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Com o desenvolvimento da comunicacao digital, hoje, é possivel
que a informacdo de uma marca ndo seja exclusivamente
desenvolvida por gestores e profissionais de marketing, mas
também pelo proprio consumidor através do User Generated
Content (UGC). Neste sentido, a presente dissertagdo analisou de
que forma o UGC no Youtube pode influenciar as intencdes de
compra de marcas de Fast Fashion através da credibilidade e
percecdo UGC que os consumidores tém sobre este tipo de
contelido. Neste contexto, foi aplicado um estudo experimental
com dois cendarios, sendo um com UGC de marca patrocinada e
outro com UGC de marca ndo patrocinada, que avaliavam o
impacto da credibilidade e da percecdo UGC na intencdo de
compra de Fast Fashion no Youtube. Os resultados indicam que
0s consumidores apresentaram uma maior intengdo de compra ao
visualizar UGC de marca ndo patrocinada, sendo que a
atratividade tem um grande impacto na credibilidade e a qualidade
€ a dimensao com um maior impacto na Perce¢do UGC. Assim,
este trabalho complementa estudos realizados anteriormente no
ambito do UGC, porém com foco no que diz respeito a

credibilidade e perce¢do UGC.
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With the development of digital communication, today, it is possible
that the information of a brand is not exclusively developed by
managers and marketing professionals, but by the consumer
himself through User Generated Content (UGC). In this sense, this
dissertation analyzed how UGC on Youtube can influence the
intention to purchase in fast fashion brands, through the Credibility
and UGC Perception that consumers have about this type of
content. In this context, an experimental study was applied with two
scenarios, one with a sponsored brand UGC and the other with a
non-sponsored brand UGC, which evaluated the impact of
credibility and UGC perception on the intention to purchase Fast
Fashion on Youtube. The results indicate that consumers show a
higher purchase intention when viewing non-sponsored brand
UGC, with attractiveness having a major impact on credibility and
quality being the dimension with the biggest impact on UGC
Perception. In consequence, this work complements studies
previously carried out within the scope of the UGC, although with a

focus on the credibility and perception of UGC.
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1 Introdugéo

A comunicacdo digital é caracterizada como uma manifestacdo da comunicacao
tradicional através de contetidos apresentados exclusivamente no ambiente digital, promovendo
interacOes e relagdes sociais (Corréa, 2008). O desenvolvimento da comunicagdo digital
conduziu ao aparecimento das redes sociais (Olubodé, 2021), plataformas digitais que permitem
aos utilizadores que se conectem entre si (Kaplan & Haenlein, 2010), e que permite aos
profissionais de marketing comunicar com os seus consumidores (Appel, Grewal, Hadi &
Stephen, 2020). De acordo com o datareportal (2020), 69% da populacdo portuguesa seguem
marcas nas redes sociais e 13% considera que seguir uma marca ou empresa nas redes sociais

tem muita influéncia nas suas decis6es de compra (Marktest, 2015).

Uma das redes sociais mais utilizadas no mundo é o Youtube, onde o contetdo é
partilhado em formato video (Viertola, 2018). Existem dois tipos de utilizadores no YouTube:
0s que visualizam conteldo e os que criam contetdo (Balakrishnan & Griffiths, 2017). As redes
sociais, aumentaram a criacdo de contedos por parte dos consumidores, permitindo novas
formas de as pessoas se expressarem e compartilharem os seu interesses pessoais, opinides e
experiéncias relacionadas a determinada marca (Bucklin, Pauwels & Trusov, 2009). Se no
marketing tradicional o consumidor era passivo, hoje desempenha um papel importante na
producéo de conteudo, surgindo assim o conceito de User Generated Content (UGC) (Tirunillai
& Tellis, 2012), ou seja, contetido criado pelo utilizador. O conteddo UGC é mais auténtico,
tendo um maior potencial para alterar significativamente a percecdo do utilizador sobre
determinado tdpico discutido (Rodgers & Wang, 2010). Munar (2011) descreve UGC como a
informac&o que é digitalizada, enviada pelos utilizadores e disponibilizada na internet, sendo
considerado como uma nova forma de engagement por parte do consumidor e um novo
instrumento no qual os consumidores expressam a sua individualidade com outros
consumidores através da interacdo (Fischer, Smith & Yongjian, 2012). O UGC pode dividir-se
em dois: UGC de marca patrocinada e UGC de marca ndo patrocinada (Burmann, 2010). O
UGC de marca patrocinada é uma parceira entre a marca e o utilizador que cria os conteidos
através de blogs, concursos, votagdes ou outro tipo de campanha (Burmann, 2010) e 0 UGC de
marca ndo patrocinada inclui opinides genuinas da marca por parte dos consumidores, sendo

que néo existe uma renumeragéo financeira (Kim & Song, 2018).
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Segundo Jin, Kim, Kim, e Shin (2012) o YouTube é uma das fontes mais Uteis para
visualizar UGC, e os profissionais de marketing reconhecem vérias oportunidades de
publicidade UGC nesta plataforma (Cheong & Morrison, 2008). O UGC é publicado no
YouTube todos os dias, o que faz com que esta plataforma seja muito utilizada pelos
consumidores para procurarem informacdo sobre marcas, produtos ou servigos, antes de
tomarem uma decisdo de compra (Sel, 2016). Desta forma, as empresas comecaram a utilizar o

YouTube para aumentar o conhecimento das suas marcas (Tanase, 2015).

Esta dissertacdo, ira focar-se no Fast Fashion, ou “moda rapida”, mais especificamente
na marca Zara. O Fast Fashion, um sucesso na industria da moda da atualidade (Sanches &
Shimamura, 2012), refere-se a cole¢bes de roupa que imitam as tendéncias de moda de luxo,
mas com um custo de producdo muito menor (Chan, Joy, Sherry, Venkatesh & Wang, 2012).
Assim, as marcas de Fast Fashion também podem ser influenciadas através do uso das redes
sociais, fortalecendo o relacionamento com os consumidores (Kim & Ko, 2012).

O YouTube facilita e influéncia a intencéo de compra do consumidor sobre uma marca
(Alba & Hutchinson, 2000). A Intencdo de Compra refere-se a predisposi¢cdo que um individuo
tem para comprar determinado produto ou marca (Ghauri, Khan & Majeed 2012), é uma
representacdo do que os consumidores pensam que irdo comprar (Ajagbe, Kamolshotiros, Oke,
Olujobi & Popoola, 2016). Nesta dissertacdo a intencdo de compra sera avaliada através da
influéncia da credibilidade e da percecdo UGC. A credibilidade é a capacidade da fonte produzir
informacdes precisas e verdadeiras (Li & Zhan, 2011). Ohanian (1990) estudou a credibilidade
através de trés dimensdes: experiéncia, a confianca e atratividade. Estes pontos poderdo
influenciar a atitude e o comportamento do publico (Ohanian, 1990) incluindo a intencdo de
compra (Gunawan & Huarng, 2015). Um outro fator, em estudo, que pode afetar a intengéo de
compra dos consumidores ao visualizarem contetdos em video UGC na compra de marcas de
Fast Fashion é a percecdo UGC que os consumidores tém sobre o conteddo, ou seja, de que
forma € que a qualidade, o valor e 0 uso do conteddo UGC podem influenciar o consumidor
(Jin, Kim, Kim, e Shin, 2012).

Desta forma a presente dissertacdo pretende responder a seguinte questdo de
investigacdo: “De que forma o User Generated Content no YouTube pode influenciar as
intencdes de compra de marcas de Fast Fashion?”. Por sua vez, tem como objetivo geral
analisar de que forma o UGC no Youtube pode influenciar as inten¢des de compra de marcas

Fast Fashion. Como conseguinte, os objetivos especificos sdo 0s seguintes: (1) Determinar qual
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o tipo de UGC (marca patrocinada vs marca nao patrocinada) no Youtube é que tem uma maior
influéncia na intencdo de compra dos consumidores de marcas fast Fashion; (2) Entender se o
nivel de credibilidade do criador de videos de UGC no YouTube influencia a intencdo de compra
de marcas Fast Fashion; (3) Compreender se as caracteristicas de percecao de UGC no Youtube

podem alterar a inten¢do de compra dos consumidores de marcas de fast Fashion.

Esta dissertacao € relevante no sentido da literatura académica sobre UGC, uma vez que
este conceito ainda estd na fase inicial (Hess, Rohrmeier & Stockl, 2007), bem como as
investigacdes sobre UGC relativamente a qualidade, ao valor e a utilidade de UGC (Di Gangi
& Wasko, 2009; Kim et al., 2012). Para além disso, 0 UGC de marca ndo patrocinada e a relacéo
do mesmo com uma marca ainda € amplamente inexplorado (Burmann, 2010). Por este motivo,
a presente dissertacao pretende relacionar a percecdo UGC e a credibilidade que os videos UGC
no YouTube tém no consumidor de Fast Fashion. Por outro lado, tem uma grande relevancia
para as empresas, uma vez que estas tém cada vez mais interesse em compreender mais e melhor

as intencdes e 0 comportamento do consumidor (Constantinides & Fountain, 2008).

A dissertacdo esta dividida em cinco capitulos. No primeiro capitulo é feita a introducéo
da mesma, sendo apresentada uma contextualizagdo do problema e apresentados o objetivo
geral e especificos do trabalho. O capitulo que se segue é o segundo, e é relativo a revisdo da
literatura, onde sdo abordados tépicos, conceitos e abordagens com maior relevancia para a
investigacdo em causa. No capitulo trés, € apresentada a metodologia, dividida em cinco partes
constituidas pelo método utilizado, tipo de abordagem e técnica de recolha de dados,
instrumento de investigacdo, amostra e técnica de amostragem e técnicas de analise de dados.
O capitulo quatro apresenta os resultados. E, por ultimo, o quinto capitulo apresenta as

conclus@es, bem como as limitacfes encontradas e possiveis direcdes futuras da pesquisa.
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2 Fundamentacdo Teorica

Neste capitulo serdo apresentas tematicas relevantes para o estudo, ou seja, 0 impacto
do User Generated Content no YouTube na intencdo de compra de marcas de Fast Fashion.
Numa primeira instancia sera analisada a comunicacdo digital, uma vez que foi a partir da
mesma que surgiu o YouTube. De seguida é feita uma abordagem ao conceito de UGC e 0s seus
antecedentes. A terceira tematica aborda a intencdo de compra e a sua relacdo com o Fast
Fashion. Consequentemente segue-se uma discussdo da credibilidade dos videos UGC no
YouTube e da percecdo UGC que os consumidores tém dos videos UGC no YouTube, fatores
estes que podem contribuir para a intencdo de compra. Por fim, é proposto o0 modelo teérico

proposto, com a relacéo entre as variaveis e as hipoteses que foram contruidas.

2.1 Comunicacéo digital

A primeira teoria sobre comunicagdo surgiu com uma pesquisa realizada por Shannon
(1948) intitulado “The Mathematical Theory of Communication” no qual define que no modelo
classico da comunicacéo existe uma relacdo entre emissor, recetor e mensagem. Corréa (2008)
caracteriza a comunicacdo digital como uma manifestacdo da comunicacdo humana através de
contetdos apresentados exclusivamente no ambiente digital, utilizando ferramentas que
promovem trocas, interacOes e relacfes de sociabilidade. Blogs, canais multimédia (noticias,
visuais, mdasica, entretenimento, entre outros), portais de acesso, portais corporativos,
mensagens, entre outros, sdo exemplos de ferramentas de comunicacao digital (Corréa, 2008).
A comunicagdo digital € uma rede de consumo, de contetido criado pelo consumidor e uma
expansdao dos media de noticias e entretenimento, conduzindo a uma reproducdo infinita de
conteddo (Mulhern, 2009). A comunicacdo digital permite utilizar estratégias de atuacdo que
por sua vez permitem que as organizacdes fornecam ofertas personalizadas aos seus potenciais
clientes (Guidini, 2016). Corréa, Ramos e Souza (2009) definem os seguintes pontos chave para
definir comunicacdo digital: a perce¢do UGC e aceitacdo das redes sociais como um fenémeno
da cultura contemporanea, a compreensao do seu funcionamento, e a competéncia para analise

do seu desempenho enguanto objetos mediaticos.

As mudancas na tecnologia e no comportamento do consumidor sdo 0s principais

impulsionadores da mudanca na estratégia de comunicacao digital (Kling, 2008), que por sua
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vez, ttm um impacto nos processos de comunicacdo de varios negdcios (Sheoran, 2012). A
comunicacdo digital € cada vez mais um objetivo estratégico das empresas de sucesso, uma vez
que lhes permite maximizar os ganhos potenciais dos canais de comunicacao (Cornelissen,
2007). Uma comunicacdo digital interativa e direcionada para um cliente individual pelo meio
de canais digitais, € um dos elementos principais para o marketing digital (Kajalo et al., 2007).
A digitalizacdo e a rede de informagdes transformaram a comunicacdo de marketing num

conjunto de diferentes praticas que conectam consumidores e marcas (Mulhern, 2009).

Do ponto de vista do consumidor, a comunicacdo digital oferece uma série de
beneficios, como a conveniéncia, eficiéncia, informacdo mais completa, diversidade de
produtos ou precos competitivos (Bayo-Moriones & Lera-Lopez, 2007). Os consumidores
usam a internet para encontrar informacdo, comprar e vender produtos, assistir a programas de
televisdo, procurar amigos, entretenimento e participar em esferas politicas (Abril, Rojas &
Zuiiga, 2009). Um dos principais objetivos dos utilizadores com o digital é a comunicacéo, de
modo a que possam socializar com pessoas que conhecem e expandir o seu circulo de amigos
(Jones & Fox, 2009). Duas das principais ferramentas que permitem essas conexdes sdo as redes
sociais e as mensagens instantaneas (Jones & Fox, 2009). Estas ferramentas estdo agora
interligadas, uma vez que, 0 mesmo nimero de utilizadores que utiliza as redes sociais também
usa as mensagens instantaneas da mesma plataforma (Jones & Fox, 2009). A comunicacao
digital, hoje, foca-se no desenvolvimento de contetdos que sdo partilhados nas redes sociais
(Corréa et al., 2009).

2.1.1 Redes sociais

As redes sociais apresentam novas oportunidades para o marketing, uma vez que
permite que os profissionais de marketing comuniquem cada vez mais com 0S Seus
consumidores, recebam feedback e oferecam solucbes personalizadas para cada publico-alvo
(Brady, Brookes & Fellenz, 2008; Simmons, 2008). Appel et al. (2020b) complementam e
afirmam que as redes sociais sdo uma colecao de softwares baseados em tecnologias digitais
que fornecem aos utilizadores, num ambiente digital, uma plataforma para que estes possam

enviar e receber contetdo digital ou informacdes.
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As redes sociais permitem criar perfis de informac6es pessoais, convidar amigos a terem
acesso a esses perfis e enviar mensagens instantaneas entre si (Kaplan & Haenlein, 2010). E
ainda um canal pelo qual os profissionais de marketing podem usar para comunicar com 0S Seus
consumidores por meio de publicidade (Appel et al., 2020b). Esses canais podem incluir
qualquer tipo de informagcdo, incluindo fotos, videos, arquivos de &udio e blogs (Kaplan &
Haenlein, 2010). As redes sociais foram definidas como plataformas que permitem que 0s
individuos (1) construam um perfil publico ou semipublico dentro de um sistema limitado; (2)
criem uma lista de outros utilizadores com quem partilham uma conexéo; (3) visualizam a sua

lista de conexdes e a de outras pessoas dentro do sistema (Ellison & Boyd, 2013).

2.1.1.1 Vantagens e desvantagens das redes sociais

Muitos estudos elogiam as vantagens destas plataformas para os individuos e empresas
(Bezawada, Janakiraman, Kannan, Kumar & Rishika, 2016), bem como o lado positivo entre
0 engagement entre empresas e os consumidores (Kietzmann, Hermkens, McCarthy, &
Silvestre, 2011). Para as empresas, redes sociais significa uma melhoria do marketing, relaces
publicas, atendimento ao cliente, desenvolvimento de produtos, tomada de decises e outras
atividades de negocios que dependem da trocas de informacBes e engagement entre
consumidores e funcionarios (Kietzmann et al., 2011). As empresas utilizam as redes sociais
ndo s para transmitir o conteldo da empresa, mas também para perceber o que o consumidor
sente relativamente ao conteudo (Paniagua, Korzynski, & Mas-Tur, 2017) para que, desta
forma, possam ajustar as suas estratégias de negdcio e marketing de forma a haver melhores

resultados.

Com um grande mercado emergente formado por nativos digitais e o rapido
desenvolvimento das redes sociais (Blank, Dutton & Newman, 2012) é possivel que o0s
consumidores aprendam e compartilhem informacéo, interagindo com as marcas que se
identificam, que compram e avaliam (Chappuis, Gaffey, & Parvizi, 2011; McGrath &
O’Connor, 2015). A principal vantagem das redes sociais é reduzir custos e aumentar o alcance
(Sharma & Sheth, 2005), permitindo o alcance a clientes que poderia ndo ser acessivel através
dos canais de distribuicdo tradicionais, devido as limitacGes temporais e de localizacéo
(Nadaraja & Yazdanifard, 2014).
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Por outro lado, uma das principais desvantagens nas redes sociais é a transparéncia da
internet, que torna a informacdo disponivel a todos os publicos e reforca a necessidade de
consisténcia de planeamento, design, implementacéo e controlo de comunicacdo de marketing
(Dix, Faisal, Hart, Ridley, Taher, &, 2008). Os consumidores sdo convertidos em profissionais
do marketing e anunciantes, podendo criar uma pressdo negativa para as empresas, para a
qualidade dos seus produtos e servigos (Delpechitre & Baker, 2017). Criticas, imagens e tags
de conteudo criado pelo consumidor (UGC) sdo uma fonte valiosa de informacéo para clientes
gue compram online (Ghose, , Ipeirotis, & Li 2012), levando a um grande impacto no comércio
eletronico. Uma outra desvantagem das redes sociais, e que pode ser prejudicial para as
campanhas de marketing sdo os posts negativos, ja que clientes insatisfeitos ou concorrentes do
setor podem fazer publicaces depreciativas ou ofensivas e os profissionais do marketing nao

podem fazer muito para o evitar (Cheung, Lee e Thadani, 2009).

2.1.1.2 Tipos de redes sociais

As redes sociais estdo a mudar a forma como as pessoas vivem (Quan-Haase & Young,
2010), aprendem (Gruzd, Haythornthwaite, Paulin, & Esteve, 2018), e se conectam entre si
(Dijck, 2012). Existem varias raz6es para os individuos usarem as redes sociais (Mengyan &
Saleem, 2011; Haridakis & Hanson, 2009; Whiting & Williams, 2013), mas a principal razdo é
estabelecer e manter relacionamentos online e offline (Griffiths & Kuss, 2017). O uso e
gratificacdo das redes sociais varia em funcdo das caracteristicas do utilizador, como por
exemplo, a idade, sexo ou personalidade (Alhabash, Griffiths, Kircaburun & Tosuntas, 2020).
Pode ainda depender do tipo de rede social em uso (Kircaburun et al., 2020). O Facebook, por
exemplo, pode ser utilizado para satisfazer a necessidade de pertencer a um grupo ou para se
apresentar (Heierhoff & Hofmann, 2012); o Instagram pode ser utilizado para autoexpresséo e
interacdo social, conhecimento sobre outros ou criatividade (Sheldon & Bryant, 2016); o
Snapchat pode ser utilizado para comunicagédo direta com outros (Piwek & Joinson, 2016). De
seguida serdo apresentadas as redes sociais mais populares e conhecidas no mundo ocidental:

Facebook, Whatsapp, Twitter, Instagram, Snapchat e o Youtube (Alexa, 2020).

O Facebook é a rede social mais popular e mais visitada (Alexa, 2017), com 2,38 bilhdes

de utilizadores ativos mensais e 1,56 bilhdes de utilizadores diarios (Facebook, 2019). Estima-
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se que crescam até 3,29 bilhdes de utilizadores até 2022, o que representa 42,3% da populagio
mundial (eMarketer, 2018). Esta plataforma foi além do objetivo inicial - encontrar amigos - e
desenvolveu as suas capacidades (Junco, 2013) como a partilha de fotos ou videos, criacao de

historias, mensagens privadas, entre outros.

O WhatsApp foi desenvolvido como uma alternativa as mensagens tipicas do telemovel,
sendo utilizada por mais de um bilh&o de pessoas (WhatsApp, 2021). Suporta chamadas de voz
e video, envio de mensagens através de diferentes tipos de media como texto, fotos, videos,
documentos e locais. Esta aplicacdo facilitou a comunicagéo entre os individuos e melhorou a

necessidade fundamental de relacionamento (Karapanos, Teixeira & Gouveia, 2016).

O Twitter € uma das redes sociais mais populares do mundo, com 330 milhGes de
utilizadores ativos por més (Statista, 2017). Os individuos podem ler e publicar tweets, nome
utilizado para designar as publicacdes feitas nesta rede social, com um maximo de 280
caracteres. O Twitter é utilizado para obter informacdes, partilhar informacdes, interacdo social

e novas tecnologias (Rui , Liu, & Whinston, 2013).

O Instagram tem 800 milh&es de utilizadores ativos (Instagram, 2021). E a rede social
gue mais cresceu devido ao rapido crescimento da sua popularidade entre adolescentes e jovens
adultos (Alhabash & Ma, 2017; Jackson & Luchner, 2018). Permite que os seus utilizadores
tirem fotos, usem filtros, partilhem contetdo, fagam transmisséo ao vivo, criem historias, entre

outros.

O Snapchat é uma plataforma de mensagens instantdneas que permite que 0s
utilizadores enviem fotos ou videos pequenos, determinando por quanto tempo é que o recetor
podera ver a imagem/video, com um maximo de 24h para estarem live (Alhabash & Ma, 2017).

Tem mais de 100 milhdes de utilizadores (Piwek & Joinson, 2016).

O YouTube ocupa o segundo lugar no ranking de redes sociais mais visitados na internet,
e em primeiro lugar nas redes sociais de video (Alexa, 2017). Uma vez que este trabalho tem

um foco no YouTube, o préximo capitulo ird aprofundar este tema.
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2.1.2 YouTube

Fundado por Chad Hurley, Steven Chen e Jawed Karim, o YouTube foi criado em
fevereiro de 2005 com o objetivo de permitir que os utilizadores partilhem contetido em formato
video de forma facil no mundo digital (YouTube, 2021). E o servico de video-hosting mais
conhecido na internet, com mais de um bilhdo de utilizadores, quase 33% da populacdo da
Internet (YouTube, 2021). Com 3 bilhdes de pesquisas por més, € a segunda plataforma com
mais pesquisas depois da Google (que por sua vez também é proprietaria do YouTube)
(YouTube, 2021). O YouTube (2021) relata que centenas de milhGes de horas sdo gastas
diariamente na plataforma, o que resulta em bilhGes de visualiza¢6es todos os dias. Ao contrario
dos media tradicionais, 0 YouTube permite que os utilizadores interajam, visualizem e avaliem
o contetdo publicado na plataforma, através de comentérios, gostos ou partilhas (Arlitt, Gill,
Li, & Mahanti, 2007).

A plataforma YouTube permite que o contetdo seja partilhado em forma de video, que
séo facilmente assistidos em comparagdo com outros tipos de formato mais tradicionais, como
aimpressa, radio e televisdo (Viertola, 2018). Nesta plataforma sdo partilhados videos dos mais
diversos generos, como, musica, trailers de filmes, jogos de videogame, desporto, habilidades,
gravacdes de programas, lifestyle, entre muitos outros. Existem dois tipos de utilizadores no
YouTube: 0s que criam contetdo e os que visualizam contetdo (Balakrishnan & Griffiths,
2017). A visualizacdo de contetdo permite ao utilizador navegar e pesquisar videos especificos
para gratificacdo individual. Na criacdo de conteldo, os utilizadores partilham conteido que 0s
préprios criam (User Generated Content), e criam "tags" para descrever 0s seus Videos,
facilitando a busca dos mesmo (Arlitt et al., 2007). A facilidade de criar um canal no YouTube
confunde os limites entre consumidores e criadores de contetido (Oh, Susarla & Tan, 2012).

A Google adquiriu a plataforma por US $ 1,65 bilhdo em outubro de 2006 (Morreale,
2014). Desde 2008 tem estado entre as dez primeiras redes sociais mais visitados globalmente
(Morreale, 2014). O YouTube € um negocio cujo objetivo é lucrar (Morreale, 2014). Devido a
sua popularidade, as marcas comegaram a desenvolver um interesse em monitoriza-lo (Kim et
al., 2012). Deste modo, é um “exemplo paradigmatico de um ambiente comercial hibrido onde
a producdo de User Generated Content ¢ eficientemente ligada a formas de monetizagdo”

(Arthurs, Drakopoulou e Gandini, 2018, p. 7). Esse interesse em monetizar conteudo permitiu
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que canais que comegaram como um hobbie se tornassem numa fonte de renda para criadores

de conteldo, conhecidos nesta plataforma como "YouTubers".

Segundo o Oxford Dictionary, um YouTuber, YouTube influencer ou um criador de
contetdos no YouTube, é alguém que cria e produz um video no YouTube, especialmente
alguém que tem uma base de fas que o subscrevem. Durante um video, criado e produzido por
YouTubers, passam anuncios das mais diversas marcas (também estes em formato de video) -
monitorizando os criadores (YouTube, 2021). Assim, uma nova era de empreendorismo online
comecou a crescer. Visto que, milhares de canais no YouTube ganham mais de seis digitos ao
ano (YouTube, 2021). Muitos destes YouTubers "comegaram de forma simples: escreveram um
roteiro, atuaram, fizeram o trabalho de camera (muitas vezes usando uma camera barata em um
tripé) e fizeram o pds-producao” (Lavaveshkul, 2012, p. 378). Os YouTubers comecaram
gradualmente a investir em equipamento profissional, como cameras, microfones e software de
edicdo de video (Felix von der Laden, 2017), o que levou a que esta plataforma comecasse a
ser vista como uma profissdo para muitos criadores de conteudos, e consequentemente levando
0 YouTube a ser uma das principais plataformas de marketing de influencia para além do

Instagram e do Facebook (Carter, 2016).

As marcas também tém uma forte presenca no YouTube, e os profissionais do marketing
confiam cada vez mais nesta plataforma para publicitar a sua marca, como também para receber
feedback de clientes (Smith, Fischer, e Yongjian, 2012). A plataforma oferece uma variedade
de funcionalidades para além da visualizacéo de videos, incentivando ao engagement passivo e
ativo do utilizador (Holland, 2016). Em fevereiro de 2020, a revista Forbes Portugal divulgou
uma lista com os dez canais de Youtubers portugueses com maior influéncia online (tabela 1).
Estes resultados foram calculados com base na quantidade de videos publicados por cada um,
nas visualizacOes e interacOes por parte dos utilizadores da plataforma e das campanhas

publicitarias dos Youtubers.
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Tabela 1

5 canais de youtubers portugueses com maior influencia online

Nome do . : .
Top | Nome Subscritores Categoria Informagao
Canal
Esta no YouTube desde 2012 e deste
Paulo - ) entdo ja lancou duas cole¢des de
1 Wuant 3,7 milhdes | Entretenimento ) .
Borges roupa, criou musicas e langou o seu
livro “Wuant — O Inicio”.
) Grande parte dos seus videos sdo
Diogo _ - _ _
2 sl Windoh 1,74 milhdes | Entretenimento | vlogs. Lancou o seu livro em 2018,
ilva
“Agarra esta viagem”.
Criou o canal em 2016. Devido a sua
. visibilidade online tem representado
Angela ) ) Beleza, moda . ) o
3 Angie Costa 424 mil ] varias marcas internacionais,
Costa e lifestyle o ) )
participado em video-clips de
masica e € agora atriz numa novela.
Faz video com amigos, pranks,
gameplays, experiéncias cientificas e
Antonio . ) desafios. Langou um livro sobre
4 D4rkframe | 4,95 milhdes | Entretenimento o
Ramos experiéncias cientificas para que a
sua audiéncia possa aproveitar das
mesmas nas suas casas
. Uma das primeiras vloggers em
Mafalda Maria ) Beleza, moda o
5 ) ) 234 mil ) Portugal e a primeira youtuber a ter
Sampaio Vaidosa e lifestyle ) o
uma revista com o seu proprio nome

Nota. Fonte: Acedido de “Os 10 youtubers mais influentes de 2020 de Meireles, R., 2020, Forbes

website: https://www.forbespt.com/listas/os-10-youtubers-mais-influentes-de-2020/
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2.2 User generated content

A realidade do marketing apresenta cada vez mais novos desafios e oportunidades para
as empresas e profissionais de marketing, visto que as decisdes de compra sdo cada vez mais
influenciadas pelas interagdes nas redes sociais (Agarwal, 2020). A comunicacgéo de uma marca
nas redes sociais pode ser classificada em dois (Khajuria & Mahajan, 2017), ou seja,
comunicacdo feita pelos profissionais do marketing ou pelos consumidores (Khajuria &
Mahajan, 2017). Os consumidores da era digital publicam recomendac6es nas suas paginas de
perfil (Kudeshia e Kumar, 2017), criando assim conteudos criados pelo consumidor, ou em
inglés, user generated content (UGC). As redes socais permitem que os consumidores criem
conteddo (Kaplan & Haenlein, 2010; Mufiz & Schau 2011).

Com o aparecimento da internet entrou-se numa nova era onde 0s consumidores tém a
capacidade de influenciar diretamente os resultados de marketing, contribuindo com o seu
préprio contetdo criado pelo consumidor (UGC) (Agarwal, 2020). O UGC em formato digital
é tdo antigo quanto a internet, contudo sé se tornou um conceito reconhecido com o surgimento
das redes sociais e blogs (Bruns, 2016). Munar (2011) descreve UGC como a informacéo que
é digitalizada, enviada pelos utilizadores e disponibilizada na internet, sendo considerado como
uma nova forma de engagement por parte do consumidor e um novo instrumento no qual 0s
consumidores expressam a sua individualidade com outros consumidores através da interacdo
(Smith et al., 2012).

Por ser um conceito muito recente, ainda ndo existe uma definicdo aceita universalmente
(Christodoulides, Dabrowski & Schivinski, 2016). De forma ampla, UGC abrange contetdo
criativo criado ou pelo menos substancialmente co-criado por utilizadores (Bruns, 2016) que
depois é partilhado na internet (Daugherty, Eastin, & Bright, 2008), ajudando as marcas a
construir um senso de autenticidade (Agarwal, 2020). O UGC pode ter um fluxo de informacdes
em diferentes direcdes (consumidor para empresa ou consumidor para consumidor), e
consequentemente, podem ter objetivos diferentes (promocgdo ou inovagdo de um produto ou
servigo) (Agarwal, 2020). Um conteudo para ser considerado UGC deve ser um produto criativo
puro ou uma combinacdo entre contetdo existente e conteddo proprio (Nguyen, Thanh &
Shurong, 2020).

A definicdo mais comum de UGC foi feita pela OCDE, uma organiza¢do econdémica

intergovernamental com 37 paises membros com o objetivo de estimular o progresso
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econdmico e o comércio mundial, que, em 2007, definiu UGC como tendo trés caracteristicas
principais: (1) conteudo disponibilizado publicamente na Internet; (2) conteudo que reflete uma
certa quantidade de esforgco criativo; e (3) conteudo criado fora das rotinas e praticas
profissionais (Kaplan & Haenlein, 2010). O terceiro critério ndo deve ser mal interpretado, pois
ndo significa que o contetdo é inteiramente amador, no entanto, significa que é produzido por
profissionais, mas também pode ser produzido por consumidores com habilidades e

conhecimentos a nivel profissional (Bruns, 2016).

Daughtery et al. (2008) revelou que os individuos que utilizam UGC estdo mais
propensos a compartilhar opinibes sobre marcas e produtos, como também a agir como
defensores da marca. Isso pode ser observado nas redes sociais, Instagram, Facebook e
YouTube, onde hd uma linha aparente de conteldo patrocinado versus nao patrocinado
(Burmann, 2010). O YouTube é a plataforma lider para a partilha de conteido criado pelo
consumidor (Bruns, 2016), recebendo cerca de 100 horas de video por minuto e exibindo seis
bilhGes de videos por més - ter em atencdo que este nimero também inclui videos produzidos
por profissionais do marketing, bem como por amadores (YouTube, 2020). Em 2006, a revista
Times nomeou "You" como a pessoa do ano, colocando um computador com a pégina do
YouTube na capa da revista, e a legenda "Yes you. You control the Information Age. Welcome
to your world", com o objetivo de espelhar a forca do consumidor para influenciar (NBC
Universal, 2006).

Atualmente € possivel ter conhecimento sobre os mais diversos assuntos no YouTube, é
possivel desenhar ténis pela internet (ex. Nike), é possivel ler a cerca de algo através de um
blog, escolher destinos de férias pelas fotos de um travel influencer, entre muitas outras opgoes
(Kim, et al., 2012). Todo este conteudo é criado por utilizadores e apresentado a outros
utilizadores (Kaplan & Haenlein, 2010). O UGC estd a mudar o caracter da sociedade,
permitindo a producdo, distribuicdo e venda de conteddo, renascendo os utilizadores como
prosumers, que desempenham funcges ativas na producéo e criacao de contetdo na era de one-

person-media (Kim, et al., 2012).
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2.2.1 Criadores de contetdo

Certos utilizadores das redes sociais podem ser criadores ativos de conteldo online nos
mais diversos setores, como por exemplo historias pessoais, ideias, comentarios, opinides,
sentimentos ou emocdes - conteudo este que é destinado a um determinado publico (Chau &
Xu, 2012). Os criadores de conteudos tém a capacidade de fornecer informacdes atuais e
avancadas aos consumidores (Hsu & Tsou, 2011). Como afirmam Nisbet e Kotcher (2009), os
criadores de contetdos sdo mais integrados digitalmente do que outros utilizadores da Internet,
e podem ser considerados consumidores criativos (Berthon, Kates, McCarthy & Pitt, 2007) mas
ndo tém necessariamente de ser lideres de opinido ou influencers (Burmann,
2010). Benevenuto, Cha, Gummadi & Haddadi (2010) corroboram com esta ideia e afirmam
que o nimero de seguidores representa a popularidade de um utilizador, no entanto, ndo
significa que esse utilizador seja um lider de opinido. Asur, Galuba e Huberman (2011)
afirmam, também, que o nimero de seguidores € uma indicacdo de popularidade, 0 que nao

significa que irdo influenciar os seus seguidores.

Um grande nimero de seguidores significa que muitas pessoas estdo interessadas em
determinada conta (Cauberghe et al., 2017). As pessoas confiam nesse nimero de seguidores
para avaliar o quao popular a conta €, e sdo vistas como mais atraentes, extrovertidos,
confidveis, acessiveis, entre outras caracteristicas socialmente desejaveis (Jin & Phua, 2014;
Cauberghe et al., 2017). Deste modo, um criador de conteddos com um grande nimero de
seguidores é percebido como geralmente mais confiavel (Cauberghe et al., 2017), levando a
gue 0s seus posts impactem marcas e produtos, bem como influenciem potenciais clientes
(Buchholz, Darley, Mackenzie, Smith & Yang, 2007), tendo potencial para acelera a difuséo
da informagdo (Yoganarasimhan, 2012). Estes criadores de contetdos também s&o chamados
de lideres de opinides ou influencers, em portugués, influenciadores (Oh et al., 2012; Uzunoglu
& Misci Kip, 2014). Podemos dizer entdo que, os influenciadores sdo considerados lideres de

opinido porque sdo percebidos como iguais e auténticos para o publico (Jorge et al., 2018).

Os influencers estao presentes em diversos setores: salde, fitness, moda, beleza, comida,
alta tecnologia, entre outros (Carrotte, Jenkinson, Lim, Mulgrew, Raggatt, Prichard & Wright,
2018). Os influencers do YouTube, Instagram e Facebook apresentam os produtos ou marcas
que os proprios testaram e ddo a sua opinido nas suas plataformas (Sokolova & Kefi, 2020).

Este conteido é seguido por outras pessoas que se identificam com o mesmo (Chau & Xu,
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2012). A popularidade destes criadores de contetido e o seu UGC trouxe uma nova forma de
marketing denominada "marketing de influéncia" ou “marketing de contetidos”, onde marcas
colaboram com influenciadores para promover os seus produtos (Cauberghe, Hudders &
Veirman, 2017). O marketing de contedo é descrito como uma técnica relativamente nova,
usada para criar e distribuir contetido ou informag&o relevante com o objetivo de alcangar novos

target e por fim novos clientes (Ahmad, Harun & Musa, 2016).

Na perspetiva das empresas, os influencers podem assumir um papel fundamental no
fornecimento de oportunidades, especialmente para o lancamento de novos produtos ou
introducdo de um produto existente num novo mercado (Uzunoglu & Misci Kip, 2014), uma
vez que tém um alcance mais amplo via Facebook, YouTube ou Instagram, em comparagédo
com os media tradicionais (Lyons & Henderson, 2005). Um estudo pela Business Insider (2021)
afirma que é fundamental que as marcas se relacionem com influenciadores das redes sociais.
De acordo com o mesmo estudo, os investimentos feitos em marketing de influéncia chegam
ao 5 bilhdes de dolares e deverdo chegar aos 10 bilhdes de dolares em 2022, especialmente no

setor de moda, beleza, parentalidade e turismo (Business Insider, 2021).

2.2.2 Branding nas redes sociais

Branding, ou "gestdo de marca"”, tornou-se um dos aspetos mais importantes da
estratégia de negocios (Pike, 2011). Para Sammut-Bonnici (2015) branding € uma estratégia de
marca a longo prazo que inclui um amplo conjunto de atividades, desde a criacdo do produto a
comunicacdo do mesmo. Este conceito é utilizado pelos profissionais de marketing para se
referirem a um projeto de identidade visual de uma marca, ou seja, a estratégia de negocios, aos
consumidores da marca, as suas motivacdes e comportamentos, comunicagao externa e interna,
ética e objetivos (Anholt, 2005). Para Baer (2016) é a arte de alinhar o0 que a empresa deseja
que as pessoas pensem da sua marca com o que as pessoas realmente pensam sobre a marca. O
objetivo do branding é criar marcas que se diferenciem da concorréncia (Sammut-Bonnici,
2015).

O estudo do User Generated Content enquadra-se na gestdo de marca, baseando-se na
identidade da mesma (Burmann, Riley & Zeplin, 2009). Esta abordagem tem em consideracéo

a percecdo UGC da marca pelos stakeholders externos - imagem da marca - e a auto-reflexdo
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da marca pelo publico interno - identidade da marca (Burmann, 2010). A gestdo da marca
baseada na identidade da mesma enfatiza a capacidade de interacdo da marca, uma vez que
tanto a empresa como os consumidores estdo envolvidos (Burmann, 2010). Com o tempo, as
marcas formam associagdes poderosas na mente dos consumidores, que ajudam 0s
consumidores a tomar decisGes (Aaker, 1992). Como resultado, a personalidade da marca é
considerada um fator importante para a sucesso em termos de preferéncia e escolha (Biel, 1993),
e para a diferenciacdo da marca, que influencia significativamente a intencdo de compra dos
consumidores (Aaker, 1992). Quanto mais positiva for a percecdo UGC da personalidade da
marca para o0 consumidor, maior serd a intencéo de compra em relagdo a marca (Yang & Wang,
2008).

As empresas preocupam-se cada vez mais com a relacdo que tém com os consumidores
e a forma como estes podem tirar proveito das redes sociais para comprar 0s seus produtos ou
servigos (Bernoff & Li, 2010). A comunicacdo de uma marca nas redes sociais pode ser
classificada em dois: pelos profissionais de marketing e pelos consumidores (UGC) (Khajuria
& Mahajan, 2017). Os consumidores ja ndo sdo participantes passivos, mas estdo ativamente
envolvidos no processo de publicidade de uma marca - co-criacdo (He, Merz & Vargo, 2009).
Na era do digital, as marcas podem ser utilizadas como simbolos sociais (Fischer, Sattler &
Volckner, 2010) e recursos culturais (Pike, 2011), conferindo as marcas a capacidade de ajudar

0s consumidores a criar e construir as suas identidades (Escalas & Bettman, 2005).

Os consumidores tém os seus tragos de personalidade e, ao fazer publicidade a
determinada marca, transferem esses tracos diretamente para a marca (Cheregi, 2013). Para
Azoulay e Kapferer (2003, p. 15), “personalidade de uma marca € o conjunto de tracos de
personalidade humana que sdo aplicaveis e relevantes para uma marca”. Uma marca ¢ como
uma pessoa e 0 que 0s consumidores pensam dela é o resultado de sua identidade e imagem
(Cheregi, 2013). De acordo com Muniz e Schau (2011), as redes sociais ajudam a melhorar as
vendas, envolvem os consumidores no processo de criagdo da marca, expandem o
conhecimento da marca, fornecem mais associa¢des e aumentam a fidelidade do consumidor a
uma marca. Sendo assim, as empresas comecaram a utilizar o YouTube para aumentar a
notoriedade das suas marcas (Tanase, 2015). Em vez de se concentrarem na comunicacao de
um produto ou servico, os profissionais de marketing perceberam que os videos no YouTube
impulsionam a marca da empresa, por vezes, ainda mais que a publicidade tradicional da
televisdo (Tanase, 2015). Segundo Aslam, Farhat e Ham (2018) o processo de fazer com que

os consumidores se relembrem de uma marca ndo é uma tarefa facil, pois leva algum tempo,
29



mas se os profissionais de marketing continuarem a aparecer perante os seus consumidores,
como por exemplo através de UGC no YouTube, o problema de conscientizagdo deixa de ser
um problema. O YouTube facilita o processo de obtencdo de boa meméria (Huang & Sarigolla,
2012). Um andncio bem realizado no YouTube ird produzir um reconhecimento da marca entre
os consumidores (Ahmad et al., 2020). Para além disso, também ira facilitar e influenciar a
tomada de deciséo de compra do consumidor sobre uma marca (Alba & Hutchinson, 2000).

2.2.3 Experiéncias co-criagao

A co-criacdo € descrita como o envolvimento e participacdo do cliente na personalizacao
do produto ou servigo, que requer a colaboracdo com clientes para fins de inovacao (Gustafsson,
Kristensson, Verma & Witell, 2012). Co-criagdo € a participacdo do consumidor na producédo
de valor em todos os pontos da cadeia de valor (Lusch & Vargo, 2004). Permite 0 acesso ao
processo de criacdo de valor e d& aos consumidores as ferramentas e o incentivo para criar User
Generated Content (Mufiz & Schau, 2007). Abrange todas as situacbes em que 0S
consumidores colaboram com empresas ou outros consumidores para criar valor a marca
(Grayson & Humphreys, 2008). A co-criacdo inclui comportamentos voluntarios e extra, onde
0s consumidores sdo estimulados pelos seus proprios objetivos ao invés dos objetivos da
empresa ou marca (Jaakkola & Alexander, 2014). Os consumidores valorizam a co-criagéo,
uma vez que deixaram de estar satisfeitos com as experiéncias criadas pelas empresas,
preferindo experiéncias por meio do contetdo co-criado, como UGC (Prahalad, C K,
Ramaswamy, 2000). Pelo que a co-criacao é considerada como uma manifestacdo importante

do envolvimento do cliente com uma marca ou uma empresa (Doorn et al., 2010).

O consumidor torna-se um "Prosumer” ao aumentar o seu grau de colaboracdo e de
interatividade com as empresas (Tapscott, 2009). E um conceito antigo, anteriormente estudado
por autores como Karl Marx ou McLuhan e Nevitt, que escreveram sobre o processo pelo qual
o0 consumidor torna-se o produtor (McLuhan & Nevitt, 1973), ou seja, 0 prosumer é aquele que
é produtor e consumidor. Toffler (1980) e Kotler (1986) dedicaram o seu tempo a este conceito,
mas foi apenas no século 21, com o aparecimento do digital que surgiu um grande interesse
para estudar o conceito de prosumer e de prosumption, ou ainda a "Value co-creation” (Bonsu
& Darmody, 2008; Humphreys & Grayson, 2008). O UGC patrocinado pode ter algumas
desvantagens, principalmente o controlo que a marca tem sobre o0 que esta a ser divulgado sobre
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amesma (Thompson & Malaviya, 2013). A co-criagdo é uma forma de proteger a marca desses
problemas, uma vez que a empresa solicita e incentiva 0s consumidores a criar anuncios por
meio de competicdes, foéruns ou outros projetos, mas a empresa € que decida se esta criacdo de
conteddo deve ou ndo ser transmitida para o pablico final (Berthon, Campbell & Pitt, 2008).
Estes contetdos ajudam a obter informac6es valiosas sobre o cliente e aumenta o envolvimento

do cliente com a marca (Ashman, Beckley, Gofman & Moskowitz, 2006).

2.2.4 UGC de marca patrocinada e UGC de marca ndo patrocinada

O User Generated Content pode-se dividir em dois: UGC de marca patrocinada e UGC
de marca ndo patrocinada (Burmann, 2010). Segundo Bruyn e Lilien (2008) a partilha da
mensagem pode ser intencional ou nao intencional. Para Kim e Song (2018) o UGC pode ser

classificado como organico ou patrocinado.

O UGC de marca ndo patrocinado é caracterizado como um conceito de cocriagéo,
empowerment, de comunidade e autoconceito (Christodoulides et al., 2012). O UGC de marca
ndo patrocinada é todo o tipo de contetdo criado voluntariamente, pode ser uma reclamacéo do
cliente como uma dedicagdo de um f& (Burmann, 2010). Para Bruyn e Lilien (2008) na partilha
da mensagem néo intencional, o consumidor ndo percebe que esta a fazer parte de um processo
de partilha de mensagem de marketing. O UGC organico ndo é pago e inclui opinides genuinas

da marca por parte dos consumidores (Kim & Song, 2018).

Quando a marca pede ao consumidor para fazer uma parceria através de blogs,
concursos, votacdes ou outro tipo de campanha, entdo o UGC ¢é patrocinado e o objetivo é a
criacdo de ideias, processo este, também conhecido como cocriac¢do (Burmann, 2010). Uma vez
que promove a interacdo da marca com o consumidor, também pode ser utilizado como um
instrumento de aquisicdo de clientes e fidelizacdo de clientes (Burmann, 2010). O UGC
patrocinado é pago por profissionais de marketing (Hwang & Jeong, 2016). O UGC de marca
patrocinada deve ser comunicado de forma aberta, ou seja, destacar a transparéncia da marca e
0s principios de responsabilidade de que o conteudo apresentado aos consumidores é de facto
patrocinado (Burmann, 2010). O YouTube, decidiu em 2018, criar um programa que possibilita
os criadores de conteldos avisar os subscritores que 0s videos que estdo a visualizar tém

posicionamento de produtos pagos, patrocinios ou recomendacdes (YouTube Ajuda, 2021). Se
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o criador de conteudos optar por incluir qualquer uma destas opcdes deve selecionar a caixa de
promoc¢do paga nos detalhes do seu video, informar o YouTube para que 0 mesmo possa
facilitar a divulgacéo aos utilizadores e cumprir com as Politicas de Andncios e as regras da
comunidade (YouTube Ajuda, 2021).

Outra forma de monetizacéo é através dos anincios das marcas que s&o transmitidos no
inicio, meio e fim de um video realizado pelos criadores de conte(dos — esta monetizacao é
promovida pelo YouTube, o que inspira uma cultura faca vocé mesmo, incentivando 0s
utilizadores a serem criadores de contetdo confiaveis (Bakioglu, 2018) e "recompensa-los
economicamente por se promoverem" (Raun, 2018, p. 100). Através do Programa de Parcerias
do YouTube, os criadores de conteudo obtém uma parte da receita do andncio colocado pelo
YouTube, podem representar produtos oferecidos por marcas e fornecem links de desconto as
pessoas que estdo a visualizar o seu video, bem como fazer colaboragdes especiais com marcas
patrocinadoras (Hou, 2019). O UGC envolve reconhecimento como também compensacédo
financeira para os youtubers, enquanto € vendido de acordo com o "mistério” do algoritmo do

YouTube que determina sugestdes e recomendacdes de visualizacdo (Jorge et al., 2018).

O conteudo patrocinado pode ser percebido como impréprio nas redes sociais por se
parecer com uma mensagem de marketing (Kim & Song, 2018), atraindo mais respostas
negativas do consumidor do que o UGC ndo patrocinado, uma vez gque a forma como o WOM
(Word of Mouth, ou em portugués, marketing boca-a-boca) funciona colide com o que 0s
consumidores esperam das redes sociais, ou seja, o facto de os profissionais de marketing
compensarem o0s consumidores em troca da divulgacdo de informacdes da marca e o facto de
0s consumidores usarem as redes sociais porque é um espaco honesto (Kim & Song, 2018). Na
partilha de mensagem intencional, ou marketing viral intencional, os consumidores tornam-se
promotores de um produto ou servico voluntariamente e espalham a palavra para 0s seus amigos
ou seguidores (De Bruyn & Lilien, 2008), ou simplesmente pelo desejo de partilhar os
beneficios da marca com os seus amigos (por exemplo, pelo produto ou servi¢o da marca ser
divertido ou intrigante) (De Bruyn & Lilien, 2008). O objetivo do marketing viral é usar a
comunicagdo entre consumidor-consumidor, em contradicdo as comunica¢des da empresa-
consumidor, de forma a que a informagé&o sobre a marca seja transmitida ao consumidor de uma

forma mais rapida (Krishnamurthy, 2001). Deste modo, é possivel propor a seguinte hipétese:

H1: O UGC de marca ndo patrocinada (versus UGC de marca patrocinada) no YouTube

ird influenciar de forma positiva a intencdo de compra de Fast Fashion.
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2.3 Intengéo de compra de fast fashion

Do ponto de vista do consumidor, a compra através da internet permite que o
consumidor pesquise e compare varios produtos ou alternativas de servigos de diferentes lojas
online localizadas em diferentes partes do mundo (Ling et al., 2010). Os consumidores utilizam
a internet de forma eficaz, de modo a que tenham uma grande disponibilidade de informacdes
sobre diversos produtos, permitindo a comparacéo direta (Alba et al., 1997). A internet fornece
uma plataforma onde os consumidores podem pesquisar informacao antes de tomar uma decisao
de compra, incluindo a intencdo de compra (Al-Jabri & Sohail, 2017). As redes sociais tornaram
esse processo mais facil (Sel, 2016), uma vez que os consumidores confiam principalmente no

UGC para tomarem as suas decisdes (Riegner, 2007).

Intencdo de Compra refere-se a predisposi¢cdo que um individuo tem para comprar
determinado produto ou marca (Ghauri, Khan & Majeed 2012), € uma representacao do que 0s
consumidores pensam que irdo comprar (Ajagbe, Kamolshotiros, Oke, Olujobi & Popoola,
2016). Decorre na etapa de pré-compra e calcula os aspetos motivacionais que afetam o
comportamento do cliente (Armitage & Conner, 2001), podendo ser classificada como um dos
componentes do comportamento cognitivo do consumidor sobre como um individuo pretende
comprar uma marca especifica (Ling, Lau & Piew, 2010). Em estudos de comportamento de
compra do consumidor, intencdo de compra é definida como a intencdo dos consumidores
comprarem um produto no futuro (Hsu & Tsou, 2011), o que ira determinar como é que 0s
profissionais de marketing irdo realizar as proximas acGes de marketing de modo a afetar o

comportamento de compra dos consumidores (Morwitz, 2014).

Os consumidores sé@o estimulados por um conjunto de fatores externos, com base em
caracteristicas pessoais € no processo de tomada de decisdo, que os levam a chegar a uma
decisdo final de compra (Kotler, 1999). No processo de decisao de compra do consumidor, na
fase de avaliagdo das diferentes alternativas, séo criadas preferéncias para com determinados
produtos ou marcas, que irdo levar a uma potencial intencédo de compra (Kotler, 1999). Laroche,
Kim e Zhou (1996) afirmam que varidveis como consideracdo na compra de uma marca e a
expectativa de compra de uma marca podem ser usadas para medir a inten¢do de compra de um
consumidor. Durante a fase de avaliagdo das possiveis alternativas de compra, 0 consumidor
pode ficar indeciso, pelo que a influéncia de outras pessoas e o efeito dos fatores situacionais

imprevistos pode ter uma interferéncia direta na preferéncia de compra de determinado produto
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(Kotler, 1999). Os consumidores preferem seguir o caminho mais fécil para tomar uma deciséo
de compra, pelo que preferem pedir a opinido sobre uma marca ou produto a amigos e
desconhecidos, colocando uma maior preferéncia nas marcas mais conhecidas pelos mesmos,

pois acaba por Ihes garantir mais seguranca (Kotler & Keller, 2016).

2.3.2 Intencdo de compra online

Friestad e Wright (1994) estudaram os diferentes fatores que influenciam a compreenséo
dos consumidores as técnicas de persuasédo e o conhecimento dos consumidores de lidarem com
as tentativas de persuasdo. Os consumidores identificam, analisam e avaliam as mensagens de
publicidade de forma a lidarem com as tentativas de persuasdo (Das, Ham & Nelson, 2015). As
pessoas consomem as mensagens de modo a apreender propdsitos de marketing e intengdes
persuasivas com o objetivo de criar pontos de vista (Boerman, Kruikemeier & Zuiderveen,
2017).

Segundo Zhang et al., (2020) a intencdo de compra dos consumidores é influenciada
pela quantidade de avaliacGes online, que esta positivamente correlacionada com a intencao de
compra, ou seja, quantos mais forem os comentarios positivos a uma marca ou produto, maior
sera a intencdo de compra. No entanto, os consumidores colocam mais énfase na informacao
negativa para tomarem as suas decisbes (Nantel & Senecal, 2004). A intencdo dos
consumidores diminui quando a proporc¢ao de criticas online negativas sobre uma determinada
marca ou produto é superior ao numero de criticas positivas (Zhang, Zhang & Zheng, 2020).
Existem vaérios fatores que afetam a intencdo de compra dos consumidores nas plataformas
online, como websites (Han, Lee & Park, 2007), redes sociais (Mir & Zaheer, 2012) e blogs
(Hsu & Tsou, 2011). A presente dissertacdo ira estudar a intencdo de compra no fast-fashion

no YouTube, pelo que, de seguida serd abordado este tema.
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2.3.2 Fast fashion

Fast Fashion, ou “moda rapida”, ¢ um sucesso na indéstria da moda da atualidade
(Sanches & Shimamura, 2012). Amancio Ortega, fundador da Zara em 1975, é o criador do
modelo Fast Fashion (Costa, 2015), modelo este, que surgiu na década 90 na Europa e tornou-
se rapidamente um conceito relevante na industria de retalho da moda, tendo sido alvo de varios
estudos e investigacdes, especialmente na area de Marketing (Anh, Cortez, Ng, Tu & Vegafria,
2014). E o processo de oferecer aos consumidores uma moda recente de forma réapida (Bay,
Gill, Petrizzi & Rath, 2016). Refere-se a colec¢des de roupa que imitam as tendéncias de moda
de luxo, mas com um custo de producdo muito menor (Chan, Joy, Sherry, Venkatesh & Wang,
2012). Cachon e Swinney (2011) defendem que o Fast Fashion detém duas caracteristicas
fundamentais, sendo elas, a resposta rapida e o design requintado. A resposta rapida esta
relacionada ao facto de as colec¢Bes de Fast Fashion serem produzidas e distribuidas num curto
espaco de tempo, enquanto que o design requintado esta relacionado com as preferéncias do
consumidor, assemelhando-se ao design das marcas de luxo (Cachon & Swinney, 2011). Esta
rapidez de produzir pecas de Fast Fashion permite as marcas terem artigos novos todas as
semanas, que chegam em stocks de quantidade pequena para dar a percecdo ao cliente que
existem poucas unidades e que o artigo podera esgotar rapidamente (Jin & Jung, 2014). Deste
modo, os consumidores sentem a necessidade de visitar as lojas de Fast Fashion
frequentemente para conseguirem ver 0s novos artigos, muitas vezes cedendo a pressao de
comprar rapidamente (Jin & Jung, 2014). Estas compra por impulso advém do medo da perda
de uma oportunidade de adquirir um produto (Byun & Sternquist, 2011) e, muitas das vezes,

geram um sentimento de arrependimento ao consumidor (Kang & Johnson, 2009).

Segundo Cietta (2012), na Europa, o fenémeno de Fast Fashion representa uma
tendéncia, em que Espanha lidera com 20% do mercado, seguida pelo Reino Unido, que detém
12% da cota. Em Portugal, até ao final dos anos 80, as campanhas de publicidade das marcas
de moda estavam Unica e exclusivamente assentes nos meios de comunicacdo de massa
tradicionais (Dionisio, Lendrevie, Lévy, Lindon & Rodrigues, 2004). Algumas das marcas mais
consumidas no mercado portugués sdo a Zara, Stradivarius, Bershka e Pull&Bear (marcas do
Grupo Inditex), Mango, H&M e Primark (Costa, 2015; Gama, 2013).

As marcas envolvidas nesta industria estdo a par das alteraces constantes do mundo da

moda, cirando um sistema de design, producdo, distribuicdo e marketing que opera a uma
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velocidade rapida, eficaz e com um custo final baixo (Cohen, 2011). Estas caracteristicas sdo a
diferenciacdo do Fast Fashion para outras industrias da moda, que surge como consequéncia
das alteracdes socioeconomicas dos estilos de vida e dos comportamentos dos consumidores
contemporaneos (Baghi, Codeluppi & Gabrielli, 2013). Antes da massificacdo da moda, o
consumidor adquiria um artigo e tinha conhecimento por quem esta tinha sido produzido,
apegando-se a pega durante mais tempo, 0 que permitia que um artigo perdura-se no tempo,
reduzindo o fator de descartabilidade que surgiu com a sociedade consumista (Bay et al., 2016).
Enquanto que hoje, os designers de roupa Fast Fashion ficam sobre anonimato, e 0s seus artigos
tém apenas um rotulo da marca para o qual estdo a trabalhar (Bay et al., 2016). Os consumidores
de Fast Fashion ndo tém interesse em quem é que desenhou o artigo que estdo a comprar, pelo
que as marcas tém de conhecer 0s seus consumidores, compreender 0 que 0S move, 0S Seus
interesses, disponibilidade para comprar, entre outras caracteristicas que possam ser satisfeitas

as suas necessidades (Cohen, 2011).

Sé&o os consumidores que estabelecem o que as empresas vao produzir a seguir, pelo que
a satisfacdo dos consumidores deve ser a prioridade das empresas (Ajagbe et al., 2016). As
escolhas dos consumidores ndo sdo tomadas aleatoriamente, ao invés, s&o um resultado de um
processo de avaliagdo e escolha, sendo influenciadas pelas varias varidveis externas e internas
ao consumidor (Bault & Rusconi, 2020). O processo de decisdo de compra é composto por
varias etapas que envolvem influéncias externas, desde a tomada de decisdo individual, ao
comportamento de compra até ao pés-compra (Ajagbe et al., 2016). Numa primeira face, 0
consumidor é influenciado pelo marketing mix, que consiste no desenvolvimento de estratégias
em quatro areas de decisdo: produto, preco, distribuicdo e promocéo, mais conhecidos como 0s
“quatro P’s de Marketing” (Czinkota et al, 2001, p. 31). Com base nas suas motiva¢des de
compra, o consumidor acaba por fazer uma escolha, culminando na compra ou ndo compra
(Ajagbe et al., 2016).

Os consumidores também sao influenciados por terceiros, que exercem uma influéncia
normativa e uma pressdo informativa (Bristol, Doney & Mangleburg, 2004), o que vai ao
encontro de Festinger (1954), que afirma que os consumidores observam o comportamento de
outros consumidores, de modo a aumentar a sua estabilidade e autoconfianca. Um fator que
pode contribuir para a autoconfianga e autoestima dos consumidores € a aquisi¢do de conselhos
e recomendacdes no momento de escolha (Chebat, Hedhli & Sirgy, 2013), aumentando a sua
satisfacdo de compra (Jeanne & Lindsey-Mullikin, 2011).
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2.4 Credibilidade

Um dos fatores, em estudo, que pode afetar a inten¢do de compra dos consumidores ao
visualizarem contetdos em video User Generated Content na compra de marcas de Fast
Fashion ¢ a credibilidade. Hua e Wang (2011) definem a credibilidade da fonte como o grau
em que as informacdes sdo percebidas. A credibilidade da informacdo € definida como a
extensdo em que se percebe se a informacédo € verossimil ou ndo, sendo um fator importante
para a atitude que o consumidor podera vir a ter com uma marca (Li & Suh, 2015). A
credibilidade da fonte é definida como a capacidade percebida e a motivacdo da fonte da

mensagem para produzir informaces precisas e verdadeiras (Li & Zhan, 2011).

Ohanian (1990) construiu e validou uma escala, tabela 2, com base na credibilidade, em
que os profissionais de marketing poderdo utilizar a experiéncia, a confianga e a atratividade
para selecionar quem deve promover 0s seus produtos ou a sua marca (tabela 2). Se a fonte for
percebida como experiente, de confianca e atraente, pode influenciar a atitude e o
comportamento do publico (Ohanian, 1990) incluindo a intencdo de compra (Gunawan &
Huarng, 2015).

Tabela 2
Escala de credibilidade proposta
Experiéncia Confianca Atratividade
Especialista E de confianca Atrativo
Experiente Genuino Tem classe
Tem conhecimento Honesto Bonito
Qualificado Tem fundamento Elegante
Tem as ferramentas Sincero E sexi

Nota. Fonte: Acedido de “Construction and validation of a scale to measure celebrity endorsers' perceived

expertise, trustworthiness, and attractiveness” de Ohanian, R., 1990, Journal of advertising, 19(3), 39-52.
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A credibilidade nas redes sociais € um conceito das ciéncias sociais que ndo perdeu
relevancia para as pesquisas devido a sua constante mudanca (Eyal, Flanagin, Lemus, Mccann
& Metzger, 2003). Os criadores de contetidos sdo considerados crediveis e influentes devido ao
seu estilo de vida, vlogging e exposicdo das suas atividades diarias nas redes sociais (Deatara,

Frederik, Karouw & Worang, 2019). Deste modo, € possivel propor a seguinte hipotese:

H2: A credibilidade media a relacdo entre UGC de marca ndo patrocinada (versus UGC

de marca patrocinada) na intencdo de compra de Fast Fashion no YouTube.

2.4.1 Experiéncia

A experiéncia pode ser definida como a capacidade percebida que um criador de
conteidos tem ao produzir e fornecer determinada informagdo (Ohanian, 1990). Experiéncia
refere-se ao conhecimento profissional que o agente tem sobre a marca, o quéo familiarizado
esta com os produtos/servicos com base na sua experiéncia real (Martin & Lueg, 2013). E o
grau ao qual se percebe se a fonte tem experiéncia, conhecimento ou habilidades adequadas
para promover um produto (Loggerenberg, Waldt & Wehmeyer, 2009). A experiéncia deriva
do conhecimento de um lider de opinido sobre o assunto (Eren-Erdogmus & Tatar, 2016). O
nivel de experiéncia é a percecdo UGC que o consumidor tem sobre a relevancia do influencer

sobre o produto que esta a promover (Djafarova & Rushworth, 2017)

Quanto maior for a experiéncia do agente, percebida pelo target, maior sera a
credibilidade em relacdo ao produto ou servi¢o recomendado (Chang, Chang & Lu, 2014). A
experiéncia da fonte ndo é importante a menos que o consumidor perceba realmente que o
agente é experiente sobre a marca que esta a abordar (Erdogan, 1999). Para ser percebido como
experiente, 0 produto ou marca que o criador de conteldos esta a promover tem de ser relevante
para a sua persona, ou seja, um criador de contetdos de moda deve promover marcas de moda
ou semelhante, enquanto que um criador de contetddos de fitness deve promover conteddos
relacionados com fitness (Amos, Holmes & Strutton, 2008). Se 0 produto ou marca ndo se
encaixarem na experiéncia do criador de conteudos, este é considerado menos credivel
(Cheung, Lee, Liang & Zheng, 2015; Dwivedi & Johnson, 2013), ou seja, um criador de

contetdos de moda promover conteldos de fitness ira ser menos credivel.
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Os lideres de opinido normalmente tém um maior conhecimento numa area especifica
(Casalo, Flavian & Ibéfiez, 2020). Nesse sentido, tém uma maior capacidade de ser persuasivos
do que fontes com menos experiéncia, e 0s seus seguidores tém uma maior probabilidade de os
recomendar a outras pessoas com as mesmas necessidades e desejos (Casalo et al., 2020).
Daneshvary e Schwer (2000) defendem que a experiéncia do agente € a componente mais
importante para a promocdo de uma marca. Deste modo, € possivel propor a seguinte hipotese:

H2a: A experiéncia no UGC media a relagdo entre UGC de marca ndo patrocinada

(versus UGC de marca patrocinada) na intencdo de compra de Fast Fashion no YouTube.

2.4.2 Confianga

O nivel de credibilidade da fonte determina o nivel de confianca e aceitacdo das
avaliacdes online por parte dos recetores (Chong et al., 2014). A confiangca na marca adquirida
pode ser vista como uma alavanca da sua credibilidade (Amine, 1998). A confianca na marca é
definida como a disposic¢ao do consumidor em confiar na capacidade da marca de desempenhar
a sua funcdo (Chaudhuri & Holbrook, 2001). Consequentemente, uma marca de confianca é
aquela que mantém a sua promessa de valor, por meio de como o produto é desenvolvido,
produzido, vendido e anunciado, ou mesmo quando surge alguma crise de marca (Delgado-
Ballester, Munuera-Aleman & Yague-Guillen, 2003). A confianca numa marca esta no cerne
das relagdes entre o cliente e 0 vendedor (Kitapgi, Sahin & Zehir, 2011). A confianca é essencial
na construcgdo de relacionamentos fortes entre o consumidor e a marca (Urban, Qualls & Sultan,
2001), e esta positivamente relacionado a lealdade da marca (Lau & Lee, 1999). Por sua vez, a
confianca relacionada ao User Generated Content tem uma influéncia significativa na intencédo

dos consumidores ao seguirem outras recomendagdes de outros utilizadores (Filieri, 2016).

As redes sociais sdo um bom exemplo de pratica criativa para o desenvolvimento da
confianca da marca (Featherman, Hajli, Lin & Wang, 2014). Quando um produto de uma marca
¢ comprado com base na confianca, é provavel que alcance uma maior credibilidade, e
consequentemente reforce o comportamento de compra recorrente dos seus consumidores
(Kitapci et al., 2011). Usar as redes sociais para promover a propria marca, produtos ou servicos
envolve confianca, privacidade e problemas de seguranga (Nadaraja & Yazdanifard, 2014). Por

sua vez, a confianca dos consumidores no que outras pessoas dizem sobre uma marca pode
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afetar significativamente a intencdo de compra de um produto (Goodrich & de Mooij, 2014).
Fontes de informacdo de confianga geram mensagens persuasivas eficazes e induzem a uma
atitude favoravel em relacdo as marcas (Khong & Wu, 2013). Deste modo, € possivel propor a

seguinte hipotese:

H2b: A confianga no UGC media a relagdo entre UGC de marca ndo patrocinada (versus

UGC de marca patrocinada) na intencdo de compra de Fast Fashion no YouTube.

2.4.3 Atratividade

Segundo Patzer (1987) a atratividade fisica envolve efeitos subtis, penetrantes e
inescapaveis. As pessoas reagem positivamente a endorses mais atraentes e que tentam parecer-
se com 0s mesmos (Erdogan, 1999). A atratividade da fonte refere-se a medida em que 0s
destinatarios da mensagem identificam a fonte como atraente (Kiecker & Cowles, 2002; Khong
& Wu, 2013).

A atratividade da fonte abrange semelhancga, familiaridade e simpatia (Triandis, 1971).
Semelhanca é a parecenca compartilhada pelo recetor da mensagem e comunicador (Kiecker &
Cowles, 2002), ou seja, as pessoas tendem a perceber as avaliacbes online como fontes
confiaveis se tiverem opinides semelhantes as do comunicador de mensagens (Chong et al.,
2014). Familiaridade é o nivel de conforto estabelecido entre o recetor da mensagem e o
comunicador (Kiecker & Cowles, 2002). Se os seguidores estiverem mais familiarizados com
o criador de conteddos, entdo existird um maior impacto na credibilidade (Brockenhuus-
Schack, Martensen & Zahid, 2018; Deatara et al., 2019). A simpatia refere-se ao afeto
desenvolvido pelo recetor da mensagem em relacdo a aparéncia fisica ou tragos pessoais da
fonte (Kiecker & Cowles, 2002). Oradores atraentes podem influenciar as atitudes do publico
(Sharma, 1990), através do processo da tomada de decisdo, em que certas pessoas da audiéncia
se identificam com os influencers, criando um relacionamento positivo com o mesmo (Kelman,

1958). Deste modo, é possivel propor a seguinte hipotese:

H2c: A atratividade no UGC media a relagdo entre UGC de marca ndo patrocinada

(versus UGC de marca patrocinada) na intencdo de compra de Fast Fashion no YouTube.
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2.5 Percecédo UGC

Um outro fator, em estudo, que pode afetar a intencdo de compra dos consumidores ao
visualizarem contetdos em video User Generated Content na compra de marcas de Fast
Fashion é a percecdo UGC que os consumidores tém sobre o conteudo. O UGC desempenha
um papel cada vez mais importante para a estratégia de marketing das redes sociais, e grande
parte deste conteddo € de alta qualidade (Lenaerts & Valcke, 2010). Kim et al. (2012), com
base em vérios autores, propuseram um modelo de percecdo UGC, em que relacionam as trés

caracteristicas principais do UGC: qualidade, valor e utilidade (figura 1).

Quality —* Value —— Usage

Figura 1. Modelo de percecdo UGC

Nota. Fonte: Acedido de “User perception of the quality, value, and utility of user-generated content” de
Kim, C., Jin, M. H., Kim, J., & Shin, N., 2012, Journal of Electronic Commerce Research, 13(4), 305.

Li e Lin (2009) argumentam que o valor do conteudo digital estd associado
principalmente a qualidade de seu conteddo. Quanto mais as empresas e 0s consumidores
utilizarem o UGC, maior seré o valor criado para ambas as partes, aumentando os beneficios
do UGC, e por sua vez, influenciando a experiéncia e os interesses dos utilizadores na forma
como irdo utilizar o UGC (Gangi & Wasko, 2009). Kim et al., (2012) afirmam que estas trés
caracteristicas estabelecem uma relacdo positiva entre si. A qualidade UGC influencia de forma
positiva o valor de UGC, que ira influenciar de forma positiva a utilidade de UGC (Kim et al.,

2012). Deste modo, € possivel propor a seguinte hipotese:

H3: A percecdo UGC media a relagdo entre UGC de marca ndo patrocinada (versus
UGC de marca patrocinada) na intencéo de compra de Fast Fashion no YouTube.

41



2.5.1 Qualidade

A qualidade da informac&o, uma das caracteristicas da perce¢do UGC do conteudo User
Generated Content, é capaz de construir uma perce¢cdo UGC da marca pelos clientes (wu &
Wang, 2011). Refere-se a "forca persuasiva dos argumentos embutidos numa mensagem
informativa” (Bhattacherjee & Sanford, 2006, p. 811). A qualidade de informacao refere-se a
extensdo em que uma mensagem informativa é persuasiva a determinado publico (Hua & Wang,
2014). Para Chu e Kamal (2008), a qualidade da informacao refere-se a forga do argumento. E
uma qualidade multifacetada no que toca a confiabilidade, capacidade de compreenséo,
utilidade e relevancia (Cheung, Lee, & Rabjohn, 2008). A credibilidade esta relacionada com a
percecdo UGC da qualidade por parte da audiéncia (Sokolova & Kefi, 2020). Para Kim et al.
(2012), a qualidade esta subdividida em trés: contetido, design e tecnologia. Enquanto que para
Li e Lin (2009) o contetdo digital inclui contetdo, design e elementos de tecnologia.

O conteudo é composto por audio, video, texto e imagens (Valcke & Lenaerts, 2010).
No YouTube, os consumidores podem assistir a videos criados por milhdes de outros
consumidores (Kim et al., 2012), uma vez que os utilizadores podem publicar o seu proprio

conteddo multimédia, partilha-lo e interagir com outros conteudos (Hargittai & Walejko, 2008).

O design do UGC refere-se a forma como o contetdo é disponibilizado aos
consumidores (Huizingh, 2000). E a estrutura do proprio contetido, a unificacéo e harmonizagéo
de gréaficos, som, audio e texto (Huizingh, 2000). O design do UGC varia de acordo com as
caracteristicas que o criador de conteidos quer que sejam transmitidas ao seu publico (Kim et
al., 2012). Por exemplo, a Google apresenta o design em texto, enquanto que o YouTube
apesenta o seu design em video (Kim et al., 2012). O video tornou-se muito popular na criagdo
de UGC, uma vez que a sua qualidade de design é facil de compreender (Lai & Turban, 2008).
Se 0 UGC for aborrecido ou demorar muito tempo para ser compreendido nao se ira tornar viral
(Kim et al., 2012).

A tecnologia UGC € a ferramenta utilizada para entregar/partilnar o conteddo aos
consumidores (Kim et al., 2012). As tecnologias UGC permitem que os utilizadores fagam
upload e partilnem os seus conteudos (Gu, Kurose, Suh & Zink, 2009).

Resumindo, Huizingh (2000) apresenta o conteddo como o conhecimento partilhado

(informagbes comerciais ou ndo comerciais, transacGes e entretenimento), enquanto que o
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design é a estrutura em que o contetido aparece. Kim et al. (2012) apresentam a tecnologia como
0 veiculo que d& suporte ao conteido e ao design. A qualidade do conteudo é a chave para 0
sucesso do UGC, e as empresas incentivam a criacdo de conteddo de alta qualidade para
partilhar com os seus consumidores (Huizingh, 2000). Deste modo, é possivel propor a seguinte

hipotese:

H3a: A percecdo de qualidade no UGC media a relacdo entre UGC de marca nédo
patrocinada (versus UGC de marca patrocinada) na intencdo de compra de Fast Fashion no
YouTube.

2.5.2 Valor

O valor User Generated Content, uma das caracteristicas da percecdo UGC do contetido
UGC, engloba processos de sourcing, planeamento, producéo, partilha e consumo (Wunsch-
Vincent & Vickery, 2007). Inclui os "prossumers”, que criam e consomem (Hargittai &
Walejko, 2008). Segundo os autores Sheth, Newman e Gross (1991), o conceito de valor pode
ser subdividido em cinco: funcional, condicional, social, emocional e epistémico. Enquanto que
para Kotler e Keller (2016) o valor pode ser subdividido em trés: funcional, emocional e social.
Para o proposito desta pesquisa, apenas serdao considerados trés valores: o funcional, emocional
e social, sendo que o valor condicional ndo é relevante para a analise que se pretende estabelecer
neste estudo, uma vez que envolve um conjunto de contingéncias de escolha, como a renda do
consumidor, falta de stock de produtos, entre outras situactes (Pope, 1998). O valor epistémico
também ndo serd tido em conta, visto que resulta de o consumidor escolher que produto ou
marca quer comprar (Long & Schiffman, 2000), e este estudo foca-se ha marca Zara. Estas
dimensdes refletem como os consumidores valorizam o UGC nas redes sociais e como esse

valor pode levar a utilidade (Kim et al., 2012).

No valor funcional, os utilizadores satisfazem os seus desejos com base em objetivos e
necessidades praticas (Sheth et al., 1991). Para criar valor funcional, os criadores de UGC tém
de melhorar a qualidade do seu conteddo (Wunsch-Vincent & Vickery, 2007). O valor
funcional e definido como "a utilidade percebida de uma alternativa resultante da sua habilidade
inerente, baseada em atributos ou caracteristicas para realizar a sua fungdo" (Colgate & Smith,
2007, p. 8).
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O valor emocional é a satisfagdo emocional ou o nivel de prazer que as pessoas
experienciam com o consumo de bens ou servigos (Sheth et al., 1991). O valor emocional
demonstra a resposta afetiva do consumidor ao servico (Sheth et al., 1991). Esta resposta muda
de acordo com o ambiente, por exemplo, as industrias de entretenimento e viagens usam a
sensacédo de diversédo, prazer, diversdo, humor e aventura (Colgate & Smith, 2007). A emocéo
capturada e percebida ajuda a formar um vinculo emocional (Kotler & Keller, 2016).
Geralmente, as pessoas ndo experienciam sentimentos negativos quando compram bens ou
servigos, pelo que, o valor emocional, normalmente, refere-se a sentimentos positivos,

incluindo prazer, satisfacdo e felicidade (Wunsch-Vincent & Vickery, 2007).

O valor social refere-se a imagem positiva que o0 agente transmite para os consumidores,
que vai de acordo com as normas sociais ou com as expetativas dos outros (Lai & Turban,
2008). Como os consumidores sdo seres sociais, muitos dos desejos que as pessoas querem
satisfazer séo criados em virtude de relacionamentos ou percec¢des sociais de outras pessoas
(Lindi¢, 2009). Muitas empresas, como marcas de brinquedos, organizacdes de servigos e até
organizagOes business-to-business contam com o relacionamento social dinamico para criar

valor (Colgate & Smith, 2007). Deste modo, € possivel propor a seguinte hipdtese:

H3b: A percecéo de valor no UGC media a relacdo entre UGC de marca ndo patrocinada

(versus UGC de marca patrocinada) na intencdo de compra de Fast Fashion no YouTube.

2.5.3 Utilidade

A utilidade, uma das caracteristicas da percecdo UGC do conteudo User Generated
Content, foi estudada por Alvarez, Juang, Liang e Liang (2007) que abordam o uso de UGC
através de trés caracteristicas: sobrecarga de informacdo, teoria dos usos e gratificagdes e

envolvimento do utilizador.

A sobrecarga de informacOes refere-se a quantidade de informacéo que a sociedade,
hoje em dia, esta exposta (Liang et al., 2007). Esta relacionado com a literacia mediatica, ou
seja, a capacidade que os consumidores tém para aceder, criar, avaliar e compreender as
mensagens dos varios meios de comunicacdo, de modo a capacitar os cidaddos a serem
pensadores e criadores criticos e ativos (Carvalho, Lopes, Moura e Pereira, 2015). Os

consumidores estdo em contato com muitas fontes de informacao, o que reduz a sua capacidade
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de reconhecer e compreender (Liang et al., 2007). A satisfacdo dos consumidores aumentara
quando a carga de informacé&o diminuir, por meio de recomendagdes de conteudos (Liang et al.,
2007).

A teoria de usos e gratificacOes apresentada por Katz (1973), Use and Gratification
Theory, explica a importancia dos novos media, como o0s blogs ou as redes sociais (Jahn &
Kunz, 2012). O Use and Gratification Theory fornece insights que permitem perceber porque
€ que as pessoas optam por determinada plataforma em vez de tecnologias interativas
alternativas (Flanagin & Metzger, 2001). A teoria afirma que os consumidores acedem a
informacdo dependendo das suas intencGes, ou seja, sdo seletivos com o contetdo que decidem
aceder (Jahn & Kunz, 2012), orientados por objetivos, de forma a que pretendem satisfazer as

suas necessidades de comunicacdo (Coursari, Sung & Yun, 2010).

Outra questdo importante a ser estudada, é a forma como os consumidores utilizam os
media (Kim et al., 2012). Shao (2009) sugeriu que existem trés maneiras de um individuo
utilizar o conteudo UGC: consumindo, participando e produzindo. Estas diferentes maneiras de
utilizar o UGC tém por base diferentes motivacdes (Shao, 2009). Primeiramente, ha
consumidores que apenas consomem conteddo e procuram por informagGes e entretenimento;
em segundo, ha consumidores que gostam de socializar e desenvolver a sua comunidade, pelo
que sdo participativos; e em terceiro, ha os criadores de conteudos, que sdo motivados pela
autoexpressdo e auto-autorealizacdo (Shao, 2009). Deste modo, satisfazer diferentes tipos de
motivag&o, requer relacionamentos distintos com o UGC (Kim et al., 2012). Os consumidores
que procuram apenas por informacdo, poderdo estar mais interessados em apreender
conhecimento sobre 0 mundo e 0 que os rodeia, 0 que sugere que sao mais seletivos com 0s
contetdos e aspetos da tecnologia do UGC (Shao, 2009). Os consumidores que procuram UGC
para se entreterem procuram por algo que os relaxe a nivel emocional (Bryant & Davies, 2006).
Os consumidores que sdo criadores de conteddos tém um envolvimento mais ativo com as
plataformas, uma vez que, ndo participam apenas, mas também consumem o contedo criado
por outros consumidores (Kim et al., 2012). Os criadores de contetdos sdo motivados pelo
desejo de interagcdo social com pessoas que partilham dos mesmos interesses (McMillan &
Chavis, 1986) e tém o gosto por transmitir a sua opinido ao publico (Tossberg, 2000). Deste

modo, é possivel propor a seguinte hipotese:
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H3c: A percecdo de utilidade no UGC media a relagdo entre UGC de marca néo

patrocinada (versus UGC de marca patrocinada) na intencdo de compra de Fast Fashion no

YouTube.

2.6 Modelo Teorico Proposto

Tendo em consideracao a pergunta de investigacdo deste estudo "De que forma é que o

User Generated Content no YouTube influencia as intencdes de compra de marcas de fast

fashion?" e a revisao de literatura efetuada anteriormente, propdem-se 0 modelo de investigacdo

proposto na figura 2.
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Figura 2. Hipoteses de investigacao
Nota. Fonte: Elaborado pela autora, 2021
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3 Metodologia

O presente capitulo tem como objetivo apresentar os aspetos metodologicos utilizados
neste trabalho de investigagdo. Sendo assim, o capitulo divide-se em cinco partes constituidas
pelo método utilizado, tipo de abordagem e técnica de recolha de dados, instrumento de
investigacdo, amostra e técnica de amostragem e técnicas de andlise de dados, de forma a

responder aos objetivos previamente definidos.

3.1 Método

Existem dois tipos distintos de abordagem de um problema de investigacdo: a
abordagem qualitativa e quantitativa. Na presente dissertacdo, a abordagem de investigacao
aplicada foi de carater quantitativo. Para Fonseca (2002, p. 20) os resultados da investigacao
quantitativa podem ser quantificados pois “como as amostras geralmente sdo grandes e
consideradas representativas da populacdo, os resultados sdo tomados como se constituissem
um retrato real de toda a populagdo alvo da pesquisa”. A investigagdo quantitativa tende a
enfatizar o raciocinio dedutivo, os atributos mensuraveis da experiéncia humana, de modo a
apreender a totalidade do contexto daqueles que estdo a experienciar o fendémeno (Becker,
Hungler & Polit, 2004). Hair et al. (2014) consideram que a investigacdo guantitativa é utilizada
com o intuito de realizar previsdes acerca de relacGes entre comportamentos e fatores de
mercado, descobrir novas questfes significativas destas relacGes, valida-las e ainda testar
hipdteses. Este tipo de abordagem nédo sofre qualquer intervencdo ou influéncia por parte do
investigador, traduzindo-se assim num processo sistematico baseado na recolha de dados

observaveis e quantificaveis (Fortin, 2003).

Neste sentido, em decorréncia do objetivo de investigacdo da presente dissertacdo, o
qual consiste em analisar de que forma o User Generated Content no YouTube pode influenciar
as intengdes de compra de marcas de Fast Fashion, procedeu-se a implementacdo de uma
investigacdo de cariz quantitativo com apoio do método experimental, ja que esta esta associada
a manipulacdo e controlo das variaveis de forma estipulada por parte do investigador. Para

Malhotra et al. (1994), a investigacdo quantitativa é apoiada pela verificacéo e orientada para
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os resultados, através de uma medicdo objetiva e confiavel, de forma a identificar, medir e

compreender a existéncia de uma relagdo causa-efeito entre varidveis.

3.2 Tipo de abordagem e técnica de recolha de dados

O tipo de abordagem utilizada nesta dissertac&o foi a causal ou de causalidade e a técnica
de recolha de dados foi feita através de uma experiéncia, visto que se analisou relacfes causais
(causa-efeito). Para uma investigacdo causal € necessario que varidveis causais (ou
independentes) sejam manipuladas num ambiente controlado. O efeito dessa manipulacgao sobre
uma ou mais variaveis dependentes é entdo medido para inferir a causalidade (Gold et al., 2001).
O tipo de investigacdo casual € adequada quando se pretende verificar se existe uma relacédo de
causa e efeito entre duas ou mais variaveis (Hernandez et al., 2014). A investigacao € apropriada
uma vez que descreve fendmenos e explica teorias, “especialmente em pesquisas do tipo

conclusivas” (Hartley, Prough e Flaschner, 1983, p. 301).

Existem quatro condicGes necessarias para que se possa inferir uma relacdo de
causalidade (Hunt, 2010), sendo elas: a sequéncia temporal, a variagdo concomitante, a
associacao ndo espuria e o suporte tedrico. As relacfes que ndo cumprirem estes quatro critérios
ndo podem ser consideradas causais. Por sequéncia temporal entende-se que a variavel
responsavel pela causa (variavel independente), deve anteceder a variavel responsavel pelo
efeito (variavel dependente), ou seja, as mudancas de comportamento geralmente precedem as
mudangas de atitude (Ajzen & Fishbein, 1972). Por variacdo concomitante pressupde-se que a
correlacdo estatistica entre duas varidveis demonstra que existe evidéncia significativa a favor
da causalidade, por outro lado, a mera auséncia de correlacdo, é geralmente, mais do que
suficiente para excluir a hipétese de causalidade (Hunt, 2010). Relativamente a associacao nao
espuria, ao ser introduzida uma variavel de controlo, esta ndo deve interferir com a associacdo
sistematica entre as variaveis causa e efeito (Hunt, 2010). Por Gltimo, a quarta condicédo, o
suporte técnico, pressupde que existe teoria suficiente em marketing para explicar qualquer
causa-efeito, ou seja, a teoria, por si sO, pode ser utilizada de forma a se inferir a relacdo de

causalidade proposta (Hunt, 2010).

Estas quatro condicdes, reforcam o valor cientifico da investigacdo experimental, sendo
que, ao longo dos anos o0s conceitos de experiéncia e investigagdo causal tornaram-se

praticamente sindnimos (Hernandez et al., 2014). Moreira (2002), salienta que existem dois
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tipos fundamentais de investigacdo empirica — a investigacdo experimental e a ndo-
experimental. No presente estudo foi empregue a investigacdo do tipo experimental, na qual se
manipulam uma ou mais variaveis independentes e se controlam as variaveis externas por meio
de estratégias como a atribuicdo aleatdria dos sujeitos as condi¢des experimentais (Gold et al.,
2001). Esta dissertacdo visou testar a relagdo de causa e efeito entre a influéncia de UGC de
marca patrocinada e UGC de marca nédo patrocinada, evidenciando uma justificativa plausivel

para o uso de uma investigacao experimental para se chegar a consideracdes finais.

Para facilitar a compreensdo da experiéncia, existem alguns conceitos basicos que séo
importantes ter em consideracdo: Variaveis Independentes sdo aquelas que influenciam,
determinam ou afetam uma outra variavel (Lakatos e Marconi, 1988); Variaveis Dependentes
sdo os valores a serem explicados ou descobertos, em virtude de serem influenciados,
determinados ou afetados pela varidvel independente (Vieira, 2002); Varidveis Estranhas, ou
variaveis mediadoras, sdo outras variaveis (que ndo as independentes ou dependentes) que
influenciam a resposta das unidades de teste e tendem a influenciar o valor da variavel
dependente (Gardner, 1992). Neste caso em particular, a variavel independente foi o User
Generated Content, a variavel dependente foi a intencdo de compra e as varias mediadoras
foram a credibilidade e a percecdo UGC. O objetivo da investigacdo experimental € comprovar
que a variavel independente provoca uma resposta na variavel dependente (Hernandez et al.,
2014). A variavel independente (User Generated Content) foi manipulada em dois niveis: UGC

de marca patrocinada e UGC de marca ndo patrocinada.

3.3 Instrumento de investigacao

Com o intuito de se atingir 0s objetivos propostos para a presente dissertacao, elaborou-
se um questionario, desenvolvido na plataforma Qualtrics. Um questionério visa recolher
informacdo diretamente através de um grupo com interesses a respeito dos dados que se deseja
obter (Cordova & Silveira, 2009). Questionario refere-se a “obtengdo de dados ou informagdes
sobre as caracteristicas ou opinides de determinado grupo de pessoas, indicado como
representante de uma populacdo-alvo, utilizando um questionario como instrumento de
pesquisa” (Fonseca, 2002, p. 33). O questionario permite a recolha de dados de forma répida,
uniforme e com uma elevada confidencialidade, facilitando a analise dos dados (Hill & Hill,

2009). Para a elaboragdo das questdes do questionario, teve-se em conta 0S objetivos da
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dissertacdo, os conhecimentos adquiridos durante a fundamentacdo tedrica e as varidveis
escolhidas para andlise. O questionario foi composto por perguntas de resposta fechada
(respostas pré-definidas, com o objetivo de obter informacao mais precisa) relacionadas com a
investigacdo em curso. Apoés a elaboracdo do questionario, o respetivo link foi partilhado via
Instagram, Facebook e Linkedin das contas da presente autora. Foi solicitado aos participantes
que respondessem com a maior veracidade possivel, tendo sido assegurado a total
confidencialidade das suas respostas. Os dados foram recolhidos durante o periodo de 23 de
maio de 2021 a 7 de junho de 2021. A primeira questio do questionario (“E utilizador do
YouTube?”) era uma pergunta filtro, pelo que quem respondesse “ndo” terminaria o
questionario. Esse filtro foi incluido para auxiliar que apenas o perfil desejado de participantes
respondesse ao questionario (mais informacdes sobre a amostra e amostragem serdo explicadas
no subcapitulo 3.4). Nesta sequéncia os participantes informavam a sua frequéncia de utilizacdo
do YouTube. De seguida, era apresentado o cenario, na qual foi manipulada a variavel
independente, e posteriormente perguntas fechadas sobre a intencdo de compra (variavel
dependente), credibilidade e percecdo UGC (variaveis mediadoras), perguntas de controlo e de

manipulation check?, e por fim perguntas de carater sociodemogréafico.

O design experimental utilizado neste estudo foi o de between-subjects, ou seja, 0S
participantes foram expostos apenas a um cenario que manipulou uma das condic¢Ges da variavel
independente (Charness et al., 2012). Os cenarios foram adaptados do estudo de Kim e Song
(2018), que teve por base o Twitter, no qual foram criadas quatro paginas idénticas, e a Unica
alteracdo era o tipo de UGC, ou seja, se 0 contetido era organico (marca ndo patrocinada) ou
patrocinado. O tipo de UGC era percetivel pela presenca de "#ad" (diminutivo de advertising),
em portugués "#PUB" (diminutivo de publicidade), no final do contetdo patrocinado, enquanto
que o conteido UGC organico ndo tinha qualquer mencdo de #ad. Uma vez que a presente
dissertacdo tem por base o YouTube, e segundo a legislacdo do YouTube, é obrigatério deixar
claro para o publico que um conteudo € patrocinado (YouTube, 2021), pelo que, quando ha
alguma publicidade no video, o criador de contetdos deve ativar o “Inclui publicidade paga”,
em que um icone aparecera no canto inferior esquerdo do ecrd no momento em que 0 video

comegar, como é observado na figura 3.

10 manipulation check é um teste usado para determinar a eficicia de uma manipulagdo numa experiéncia. Os
pesquisadores incorporam manipulation checks nas experiéncias para garantir que os participantes percebam,
compreendam e/ou reajam conforme esperado a parte da manipulagdo de interesse contida na variavel
independente. Uma tipica manipulation check consiste numa ou mais perguntas voltadas para a compreensao
do conhecimento de cada participante em relagdo a condicdo a que foram expostos (Hoewe, 2017).
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Figura 3. Inclui publicidade paga
Nota. Fonte: Elaborado pela autora, 2021

Os cenarios do presente estudo consideravam a nova colecao primavera/verdao 2021 da
Zara, Into The Light. A escolha desta marca deve-se ao facto do seu sucesso no mercado do
retalho a nivel global ser inigualavel, visto que, a marca “opera em 85 mercados com uma rede
de mais de 1.700 lojas idealmente localizadas nas grandes cidades” (Inditex Dossier Press, p.
14). “Daniel Piette, Director de Moda da LVMH chegou a conclusdo de que a Zara é
possivelmente o mais inovador e devastador grupo retalhista do mundo” (Kalil, 2010, p. 45).
Em ambos os cenarios havia uma breve explicacdo sobre a colecdo. Desta forma os
participantes leram a seguinte informacao: “marcada por cores fortes e alegres, conjuntos de
duas pecgas e muitos acessorios vistosos”. Os cenarios consideravam também a criadora de
conteddos e YouTuber Suzie Bonaldi oriunda de Inglaterra. A escolha desta personalidade deve-
se ao facto dos seus videos serem focados em lifestyle e moda, e por ser conhecida por partilhar
diversos videos de compras da Zara, onde ja conta com 439 mil subscritores. Uma das razes
para se ter escolhido uma YouTuber internacional e ndo nacional, teve em conta o facto de
alguns participantes estarem muito familiarizados com algumas criadoras de conteddos
portuguesas e ja terem uma opinido formulada sobre as mesmas, pelo que as suas respostas
poderiam ser influenciadas pelo nivel de familiaridade do respondente com a YouTuber. Sendo
que, este estudo ndo tem como principal objetivo avaliar a familiaridade com qualquer criadora

de conteudos, optou-se por uma YouTuber internacional.

A manipulacéo da variavel independente solicitava aos participantes que visualizassem
um video, que consistia num excerto de trinta e seis segundos de um dos videos publicados no
canal oficial de Suzie Bonaldi. O video era igual para os dois cendrios, as imagens apresentadas,
0 tempo e as legendas eram iguais, exceto pelo facto de que o cenario de UGC de marca

patrocinada (figura 4), incluia o icone “Inclui publicidade paga” e na descrigao era dito que a
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marca Zara decidiu enviar algumas pecas da nova colecao para a criadora de contetdo Suzie
Bonaldi. Por outro lado, o cenario de UGC de marca ndo patrocinada (figura 5) ndo continha
nenhum icone no video e na descricdo do mesmo era dito que a criadora de conteudos Suzie
Bonaldi adquiriu algumas pecas da nova colecdo da marca Zara e decidiu partilha-las no seu

canal.

Figura 4. Cenéario UGC de marca patrocinada
Nota. Fonte: Elaborado pela autora, 2021

Figura 5. Cenario UGC de marca ndo patrocinada
Nota. Fonte: Elaborado pela autora, 2021

Os participantes foram aleatoriamente distribuidos entre as duas condi¢bes
experimentais, sendo apresentados a apenas um cenario sem terem consciéncia da existéncia de
outro cenario. E importante garantir que a distribuicdo das condicbes experimentais seja feita
de forma aleatdria, permitindo que exista a mesma probabilidade de observacao das diferentes
condicdes entre todos os participantes (Hernandez et al., 2014), ou seja, todos os individuos
devem possuir a mesma probabilidade de serem selecionados para uma ou outra condicao
experimental. A atribuicdo aleatdria dos sujeitos as condi¢des da experiéncia tem dois objetivos
(Tabatchnik & Fidell, 2006), sendo que o primeiro € evitar que o pesquisador escolha quem vai
responder a determinada condi¢do experimental e o segundo objetivo é eliminar as eventuais
diferencas individuas, como a idade, o género, a motivacdo ou a autoestima (Tabatchnik &

Fidell, 2006). Ao fazer esta distribuicdo aleatoria dos inquiridos, espera-se que as diferencas
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individuais estejam distribuidas de tal forma que cada condigdo experimental possa ser
considerada equivalente (Hernandez et al., 2014).

Como mencionado anteriormente, apds a exposicdo a um dos dois cenarios, 0S
participantes respondiam a perguntas do estudo divididas em: perguntas relacionadas com as
variaveis (dependente e mediadoras), perguntas de controlo, perguntas de manipulation check,
e por fim perguntas de carater sociodemografico. A tabela 3, na seguinte pagina, permite

observar todas as variaveis em estudo.

Tabela 3

Variaveis do questionario

Variaveis NUmero de itens “Dimensdes” Fonte
Elaborado pela autora,
YouTube 2(Y1-Y2) YouTube
(2021)
. . Baalbaki & Guzman,
Intencdo de Compra 5(I1 - 15) Intencdo de Compra
(2016)
5(C1-Cbh) Experiéncia
Credibilidade 8 (C6 - C13) Confianca Ohanian, (1990)
7 (C13-C20) Atratividade
12 (P1 - P12) Qualidade
y Jin, Kim, Kim, & Shin,
Percegédo UGC 12 (P13 - P24) Valor
(2012)
4 (P25 - 28) Utilidade
) ) Elaborado pela autora,
UGC 4 (Ul1-U4) Manipulation Check
(2021)
Envolvimento com a Zaichkowsky, J. L.,
10 (Z1 - Z10)
marca (2012)
Zara
L Enginkaya & Yilmaz,
4(Z11 - 214) Afiliacdo com a marca
(2014)
) Familiaridade coma | Quin, Tremblay, & Jie
Criadora de contetidos 1 . .
criadora de contetdos Zhang, (2017)

Nota. Fonte: Elaborado pela autora, 2021

De seguida, sera feita uma descricdo de cada variavel apresentada na tabela a cima. Para
verificar o grau de confiabilidade dos itens que avaliam uma mesma variavel, foi verificado o

Alpha de Cronbach, analise da consisténcia interna de cada escala, cujo valor devera variar
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entre “0” e “1”, ndo assumindo valores negativos (Hill & Hill, 2002) e deve ser superior a 0.700,

considerado o minimo aceitavel em estudos organizacionais (Bryman & Cramer, 2003).

A intencdo de compra foi medida através do instrumento adaptado por Baalbaki e
Guzman (2016), composto por cinco itens (11 - I5): “Tenho intengdes de comprar produtos que
visualizei através do video”, “Pretendo comprar produtos que visualizei através do video”, “A
minha intencdo de compra é alta depois de visualizar o video”, “Definitivamente compraria os
produtos divulgados através do video” e “Provavelmente compraria os produtos que visualizei
através do video”. Visava entender se os inquiridos se sentiam persuadidos a comprar os
produtos/pecas de roupa visualizados no video apresentado no cenario. Esta variavel foi
traduzida para portugués no ambito desta dissertacdo de mestrado. Os cinco itens foram
avaliados através de uma escala Likert de 7 pontos (de 1 “discordo totalmente” a 7 “concordo

totalmente”). No presente estudo esta escala apresenta um alpha de Cronbach no valor de .97.

A primeira variavel mediadora, a credibilidade, foi mediada através do instrumento
adaptado de “Celebrity Endorser-Credibility Scale” desenvolvido por Ohanian (1990),
composto por vinte itens. Esta escala é constituida por 3 dimens6es (C1-C20): experiéncia,
confianca e criatividade. Os participantes avaliaram os 20 itens de forma a completarem a

b

seguinte frase: “Considero que a criadora de conteudos...” indicando o seu nivel de

concordancia através de uma escala Likert de 7 pontos (de 1 “discordo totalmente” a 7
“concordo totalmente™). Esta escala apresenta uma boa consisténcia interna, pois obteve-Se um

alpha de Cronbach no valor de .97.

A dimenséo experiéncia era composta por 5 itens (C1 - C5): “¢ qualificada para abordar

bh) 13

0 assunto”, “tem conhecimento sobre o assunto abordado no video”, “é¢ experiente sobre o

[{ P4 [{P4

assunto abordado no video”, “é especializada sobre o assunto abordado no video” e “¢

especialista sobre o assunto abordado no video”. A dimensdo confianga era composta por 8
itens (C6 - C13): “transmite confianga”, “transmite honestidade”, “transmite sinceridade”, “¢
assertiva no seu didlogo”, “¢ uma fonte fidedigna”, “¢ indiscutivel”, “¢ credivel” e “¢
convincente”. A dimensao atratividade era composta por 7 itens (C13 - C20): “¢ elegante”, “¢

2 [({P4 29 ({4 2 (13

bonita”, “¢ atraente”, “¢ um icone de estilo”, “¢ semelhante (parecen¢a compartilhada pelo
criador e o recetor da mensagem)”, “transmite familiaridade (nivel de conforto estabelecido
entre o criador e o recetor da mensagem)” e “é simpatica”. Esta escala foi traduzida no ambito

desta dissertacdo de mestrado. No que respeita as dimensGes que constituem esta escala,
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obtiveram-se o0s seguintes valores de alpha de Cronbach: .95 para a experiéncia, .96 para a
confianca, .92 para a atratividade.

A segunda variavel mediadora, percecdo UGC, foi medida através da escala adaptada
de Kim et. al. (2012), composta por 28 itens (P1-P28). Esta escala & constituida por 3
dimensGes: qualidade, valor e utilidade. A instrugdo para preenchimento desta questéo dizia
que “O conteudo criado pela criadora de contetidos ¢ mais persuasivo pois...”” de modo que os
participantes informassem o seu nivel de concordancia (escala Likert de 7 pontos; 1 “discordo
totalmente” a 7 “concordo totalmente”) com cada um dos itens. De forma global, a escala
apresentou uma boa consisténcia interna, uma vez que o valor de alpha de Cronbach obtido foi
de .96.

A dimenséo qualidade era composta por 12 itens (P1 - P12): “¢ de facil compreensdo”,
“¢ algo novo”, “é refrescante”, “aborda um assunto que é popular”, “é relevante”, “o contetido
em formato texto, imagem e o som sdo de boa qualidade”, o conteudo em formato texto, imagem
e o som fazem sentido no video em questdo”, “todos os componentes do video foram
apelativos”, “a plataforma utilizada (YouTube) é user-friendly (de facil utilizagdo) para todos”,
“a plataforma utilizada (YouTube) € user-oriented (de simples acesso) para todos”, “o video
esta carregado numa plataforma (YouTube) e é de facil partilha” e “a interagdo (mensagens,
gostos, partilhas) com o conteudo ¢ facil e rapida”. A dimensdo valor era composta por 12 itens
(P13 - P24): “proporciona informagdes convenientes”, “satisfaz devidamente as necessidades
dos utilizadores/subscritores”, “a disponibilidade do mesmo foi alta”, “foi de facil
visualizagdo”, “eu gosto de visualizar este tipo de contetido”, “fez-me sentir bem ao visualizar
este tipo de contetildo”, “tenho espectativas quando visualizo este tipo de conteudo”, “este tipo
de contetdo ¢ interessante”, “afeta a minha inten¢do de compra”, “faz-me sentir mais préxima/o
da criadora de contetidos”, “faz-me sentir socialmente aceite” e “permite-me criar uma conexao
com outras pessoas que assistem ao mesmo tipo de contetido”. Ja a dimensdo utilidade era
composta por 4 itens (P25 - 28): “satisfaz-me pessoalmente”, “faz-me ficar melhor vista/o por
outras pessoas”, “fornece-me mais informagao sobre o assunto em questao” ¢ “fornece-me mais
ideias do que posso comprar”. Este instrumento foi traduzido no &mbito desta dissertacdo de
mestrado. No que respeita as dimensdes que constituem esta escala, obtiveram-se o0s seguintes

valores de alpha de Cronbach: .94 para a qualidade, .94 para o valor e .78 para a utilidade.

Seguiu-se 0 questionario com o manipulation check, com o intuito de compreender se

0s participantes se aperceberam que os cenarios eram de UGC de marca patrocinada ou de UGC
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de marca ndo patrocinada. O manipulation check foi medido através de 4 itens criados pela
autora, sendo o primeiro e o terceiro referente ao cenario de UGC de marca patrocinada e 0s
demais ao cenario de UGC de marca Nao patrocinada: “O video incluia publicidade paga”, “O
video ndo incluia publicidade paga”, “A YouTuber foi paga para realizar este video e a marca
ofereceu as roupas para serem divulgadas” e “A YouTuber ndo foi paga para realizar este video
e comprou as roupas para serem divulgadas”. Os itens foram avaliados numa escala Likert de

7 pontos (de 1 “discordo totalmente” a 7 “concordo totalmente”).

A primeira pergunta de controlo estava relacionada com a marca Zara, 10 dos itens (Z1
- 710) foram medidos através do instrumento denominado “Envolvimento com o consumidor”
adaptado por Zaichkowsky, (2012), e visava analisar se 0s inquiridos se consideravam
envolvidos, se a marca ¢ significante e se faz sentido ao seu estilo de vida: “A marca Zara ¢
importante para mim”, “A marca Zara ¢ interessante”, “A marca Zara ¢ relevante no meu estilo
de vida”, “A marca Zara ¢ entusiasmante”, “A marca Zara ¢ significante na minha vida”, “A
marca Zara ¢ agradavel”, “A marca Zara ¢ fascinante”, “A marca Zara ¢ valiosa no meu estilo
de vida”, “A marca Zara envolve os seus consumidores” e “A marca Zara € necessaria no meu
estilo de vida”. Outros quatro itens (Z11 - Z14) foram medidos através do instrumento
denominado “Afiliagdo com a marca” adaptado por Enginkaya e Yilmaz, (2014) e
questionavam o porqué dos inquiridos seguirem contetido sobre a Zara nas redes sociais: “Sigo
contetidos sobre a Zara nas redes sociais porque a marca coincide com o meu estilo de vida”,
“Sigo contetdos sobre a Zara nas redes sociais porque gostaria de comprar alguma coisa no
futuro, mas neste momento nao posso”, “Sigo contetidos sobre a Zara nas redes sociais porque
costumo comprar roupa/acessorios da marca” e “Sinto que a minha opinido sobre a Zara podera
influenciar os meus amigos e contactos nas redes sociais”. Ambas escalas foram traduzidas para
portugués no &mbito desta dissertacdo de mestrado. Os itens foram avaliados numa escala tipo
Likert de 7 pontos (de 1 “discordo totalmente” a 7 “concordo totalmente™). No que respeita as
dimens@es gque constituem esta escala, obtiveram-se os seguintes valores de alpha de Cronbach:

.97 para o envolvimento com a marca Zara e .92 para a afinidade com a marca Zara

A ultima pergunta de controlo estava relacionada com a criadora de contetdos Suzie
Bonaldi, foi medida através da escala adaptada de Connell, Tremblay, e Zhang, (2017), que
visava analisar se os inquiridos sabiam quem era a criadora de contetdos e se a seguiam. Este
instrumento foi traduzido no a&mbito desta dissertagdo de mestrado. Esta escala nominal era
constituida por cinco opg¢des: “Eu nunca vi esta criadora de conteudos”, “Ja vi ocasionalmente

esta criadora de contetidos, mas ndo sei quem €7, “Ja vi ocasionalmente esta criadora de
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conteudos e sem quem €, mas ndo a sigo”, “Vejo frequentemente esta criadora de contetidos,
sei quem €, mas ndo a sigo” e “Vejo frequentemente esta criadora de conteudos, sei quem &, e

sigo-a”.

Por fim, eram apresentadas as questdes de carater demografico, como o género, a idade,
as habilitagdes académicas, a ocupacao dos inquiridos e o local de residéncia. O objetivo destas
questdes era de identificar o perfil dos inquiridos. O questionario esta disponivel para consulta

no apéndice A.

3.4 Amostra e técnica de amostragem

Malhotra (2006) define a amostra como 0 conjunto de elementos ou objetos que
possuem informacdes procuradas pelo pesquisador, e que tém interferéncia no efeito da causa.
Desta forma, existem quatro dimensdes que sdo utilizadas para definir uma amostra: 0s seus
elementos (individuos sobre o qual ou do qual se deseja a informacao), unidades de amostragem
(unidade que contém o elemento, que esta disponivel para selecdo em alguma etapa do processo
de amostragem), extensdo (limites geograficos) e tempo (¢ o periodo de tempo em
consideracdo) (Malhotra, 2006). Uma vez que se pretende identificar de que forma o UGC no
YouTube pode influenciar na intencdo de compra de marcas Fast Fashion, a amostra do estudo
foi constituida por individuos que utilizam a plataforma YouTube e que, portanto, estdo em

contacto com UGC.

Foi utilizada uma amostragem nao probabilistica por conveniéncia, uma vez que a
escolha dos individuos ndo segue um modelo aleat6rio e ndo se conseguirad garantir o calculo
da margem de erro (Malhotra, 2006). Recorreu-se, portanto, a uma amostra por conveniéncia,
que consiste em selecionar uma amostra da populacdo que seja acessivel, ou seja, os individuos
gue responderam ao questionario foram selecionados porque estavam prontamente disponiveis,
e ndo porque foram selecionados por meio de um critério estatistico (Silva, 1999, Hill & Hill,
2009). Deste modo, a amostra, neste tipo de amostragem, ndo representa e ndo pode ser
generalizavel a populacdo (Malhotra e Birks, 2006).

Para Hair et al. (2009) o numero de casos a analisar num estudo deve ser superior a 30
participantes por cada condicéo experimental. Visto que o presente estudo tem duas condi¢fes

experimentais, seriam necessarios pelo menos 60 participantes. Foram inquiridos 339
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individuos, contudo, as respostas de individuos que ndo sejam utilizadores da plataforma
YouTube ou tenham uma idade inferior a 18 anos foram eliminadas, uma vez que néo serdo
relevantes para a analise na medida em que ndo fazem parte da amostra previamente definida,
pelo que esta investigacdo € composta por 256 inquiridos. O cendrio UGC de marca nédo
patrocinada foi respondido por 130 pessoas (52,6%), enquanto o cenario UGC de marca
patrocinada foi respondido por 117 pessoas (47,4%).

3.5 Técnicas de analise de dados

Uma vez finalizada a distribuicdo e recolha dos questionarios, procedeu-se a analise dos
dados. Para o tratamento estatistico, e tendo em consideracdo que a presente dissertacao
consiste num estudo quantitativo elaborado através de um questionario, utilizou-se o programa
SPSS para Windows (Statistical Package for Social Sciences, versdo 17.0), utilizando uma
margem de erro de 0,05 para todas as analises realizadas.

E importante a criacdo de resumos numéricos a fim de verificar dados em falta, dados
mal codificados, fora dos limites ou valores extremos (Cooper & Schindler, 2003). Para tal, €
necessario entender as caracteristicas de cada variavel, prevendo o tipo de escala que sera
utilizada, pelo que se realizou a codificacdo de todas as respostas, bem como a sua
categorizacao, ou seja, cada variavel foi definida como ordinal, nominal ou intervalar, uma vez
que, esta denominacdo influencia o tipo de analise e testes estatisticos a aplicar a cada uma.
Para se realizar a analise da varidvel dependente recorreu-se ao teste One Way ANOVA, uma
técnica estatistica que estuda as diferencas entre médias de duas ou mais populacfes, em que
deve existir uma variavel dependente métrica, que possa ser medida por escala intervalar ou de
razdo, e uma ou mais varidveis independentes nominais (Malhotra, 2006). Foram realizadas
analises univariadas, utilizadas quando ha somente uma medida em cada elemento e
compreendem questfes como média, desvio padrdo, moda e mediana (Malhotra, 2006). O teste
chi-square é definido como a soma dos quadrados de variaveis aleatdrias distribuidas

independentemente (Lancaster & Seneta, 2015).

Uma vez que os caminhos metodoldgicos estdo esclarecidos, encerra-se o capitulo
referente & metodologia, sendo o proximo capitulo a apresentacédo e a anélise dos dados obtidos

na parte empirica desta dissertacéo.
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4 Andlise De Dados

O presente capitulo tem como objetivo analisar os dados obtidos. No geral, utilizou-se
testes univariados (frequéncia, média e desvio padrdo), One way ANOVA, Chi-square, além
do teste de mediacdo (modelo 4) através da macro PROCESS 3.3 desenvolvida por Hayes
(2017).

4.1 Anélise do perfil dos participantes

Este estudo teve a participacdo de 339 individuos. A primeira pergunta do questionario,
“E utilizador do YouTube?” era uma questdo filtro, pelo que o questionario terminou para 92
participantes. Relativamente a idade dos participantes, a idade considerada valida era superior
aos 18 anos, pelo que foram excluidos 9 participantes. Deste modo, para este estudo a amostra

considerada vélida é constituida por 247 participantes.

A idade media dos inquiridos foi de 24.89 anos (SD = 6.35), dos quais 219 (88.7%) sédo
do género feminino e 28 (11.3%) do género masculino. Quanto ao seu nivel de habilitacGes
académicas, 2 (0.8%) tém o 9° ano, 51 (20,6%) tém o 12° ano, 165 (66.8%) tém o grau de
licenciatura, 27 (10.9%) tém o grau de mestrado e 2 (0.8%) tém outro tipo de habilitacdes
académicas. No que se refere a sua situacao profissional/ocupacéo, 61 (24.7%) sdo estudantes,
58 (23.5%) sdo estudantes trabalhadores, 15 (6.1%) trabalham por conta propria, 104 (42.1%)
trabalham por conta de outrem, 6 (2.4%) sdo desempregados, 2 (0.8%) sé@o reformados e 1
(0.4%) tem outro tipo de ocupacdo. Relativamente ao local de residéncia, 210 (85,0%) dos

inquiridos sao do distrito de Lisboa.
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4.2 Anédlise das manipulation checks

As manipulation checks eram compostas por quatro itens, em que dois deles diziam
respeito ao cenario de UGC com marca patrocinada, e 0s outros dois eram relativos ao cenario

de UGC sem marca patrocinada.

A fim de verificar a eficacia da manipulacdo, foram conduzidos testes One-way
ANOVA com cada um dos quatro itens que compunham as manipulation checks. Com relagéo
ao item (Ul) “O video incluia publicidade paga”, os resultados mostram que ha diferenca
significativa entre as condigdes experimentais (F(,254 = 713.99, p <.001). Conforme esperado,
os participantes da condi¢do experimental UGC com marca patrocinada apresentaram um maior
nivel de concordancia com a afirmacéo do que os participantes da condicdo UGC sem marca
patrocinada (Mmarca patrocinada = 6.38 VS. Mmarca nao patrocinada = 1.61). O item (U2) “O video ndo
incluia publicidade paga” também apresentou uma diferenga significativa entre os cendrios
(F254) = 537.03, p < .001). Mais uma vez, conforme esperado, os participantes da condigdo
experimental UGC sem marca patrocinada apresentaram um maior nivel de concordancia com
a afirmacdo do que os participantes da condicdo UGC com marca patrocinada (Mmarca patrocinada
= 1.59 VS. Mmarca néo patrocinada = 6.20). Os resultados demonstram que ha diferenca significativa
para o item (U3) “A YouTuber foi paga para realizar este video e a marca ofereceu as roupas
para serem divulgadas” entre as condigdes experimentais (F(1,254) = 631.13, p < .001), no qual
0s participantes da condicdo experimental UGC com marca patrocinada apresentaram maiores
niveis de concordancia do que os participantes da condicdo UGC sem marca patrocinada (Mmarca
patrocinada = 6.38 VS. Mmarca nao patrocinada = 1.75). Por fim, o resultado para o item (U4) “A YouTuber
ndo foi paga para realizar este video e comprou as roupas para serem divulgadas” também
apresenta niveis de concordancia diferentes entre os participantes de ambas as condicGes
experimentais (F1,254) = 466.20, p <.001). Neste item, também como esperado, 0s participantes
da condicdo experimental UGC sem marca patrocinada apresentaram um maior nivel de
concordancia do que os participantes do cenario UGC com marca patrocinada (Mmarca patrocinada
= 1.69 VS. Mmarca no patrocinada = 6.08). A figura 6 apresenta as médias obtidas nos quatro itens,

separando-as entre as duas condic¢des experimentais.
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Manipulation check

B UGC de marca nao patrocinada UGC de marca patrocinada
6,38 6,2 6,38 6,08
1,61 1,59 1,75 1,69
Ul U2 u3 U4

Figura 6. Manipulation check
Nota. Fonte: Elaborado pela autora, 2021

Estes resultados demonstram que a manipulacdo da variavel independente foi eficaz,
visto que se pode observar diferencas significativas entre as condi¢Ges experimentais, bem
como niveis de concordancia mais altos para o cenario do qual cada item se referia.
Especificamente, os participantes que viram o video com UGC de marca patrocinada
depreenderam concordancia superior aos itens que se referiam a este cenario e maior
discordancia aos itens relativos ao cenario de UGC de marca nao patrocinada. Além disso, 0s
participantes que viram o video com UGC de marca ndo patrocinada depreenderam
concordancia superior aos itens que se referiam a este cenario e maior discordancia aos itens

relativos ao cendario de UGC de marca patrocinada.

4.3 Analise variaveis de controlo

De seguida, foi analisado o efeito da variavel independente nas varidveis de controlo. A
fim de verificar este efeito, foram conduzidos testes One-way ANOVA para as variaveis de
controlo sobre a Zara, que incluia uma escala de envolvimento com a marca Zara e uma escala
de afinidade com a marca Zara, e Chi-square para a terceira variavel de controlo relativa a
YouTuber Suzie Bonaldi. Para estas questfes, € suposto ndo haver uma grande diferencga
significativa entre os dois cenarios, uma vez que a sua equivaléncia significa equidade entre os
dois grupos experimentais, demonstrando que ndo ha variaveis externas que possam influenciar

as respostas da unidade de teste (Malhotra, 2006).
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Os primeiros 10 items (Z1 a Z10), referentes ao envolvimento com a marca Zara foram
agrupados em apenas uma varidvel, denominada envolvimento com a marca Zara. Os resultados
do teste One-way ANOVA mostram que ha diferenca significativa entre as condicOes
experimentais (F,254) = 19.91, p <.001), em que o nivel de concordancia dos participantes do
cenario com marca ndo patrocinada ¢ maior aos participantes de marca patrocinada (Mmarca
patrocinada = 4.56 VS. Mmarca nao patrocinada = 5.32). Os Ultimos 4 items (Z11 & Z14), referentes a
afiliacdo com a marca Zara, também foram agrupados numa Unica variavel, denominada
afinidade com a marca Zara. Os resultados do teste One-way ANOVA apresentaram niveis de
concordancia diferentes entre os participantes de ambas as condigdes experimentais (F,254) =
1.,80, p < .001), em que o nivel de concordancia dos participantes do cenario com marca ndo
patrocinada é maior do que o dos participantes de marca patrocinada (Mmarca patrocinada = 4.11 VS.

Mmarca nso patrocinada= 4-88)-

No que diz respeito a varidvel referente a criadora de conteudos, existe uma diferenca
significativa entre as condigBes experimentais segundo o teste do Qui-Quadrado (x2 (4, N =
245) = 10.94, p = 0,027). A partir destes resultados, é possivel perceber que existe diferenca
significativa na variavel relativa a criadora de conteddos. Uma vez que ha diferenca
significativa nas variaveis de controlo, foram conduzidos testes suplementares (ANCOVAS) na

analise da variavel dependente (ver subcapitulo 4.4).

4.4 Andlise variavel dependente

Para analise da varidvel intencdo de compra (foi criada uma Unica variavel que engloba
0s cinco itens correspondentes a esta variavel), foi conduzido o teste One-way ANOVA. Os
resultados mostram que ha diferenca significativa entre as duas condi¢cdes experimentais e a
intencdo de compra dos participantes (F245 = 212.46, p < .001). Especificamente, os
participantes na condicdo UGC de marca ndo patrocinada apresentaram maior intencdo de
compra em comparagéo aqueles na condi¢cdo UGC de marca patrocinada (Mmarca patrocinada = 2.68
VS. Mmarca nao patrocinada= 5.07). Assim, a hipdtese 1 € confirmada, uma vez que o UGC de marca
néo patrocinada (versus UGC de marca patrocinada) no YouTube influenciou de forma positiva
a intencdo de compra de Fast Fashion (figura 7).
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Intencao de compra

H Intengdo de compra

5,07
2,68
UGC de marca ndo patrocinada UGC de marca patrocinada

Figura 7. Intencdo de compra
Nota. Fonte: Elaborado pela autora, 2021

Adicionalmente, foi feito uma analise ANCOVA, de forma a controlar a intencdo de
compra pelo género, uma vez que o estimulo dos dois cenarios foi realizado com uma YouTuber
do género feminino. Os resultados do teste ANCOVA indicam que o efeito do UGC de marca
ndo patrocinada, em comparacdo ao de marca patrocinada, permaneceu significativo na
intencdo de compra de Fast Fashion dos participantes (F, 244y = 214,60, p < .001) mesmo
depois de se controlar o género. Relativamente as variaveis de controlo, os resultados do teste
ANCOVA indicam que o efeito do UGC de marca ndo patrocinada, permaneceu significativo
na intencdo de compra de Fast Fashion dos participantes em comparacdo ao de marca
patrocinada depois de se controlar para o envolvimento da marca Zara (F, 244y = 193.14, p <

.001) e para a afinidade com a marca Zara (F, 244y = 216.29, p < .001).

4.5 Analise variaveis mediadoras

Para se testar as mediac@es das variaveis credibilidade e percecdo UGC entre a variavel
independente e dependente, recorreu-se ao modelo 4 da macro PROCESS 3.3 desenvolvida por
Hayes (2017).
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4.5.1 Credibilidade

Foi realizada uma analise de mediacéo da variavel credibilidade na relacdo entre UGC
de marca ndo patrocinada (versus UGC de marca patrocinada) na intencdo de compra, atraves
da macro para SPSS® com 5.000 amostras bootstrapped (modelo 4), Hayes (2017). A anélise
bootstrapping mostra que o efeito indireto do UGC de marca ndo patrocinada (versus UGC de
marca patrocinada) na intencéo de compra através da credibilidade foi significativo (b = 1.35;
95% CI: 1.07 para 1.64). O efeito direto do UGC de marca ndo patrocinada (versus UGC de
marca patrocinada) na intencdo de compra tambem ¢é significativo (b = 1.04, p <.001; 95% CI:
.73 para 1.35). Estes resultados mostram que existe mediacdo da variavel credibilidade,
suportando a hipotese 2. Assim, é possivel afirmar que o UGC de marca ndo patrocinada (versus
UGC de marca patrocinada) aumenta a intencdo de compra devido a uma maior percecao de
credibilidade.

A variavel credibilidade € constituida por trés dimensdes: experiéncia, confianca e
criatividade. Foram também analisadas a mediacdo da credibilidade para cada uma das
dimensdes através da macro para SPSS® com 5.000 amostras de bootstrapped (modelo 4),
Hayes (2017). As analises bootstrapping mostram que o efeito indireto do UGC de marca ndo
patrocinada (versus UGC de marca patrocinada) na intencdo de compra através das dimensdes
experiéncia (b = 1.37; 95% CI: 1.07 para 1.69), confianca (b = 1.31; 95% CI: .99 para 1.67) e
atratividade (b = 0.53; 95% ClI: .36 para .70) foram significativos. Os efeitos diretos de UGC
de marca ndo patrocinada (versus UGC de marca patrocinada) na intencdo de compra também
permaneceram significativos quando analisados pelas dimens@es experiéncia (b = 1.02, p <
.001; 95% CI: .69 para 1.36), confianca (b = 1.08, p <.001; 95% CI: .74 para 1.42) e atratividade
(b=1.86, p<.001; 95% CI: 1.60 para 2.16). Estes resultados mostram que existe mediacéo das
dimens@es experiéncia, confianca e criatividade da credibilidade, suportando as hipoteses 2a,

2b e 2c, respetivamente.
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4.5.1 Percecdo UGC

Foi realizada uma analise de mediacéo da variavel percecdo UGC na relacdo entre UGC
de marca ndo patrocinada (versus UGC de marca patrocinada) na intencdo de compra, atraves
da macro para SPSS® com 5.000 amostras bootstrapped (modelo 4), Hayes (2017). A anélise
bootstrapping apresenta que o efeito indireto do UGC de marca ndo patrocinada (versus UGC
de marca patrocinada) na intencdo de compra, através da percecdo UGC foi significativa (b =
.96; 95% CI: .74 para 1.18). O efeito direto de UGC de marca ndo patrocinada (versus UGC de
marca patrocinada) na inten¢do de compra manteve-se significativa (b = 1.43, p < .001; 95%
Cl: .1.13 para 1.73). Estes resultados mostram que existe mediacdo da variavel percecdo UGC,
suportando a hipotese 3. Ou seja, € possivel afirmar que o UGC de marca ndo patrocinada
(versus UGC de marca patrocinada) aumenta a intencdo de compra devido a uma maior

percecdo de UGC.

A variavel percecdo UGC é constituida por trés dimens@es: qualidade, valor e utilidade.
Pelo que, foram também analisadas, através da macro para SPSS® com 5.000 amostras
bootstrapped (modelo 4), Hayes (2017). As andlises bootstrapping mostram que o efeito
indireto do UGC de marca ndo patrocinada (versus UGC de marca patrocinada) na intencéo de
compra, através da dimensao qualidade (b = .52; 95% CI: .36 para .69), valor (b =.99; 95% CI.
.74 para 1.24) e utilidade (b = .92; 95% CI: .70 para 1.14) foram significativos. Os efeitos
diretos de UGC de marca ndo patrocinada (versus UGC de marca patrocinada) na intencéo de
compra também permaneceram significativos quando analisados pelas dimensdes qualidade (b
=1.87, p <.001; 95% CI: 1.56 para 2.18), valor (b = 1.40, p <.001; 95% CI: 1.10 para 1.70) e
utilidade (b = 1.47, p < .001; 95% CI: 1.16 para 1.78). Estes resultados mostram que existe
mediacdo das dimensdes qualidade, valor e utilidade do UGC, suportando as hipdteses 3a, 3b e

3c, respetivamente.
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5 Conclustes

Depois de serem analisados os resultados da investigacdo no capitulo anterior,
procedeu-se as conclusdes do estudo, tendo em consideracao os objetivos tragados inicialmente,
0 enquadramento tedrico realizado e os resultados obtidos. No final deste capitulo, e para
finalizar este trabalho, foram identificadas as limitacdes deste estudo e apresentadas novas

sugestdes para serem realizadas em futuras investigacoes.

Este estudo teve como principal objetivo analisar de que forma o User Generated
Content no YouTube pode influenciar as intencdes de compra de marcas de Fast Fashion. Em
primeiro lugar, pretendeu-se determinar qual o tipo de UGC (marca patrocinada vs marca nao
patrocinada) no Youtube é que tem uma maior influéncia na intencdo de compra dos
consumidores de marcas Fast Fashion. Os resultados da analise de dados demostram que 0s
participantes na condicdo UGC de marca ndo patrocinada apresentaram maior intencdo de
compra em comparacdo agueles na condicdo UGC de marca patrocinada. Os participantes,
quando expostos a estas condicdes, foram apresentados a um cendrio que manipulou uma das
condi¢des da variavel independente, ou seja, ao icone “Inclui publicidade paga”, presente no
video que visualizaram. Os resultados demonstram que a manipulacdo da variavel independente
foi eficaz, visto que os participantes se aperceberam deste icone, e a sua intencdo de compra foi
superior quando o icone ndo era visivel, acrescentando valor ao trabalho de Kim e Song (2018)
que afirma que o contetido UGC de marca ndo patrocinada é considerado imparcial e genuino,
em contraste, a0 UGC de marca patrocinada que € percebido como tendencioso e inadequado.
Estudos comprovam o efeito positivo que o conteido de marca nao patrocinada tem sobre o
contetdo de marca patrocinada em relagdo as atitudes da marca (Chong, Goh, Khong & Teng,
2014) e intengdes de compra (Wood & Burkhalter, 2014).

Em segundo lugar, o trabalho pretendeu entender se o nivel de credibilidade do criador
de videos de UGC no YouTube influéncia a intencdo de compra de marcas Fast Fashion. Quanto
ao efeito mediador da credibilidade na intencdo de compra, € possivel afirmar que o UGC de
marca ndo patrocinada (versus UGC de marca patrocinada) aumenta a intencdo de compra
devido a uma maior percecdo de credibilidade, indo estes resultados ao encontro do estudo
realizado por Ohanian (1990), que afirma que se a fonte for percebida como experiente, de
confianga e atraente, pode influenciar a atitude e o comportamento do publico incluindo a

intencdo de compra (Gunawan & Huarng, 2015). Como foi possivel verificar, Bahtar e Muda
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(2016) afirmam que a credibilidade tem um efeito positivo em relacdo ao UGC, que por sua vez
tem uma relagdo direta com a inten¢do de compra (Wang & Wu, 2011). Foram também
analisadas a mediacdo da credibilidade para cada uma das trés dimensdes: experiéncia,
confianca e criatividade. A dimensao experiéncia e confianca tiveram uma maior significancia
no efeito indireto, enquanto que a atratividade foi a Unica que teve um efeito direto na intencéo
de compra, 0 que vai ao encontro da literatura, uma vez que, segundo Erdogan (1999), as
pessoas reagem positivamente a criadores de conteldos mais atraentes, de forma a
identificarem-se com 0s mesmos, quer seja a nivel de semelhanca, familiaridade ou simpatia
(Triandis, 1971). A fonte é percebida como atraente, independentemente se o contetido é
patrocinado ou ndo, enquanto que a experiéncia e a confiancga sdo colocadas em causa quando
o icone “Inclui publicidade paga” ¢ apresentado. Visto que, a experiéncia esté relacionada com
conhecimento ou habilidades adequadas para promover um produto (Loggerenberg, Waldt &
Wehmeyer, 2009) e ao ser um conteldo de marca patrocinada, o consumidor pode duvidar do
criador de contetdos por este estar a ser pago e ndo ter conhecimento sobre o0 que esta a
apresentar ao seu publico, sendo considerado menos credivel (Cheung, Lee, Liang & Zheng,
2015). Por conseguinte, a confianca que os consumidores tém no criador de contedldos também
diminui. Deste modo, a experiéncia e a confianca tém um impacto na intengédo de compra, ainda
que ndo tenham uma grande influéncia na credibilidade, contudo a atratividade tem um grande

impacto na credibilidade e como consequéncia, na intencéo de compra.

Como ultimo objetivo especifico, este trabalho pretendeu compreender se as
caracteristicas de percecdo de UGC no Youtube podem alterar a intencdo de compra dos
consumidores de marcas de Fast Fashion. Quanto ao efeito mediador da Percecdo UGC na
intencdo de compra, é possivel afirmar que o0 UGC de marca nao patrocinada (versus UGC de
marca patrocinada) aumenta a intencdo de compra devido a uma maior Percecdo UGC. Foram
também analisadas a mediacdo da Percecdo UGC para cada uma das trés dimensdes: qualidade,
valor e utilidade. Todas estas dimensdes tiveram um efeito direto superior ao efeito indireto, o
gue demonstra que tém uma grande influéncia na Percecdo UGC, indo estes resultados ao
encontro do estudo realizado por Kim et al. (2012), que afirma que estas trés dimensdes
estabelecem uma relacéo positiva entre si, uma vez que a qualidade influéncia de forma positiva
o valor, que ira influenciar de forma positiva a utilidade. Li e Lin (2009) corrobora com esta
ideia, afirmando que quanto maior for a qualidade do conteido, maior serd o interesse das
empresas e dos consumidores em utilizarem o conteddo UGC de marca ndo patrocinada,

criando valor para todas as partes, 0 que ird aumentar os seus beneficios e interesse (Gangi &
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Wasko, 2009). Também foi possivel analisar que a qualidade é a dimensdo com um maior
impacto na Percecdo UGC, comprovando a ideia anterior, ou seja, sem a qualidade ndo temos
valor nem interesse em utilizar o UGC — a qualidade do contetdo é a chave para 0 sucesso do
UGC (Huizingh, 2000).

No que respeita as varidveis de controlo, é suposto ndo haver diferenca significativa
entre os dois cenarios, demonstrando que ndo ha variaveis externas que possam influenciar as
respostas da unidade de teste (Gold et al.,, 2001). Contudo foi possivel analisar que o
envolvimento e a afinidade com a marca Zara, bem como a criadora de conteddos,
influenciaram a intengdo de compra. Isto demonstra que os participantes responderam ao
inquérito independentemente se tinham um envolvimento ou afinidade com a marca Zara ou se

conheciam a criadora de contelidos.

5.1 Implicacdes académicas e gerais

A nivel académico, este estudo contribui para um maior conhecimento acerca da
utilizacdo de contetdo UGC Fast Fashion, mais concretamente no Youtube. Os resultados
relativamente a este fendbmeno contribuiram também para fornecer informacdes sobre relacdes
que ainda ndo foram estudadas em conjunto. RelacBes estas que se estabelecem entre a
credibilidade dos criadores de conteddos e a percecdo UGC que os consumidores tém do
conteido, bem como a influéncia destas varidveis na intencdo de compra de Fast Fashion no
YouTube.

A nivel empresarial, a analise das relacdes estabelecidas neste estudo é relevante, uma
vez que o YouTube é uma das redes sociais com mais utilizadores em todo o mundo e em
Portugal, pelo que o uso desta plataforma para compreender a intencdo de compra dos
consumidores é fulcral. As empresas e os profissionais de marketing devem apostar em
parcerias com criadores de conteldos que sejam experientes sobre o0 assunto que abordam, que
transmitam confianca, que sejam criativos, e que produzam conteudo de qualidade, com valor
e que possa ser utilizado futuramente, levando a determinados comportamentos por parte do
publico que assistem a estes videos no YouTube, como por exemplo, a atitude de comprar
determinado produto. Este trabalho demonstra, portanto, a importancia do UGC no Youtube,
sugerindo que as empresas devem considerar introduzir este conceito nas suas estratégias de

marketing futuras.
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Para além da Zara, outras marcas de Fast Fashion, como a TopShop ou a H&M tém a
pratica de realizar campanhas de UGC. Como por exemplo, a campanha UGC mais ic6nica da
Topshop que surgiu durante a London Fashion Week em 2014, quando a marca decidiu criar o
“The world’s first fashion show created by digital imagery”, OU em portugués, “o primeiro
desfile de moda do mundo criado por imagens digitais” em que pediam aos consumidores que
partilhassem fotos com a #TopshopWindow e habilitavam-se a aparecer nas vitrines da sua loja
em Oxford Circus. Esta campanha tornou-se viral e a empresa conseguiu envolver quatro
milhGes de potenciais clientes, aumentando as vendas em 75%. Outro exemplo, é a H&M, uma
marca sueca, conhecida como uma das maiores marcas de Fast Fashion. O UGC da H&M
encontra-se no proprio site, em que as pessoas podem ver na propria pagina como a roupa
assenta em diferentes pessoas, uma vez que os consumidores publicam as suas fotos a
experimentar as roupa da marca, para que outros consumidores que ainda estdo a decidir se
compram ou ndo, possam visualizar e imaginar como determinado produto assenta no seu

corpo.

O UGC ¢, ainda, utilizado noutras areas, como por exemplo a Starbucks, uma
multinacional norte-americana, com a maior cadeia de coffeehouses no mundo. Em 2014 a
Starbucks decidiu criar uma competicdo onde 0s seus clientes criavam obras de arte desenhando
nos seus copos brancos, mais de 4000 pessoas participaram nas trés primeiras semanas,
partilhando os seus desenhos nas redes sociais. Depois deste sucesso, todos 0s anos, a marca
cria uma campanha do mesmo género, contudo, a empresa nao precisa de uma grande estratégia
de comunicacdo, uma vez que beber Starbucks e partilhar uma foto do copo nas redes sociais
se tornou popular entre os jovens, gerando publicidade gratis para a marca. Outro exemplo,
numa industria distinta, € a Adobe Systems, uma empresa multinacional de software para
multimédia e criatividade, a qual detém servigcos como o Photoshop ou o Adobe Premiere Pro.
A estratégia de comunicacdo da empresa de software de design é criar campanhas inovadoras
para designers e artistas talentosos que mais tarde partilham as suas criacdes nas redes sociais
usando a #Adobe_Perspective. Esta hashtag permite que os criadores de contedo partilhem o
seu trabalho, como também os ajuda a encontrarem inspiracao de outros criadores. Desta forma
a Adobe aumenta o reconhecimento da marca ao mesmo tempo que gera publicidade gratis. E
possivel perceber que hd uma maior confianca em UGC de marca ndo patrocinada, ao invés de
UGC de marca patrocinada. As empresas tém de ouvir, falar e apoiar os criadores de conteidos

organicos, uma vez que os seus resultados serdo melhores, pelo que os profissionais de
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marketing devem focar-se mais no UGC de marca ndo patrocinada, sendo mais benéfico para

criar confianga entre os seus consumidores e aumentar a intengéo de compra.

5.2 Limitac0es e futuras investigacgoes

O presente trabalho apresenta algumas limitacfes, que podem ser consideradas para
orientar futuros estudos. A primeira limitacdo encontra-se no facto de se ter utilizado apenas a
intengdo de compra como variavel dependente. No entanto, a fim de entender se 0 UGC de
marca ndo patrocinada (versus UGC de marca patrocinada) influéncia outros tipos de variaveis,
Aaker (1992) considera que se podem acrescentar outras variaveis ao ativo de brand equity,
como a lealdade a marca, a qualidade percebida, o envolvimento emocional com a marca, ou 0

conhecimento do nome da marca.

Este estudo focou-se em Fast Fashion no YouTube, pelo que no futuro seria interessante
perceber se estes resultados se verificam noutras industrias e noutras redes sociais, como por
exemplo, o Instagram ou o TikTok, de forma a que as marcas consigam aferir uma estratégia
mais consistente relativamente a diversas plataformas e industrias, uma vez que o UGC pode

ser utilizado em muitas areas, como ja foi referido no sub-capitulo anterior.

A amostra do estudo foi constituida por individuos que utilizam a plataforma YouTube
e que, portanto, estdo em contacto com UGC, contudo, no futuro deve-se certificar que séo
individuos que utilizam a plataforma YouTube, que estdo em contacto com UGC e que séo
consumidores de conteido de Fast Fashion. Salienta-se ainda outros topicos relevantes, tais
como: quais as categorias de video no YouTube que mais utilizam UGC, quais as motivacoes
para visualizar o UGC no Youtube, se ha diferenca de intencdo de compra quando a criadora de
conteudos é conhecida ou ndo, comparar influenciadores do sexo feminino, masculino ou contas

de casal.
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- Introducao

O @ A ves

Ola,
O questionario que se segue foi desenvolvido no &mbito da dissertacéo de Mestrado em Marketing Digital da Universidade Europeia. O objetivo

prende-se em avaliar o UGC (User Generated Content) no YouTube para marcas de Fast Fashion.

UGC (User Generated Content), ou contetdo criado pelo utilizador, refere-se a contetidos criados ou produzidos pelo ptiblico em geral, e ndo por
profissionais pagos, € posteriormente partilhado na internet (neste caso, no YouTube).

Este questiondrio tem uma duracdo média de 6 minutos.
A participacéo € voluntaria e confidencial, contribuindo apenas para fins académicos. E importante que responda com sinceridade, sendo que ndo
existem respostas certas ou erradas.

Agradeco desde j& a participagéo.

- Pergunta filtro - Frequéncia e utilizacdo do YouTube

Q2 A *
- Skip to

End of Survey if Nao Is Selected

E utilizador do YouTube?

O sim

O Néo

Q3 A *

- Display this question

If E utilizador do YouTube? Sim Is Selected
Com que frequéncia utiliza o YouTube por dia?

O Menos de 1 hora
Entre 1 e 2 horas
Entre 2 e 3 horas

Entre 3 e 4 horas

o O O O

Mais de 4 horas

- Cenério/Manipulagdo

Q4 A

Por favor visualize o video que se segue e leia atentamente as informacdes, uma vez que todas as questdes serdo
feitas sobre o mesmo.

A Zara langou recentemente uma nova colecdo primaveral/verdo 2021.
A colecdo, Into The Light, é marcada por cores fortes e alegres, conjuntos de duas pecas e muitos acessérios vistosos.
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Qs A

A marca Zara decidiu enviar algumas pecas da nova colecéo para a criadora de contetido Suzie Bonaldi, para que
ela partilhasse no seu canal, onde j& conta com 439 mil subscritores.

[m]

Copiar link

Compras Primavera/Verao Zara

Ver no 3 YouTube

Q6 A

A criadora de contetdos Suzie Bonaldi adquiriu algumas pecas da nova colecdo da marca Zara e decidiu partilha-las
no seu canal, onde ja conta com 439 mil subscritores.

D

Copiar link

Compras Primavera/Verao Zara

a7 A

This question lets you record and manage how long a participant spends on this page. This question will not be displayed to the participant.
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- Escala

Q8 | Baalbaki, S., & Guzman, F. (2016). Consumer-based brand equity - intencio de compra A *

De acordo com as seguintes caracteristicas, avalie o seu nivel de concordancia relativamente a intencéo de
compra, numa escala entre (1) "Discordo Totalmente" e (7) "Concordo Totalmente”.

1- 7-
Discordo Concordo

Totalmente 2 3 4 5 6 Totalmente
Tenho intencGes de comprar produtos que visualizei através do video @] O O O OO @]
Pretendo comprar produtos que visualizei através do video O O O O O O O
A minha intengéo de compra € alta depois de visualizar o video @] O O O 0O O @]
Definitivamente compraria os produtos divulgados através do video O O O O O O O
Provavelmente compraria os produtos que visualizei através do video @] O O O OO @]

Q9 Ohanian, R. (1990). Construction and validation of a scale to measure celebrity endorsers A *

De acordo com as seguintes caracteristicas, avalie o seu nivel de concordancia relativamente a forma como percecionou a pessoa do video (Suzie Bonaldi)
anterior, numa escala entre (1) "Discordo Totalmente" e (7) "Concordo Totalmente".

Considero que a criadora de contetidos...

1 - Discordo 7 - Concordo

w
o

Totalmente

O

Totalmente
é qualificada para abordar o assunto O
tem conhecimento sobre 0 assunto abordado no video
€ experiente sobre o assunto abordado no video
& especializada sobre o assunto abordado no video
& especialista sobre o assunto abordado no video
transmite confianga
transmite honestidade
transmite sinceridade
é acertiva no seu dialogo
& uma fonte fidedigna
€& indiscutivel
€& credivel
€ convincente
€ elegante
€ bonita
€ atraente
& um icone de estilo
& semelhante (parecenga compartilhada pelo criador e o recetor da mensagem)

transmite familiaridade (nivel de conforto estabelecido entre o criador e o recetor
da mensagem)

O O 0OO0OO0OO0OO0OO0OO0O0OO0O0OO0O0O0OO0oO0o

O O 0000000000000 000O0O0 N
O O 0OO0OO0OO0CO0OO0ODO0OO0OO0OO0OOO0O0OO0OO0O0O0OO0
O O 0000000000000 0O0O0OO0O0 »
O O OO0OO0OO0CO0OO0OO0OO0OO0OO0O0O0O0O0O00O0O0 =«
O O 0O0OO0OO0OO0OO0OO0O0O0O0O0O0000O0O0OO0
O O 0000000000000 O0OO0OO0o

é simpética
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Q10 | Kim et al,. (2012). User Perception of the Quality, Value, and Utility of UGC A *

De acordo com as seguintes caracteristicas, avalie o seu nivel de concordéancia relativamente & forma como percecionou a contetido do video anterior, numa escala entre (1) "Discordo
Totalmente" e (7) "Concordo Totalmente™.

O conteudo criado pela criadora de contetidos € mais persuasivo pois...

1 - Discordo 7 - Concordo
Totalmente 2 3 5 6 Totalmente
& de facil compreensdo o) o)

& algo novo
& refrescante

aborda um assunto que & popular

& relevante

o contetdo em formato texto, imagem e o som s3o de boa qualidade

o contelido em formato texto, imagem & o som fazem sentido no video em questéo
todos os componentes do video foram apelativos

a plataforma utilizada (YouTube) & user-friendly (de facil utilizaco) para todos

a plataforma utilizada (YouTube) & user-oriented (de simples acesso) para todos

o video estd carregado numa plataforma (YouTube) e é de facil partilha

ainteraco (mensagens, gostos, partilhas) com o conteldo é facil e répida
proporciona informacées convenientes.

satisfaz i as dos

a disponibilidade do mesmo foi alta

foi de facil visualizacdo

eu gosto de visualizar este tipo de contetido

fez-me sentir bem ao visualizar este tipa de conteido
tenho espectativas quando visualizo este tipo de contetido
este tipo de contetdo & interessante

afeta a minha intencéo de compra

faz-me sentir mais préximalo da criadora de contelidos
faz-me sentir socialmente aceite

permite-me criar uma conex30 COM oUtras Pessoas que assistem ao mesmo tipo de
conteido

satisfaz-me pessoalmente
faz-me ficar melhor vistalo por outras pessoas

formece-me mais informagéio sobre o assunto em questio

000 O OCO0O0O00O0OO0OO0OO0ODO0OO0O0O0OO0COO0OO0O0O0O0O0OO0O0

000 O OC0O0OO000OO0O00O0OO0O0O0OO0COO0OO0O0O0O0O0O0O0O0
CO0O0 O CO0OO0OOOOOOOOOQOOOCOOOO0OOOOO
CO0O0O0 O CO0OO0OOODOODOOOOOOCOODOODOOOOO =
CO0O0O C COO0OODODOOOLOOOOCODOODOLODOOOO
000 O OC0O0OO000OO0O00O0OO0O0O0OO0COO0OO0O0O0O0O0O0O0O0
000 O OCO0O0O00O0OO0OO0OO0ODO0OO0O0O0OO0COO0OO0O0O0O0O0OO0O0

formece-me mais ideias do que posse comprar

Manipulation Check & Perguntas de Controlo

Q11 A *

Considerando o video apresentado, indique, por favor, o seu grau de concordancia com as seguintes
afirmac8es, numa escala entre (1) "Discordo Totalmente" e (7) "Concordo Totalmente"

1- 7-
Discordo Concordo
Totalmente 2 3 4 5 6 Totalmente
0 video inclufa publicidade paga O O O O O O O
0 video n&o incluia publicidade paga O O O O O O O
A YouTuber foi paga para realizar este video e a marca ofereceu
as roupas para serem divulgadas o o o & O & o
A YouTuber ndo foi paga para realizar este video e comprou as
O O O O @] O O

roupas para serem divulgadas
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Q12

A *

Com base no seu envolvimento com a marca ZARA, por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes

afirmagdes, numa escala entre (1) "Discordo Totalmente™ e (7) "Concordo Totalmente”.

1 - Discordo
Totalmente

N
w

Amarca Zara € importante para mim

(o]

Amarca Zara € interessante

A marca Zara é relevante no meu estilo de vida
Amarca Zara € entusiasmante

Amarca Zara € significante na minha vida
Amarca Zara é agradével

Amarca Zara € fascinante

Amarca Zara € valiosa no meu estilo de vida

A marca Zara envolve 0s seus consumidores
Amarca Zara é necesséria no meu estilo de vida

Sigo contelidos sobre a Zara nas redes sociais porque
a marca coincide com o meu estilo de vida

O OO0 O0OO0OO0OO0OO0OO0O0

O OO0 O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0O0
O OO0 O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0O0
O OO0 O0OO0OO0OO0O0OO0OO0O0 »

Sigo contelidos sobre a Zara nas redes sociais porque
gostaria de comprar alguma coisa no futuro, mas O (@) (@) O
neste momento ndo posso

Sigo contelidos sobre a Zara nas redes sociais parque

costumo comprar roupa/acessorios da marca O o o O
Sinto que a minha opinido sobre a Zara podera
influenciar os meus amigos e contactos nas redes O O O (@)

sociais

Q19 Connell, K. S. (2017). The use of segmental and suprasegmental information in lexical access
Em relagdo a criadora de contetdos Suzie Bonaldi:

O Eu nunca vi esta criadora de contetidos

O Ja vi ocasionalmente esta criadora de contelidos, mas ndo sei quem é

O J& vi ocasionalmente esta criadora de contelidos e sem quem &, mas n3o a sigo

O Vejo frequentemente esta criadora de contetidos, sei quem &, mas ndo a sigo

O Vejo frequentemente esta criadora de contetidos, sei quem €, e sigo-a

- Dados Sociodemogréficos

Q13

Preencha, por favor, os seguintes campos relativos a dados demogréficos.

Q14
Qual é o seu género?

O Feminino

O Maculino

Q15

Qual é a sua idade (coloque apenas o numero. Exemplo: 20)?
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O OO0 O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0

O

O OO0 000000 O0O0 @

7 - Concordo
Totalmente

o

O OO0 O0CO0OO0OO0OO0O0O0



Q16
Quais séo as suas habilitacdes académicas?

Inferior a0 8° ano
9° ano

12°ano
Licenciatura
Mestrado

Doutoramento

O O O O 0O 0O O

Outro

Q17

Qual é a sua ocupagdo?
Estudante

Trabalhador estudante
Trabalhador por conta prépria
Trabalhador por conta de outrém
Desempregado/a

Reformado/a

O 0 O 0O 0 O 0

Outro

Q18
Qual é o seu local de residéncia?

Distrito de Aveiro v
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