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Resumo 

Uma das caraterísticas dos media sociais é a sua dinâmica evolutiva e todas as novas 

funções que surgem quase diariamente. O consumidor passou a ter informação sobre um 

produto ou serviço quase instantaneamente e um maior poder de decisão, deixando de 

querer ser abordado e passando a ter um papel ativo. Isto obriga a que os responsáveis de 

Marketing se adaptem à nova realidade do mundo digital e tenham de entender quais são 

os fatores que influenciam o comportamento dos mesmos. 

O foco principal desta investigação recai sobre o YouTube e o conteúdo que nesta 

plataforma é realizado com o intuito de compreender a influência que poderá ter no 

comportamento do utilizador.   

As empresas têm vindo a apostar cada vez mais no conteúdo audiovisual como parte da 

sua estratégia, e o YouTube sendo uma plataforma massiva de hospedagem de videos e 

que torna possível a partilha, tem sido a plataforma com maior sucesso para fazer chegar 

ao consumidor seus os produtos e serviços. 

Neste estudo utilizou-se um questionário online, suportado pela revisão da literatura, 

tendo sido obtidas 282 respostas válidas, que permitiu testar o modelo conceptual 

proposto, utilizando a análise fatorial e análise de regressão para examinar o conjunto de 

relações existente sobre o valor do conteúdo produzido no YouTube e como este 

influencia no engagement com o utilizador.  

Através da análise da regressão linear confirmou-se que apenas a credibilidade não é 

estatisticamente significativa para explicar o valor, por sua vez a reputação, 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, reputação, utilidade, valor, engagement do 

utilizador 
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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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CAPÍTULO I - INTRODUÇÃO 
 

1.1 Enquadramento geral 

Os avanços da tecnologia levaram a múltiplas modificações a uma escala global, 

principalmente ao nível dos consumidores, marketing e organizações e a conetividade é 

talvez o elemento mais importante na mudança da história do marketing. 

Vive-se numa era em que tudo passa pela Internet e os consumidores estão 

permanentemente envolvidos com as marcas através dos diversos dispositivos (tablets, 

smartphones, portáteis) e canais (redes sociais, aplicações).  

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 

diária dos indivíduos, o que obriga as marcas a adaptarem-se e a ajustarem as suas 

estratégias a este novo media digital. 

Nas mais diversas áreas de negócio, as organizações têm a noção de que as técnicas de 

Marketing tradicional estão a torna-se cada vez menos eficazes. Acresce o facto que, já 

não são as marcas que controlam a comunicação porque o consumidor passou a assumir 

o controlo sendo parte integrante de todo o processo de comunicação. 

A comunicação em rede facultou a possibilidade da partilha de ideias, informações e 

opiniões, notadamente nas redes sociais. 

Com a evolução das redes sociais, os utilizadores facilmente partilham conteúdos como 

textos, imagens ou vídeos mas também estabelecem conexões e relações entre si, como 

defendem Berthon et al. (2012), o que levou à transformação em relação à forma de 

comunicar e interagir entre os utilizadores e estes com as marcas (Constantinides & 

Fountain, 2008). 

O aparecimento das redes sociais veio trazer uma democratização da informação e alguns 

indivíduos passarem de simples leitores para produtores de conteúdos digitais. 

Se por um lado, nos meios de comunicação convencionais os conteúdos são criados 

apenas pelas empresas, com as redes sociais a informação flui em várias direções.   
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As pessoas estão mais informadas e exigentes, e é cada vez mais difícil captar a sua 

atenção, por esse motivo a comunicação deve ser mais adaptada, personalizada e 

específica. 

As redes sociais têm sido um dos meios mais usados, dado ser a forma mais simples de 

estabelecer ligações entre pessoas, e onde é fácil identificar o perfil de utilizadores, 

mediante a revelação de dados como: o que gostam ou não gostam, os seus interesses, 

fotos, comentários, redes de amigos. As redes sociais são parte integrante da vida dos 

indivíduos e cada vez mais importantes para as marcas interagirem com o seu público. 

Estas redes permitem maior interação e segmentação por parte das organizações e com 

elas surgiram alterações, no que à comunicação diz respeito, que deixou de ser unilateral 

para passar a ser bilateral e independentemente da área em que se atue, requer-se uma 

estratégia de comunicação e de atuação cuidadosa, ponderada e consistente (O’Brien, 

2011). 

Por outro lado, o marketing tradicional já não apresenta resultados benéficos face os 

gastos necessários, e as experiencias online mostram-se cada vez mais oportunas e menos 

intrusivas e ainda contribuem para um fortalecimento de relações, logo, as empresas têm 

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 

conteúdo audiovisual é cada vez mais trabalhado por parte das empresas de forma a 

demonstrar os seus produtos, serviços ou ideias e o YouTube é 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 produção de vídeo e por ter 

um alcance tão elevado, é um bom meio para promover conteúdos. 

O YouTube é definido como uma rede social de armazenamento e partilha de conteúdo 

através de vídeos, mas também permite a criação de perfis e a interação, através de 

“gostos”, comentários e partilhas (Shao, 2009). 

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

relevantes e em maior crescimento (Snelson, 2011). 
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O UGC é uma caraterística da web 2.0, como defendem Constantinides e Fountain (2008), 

e diz respeito ao conteúdo criado e partilhado numa plataforma online, por um qualquer 

indivíduo (Daugherty, Eastin, & Bright, 2008).  

Com o aparecimento do YouTube os indivíduos começaram a produzir os seus próprios 

vídeos e a partilhá-los a uma escala mundial. Alguns desses produtores ganharam 

reconhecimento pelo trabalho que desenvolviam e, existe hoje em dia quem se dedique 

exclusivamente à produção de conteúdos online. Estes casos devem ser vistos como 

importantes, por parte das marcas, visto que alguns desses produtores de conteúdo terem 

uma grande audiência e serem de certa forma influenciadores e líderes de opinião.  

De acordo com os autores Djafarova e Rushworth (2017), os produtores de conteúdos, 

tais como Bloggers, Youtubers e Instagramers são considerados influentes, uma vez que 

os utilizadores tendem em vê-los como credíveis, e seguem muito mais facilmente o que 

estes lhes têm para dizer do que uma outra personalidade.  

No YouTube, cada vez mais pessoas partilham o seu próprio conteúdo e as experiências 

que têm com determinada marca que usam (Cheung & Thadani, 2012). Por outro lado 

também existe um número crescente de pessoas que procuram informação sobre um 

produto ou marca e preferem confiar numa opinião “genuína” do que ouvir alguém pago 

por essa mesma marca, que muitas das vezes não dá a opinião sincera de que o 

consumidor necessita (MacKinnon, 2012). Tal situação veio originar uma nova forma na 

procura de informação, em todo o processo de compra por parte dos consumidores 

(Cheong & Morrison, 2008).  

O engagement hoje em dia não conhece barreiras físicas nem geográficas, como defende 

Jayasingh & Rajagopalan (2015), porque os criadores de conteúdo produzem para uma 

escala que é global, daí ser importante analisar o nível de envolvimento entre conteúdo e 

utilizador. 

Neste sentido é pertinente abordar esta temática de uma forma mais profunda e analisar 

alguns aspetos relacionados com o conteúdo gerado no YouTube, tal como perceber de 

que forma a credibilidade e a reputação do produtor e o entretenimento e a utilidade do 

conteúdo, afetam o valor e este por sua vez o engagement com o utilizador. 
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1.2 Problema de investigação 

O problema de investigação deste estudo envolve perceber de que forma o conteúdo 

gerado no YouTube tem impacto no engagement do utilizador. Mais em concreto, qual o 

papel que a credibilidade, a reputação, o entretenimento e a utilidade têm no valor e, 

posteriormente no engagement do utilizador. 

 

1.3 Estrutura da dissertação 

O presente estudo está organizado em cinco capítulos. O primeiro capítulo diz respeito 

ao enquadramento geral, à problemática de investigação e à estrutura como está 

organizada a dissertação. 

O segundo capítulo é constituído pela revisão da literatura, onde são abordados temas 

como a evolução da web 2.0, a caracterização e evolução do YouTube, bem como os 

constructos, a credibilidade, a reputação, o entretenimento, a utilidade, o valor e o 

engagement relativamente ao conteúdo gerado no YouTube. 

No terceiro capítulo, é explicada a metodologia da seleção e recolha dos dados que foram 

usados no modelo empírico do estudo, o conjunto de variáveis, análises utilizadas e as 

hipóteses do modelo a testar. 

No quarto capítulo apresenta-se a análise e discussão dos resultados das análises que dão 

resposta às questões de investigação através dos testes de hipóteses em estudo. 

 No último capítulo apresentam-se as conclusões finais a partir dos resultados obtidos, as 

limitações do estudo, as sugestões para investigações futuras e, as contribuições 

académicas e empresariais. 
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CAPÍTULO II – REVISÃO 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 conferências 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 veiculação de informação, passando a 

assumir-se como uma plataforma que iria potencializar o aparecimento de aplicações que 

ajudariam na publicação, organização e partilha de informação (O’Reilly, 2007).  

A web 2.0 refere-se a um conjunto de novas estratégias e processos de comunicação que 

são mediados pelos computadores e que potencializa o trabalho coletivo, a troca de 

informação e conhecimento social, levando a um impacto bastante positivo em termos 

sociais (Primo, 2007). O mesmo autor defende que a web 2.0 tem repercussões na 

sociedade bastante importantes que potencializam o trabalho coletivo, circulação de 

informação e construção do conhecimento são alguns exemplos da (re)evolução da web 

2.0. 

Outra definição para a web 2.0 é “uma coleção de aplicações online abertas, interativas e 

controladas pelo utilizador que expande as experiências, o conhecimento e o poder de 

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

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

Na web 1.0, que tem apenas por base o fornecimento de informação, esta nova versão não 

apresenta mudanças apenas ao nível dos componentes tecnológicos, o carater inovador 

da web 2.0 reflete-se nas novas aplicações online e na vertente social que apresentam 

(Farah, 2012). Por exemplo, se na primeira geração as páginas web eram trabalhadas de 

forma individual, passaram a ser parte de uma estrutura de funcionalidades e conteúdo na 

geração da web 2.0 Primo (2007), deixando assim de ser estáticas e onde os próprios 

utilizadores ganharam voz ao participar na criação, edição e partilha de informação e 

conteúdo (Constantinides & Fountain, 2008). 

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

interagir com a Internet. Estes apenas acediam a conteúdo disponível, mas passaram a 
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criar e partilhar informação criada pelos próprios ou divulgar o que é criado por outros. 

A possibilidade de comentar e avaliar é outra mais-valia, e plataformas como o YouTube, 

Twitter ou Wikipedia são exemplos onde os utilizadores não apenas consomem mas 

também ajudam e contribuem para o aparecimento de novo conteúdo, com defende 

Anderson (2007). Por conseguinte, estas mudanças trazem novos desafios tanto para 

empresas e negócios como para consumidores e, é de destacar as principais vantagens da 

web 2.0 entre elas as novas formas das organizações conhecerem, interagirem e 

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

Como defende O’Reilly (2007), os serviços 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 já é uma estrutura integrada de funcionalidade e conteúdo, 

passando o enfâse da publicação para a participação. 

Os consumidores baseiam-se cada vez mais em informações de fontes não controláveis 

pelos responsáveis de Marketing, cuja informação é ativamente criada pelos próprios 

utilizadores. Por exemplo, em blogs, fóruns e redes sociais Constantinides (2009) e além 

disso é crucial salientar que na web 2.0 surgiram alterações nas necessidades e no 

comportamento de compra dos consumidores (Constantinides & Fountain, 2008). Nesse 

sentido, e uma vez que o conteúdo online é de amplo alcance, estes utilizadores podem 

ser vistos como influenciadores e líderes de opinião perante outros consumidores 

(Cheong & Morrison, 2008). 

Com a evolução tenológica surge uma nova era, a web 3.0, igualmente designada por web 

semântica ou Internet das coisas, como afirma Hendler (2009), e trata-se de uma evolução 

da web 2.0 onde ocorrem ainda mais mudanças, tais como novas linguagens de 

programação, a capacidade de criar e partilhar quaisquer tipos de dados e informação, 

melhoria dos motores de busca e a associação à inteligência artificial (Bruwer & Rudman, 

2015).  

Pode-se então afirmar que a web 2.0 incita à interação dos utilizados na Internet o que 

permite a criação de conteúdo gerado por qualquer individuo, não estando limitada apenas 

aos conteúdos criadores pelos produtores das páginas na Internet.  
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2.2 YouTube: Caraterização e evolução 

O YouTube é uma plataforma que agrega diversos tipos de canais e produtores de 

conteúdo que surge no contexto da web 2.0, em fevereiro de 2005, sendo uma plataforma 

digital que permite aos utilizadores publicarem vídeos para posteriormente serem 

visualizados, partilhados 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 vídeos e, graças ao seu 

crescimento exponencial, o terceiro mais visitado no mundo inteiro (Kelly, Fealy, & 

Watson, 2011).  

Trata-te de uma plataforma de fácil partilha e acesso com benefícios para chamar a 

atenção dos visualizadores para determinado conteúdo (Lecinski, 2011). 

Como defendem Burgess & Green (2009), o YouTube é uma plataforma conveniente e 

funcional que agrega conteúdo com a opção de compartilhá-lo online, embora não seja 

produtora de conteúdo em si. 

Entre 2014 e 2015, conforme o próprio YouTube, o número de pessoas que visualizou 

vídeos através da plataforma cresceu cerca de 40%, e se no início 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 vídeo, essa meta foi mais do 

que concluída com distinção (Soukup, 2014). 

Para Miller (2012) o YouTube é visto como uma plataforma de partilha de vídeo, pública 

e gratuita, com caraterísticas de rede social onde inúmeras comunidades virtuais têm o 

poder de transmitir conhecimento nas mais vastas áreas de interesse.  

O sucesso do YouTube tem caraterísticas muito particulares, entre elas, a visualização de 

vídeos, a pesquisa dos mesmos por palavras-chave, sugestão de vídeos, a hipótese de 

criação de um canal e a partilha do conteúdo em várias outras plataformas e de forma a 

assegurar o crescimento contínuo e sustentável, o YouTube melhora as suas 

funcionalidades de forma assídua (Figueiredo, Almeida, Gonçalves, & Benevenuto, 

2014).  

Relativamente à classificação do YouTube, existem alguns pontos de vista um tanto ao 

quanto diferentes, e que estão refletidos na literatura: o YouTube é caracterizado como 



 

8 

 

uma comunidade de conteúdo, ou seja, “um website que permite aos utilizadores 

organizar e partilhar tipos específicos de conteúdo 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 informações em que seja possível o envio de mensagens por meio eletrónico, é 

considerada social media, como é exemplo o microblogging (twitter), as redes sociais 

(facebook, linkedin), blogs, site de vídeos (YouTube), serviços de notícias sociais e sites 

baseados na localização. Estas plataformas tornaram-se cada vez mais importantes nas 

vidas dos consumidores e influenciaram os seus hábitos de comunicação 

Para Miles (2013) o YouTube destaca-se por 3 pontos fundamentais: a partilha de vídeos, 

a publicidade e ainda por ser uma rede social. As redes sociais permitem aos indivíduos 

interagirem entre si, trocarem ideias e opiniões e formarem uma consciência de grupo.  

O YouTube é, igualmente, considerado um user generated media (UGM), visto existir a 

possibilidade de publicar e criar conteúdo para além de se conseguir comentar e partilhar, 

noutras plataformas, material essencialmente criado pelos seus utilizadores e membros. 

A interação é o fator primordial dos UGM e é 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 informação e 

pesquisam no meio digital (Shao, 2009). 

De acordo com vários autores Jarrett (2008), Soukup (2014), Haridakis e Hanson (2009) 

e Wen et al. (2015) o YouTube está incluído no grupo das redes sociais e que Kaplan e 

Haenlein (2010) definem como sendo aplicações, onde os utilizadores se conectam após 

criarem um perfil, e que posteriormente podem convidar amigos e enviar mensagens 

instantâneas entre si. Na sua essência, trata-se de uma plataforma de partilha de vídeos 

online, tendo sido este também o propósito para o qual foi criado, como refere (Snelson, 

2011).  

Esta plataforma, a cada atualização, torna-se mais intuitiva e fácil de manusear, de forma 

a facilitar a disponibilidade de se colocar um vídeo na plataforma de forma rápida e fácil 

não sendo necessários aprofundados conhecimentos. Em relação ao conteúdo, o YouTube 

tem uma vasta lista de categorias que podem ser visualizadas, tais como filmes, música, 

desporto entre muitos outros (Shao, 2009). 
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Por outro lado, e não menos importante, o YouTube tem sido bastante utilizado por parte 

das empresas com a finalidade de popularizar e comercializar os seus produtos e serviços 

(Burgess & Green, 2009). 

Os autores Pikas e Sorrentino (2014) argumentam que o YouTube segue caraterísticas de 

um Social Network Site (SNS) e Soukup (2014) acrescenta dizendo que é uma 

combinação de ferramentas de um SNS conjugado com vídeo. Por sua vez, Boyd e Ellison 

(2008) designam SNS como “serviços baseados na Internet, permitindo aos utilizadores: 

(1) construir um perfil público ou semipúblico dentro de um sistema fechado; (2) articular 

uma lista de outros utilizadores com quem partilham uma conexão e visualizar; (3) 

percorrer a própria lista de conexões assim como as conexões realizadas por outros dentro 

do sistema” (p. 211). 

O YouTube possibilita, simultaneamente, ao utilizador ser produtor e consumidor de 

conteúdo e onde é possível haver partilha de opiniões tal como a partilha de vídeos 

(Haridakis & Hanson, 2009). 

Os conteúdos mais consumidos e considerados mais populares são os vlogs, registos em 

direto de eventos, os vídeos de música feitos por fãs, os conteúdos informativos e os de 

comédia (Burgess & Green, 2009). Apesar dos vídeos 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) são os vídeos produzidos pelo 

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

As redes sociais mudaram a relação entre as marcas e os consumidores. Hoje em dia os 

criadores de conteúdo são considerados mais credíveis do que um comercial (Mir & 

Rehman, 2013), e as mesmas redes sociais eliminam barreiras geográficas e demografias, 

o que permite interligar os indivíduos e que as organizações inovem através da elaboração 

(Kotler, Setiawan, & Kartajaya, 2017). 

Em suma, o YouTube demonstra que os media sociais não estão apenas a ganhar cada 

vez mais conteúdo nas suas plataformas mas estão igualmente a criar profissões para 

alguns utilizadores, que há uns anos atrás era impensável pensar nelas. 
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2.3 Dimensões do UGC 

Para as aplicações da web 2.0, o utilizador é parte fundamental, não só pela vertente de 

consumidor de informação mas também como criador, produtor e distribuidor de 

conteúdos (Constantinides & Fountain, 2008). 

Segundo Wunsch-Vincent e Vickery (2007), o UGC pode ser produzido em vários 

formatos, nomeadamente através de fotografias, músicas, textos e vídeos. As plataformas 

onde esse conteúdo é produzido e divulgado são designadas por UGC Websites (Gangi & 

Wasko, 2009).  

Os utilizadores cada vez mais querem ser produtores/criadores de conteúdos nas 

plataformas digitais, porque sentem a necessidade de se expressar sobre alguma temática, 

procuram interagir com outros indivíduos e, de certa forma, esperam atingir um 

determinado nível de notoriedade (Wunsch-Vincent & Vickery, 2007). Por outro lado, e 

com base num estudo realizado por Goldsmith e Horowitz (2013), os utilizadores 

procuram informações online no sentido de reduzir o risco associado a alguma compra; a 

influência de outras pessoas e a facilidade de uso da informação que existe disponível 

online.  

De acordo com Wunsch-Vincent e Vickery (2007), o UGC pode ser dividido em quatro 

categorias: tecnológicas, sociais, económicas e institucionais/legais. Em termos 

tecnológicos, os autores referem que, as mudanças e melhoramentos ao nível da Internet, 

dos equipamentos e dos próprios softwares, permitem aos utilizadores melhores 

condições para criar, editar e divulgar o conteúdo produzido de forma mais fácil, rápida 

e eficaz. A nível social, os autores defendem que, existe uma enorme vontade de os 

indivíduos expressarem as suas opiniões e interagirem no meio online, por exemplo nas 

comunidades online. A nível económico, os autores concluem que, existe variadas 

ferramentas para a criação do UGC, com poucas barreiras à entrada e a um custo bastante 

baixo. Por último, e em termos institucionais/legais, o aumento das licenças, 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 informação diversa e não controlada, tornou-se 

relevante, quanto à validade e qualidade, perceber as perceções dos consumidores acerca 

da credibilidade dos produtores dos vários conteúdos que surgem no digital (Choi & 

Rifon, 2002). 

Uma das maiores preocupações no atual contexto, da web em geral, é referente à 

credibilidade do autor do conteúdo, porque na maioria das ocasiões é produzido por 

utilizadores desconhecidos por parte de quem visualiza essa mesma informação, como 

defendem Ayeh et al. (2013), sem esquecer que a confiança e especialização são as 

dimensões primárias 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 digitalização baixarem bastante o custo dos 

conteúdos e facilitarem à sua produção, a credibilidade de quem os produz é uma 

preocupação bastante atual. 

A credibilidade das informações dependem de alguns fatores, entre eles, o meio pelo qual 

a mensagem é transmitida, o fato de ter conhecimento especializado e da perceção que os 

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

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

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

A credibilidade da fonte pode-se considerar um conceito que se sobrepõe à credibilidade 

da mensagem, pela sua relação intrínseca, como afirma Metzger et al. (2003). 

Como defendem Gunawan & Huarng (2015), as fontes de alta credibilidade têm maior 

impacto na formação, ou mudança, de opinião, 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 relação ao conteúdo (Mir & Rehman, 2013). 

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

nos vídeos, como útil, quando percebem essa como credível. 
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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 é um elemento bastante 

importante para se estabelecer a confiança.  

Alguns estudos demonstram que a credibilidade é um dos fatores fundamentais na 

persuasão e o mais importante nos casos em que o consumidor necessita da palavra de 

uma pessoa como garantia, principalmente em ambientes online, onde o individuo não 

pode experimentar o produto, e tem apenas ao seu dispor as informações que o criador do 

conteúdo divulga (Colliander & Dahlen, 2011). 

 

2.5 Reputação  

O conceito de reputação é um constructo que tem vindo a ser definido a vários níveis. 

A reputação é definida como a generalidade do caráter atribuído a uma pessoa, ou seja, 

um conjunto de caraterísticas 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 reputação é o conjunto das 

caraterísticas individuais, as suas conquistas, o seu comportamento e a imagem refletida 

pelo indivíduo. 

Na mesma linha de pensamento dos autores anteriormente referidos, o conceito de 

Reputação também é caracterizado como sendo o conjunto de avaliações, atitudes e 

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

A reputação tem um valor adaptativo e varia na sua extensão e duração, isto porque 

segundo Tennie et al. (2010), é como um rótulo construído através de processos sociais 

que propagam as ações de um indivíduo, durante um determinado tempo, e fornece 

informação sobre o possível comportamento em determinadas circunstâncias da vida. 

Logo, os efeitos da reputação são quase imediatos e, qualquer contato com outro 

individuo pode levar a um julgamento quase instantâneo e poderá permanecer durante 

muito tempo. 

Enquanto fator existente, a reputação tem também a função de regular o comportamento, 

em sociedade, do individuo e de manter a coesão social, de forma a incentivar à redução 

de atitudes não cooperativas e incentivando a ações mais cooperantes. Os autores Tennie 
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et al. (2010) defendem que uma reputação positiva leva a uma melhor aceitação na 

sociedade e maior probabilidade de serem escolhidos, por consequência, mais confiança 

nas relações sociais e futuras interações. Por outro lado, uma reputação negativa leva a 

um isolamento social, como forma de punição. Por conseguinte, a reputação é importante 

para ajudar a prever ações da outra parte com base no que é conhecido do indivíduo e é 

um elemento poderoso na formação de expetativas e atitudes em relação aos demais. 

Os mecanismos da avaliação da reputação são feitos através da previsão de 

comportamentos e servem para questionar a validade da informação recebida por outros 

indivíduos, logo, é um bom auxiliar para manter relações de confiança e evitar as mais 

duvidosas (Hardy & Vugt, 2006).  

De acordo com Tennie et al. (2010) a observação direta é uma fonte bastante forte para a 

construção da reputação e, que os membros de um determinado grupo são uma fonte de 

informação mais credível do que indivíduos fora dele. Os autores mencionados defendem 

ainda que, a informação indireta é bastante útil nos tempos que correm, devido às 

plataformas online, isto porque, a informação depende muito da opinião de outros 

utilizadores sobre quem produz conteúdos, construindo assim a reputação que ajuda a 

saber se é confiável ou não.  

Desta forma, a reputação pode ser construída com base em informações adquiridas de 

forma direta, baseada na experiência com a pessoa, e de forma indireta, através do que se 

ouve falar do indivíduo.  

Segundo Frith e Frith (2006), os indivíduos formam a sua reputação do modo como se 

relacionam com outros, e ter uma boa reputação aumenta a confiança e a probabilidade 

de um individuo ser “seguido”, e que os seus seguidores atribuam intenções positivas às 

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

A transformação tecnológica levou a que o conceito de reputação mudasse e, 

consequentemente, tivesse reflexos no ambiente social, principalmente a nível 

comportamental. Com o aparecimento desta nova era tecnológica, surgiram com ela 

novas regras comportamentais e novas exigências onde as informações que antes, 

possivelmente, passariam despercebidas são agora expostas em tempo real e a uma escala 

global (Rosa, 2007). 
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 A reputação, nas redes sociais, está ligada à confiança. Tanto pode funcionar como um 

incentivo a “seguir” quem produz conteúdos digitais, como pode ser uma barreira se a 

reputação for negativa, tornando assim difícil estabelecer ligações com outros 

utilizadores. O comportamento geral nas plataformas digitais tem mudado porque são 

cada vez mais lugares de opinião, onde os utilizadores comunicam entre si, sobre um 

determinado produto, serviço ou experiência (Resnick, Kuwabara, Zeckhauser, & 

Friedman, 2000). 

Em suma, a reputação no meio digital é a junção de todo o tipo de informação em sites, 

redes sociais, comentários, fotografias que estão 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 emoções, que apela à fuga do que é rotineiro, à diversão e ao gosto emocional e 

estético, surgindo também como uma ferramenta para se promover produtos, serviços e 

marcas. Um conteúdo que desperte sensações de prazer e divertimento também é 

considerado entretenimento (Zhou & Bao, 2002).  

Para Kotler (1998) o valor resulta da diferença entre o valor esperado e o custo total e o 

entretenimento tem uma influência positiva na perceção do valor para o utilizador e está 

relacionado com a capacidade de transmitir bem-estar, prazer estético e emocional, e 

acredita-se que parte relevante do consumo contemporâneo envolve a procura de fontes 

de entretenimento com o intuito de vivenciar experiências cada vez mais intensas de lazer 

e diversão (Ducoffe, 1996). 

Os autores Dao et al. (2014) concluíram que o entretenimento num social media tem uma 

influência positiva na perceção do valor pelos utilizadores. Na mesma linha de raciocínio 

Dehghani et al (2016) referem que, em comparação a outras plataformas digitais, o 

YouTube apresenta uma vantagem significativa no que à influência 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 experiência dentro de um determinado ambiente, 

de construir cenários de lazer, desvaneio e esquecimento do quotidiano. Os criadores dos 
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conteúdos, no YouTube, devem oferecer experiências de lazer e diversão aos seus 

utilizadores. Hoje em dia, já é difícil separar entretenimento dos meios audiovisuais onde 

os utilizadores se tornam vítimas de uma força externa que atuas nas suas sensações, de 

forma quase viciante. 

No seguimento dos autores anteriores, Huizinga (2001, p. 65) descreve entretenimento 

como um “círculo mágico”, onde as leis e costumes do dia-a-dia perdem validade, os 

problemas e as preocupações são esquecidos e se mergulha num universo de diversão, 

alegria e bem-estar. Entretenimento é tudo o que leve à distração ou recreação. 

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

de forma a desenvolver atitudes favoráveis em relação ao mesmo (Calvert, 2008). 

 

2.7 Utilidade 

Os autores Moldovan et al. (2011) definem o conceito de utilidade como a capacidade de 

um produto, serviço ou experiência satisfazer as necessidades dos consumidores, e é justo 

acrescentar que a utilidade é a capacidade de se obter vantagem competitiva através de 

atributos e benefícios. Os mesmos autores com base numa investigação por eles realizada, 

entre a utilidade de novos produtos ou serviços e o word-of-mouth (WOM), concluíram 

que a utilidade de novos conteúdos leva a uma maior aceitação e ao passa-a-palavra de 

forma positiva, e conteúdos com baixa qualidade os utilizadores entendem não valer a 

pena falar. 

Para os autores Sussman e Siegal (2003) a utilidade é um constructo chave e com bastante 

relevância nos comportamentos de adoção e em grande parte das situações, os indivíduos 

tendem em se envolver com a informação quando a avaliam como útil, logo existe uma 

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

A utilidade, como defendem Sussman e Siegal (2003), é utilizada como intermediária 

entre o processo da adoção da informação e a respetiva influência, caso o conteúdo seja 

útil para o utilizador.  

Segundo Pinho e Soares (2011), referindo-se ao ambiente tecnológico, a utilidade refere-

se à capacidade de o consumidor acreditar que a adoção de uma tecnologia o levará 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 relação às redes sociais, mais favorável 

será o uso das mesmas. 

Para Davis (1989), a utilidade é uma variável bastante influente na utilização de uma 

tecnologia. 

Com defende Mir e Rehman (2013), são precisamente os social media os meios mais 

utilizados para procurar informações, nomeadamente conteúdos elaboradas por outros 

utilizadores, e independentemente de as indicações serem positivas ou negativas, são 

sempre bastante úteis e relevantes para quem as procura. 

Para Venkatesh e Morris (2000), os utilizadores ao perceberem a utilidade da Internet 

estão mais disponíveis para fazer uso dela e de todo o potencial que nela encontram, 

acreditando na existência de uma relação direta entre a sua utilização e um aumento da 

sua performance. 

Na mesma linha de pensamento dos autores anteriormente referidos, para a aceitação da 

tecnologia, por parte de um utilizador, a utilidade percebida é um dos fatores mais 

relevantes, isto porque a intenção de usá-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 conteúdo produzido no 

YouTube, e geram e partilham informações, nesse tipo de plataformas, com base nas suas 

experiências 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, estão mais disponíveis para efetuar compras online 

utilizando a mesma. 

Se um utilizador considerar um comentário útil, dentro de uma determinada comunidade 

virtual, irá ter maior propensão para adotar a informação do comentário (Cheung & 

Thadani, 2012). 

Em termos de utilidade percebida de uma rede social, Chun & Lee (2016) afirmam que 

os utilizadores que detetam valor no conteúdo produzido declaram um nível mais elevado 

de utilidade percebida, o que leva aos autores a concluir que o conteúdo é significativo 

para os utilizadores usarem as redes sociais, deste modo, e dependendo do tipo de 

conteúdo, os indivíduos 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 conteúdo produzido é um 

elemento fulcral e significativo na adoção e aceitação das redes sociais, e que dependendo 

do tipo de conteúdo o utilizador pode percebe-las como úteis. 

A utilidade percebida de uma plataforma tecnológica 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 será a utilidade percebida, diminuindo assim a 

utilização e adoção do mesmo.  

Em suma, o conteúdo produzido é um elemento significativo na adoção das redes sociais 

de uma empresa e, de acordo com o tipo de conteúdo, o utilizador poderá perceber o site 

como útil (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 serviço, baseado nas perceções do que é recebido e no que foi dado em troca. Para 

McDougall e Levesque (2000), o mesmo conceito é visto como uma avaliação do que é 

recebido em relação ao que é dado, isto porque os consumidores hoje em dia têm um 

leque vastíssimo de escolhas pelas quais optar na hora de escolher um produto ou serviço, 

e fazem a opção de compra com base na comparação do valor entre as várias opções que 

têm ao seu dispor.  

Um estudo concluiu que o valor percebido se divide em três categorias: valor funcional, 

valor emocional e valor social (Kim, Jin, Kim, & Shin, 2012). Os mesmos autores referem 

que o valor funcional está diretamente relacionado com o facto de os utilizadores verem 

satisfeitos os seus desejos em relação à informação sobre um produto ou marca, a níveis 

de utilização, disponibilidade e conveniência.  

Outra definição, muito similar à dos autores anteriormente mencionados, é de que o valor 

funcional está relacionado com a existência de atributos utilitários, funcionais e físicos 

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

Para Ducoffe (1996), a criação de conteúdo no meio digital é bastante relevante devido à 

influência significativa que o mesmo pode ter no valor percebido. 
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Como defendem Sheth et al. (1991) o valor emocional está associado a determinados 

sentimentos que estão relacionados com a satisfação dos consumidores, por norma 

sentimento positivos perante o conteúdo que se refere à experiência de consumo dos 

produtos Kim et al. (2012). 

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

associação a um grupo quer seja demográfico, socioeconómico, étnico ou cultural.  

Segundo, Kotler (1998) o valor percebido é o valor entregue ao consumidor, o que resulta 

da diferença entre o valor esperado e o custo total. É desta forma, o valor atribuído pelo 

consumidor ao produto, serviço ou experiência, que se baseia na relação entre o benefício 

esperado e o custo percebido para o seu consumo ou aquisição, comparativamente à 

concorrência.  

Na mesma linha de raciocínio, Zeithaml (1988) afirma que a avaliação total do 

consumidor sobre a utilidade de um produtor ou serviço, baseando-se em perceções 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 o seu segmento compreende como relevante, os autores, Scharf e Soriano-Sierra 

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

O motivo que leva os indivíduos a escolher e utilizar as redes sociais é de extrema 

importância, 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, poderão criar conteúdos mais direcionados ao seu público-

alvo, como defendem (Chun & Lee, 2016).  

Os autores Yu et al. (2013) afirmam que os indivíduos participam nas redes sociais devido 

ao valor percebido e é importante que as marcas criem valor na comunicação com os seus 

clientes, para que estes participem nas atividades e fiquem mais envolvidos. Na mesma 

linha de raciocínio, Zhang et al. (2017) salienta que os consumidores altamente 

envolvidos estão mais propensos e dispostos em participar ativamente com as marcas e 

os mesmos autores referem que as interações que são construídas tendo por base a 

confiança, levam a um melhoramento da perceção dos indivíduos sobre o valor criado. 

Adicionalmente, o conteúdo produzido terá sucesso se oferecer valor ao público-alvo. 
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Resumindo, podemos concluir que o valor, e principalmente o valor percebido pelos 

consumidores, poderá determinar o sucesso ou fracasso de um produto ou serviço, isto 

porque não podendo julgar o valor de um produto ou serviço de forma exata e objetiva, 

os indivíduos irão 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 relevância enquanto estratégia de comunicação e abordagem de 

marketing. 

Engagement é descrito como sendo uma construção de níveis distintos de atividade 

cognitiva, comportamental e emocional nas interações entre consumidor e marcas e tem 

vindo a ganhar relevância devido aos resultados de lealdade prolongada em que atributos 

como compromisso, confiança e satisfação são percebidos (Hollebeek, Glynn, & Brodie, 

2014). 

O nosso quotidiano está repleto de marcas, mas não temos o mesmo sentimento, nem a 

mesma proximidade que temos de outras, e por isso o engagement é considerado, em 

marketing, como sendo uma força extra que existe por de trás do comportamento e da 

tomada de decisão 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 contribuição na criação de 

conteúdo. 

O engagement é definido por Gambetti e Graffigna (2010) como sendo um conceito 

complexo que envolve componentes psicológicas, sociais, interativas, relacionais e 

experienciais baseado num determinado contexto, o que obrigada a que haja interação 

entre indivíduos e estes com o seu contexto.  
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Nas últimas duas décadas, as comunidades que estudam a interação entre homem-

computador estão cada vez mais interessadas em perceber, projetar e medir o nível de 

envolvimento do utilizador com um vasto número de aplicações, quer seja de saúde, 

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

O conceito de engagement envolve sem dúvida a interação, lealdade e satisfação e nas 

redes sociais os utilizadores têm a várias ferramentas que lhes permitem ter engagement 

com a marca e que cada atividade em cada rede social gera diferentes níveis 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 expressão principalmente porque ultrapassa as barreiras 

físicas e geográficas. 

Para McCormick (2016), os utilizadores nas redes sociais envolvem-se de forma mais 

completa com o conteúdo que é gerado e demonstram isso através de “likes”, ou partilhas 

e até mesmo publicando críticas. 

Analisar apenas a quantidade de seguidores de uma rede social, não é um bom indicador, 

por isso torna-se importante ter em conta outros aspetos, o número de visitas, número de 

“likes”, comentários e partilhas, por exemplo (Schivinski, Christodoulides, & Dabrowski, 

2016). 

Num contexto específico como é o online, Mollen e Wilson (2010, p. 5) definem que 

online brand engagement é o “ compromisso cognitivo e afetivo numa relação ativa com 

uma marca, personificada por um site ou outras entidades mediadas por computador, 

desenhadas para comunicar o valor da marca”. 
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CAPÍTULO III – METODOLOGIA E PROCEDIMENTOS DE 

INVESTIGAÇÃO 
 

 

3.1 Modelo de investigação 

Neste capítulo é apresentado, inicialmente, o quadro conceptual do estudo: o modelo 

conceptual proposto, as hipóteses de investigação respetivas e por fim o conjunto de 

variáveis operacionais.  

De seguida surge o quadro metodológico, onde são definidas as medidas necessárias à 

operacionalização do instrumento de recolha de dados: descreve-se a população-alvo de 

onde vai ser retirada a amostra do estudo, o instrumento de recolha de dados e a forma 

adequada de o fazer chegar à amostra. 

Após ser recolhida as informações dos utilizadores sobre as variáveis em estudo, 

apresenta-se o método de tratamento e análise dos dados do questionário, através do 

recurso ao programa Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), versão 25.0, para 

a realização da análise descritiva da caracterização da amostra e da análise das variáveis, 

preparando assim os dados para o modelo do estudo empírico. 

O presente estudo segue as sete etapas fundamentais à investigação em marketing: 

formulação do problema, escolha do modelo de estudo, seleção do método de recolha de 

dados, escolha da amostra, recolha da informação, análise e interpretação de dados, 

apresentação e discussão dos resultados finais, como defendem (Churchill & Iacobucci, 

1999).  

 

3.2 Quadro conceptual 

De seguida são apresentados os objetivos e as questões específicas da investigação, o 

modelo conceptual proposto e as hipóteses de investigação associadas. 
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3.3 Modelo conceptual de investigação 

Neste estudo, iremos testar a influência dos constructos identificados como relevantes, 

relativamente ao conteúdo gerado no YouTube i.e: credibilidade, reputação, 

entretenimento, utilidade e valor.  

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

são examinados como fatores explicativos do engagement do utilizador. 

 

 

3.4 Operacionalização das variáveis em estudo 

Durante a revisão de literatura foram recolhidos conjuntos de métricas já validadas pelos 

autores dos estudos prévios. Os itens e as métricas utilizadas para medir cada uma das 

variáveis em estudo, apresentam-se no Anexo I, fazendo referência aos autores que as 

aplicaram. Estas apresentam-se sob a forma de afirmações, não só porque quando se trata 

de questionários para medir atitudes, as afirmações são mais apropriadas do que perguntas 

(Hill & Hill, 2008).  

 

 

 

3.5 Quadro metodológico 

O quadro metodológico reúne todos os procedimentos conducentes a um 

intensivo trabalho de campo, de forma a alcançar dados o mais representativos possível 

da população. 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 

os objetivos para o estudo em causa, foi o questionário estruturado. 
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3.6 Definição da população-alvo 

De forma a responder às questões de investigação, a população-alvo, de onde é retirada a 

amostra do estudo, é constituída por jovens e adultos, de ambos os géneros, de qualquer 

estrato social, residentes no território português e utilizadores do YouTube. 

 

 

3.7 Método de recolha de dados 

Tendo em conta o modelo de investigação, os objetivos da mesma, e os recursos 

financeiros e humanos de que se dispõe para proceder à recolha de dados do presente 

estudo, o método considerado mais adequado é o inquérito por 

questionário desenvolvido através do Google Forms e, divulgado nas redes sociais 

Facebook, Linkedin e Whatsapp, o que permite um número considerável número de 

respostas a um custo relativamente baixo. 

A seleção do método de recolha de dados está relacionada com o problema a ser estudado, 

os objetivos da pesquisa, os recursos financeiros e humanos disponíveis e outros 

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

A colocação do inquérito teve início do dia 8 de julho de 2019 e a recolha dos dados foi 

efetuada até 15 de agosto de 2019. 

 

 

3.8 Processo de elaboração do questionário 

Aquando da elaboração do questionário, é aconselhável uma breve introdução na página 

inicial que poderá ser determinante na decisão do inquirido de cooperar, ou não, com a 

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

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

âmbito da investigação e da temática em estudo.  

Em pesquisa de marketing, os três tipos de formatos de questões utilizados são as questões 

abertas, questões fechadas e escalas (McDaniel & Gates, 2001). 



 

24 

 

O presente estudo utiliza escalas de concordância tipo Likert que mede o grau de 

conformidade do inquirido com a afirmação ou questão e que foi definido da seguinte 

forma:  

 1 - Discordo totalmente;  

 2 - Discordo em parte;  

 3 - Nem concordo nem discordo;  

 4 - Concordo em parte;  

 5 - Concordo totalmente. 

 

O questionário desenvolvido é constituído por 29 questões (i.e. variáveis do modelo em 

estudo), 1 questão de filtro inicial (para selecionar os indivíduos com experiência de 

utilização do YouTube), 6 questões de dados sociodemográficos, e 3 questões 

relativamente ao perfil do utilizador do YouTube.  

Antes da partilha do inquérito propriamente dito, foi feito um pré-teste a 5 indivíduos, 

entre eles académicos e estudantes, todos eles utilizadores de YouTube para a verificação 

da existência de erros e posteriormente a correção dos mesmos. 

Após o pré-teste procedeu-se a alterações mínimas, como redação e redefinição de 

algumas questões. 

O questionário completo encontra-se no Anexo 2. 

 

3.9 Variáveis do estudo 

Definidas as métricas e a forma mais adequada de as aplicar procedemos à construção do 

questionário estruturado. 

Foi nossa preocupação tentar reduzir ao máximo a extensão do questionário para que 

não causasse aborrecimento aos respondentes e consequente desinteresse, resultando na 

desistência de preenchimento. 
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3.10 Seleção do método de recolha de dados 

A utilização do inquérito por questionário é um método bastante adequado quando se 

pretende recolher um grande número de respostas de forma mais rápida e precisa, e 

possibilita igualmente a medição com maior exatidão o que se pretende para fins 

estatísticos (Marconi & Lakatos, 2002). 

Assim sendo, o presente estudo baseia-se numa investigação empírica com recurso a 

métodos quantitativos, recorrendo à aplicação de um questionário online no qual se 

pretende recolher dados para compreender relações entre várias variáveis (Saunders, 

Lewis, & Thornhill, 2009). O Modelo concetual e as respetivas hipóteses de investigação 

apresentam-se seguidamente. 

 

 

3.11 Modelo de investigação  

Tendo em consideração o problema de investigação deste estudo propõe-se o seguinte 

modelo concetual, apresentado na figura 1, para medir o impacto do conteúdo gerado no 

engagement do utilizador. 

 

Figura 1 - Modelo conceptual do estudo  
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3.12 Hipóteses de investigação 

Os conceitos pesquisa, problema e hipótese estão interligados, porque para uma pesquisa 

se tornar importante ter uma hipótese que permite que exista resultados úteis para 

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

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

as seguintes hipótese de investigação: 

H1: A credibilidade do produtor de conteúdo no YouTube tem um efeito positivo no 

valor. 

H2: A reputação do produtor de conteúdo no YouTube tem um efeito positivo no valor. 

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

no valor. 

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

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

com o utilizador. 
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CAPÍTULO IV – ANÁLISE DE DADOS 
 

 

Este capítulo apresenta os resultados da investigação empírica que testa o modelo 

conceptual proposto neste estudo. A primeira etapa consiste na análise da estatística 

descritiva da amostra, a segunda compreende a análise fatorial de componentes principais 

e por fim é apresentada a análise de regressão linear. 

 

 

4.1 Caraterização da amostra 

Para o tratamento e análise dos dados do questionário foi utilizado o programa Statistical 

Package for the Social Sciences (SPSS). O SPSS é um conjunto amplo de ferramentas 

estatísticas que auxiliaram este estudo no tratamento de dados. 

O questionário foi respondido por 307 indivíduos, das quais 282 respostas foram 

consideradas completas e válidas. As restantes 25 respostas foram excluídas devido aos 

inquiridos não serem utilizadores da plataforma online YouTube, por conseguinte, não 

são considerados relevantes para a investigação em questão, porque determinou-se como 

critério de exclusão todos os indivíduos que não fossem utilizadores do YouTube. 
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4.1.1 Género 

Na tabela 1 está representada a amostra efetiva e é constituída por 282 inquiridos que 

afirmaram utilizar a plataforma YouTube.  

 

Tabela 1 – Distribuição por género dos respondentes N=282 

Género 
Frequência 

absoluta (n)  

Frequência 

relativa (%) 

Masculino  130 46.1 

Feminino  152 53.9 

 

Dos 282 inquiridos 53,9% são do sexo feminino e 46,1% são do sexo masculino. 
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4.1.2 Idade 

A tabela 2 representa o intervalo de idades dos inquiridos. 

 

Tabela 2 – Distribuição por idades dos respondentes N=282 

Idade 
Frequência 

absoluta (n)  

Frequência 

relativa (%) 

≤ 18 5 1.8 

18 a 25  45 16 

26 a 35  112 39.7 

36 a 45 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 indivíduos. Logo de seguida a faixa etária que predomina é 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 Ocupação 

A tabela 3 apresenta o tipo de ocupação da amostra.  

 

Tabela 3 – Distribuição da ocupação dos respondentes N=282 

Ocupação profissional 
Frequência 

absoluta (n)  

Frequência 

relativa (%) 

Estudante 18 6.4 

Trabalhador-Estudante 20 7.1 

Trabalhador por conta de 

outrém 
178 63.1 

Trabalhador por conta própria   51 18.1 

Desempregado/a 12 4.3 

Reformado/a 3 1.1 

 

 

Pela análise, verificou-se que 63,1% dos indivíduos são trabalhadores por conta de 

outrém, 18,1% são trabalhadores por conta própria, 7,1% são trabalhadores-estudantes, 

18% são apenas estudantes, 12% são desempregados e 3% reformados. 
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4.1.4 Habilitações académicas 

A tabela 4 apresenta o nível de habilitações académicas dos inquiridos. 

 

Tabela 4 – Distribuição das habilitações académicos dos respondentes N=282 

Habilitações académicas 

Frequência 

absoluta (n)  

Frequência 

relativa (%) 

Inferior ao 9º ano 9 3.2 

9º Ano 34 12.1 

12º Ano 86 30.5 

Licenciatura 79 28.0 

Pós-graduação  28 9.9 

Mestrado 40 14.2 

Doutoramento  1 0.4 

Outro 5 1.8 

 

Pode-se verificar que a maioria dos inquiridos tem o 12º ano (30,5%), seguidamente 28% 

têm uma licenciatura e 14,2% tem o grau de mestrado concluído, como se pode verificar 

na tabela 4. As restantes habilitações académicas estão claramente menos representadas. 
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4.1.5 Distrito 

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

 

Tabela 5 – Distribuição da localização geográfica dos respondentes N=282 

Localização da residência  

Frequência 

absoluta (n)  

Frequência relativa 

(%) 

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 1.4 

Setúbal  5 1.8 

Beja 1 0.4 

Faro 1 0.4 

Ilhas 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 

localizações geográficas estão representadas em menor número. 
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4.1.6 Rendimento mensal 

Na tabela 6 surge representado o rendimento mensal líquido individual.  

 

Tabela 6 – Distribuição do rendimento mensal dos respondentes N=282 

Rendimento mensal 
Frequência 

absoluta (n)  

Frequência 

relativa (%) 

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 2.5 

Não sei / Não 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€ são cerca de 7,4%. Nota, cerca de 48 dos inquiridos, que corresponde a 

17%, escolheu a opção “Não sei/ Não respondo”. 
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4.2 Caracterização da experiência dos utilizadores 

A caracterização da experiência dos utilizadores do YouTube permitirá analisar as 

categorias mais visualizadas e o número 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 estão expressos os resultados com maior precisão.  

 

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

Categorias no YouTube 

Frequência 

absoluta (n)  

Frequência 

relativa (%) 

Automóveis e veículos  6 2.1 

Moda e beleza 13 4.6 

Comédia  11 3.9 

Ensino 19 6.7 

Filmes e animação 13 4.6 

Culinária 4 1.4 

Videojogos 5 1.8 

How´s do & Do it Yourself (DIY) 3 1.1 

Música 176 62.4 

Pessoas influentes e celebridades 3 1.1 

Animais 1 0.4 

Ciência e tecnologia  7 2.5 

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 música (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 à média amostral de horas diária de utilização do YouTube.  

 

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

Média de horas 

Frequência 

absoluta (n)  

Frequência 

relativa (%) 

Menos 1 hora 157 55.7 

De 1 a 2 62 22.0 

De 2 a 3 28 9.9 

De 3 a 4 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 variáveis do modelo 

A estatística descritiva permite usar algumas medidas de tendência central, dispersão e de 

associação para analisar possíveis relações entre as variáveis a investigar. 

Na tabela 9 são analisados médias, desvios-padrão e as correlações relativamente aos itens 

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

engagement. 

 

Tabela 9 - Análise descritiva das variáveis 

 
 
 

Variáveis 

 
 

Mínimo 
(Min) 

 
 

Máximo 
(Max) 

 
 

Média 
(M) 

 
Desvio 
Padrão 

(DP) 

Credibilidade 1 5 3,68 0,037 

Reputação 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 variáveis entretenimento e valor foram as que 

apresentaram médias mais elevadas 4,08 e 4,03 respetivamente. A variável engagement 

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

Em relação ao desvio-padrão, os mais elevados são referentes à reputação (0,052) e o 

entretenimento (0,040) o que significa que existe uma elevada dispersão nas respostas 

relativamente a estas variáveis, logo, uma maior variância nos dados. 

Como se pode verificar os valores mínimos e máximos variam entre 1 e 5, de acordo com 

escala de Likert de cinco pontos utilizada no questionário, como já foi mencionado 

anteriormente. 
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4.4 Análise fatorial 

Para identificar e confirmar as variáveis mais representativas dos constructos do modelo, 

utiliza-se a análise fatorial de componentes principais, que procura explicar correlações 

entre variáveis iniciais e simplificando-as a um número mais reduzido de 

variáveis/componentes principais. Baseado na literatura, a análise fatorial revela-se uma 

técnica adequada para reduzir o elevado número de variáveis iniciais a alguns fatores, (p-

1) que explique o máximo de variância contida nos dados (Moreira & Reis, 1993). 

Os fatores ou as componentes principais assumem-se como variáveis “sintéticas”, e 

resultam de combinações lineares das variáveis originais, e não estão correlacionadas 

entre si, ou seja, são ortogonais.  

Utiliza-se o método de rotação varimax, proposto por Kaiser (1958), com a finalidade de 

se encontrar ma estrutura fatorial, em que cada variável pese mais num único fator, ou 

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

Para se avançar para a análise fatorial, deve existir correlação entre as variáveis e, se essas 

correlações forem pequenas é pouco provável que partilhem fatores em comum. 

Para se verificar a qualidade das correlações entre as variáveis, foram utilizados dois 

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

Na análise fatorial de componentes principais, o índice Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o 

teste de esfericidade de Bartlett (BTS) são utilizados para avaliar a adequabilidade da 

dimensão da amostra e da redução fatorial e para testar a hipótese nula da matriz, ou seja, 

de que, além da correlação perfeita, não há correlação entre as variáveis.  

O KMO é uma medida de adequação da amostra, que compara as correlações simples 

com as correlações parciais que se verificam entre as variáveis. Este indicador varia entre 

zero e um. Quando o KMO está perto de um, indica que há uma correlação muito forte 

entre as variáveis e quando está perto de 0, indica que a correlação é muita fraca e que 

não é apropriado usar a análise fatorial. 
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Os valores de KMO, de acordo com Kaiser: 

 

 

 

 

  

 

 

 

Por sua vez, o teste de esfericidade de Bartlett é um teste estatístico que permite verificar 

a adequabilidade da análise fatorial. 

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

 

Tabela 10 - Resultados da análise fatorial 

 

Dimensões Credibilidade Reputação Entretenimento Utilidade Valor Engagement 

KMO  
0,868 

 
0,871 

 
0,730 

 
0,881 

 
0,901 

 
0,780 

Variância Total 
Explicada (%) 

 
75,027 

 
81,766 

 
77,225 

 
70,319 

 
75,301 

 
73,688 

Teste de 
Esfericidade de 
Bartlett (nível de 
sig.) 

 
1109,742 

(.000) 

 
1399,045 

(.000) 

 
367,557 
(.000) 

 
1126,028 

(.000) 

 
1383,097 

(.000) 

 
644,124 
(.000) 

 

Em geral, e perante os resultados obtidos neste estudo pode-se concluir que a 

adequabilidade da análise fatorial varia entre média e boa, sendo todos os valores de KMO 

superiores a 0,7 (Marôco, 2018).  

A percentagem de variância explicada é relativamente elevada, estando todos os valores 

acima dos 70% e, o teste de Esfericidade de Bartlett permite verificar que todas as 

variáveis estão correlacionadas de forma significativa (Marôco, 2018). 

 

KMO Análise fatorial 

> 0,9 – 1 Muito boa 

(0,8; 0,9] Boa 

(0,7; 0,8] Média 

(0,6; 0,7] Razoável 

(0,5; 0,6] Má 

<0,5  Inaceitável 
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4.5 Análise de fiabilidade e consistência interna 

Relativamente à análise dos itens mais representativos para a formação do fator através 

da medida das suas correlações, estes apresentam todos valores superiores ao 

recomendado (> 0.5) (Marôco, 2018) verificando-se na tabela 11: que os itens que 

apresentam correlações mais elevadas com a credibilidade são: “Considero o conteúdo 

honesto “ (0,925) e “Considero o conteúdo de confiança“ (0,92), contribuindo fortemente 

para a construção do fator; 

 

Os itens que apresentam correlações mais elevadas com a reputação são: “Relativamente 

ao autor do conteúdo considero que tem uma excelente imagem pública“ (0,938) e 

“Relativamente ao autor do conteúdo considero que tem uma excelente reputação“ 

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

 

Os itens que apresentam correlações mais elevadas com o entretenimento são: “O uso do 

conteúdo é divertido“ (0,888) e “O uso do conteúdo é agradável“ (0,884), contribuindo 

fortemente para a construção do fator; 

 

Os itens que apresentam correlações mais elevadas com a utilidade são: “Relativamente 

à utilidade do conteúdo considero que é uma fonte conveniente de informação“ (0,873) e 

“Relativamente à utilidade do conteúdo considero que é valioso“ (0,826), contribuindo 

fortemente para a construção do fator; 

 

Os itens que apresentam correlações mais elevadas com o valor são: “Relativamente ao 

valor do conteúdo, considero interessante“ (0,904) e “Relativamente ao valor do 

conteúdo, tem um padrão de qualidade aceitável“ (0,892), contribuindo fortemente para 

a construção do fator; 

 

Os itens que apresentam correlações mais elevadas com o engagement, são 

“Relativamente à partilha do conteúdo, dou conselhos a pessoas que conheço“ (0,902) e 

“Relativamente à partilha do conteúdo, falo sobre ele porque sinto um grande 

envolvimento“ (0,89), contribuindo fortemente para a construção do fator. 
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Tabela 11 - Resultados da análise de fiabilidade e consistência interna 

 

 

Componente Itens 
 
Descrição 

Correlação 

do item 

Alfa de 

Cronbach 

 CRE1 Relativamente à credibilidade do conteúdo, considero imparcial 0.718 
 

 CRE2 Relativamente à credibilidade do conteúdo, considero seguro 0.852  

Credibilidade 

(F1) 
CRE3 

Relativamente à credibilidade do conteúdo, considero honesto 
0,925 0,915 

 CRE4 Relativamente à credibilidade do conteúdo, considero de confiança 0,92  

 CRE5 Relativamente à credibilidade do conteúdo, considero verdadeiro 0,899  

 
REP1 Relativamente ao autor do conteúdo considero que é uma 

pessoa publicamente conhecida 
0,864 

 

 
REP2 Relativamente ao autor do conteúdo considero que tem uma 

excelente imagem pública 
0,938 

 

Reputação 
(F2) 

REP3 Relativamente ao autor do conteúdo considero que tem 
uma excelente reputação 

0,935 
 

0,944 

 
REP4 

Relativamente ao autor do conteúdo considero que é uma 
pessoa credível 0,91 

 

 
REP5 Relativamente ao autor do conteúdo considero que é uma 

pessoa célebre 
0,872 

 

 ENT1 O uso do conteúdo é agradável 0,884  

Entretenimento 

(F3) 
ENT2 

O uso do conteúdo é estimulante 
0,864 0,852 

 ENT3 O uso do conteúdo é divertido 0,888  

 UTI1 Relativamente à utilidade do conteúdo considero que é bom 0,792  

 UTI2 Relativamente à utilidade do conteúdo considero que é valioso 0,826  

Utilidade 

(F4) 
UTI3 

Relativamente à utilidade do conteúdo considero que é uma 
fonte conveniente de informação 0,873 0,915 

 UTI4 Relativamente à utilidade do conteúdo considero que é útil 0,885  

 
UTI5 

Relativamente à utilidade do conteúdo considero que 
fornece informações relevantes 

0,86 
 

 
UTI6 

Relativamente à utilidade do conteúdo considero que torna 
as informações imediatamente disponíveis 

0,791 
 

 
VAL1 Relativamente ao valor do conteúdo, é explícito na 

informação transmitida 
0,771 

 

 VAL2 Relativamente ao valor do conteúdo, sinto-me bem quando utilizo 0,881  

Valor 

(F5) 
VAL3 

Relativamente ao valor do conteúdo, tem um padrão de 
qualidade aceitável 0,892 0,934 

 
VAL4 Relativamente ao valor do conteúdo, tem um bom 

desempenho, cumpre o objetivo 
0,859 

 

 VAL5 Relativamente ao valor do conteúdo, considero interessante 0,904  

 VAL6 Relativamente ao valor do conteúdo, gosto de o utilizar  0,893  

 
ENG1 

Relativamente à partilha do conteúdo, transmito as 
minha experiências pessoas a outras pessoas 

0,814 
 

Engagement 

(F6) 
ENG2 

Relativamente à partilha do conteúdo, dou conselhos a pessoas que 
conheço 0,902 0,880 

 
ENG3 

Relativamente à partilha do conteúdo, falo sobre ele porque 
sinto um grande envolvimento 

0,89 
 

 
ENG4 

Relativamente à partilha do conteúdo, tenho um vínculo 
especial com o conteúdo de que gosto 

0,824 
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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 (Marôco, 2018), é 

considerado inaceitável quando os valores se situam abaixo de 0,60 e indesejável 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 descrição em estudo, são superiores a 0,70, pelo que 

todos os itens apresentam boa fiabilidade e a sua consistência interna é bastante aceitável 

(DeVellis, 2016).  

A reputação foi o constructo que apresentou maior valor (α=0,944), seguido pelo valor 

(α=0,934). A credibilidade e a utilidade têm ambos o mesmo resultado (α=0,915), logo 

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

 

 

4.6 O modelo explicativo do valor no conteúdo produzido no 

YouTube 

Na tabela 12, e de forma a identificar os fatores representativos (i.e. credibilidade, 

reputação, entretenimento e utilidade) que contribuem de forma mais significativa para 

explicar o valor, foi estimado o modelo parcial de regressão linear múltiplo: 

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

Tabela 12 - Resultados da regressão parcial - Modelo 1 

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

Nível de sig. *0,005;**0,001;***0,000  



 

42 

 

Os resultados observados permitem verificar que para um nível de significância aceite de 

5%, as variáveis com impacto significativo no valor do conteúdo produzido no YouTube 

são por esta ordem: a utilidade (β=0,498;pvalue 0,000), o entretenimento (β=0,257;pvalue 

0,000), e a reputação (β=0,143;pvalue 0,001). 

Por sua vez, e para o nível de significância aceite 5%, a credibilidade (β=0,059;pvalue 

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

Por outro lado, o coeficiente de determinação, R², é a medida de ajuste de um modelo 

estatístico linear, em relação aos valores observados, e que varia entre 0 e 1, o que indica 

em percentagem o quanto o modelo consegue explicar os valores observados. Desta 

forma, quanto mais elevado o R², mais explicativo é o modelo e melhor ele se ajusta à 

amostra. Conforme os resultados na tabela 12, o R² ajustado do modelo é de 0,687, 

verificando-se que o seu valor é suficientemente elevado e significativo, o que indica que 

o conjunto das variáveis independentes explicam 68,7% da variável dependente, o valor. 

 

 

4.7 O modelo explicativo do valor no engagement dos utilizadores 

no YouTube 

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

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

Engagement = f (Valor) 

Tabela 13 - Resultados da regressão parcial – Modelo 2 

Variáveis 

Independentes  
Beta  

Estatística t 

(p-amostral)  

 

Sig. 
R²  

R²  

ajustado  

Estatística F 

(p-amostral)  

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

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

 

Os resultados permitem concluir, para um nível de significância aceite, que a variável 

valor tem um peso significativamente relevante (β=0,468) sobre o engagement e, é 
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estatisticamente significativo (pvalue0.000) na população de onde foi retirada a amostra do 

estudo em questão. 

O R² ajustado do modelo é de 0,216, indicando que o seu valor é modesto e significativo 

na amostra de onde foram retirados os dados do estudo, que indica que a variável valor 

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

 

4.8 Análise dos resultados do modelo 

No modelo proposto para este estudo, foram definidas como variáveis exógenas a 

credibilidade, a reputação, o entretenimento e a utilidade enquanto o valor e o engagement 

são classificadas como variáveis endógenas. 

No modelo parcial 1, analisando o conjunto das hipóteses que foram propostas, pode-se 

concluir, através dos resultados dos coeficientes da regressão, que o poder explicativo da 

credibilidade (β=0.059; pvalue=0,197) no valor, não é estatisticamente significativo para 

os níveis de significância aceites. Logo a hipótese H1 (a credibilidade do produtor de 

conteúdo no YouTube tem efeito positivo no valor) não é suportada.  

Por sua vez, a reputação (β=0.143; pvalue=0,001), o entretenimento (β=0.257; pvalue=0,000) 

e utilidade (β=0.498; pvalue=0,000) têm um efeito positivo significativo no valor, sendo 

H2 (a reputação do produtor de conteúdo no YouTube tem efeito positivo no valor), H3 

(o entretenimento relacionado com o conteúdo no YouTube tem efeito positivo no valor) 

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

Com base no modelo parcial 2, pode-se afirmar que o valor (β=0.468; pvalue=0,000) no 

engagement é estatisticamente significativo, suportando assim a H5 (o valor do conteúdo 

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

Pode-se então concluir que na amostra em estudo, os níveis do valor são suficientes para 

explicar o engagement do utilizador do conteúdo no YouTube e a partir dos resultados 

dos modelos de regressão analisados a utilidade e o valor estão muito relacionados, 

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

Os resultados sugerem que a reputação e o entretenimento e a utilidade têm um impacto 

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

significativo no valor. 

A figura 2 representa o modelo empírico estimado do impacto do conteúdo gerado no 

valor e posteriormente no engagement do utilizador, indicando os coeficientes estimados 

entre as variáveis de cada modelo parcial. 

 

 

Figura 2 - Modelo estimado 
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4.9 Verificação das hipóteses 

A hipótese H1 sustentava que a credibilidade do produtor de conteúdo no YouTube tinha 

um efeito positivo no valor. Com base nos resultados não relevou significância estatística.  

A hipótese H2 sustentava que a reputação do produtor de conteúdo no YouTube tinha um 

efeito positivo no valor. Essa hipótese foi confirmada. 

A hipótese H3 sustentava que o entretenimento relacionado com o conteúdo no YouTube 

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

A hipótese H4 sustentava que a utilidade do conteúdo no YouTube tinha um efeito 

positivo no valor. Essa hipótese foi confirmada. 

A hipótese H5 sustentava que o valor do conteúdo produzido no YouTube tinha um 

impacto positivo no engagement com o utilizador. Essa hipótese foi igualmente 

confirmada. 

Após análise de resultados, na tabela 14 apresenta uma síntese da validação das hipóteses 

de investigação. 

Tabela 14 - Síntese da validação das hipóteses de investigação 

 
H1: A credibilidade do produtor de conteúdo no YouTube tem um efeito 

positivo no valor. 

 
Não confirmada 

 
H2: A reputação do produtor de conteúdo no YouTube tem um efeito 

positivo no valor 

 
Confirmada 

 

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

 
Confirmada 

 

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

 
Confirmada 

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

no engagement com o utilizador. 

 
Confirmada 

 

Pode-se concluir então que apenas a hipótese H1 não relevou significância estatística, ao 

contrário das restantes hipóteses. 
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CAPÍTULO V  
 

 

5.1 Conclusões 

Este último capítulo procura evidenciar os aspetos mais importantes e as principais 

conclusões resultantes desta investigação. Pretende-se ainda, apresentar as limitações do 

estudo e algumas recomendações para futuras investigações. 

A abordagem desta investigação foi no sentido de responder às perguntas de investigação 

colocadas, de forma a aprofundar significativamente o conhecimento relativo aos temas 

centrais abordados neste estudo e tinha como finalidade centrar-se na construção e na 

validação empírica de um modelo que explicasse o impacto do conteúdo gerado no 

YouTube e posteriormente o engagement com o utilizador. 

No que ao perfil sociodemográfico dos inquiridos diz respeito, conclui-se que não é 

homogéneo, havendo claras diferenças entre escalões etários, habilitações académicas, 

situações profissionais, rendimentos e localização geográfica.  

Em primeiro lugar foi importante perceber que a amostra em questão, utilizada pelo 

menos 1 hora diária o YouTube e que os vídeos mais visualizados são sobre música, 

ensino e desporto. Este dado tem relevância no sentido de compreender que a plataforma 

é, de fato, muito utilizada e tem ganho uma importância bastante elevada na forma de 

divulgação de conteúdo.  

Com base na análise fatorial verificou-se a existência das 6 componentes estudadas, isto 

é, a credibilidade, a reputação, o entretenimento, a utilidade, o valor e o 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 questionários, obtiveram-se 282 respostas válidas que permitiram 

compreender melhor as atitudes e opiniões, da amostra, relativamente ao YouTube. 

Com base nos resultados obtidos é possível verificar que as variáveis com impacto 

significativo na variável valor são: a utilidade o entretenimento e a reputação. 

Por sua vez, os resultados não revelaram significância estatística que permita suportar a 

relação entre a credibilidade e o valor no YouTube, motivo pelo qual não se confirma a 

hipótese H1, contrariamente ao que concluíram os estudos anteriormente efetuados por 

Ducoffe (1996), Dao et.al (2014) e Aktan et al. (2016). 
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Relativamente à variável utilidade, a média de resposta foi elevada, o que leva a concluir 

que existe uma concordância da amostra relativamente à perceção de utilidade de 

informação nos vídeos do YouTube. Estes resultados estão em consonância com o 

defendido por Mir e Rehman (2013) que apontam que os consumidores considerem o 

conteúdo produzido pelo utilizador no YouTube como útil.  

Com base nos resultados deste estudo sobre a variável utilidade, e relativamente à 

comparação das médias dos diferentes itens da escala de medida utilizada, pode concluir-

se que os inquiridos valorizam mais o fato do tipo de conteúdo ser útil. 

Os utilizadores que detetam valor no conteúdo criado e partilhado declaram um nível 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 variáveis, a utilidade foi a que apresentou 

maior relevância na construção da variável valor. 

No que à variável entretenimento diz respeito, os resultados do estudo são concordantes 

com as investigações anteriores, que indicam que o entretenimento tem uma influência 

positiva na perceção do valor para o utilizado (Dehghani, Niaki, Ramezani, & Sali, 2016). 

Em concreto, o YouTube apresenta vantagens significativas no que à influência do 

entretenimento diz respeito, por ser uma plataforma que oferece ao individuo uma 

sensação de amplitudes em termos de experiências dentro de um determinado ambientes, 

que o leva a esquecer momentaneamente o quotidiano. 

Relativamente à comparação das médias dos diferentes itens da escala de medida 

utilizada, pode concluir-se que os inquiridos valorizam mais o fato do tipo de conteúdo 

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

Outra conclusão do estudo permite sugerir que o efeito do entretenimento no valor pode 

estar relacionado com o tipo de conteúdo usado no YouTube, por exemplo, a música 

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 reputação nas redes sociais está ligada à confiança e que 

tanto pode funcionar como um incentivo a “seguir” quem produz os conteúdos digitais, 

como pode ser vista como barreira se a reputação for negativa.  
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De acordo com os resultados deste estudo pode-se concluir que a reputação tem um efeito 

positivo significativo no valor do conteúdo produzido no YouTube e no que se refere à 

comparação das médias dos diferentes itens da escala de medida utilizada, os inquiridos 

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

Posteriormente, realizou-se a análise da relação entre o valor percebido do conteúdo 

gerado no YouTube e o engagement com o utilizador. Os resultados revelam que o valor 

percebido influencia de forma positiva o engagement, conforme expectável, 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 questão de 

investigação colocada no início deste estudo foi respondida. 

Os resultados podem ter contributos relevantes para profissionais da área de Marketing, 

fazendo com que estes olhem para o YouTube como um bom aliado, potencializando as 

suas ferramentas, de forma a tirar o máximo proveito criando mais e melhor conteúdo.  

 

 

5.2 Limitações do estudo e sugestões para investigações futuras 

No decorrer deste estudo foi possível identificar algumas limitações que podem ser 

colmatas em investigações futuras. 

Umas das limitações resulta do método de recolha dos dados e da amostra de 

conveniência. Para futuras investigações é aconselhável uma amostra mais representativa 

da população em que se tivesse em conta uma maior abrangência demográfica, visto que 

o YouTube é utilizado em todo Mundo. 

Outro fator que poderá vir a ser importante para um estudo mais preciso seria a inclusão 

de uma componente qualitativa para a obtenção de novos inputs ou para confirmar 

resultados obtidos. 

Embora o social media e as suas implicações no consumo já estejam a ser amplamente 

estudadas, em relação ao YouTube verifica-se que o impacto do conteúdo gerado no 

engagement do utilizador, ainda não é uma temática bem compreendida, daí esta 

investigação ter relevância na área em estudo.  
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Poderia ser benéfico, em investigações futuras em relação ao engagement, ser efetuada 

uma análise aos comentários nos vídeos do YouTube, para se perceber quais as 

motivações dos indivíduos quando interagem com determinado conteúdo. 

Este estudo não se focou num conteúdo específico; assim seria interessante avaliar os 

resultados de um ou vários conteúdos em concreto, visto que a categoria mais vista e 

utilizada pelos inquiridos no YouTube era a música. Desta forma, pode servir de base 

para investigações futuras, o estudo mais aprofundado da categoria “música” e as razões 

de ser a mais procurada pelos utilizados do YouTube. Não fica descartada a hipótese de 

serem estudadas outras categorias, dependendo da finalidade da investigação. 

Alguns questionários foram eliminados devido à pergunta filtro, o que pode também 

servir para futuros estudos, tentar perceber o porquê de não usarem a plataforma YouTube 

e quais as principais motivações para esse acontecimento. 

 

 

5.3 Contribuições académicas 

Numa perspetiva académica, e tendo em conta a escassez de estudos sobre o YouTube, 

este estudo contribui de certa forma para um maior conhecimento da plataforma no 

contexto português e, adicionalmente, comprovou-se a fiabilidade do estudo e a robustez 

do modelo utilizado tal como a adequabilidade e a consistência dos dados da amostra do 

estudo. 

Em termos de contributo para o conhecimento académico, esta investigação reforça 

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

A presente investigação contribui para um melhor conhecimento sobre os aspetos a ter 

em conta no que concerne ao conteúdo gerado no YouTube e, que permite encontrar a 

forma mais indicada de apostar no formato de vídeo enquanto ferramenta que pode 

responder às necessidades específicas de comunicação e relação com o utilizador. 
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5.4 Contribuições empresariais 

A nível empresarial, o uso das redes sociais apresenta constantes desafios, porquanto é 

um canal onde se pode interagir e partilhar opiniões com as marcas, contribuindo de certa 

forma para a reputação das mesmas. 

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

acaba por ser proveitoso para as marcas. 

A nível empresarial, a investigação 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 o YouTube e, adicionalmente, devem ser efetuadas mais investigações sobre os 

fatores que aumentam o engagement. 
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Anexo 2 – Questionário 
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Anexo 3 – Estatística Descritiva 

 

 


