma oval.

) Faminino
.~ =

k_f, Masculino
11. Idade *

Marcar apenas uma oval.

T

[ =18

_J 18-25

() 2635

[ ) 4B-55

T

[ 5E-65

[ +85
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12. Hahilitages académicas: *

Indigue o maior grau gue completou,
Marcar apenas uma oval.

[nferior ao 9 ano
4" ano

Lo 12%ano

" Licenciatura

| Pas-graduagdo
" Mestrado
Doutoramenta

L Qutre:

13, Ocupagao *
Marcar apenas uma oval.

" Estudante

| Trabalhador - Estudante

' Trabalhador por conta de outrém
| Trabalhador por conta prapria
Desempregadola

" Reformadoda

14, Rendimento mensal liguido individual *
Marcar apenas uma oval

() A 50DE

| Entre 501€ e 1000€
| Entre 1001€ & 1500€
| Entre 1501€ e 2000€
" Entre 2001€ & 2500€
| Enfra 2501€ & 3000€
Mais de 3500€

Mao seifMao respondo
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15, Distrito em que reside *
Marcar apenas uma oval.

! Viana do Castelo
) Braga
() VilaReal

() Braganca
—

() Porto
() Aveiro

P Y 5

. Viseu
o

() Guarda
' ™y H

. Coimbra
() Castelo Branco
() Leiria
() Lisboa

e e

) Santarém
() Portalegre
I/'_'\l r |
_ Setuba
() Evora

. Beja
() Faro
LR

() llhas



Anexo 3 — Estatistica Descritiva

Estatistica Descritiva

Media Desvio-padrao
Variaveis Itens M Item indice Mediana Moda Item indice Minimo  Maximo
CRE1 282 3,50 400 4 1,081 1 3
CREZ 282 2,80 400 4 0,950 1 5
Credibilidade ~ CRE3 282 370f 3,68 4,00 4| 09357 po3736 1 5
CRE4 282 368 400 4 0,939 1 5
CRES 282 374 400 4 0,944 1 5
REP1 282 262 400 3 1,087 1 5
REFZ2 282 3,55 400 4 0,972 1 5
ReputacSo REP3 282 351 353 3,50 3 0%85" Qo522 1 5
REP4 282 3,54 4,00 4 0,958 1 5
REPS 282 3,42 3,00 3 1,082 1 5
ENT1 282 4,15 400 4 0,732 2 3
Entretenimento  ENT2 282 388 408 4,00 4 08287 004094 1 5
ENT3 282 4,11 4,00 4 0,741 2 g
VAL 282 3,98 4,00 4 0,771 1 5
WALZ 282 4,04 400 4 0,312 1 5
valor WAL 282 a00f 403 4,00 4 0,794" po1609 1 5
VAL4 282 3,98 4,00 4 0,205 1 g
VALS 282 4,09 400 4 0,784 1 5
VALS 282 412 400 4 0,803 1 5
Ut 282 4,08 400 4 0,792 2 5
uT2 282 3,20 400 4 0,353 1 5
Utilidade uTi3 282 3,94 3.97 400 4 0,570" 002834 1 5
UTi4 282 4,09 400 4 0,795 2 5
uTis 282 3,30 400 4 0,352 1 5
uTe 282 3,99 400 4 0,818 1 5
ENG1 282 3,41 400 4 1,135 1 5
Engagement ENGZ 282 338 344 3,00 4 11077 go2855 1 5
ENG3 282 3,48 400 4 1,080 1 5
ENG4 282 3,53 400 3 1,067 1 5
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