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Resumo

O crescimento e constante reinvengao das redes sociais, veio alterar profundamente a forma
como comunicamos, bem como 0 modo como recebemos e interpretamos essa comunicagao e
informacao. As redes sociais, nomeadamente o YouTube, permitiram que as marcas passassem a
encarar os influenciadores digitais, 0s youtubers no caso, como representantes do seu negécio, que
possuem o poder de transmitir aos seus seguidores, mensagens que as proprias ndo conseguem,
devido a falta de confianca que existe na relacdo marca/ consumidor. Com este estudo, pretende-
se explorar a influéncia dos youtubers e responder a questdo de investiga¢ao “qual o impacto dos
youtubers na intencdo de compra de experiéncias turisticas dos portugueses?”. Procura-se ainda
compreender a relacdo entre a credibilidade, nimero de subscritores e regularidade de publicacao
de um youtuber e o envolvimento do consumidor com uma marca/ produto turisticos. Bem como
a ligacdo entre o envolvimento do consumidor e a intencdo de compra de experiéncias turisticas

dos portugueses.

O presente estudo seguiu uma abordagem quantitativa, aplicou uma amostragem por
conveniéncia e recorreu-se a implementacéo de um questionario online, obtendo uma amostra total
de 300 inquiridos. Os resultados da investigacdo demonstram que a credibilidade, nimero de
subscritores e regularidade de publicagdo de um youtuber afetam positivamente o envolvimento
do consumidor, assim como o0 envolvimento do consumidor com uma marca/ produto turistico
recomendado por um youtuber afeta positivamente a intengcéo de compra e, por conseguinte, 0s

youtubers impactam a intencdo de compra de experiéncias turisticas dos portugueses.

Palavras-chave: Redes Sociais; Influenciadores digitais; YouTube; Turismo; Intengéo de compra.



Abstract

The growth and constant reinvention of social media has profoundly changed the way we
communicate, as well as the way we receive and interpret that communication and information.
Social media, notably YouTube, allowed brands to start looking at digital influencers, youtubers in
this case, as representatives of their business, who have the power to transmit to their followers,
messages that they cannot, due to the lack of trust that exists in the brand / consumer relationship.
With this study, it is intended to explore the influence of youtubers and answer the research
question “what is the impact of youtubers in the purchase intention of tourist experiences on
Portuguese people?”. It also seeks to understand the relationship between credibility, number of
subscribers and regular publication of a youtuber and consumer involvement with a tourism brand
/ product. As well as the link between consumer involvement and the purchase intention of tourist

experiences on portuguese people.

The present study followed a quantitative approach, applied a sampling for convenience
and an online questionnaire was used, obtaining a total sample of 300 respondents. The results of
the investigation demonstrate that the credibility, number of subscribers and regularity of
publication of a youtuber positively affects consumer involvement, as well as consumer
involvement with a tourist brand / product recommended by a youtuber positively affects the
purchase intention and, therefore, youtubers impact the purchase intention of tourist experiences

on portuguese people.

Keywords: Social Media; Digital influencers; YouTube; Tourism; Purchase intention.
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Introducéo

Ja ndo é segredo para ninguém que as redes sociais, apesar de recentes, tém vindo a crescer
rapidamente e a marcar uma posic¢éo relevante na vida social e pessoal de cada um de nos. Prova
desse acontecimento é que segundo dados do estudo Bareme Internet (2018a), realizado pela
Marktest, 5,3 milhdes de portugueses ja utilizam redes sociais. A explicacdo por de tras deste
fendmeno é simples e clara: tratam-se de plataformas digitais que eliminam qualquer barreira
existente, permitem manter-nos conectados a toda a hora, em qualquer lugar e aproximam-nos de

utilizadores que partilham os mesmos interesses (Wnent, 2016).

De acordo com o estudo “Os Portugueses e as Redes Sociais 2018”, 0 YouTube esta entre
as cinco redes sociais mais utilizadas em Portugal (Marktest, 2018a). Alias, devido a constante
evolucdo e inovacdo trazida pela presente plataforma digital, o YouTube ja é considerado o
segundo motor de busca mais utilizado em todo 0 mundo, a seguir ao Google (Forbes, 2020a). Tal
sucesso deve-se aos milhares de utilizadores que se servem desta rede social para partilhar em
formato de video, as suas opinides, ideias e recomendacdes, de forma genuina e credivel. Desta
forma, as reviews de produtos e servicos, a consequente demonstracéo da utilizacdo dos mesmos
e partilhas de rotinas diarias, entre muitissimos outros, levam o consumidor a procurar o YouTube
como uma ferramenta de busca de informacao, de modo a facilitar o processo de decisdo de compra
(Ponte, 2017).

E por isso, com a evolucgdo das redes sociais, nomeadamente do YouTube, surgiu um novo
conceito: “Influenciadores Digitais” também conhecidos como “Criadores de Conteudos”. Trata-
se de um individuo especializado numa determinada categoria, que tem um publico fiel e envolvido
no conteddo que produz, e que de alguma forma, tem impacto na intencdo de compra dos seus
seguidores (Influency.me, 2019). No YouTube estas micro-celebridades s&o conhecidas e

apelidadas como youtubers.

As marcas comegaram a investir de forma crescente em influenciadores digitais, porque
cré-se que o consumidor tem maior facilidade em confiar e acreditar mais em pessoas do que em
organizagOes (Swonkie, 2019). Os resultados obtidos com campanhas de marketing de influéncia
séo tdo positivos que é estimado que as marcas invistam 10 mil milhdes de dolares em estratégias

de comunicagéo que incluam criadores de conteddo em 2020 (AdWeek, 2018).



Sem duavida, a acompanhar o crescimento das redes sociais e do marketing de influéncia,
estd o setor do turismo, simultaneamente. No primeiro trimestre de 2019, os portugueses
realizaram 4,7 milhGes de viagens, 0 que representa um crescimento de 4,4%, face ao quarto
trimestre de 2018 (Instituto Nacional de Estatistica, 2019a). O turismo é um dos setores que mais
cresceu com a digitalizacdo (Rodriguez, Ajjan e Peterson, 2014). As redes sociais reformularam a
forma como o consumidor procura informacdes e compra produtos/ servicos, e a area do turismo
néo foi diferente. De acordo com a EuroStat (2017), 53% das compras online feitas na Europa,
estdo relacionadas com viagens e alojamento de férias. Em Portugal, os produtos tecnoldgicos e as

viagens também lideram o ranking de compras online (Grupo Marktest, 2018b).

Assim sendo, torna-se importante examinar a relagdo entre as micro-celebridades do
YouTube e a intencdo de compra de experiéncias turisticas, como tema para o presente trabalho.
Quanto ao problema de investigacdo, sera fundamental investigar e analisar o impacto que 0s
youtubers tém no consumo turistico dos portugueses e, consequentemente, responder a questao de
investigagdo “Qual 0 impacto dos youtubers na intencdo de compra de experiéncias turisticas dos

portugueses?”’.

Como objetivo geral, pretende-se compreender se 0s youtubers impactam a inten¢do de compra
de experiéncias turisticas dos portugueses. Quanto aos objetivos especificos, considera-se: (1)
entender o impacto da credibilidade dos youtubers no envolvimento do consumidor com a marca/
produto turistico recomendado; (2) compreender a influéncia que o nimero de subscritores dos
youtubers tem no envolvimento do consumidor com a marca/ produto turistico recomendado; (3)
entender de que forma a publicacéo regular de contetdos por parte dos youtubers pode impactar o
envolvimento do consumidor com a marca/ produto turistico recomendado; e por fim, (4)
compreender 0 impacto que o envolvimento dos consumidores com a marca/ produto turistico
recomendado pelos youtubers, tem na intencdo de compra de experiéncias turisticas dos

portugueses.

De forma a atingir os objetivos estabelecidos, o presente estudo divide-se em duas partes:
teodrica e pratica. Na primeira parte, serd realizada uma fundamentacao teorica que inclui uma
revisao de literatura sobre a plataforma YouTube, que aborda o seu aparecimento, crescimento e,
consequente, importancia como ferramenta de marketing. Ser realizada uma reviséo de literatura

sobre os influenciadores digitais, nomeadamente, youtubers e respetivo papel na sociedade



moderna. Por ultimo, sera estudado o Turismo na era digital e de que forma o seu consumo tem
vindo a alterar ao longo dos Ultimos anos. Na segunda parte, um pouco mais pratica, consta a
estratégia metodoldgica desenvolvida e a apresentacéo, anélise e discussao dos resultados obtidos

a partir dos questionarios implementados.



Capitulo I - Revisdo de Literatura

1. Comunicagdo no meio digital

A primeira, e presente seccdo, inclui uma breve abordagem sobre as redes sociais, isto é, de
que forma surgiram e respetivo crescimento. E é ainda apresentada a plataforma YouTube, em
concreto, e de que forma tem vindo a alterar a maneira como 0s seus utilizadores consomem

produtos e servigos.

1.1. O aparecimento e evolucéo das redes sociais

Com o crescimento e popularizacdo da internet, nos anos 2000, surgiu um novo conceito
que alterou por completo a forma como o ser humano e as organizagdes interagem e comunicam
com os demais: as redes sociais (Edosomwan, Prakasan, Kouame, Watson e Seymour, 2011). As
redes sociais permitem encontrar informacdes, inspiracdes, individuos que partilhem pareceres
semelhantes, comunidades com que nos identifiquemos e colaboradores de negdcio, por exemplo,
a velocidade da luz. Novas ideias de negocio e tecnologias evoluem e crescem mais rapidamente

do que nunca, gracas as redes sociais (Mayfield, 2008).

Existem inumeras definicdes que explicam e simplificam o conceito de redes sociais.
Contudo, a descricdo que melhor o representa é a de Mayfield (2008). Segundo este autor, as redes
sociais sdo entendidas como um grupo de novos tipos de media que partilham as seguintes

caracteristicas:

a) Participacdo - as redes sociais incentivam os interessados a dar o seu feedback e a
contribuir com opinides;

b) Abertura - as redes sociais sao um espaco aberto a feedback e participacdo. S&o
permitidas votacdes, comentarios e partilha de informacdes;

c) Conversagdo - as redes sociais, ao contrario dos media tradicionais, incentivam a que

haja um dialogo entre marcas e audiéncia;



d) Comunidade - as redes sociais permitem que pessoas com interesses comuns, COmo 0
gosto pela fotografia, por exemplo, se juntem de forma rapida e que comuniquem de
forma mais eficaz;

e) Conectividade - a maioria das redes sociais progride na sua conexao, utilizando links

de outros sites, recursos e pessoas.

Quando falamos de redes sociais destacam-se aplicagdes como o Facebook, YouTube,
Instagram, Pinterest e Whatsapp. Contudo, de acordo com Zhu e Chen (2015) estas redes sociais
podem dividir-se em dois grupos distintos, sendo estes as redes sociais com base no perfil e redes

sociais com base no contetdo. Servem, por isso, propositos e naturezas diferentes, tal como ilustra

a tabela 1.
Com base no perfil Com base no conteudo

Foco O membro individual Os contetdos publicados
Natureza Os tdpicos estdo geralmente As discussBes e comentarios sao
da relacionados com o individuo baseados a volta dos conteudos
informagao publicados
Propdsito Os utilizadores fazem conexdes Os utilizadores fazem conexdes porque
principal principalmente porque estédo gostam do conteudo que um

interessados no utilizador por de tras determinado perfil fornece

do perfil

Exemplos Facebook, Twitter, Line, Whatsapp Flickr, Instagram, Pinterest, YouTube

Tabela 1 — Redes Sociais com base no perfil vs. com base no contetdo (fonte: adaptado de Zhu e
Chen, 2015)

As redes sociais séo, atualmente, uma parte integrante do dia-a-dia de cada um de nés (Zhu
e Chen, 2015). Prova disso, é que a populagdo mundial equivale a 7.7 mil milhdes, até maio de
2019, e 3.499 mil milhdes desses habitantes séo utilizadores ativos de redes sociais (BrandWatch,
2019). Em Portugal, em especifico, segundo o estudo da Marktest “Os Portugueses e as Redes
Sociais”, 95% dos portugueses visitam uma rede social pelo menos uma vez por dia e 83% visitam

estas plataformas varias vezes ao longo do dia.



Posto isto, as redes sociais transformam-se num local onde a maioria de nds esta presente
e que é importante para as pessoas comunicarem, bem como para as marcas interagirem com 0s
seus consumidores de uma forma mais dindmica, pessoal e personalizada (Marktest, 2019).
Atualmente, as redes sociais sdo tidas como uma ferramenta de marketing digital crucial para o
desenvolvimento estratégico de uma empresa (Marktest, 2019). Contudo, ndo € uma ferramenta
milagrosa! E sim necesséario examinar cuidadosamente cada rede social, de acordo com Zhu e
Chen (2015) e perceber as suas diferencgas e respetivas caracteristicas que trazem maior valor e
escolher a que melhor se adequa ao produto/ campanha. Por exemplo, para a industria da musica,
0 YouTube é uma das escolhas mais indicadas. Ja na area da moda e decoragdo, é recomendada

uma plataforma como o Pinterest (Zhu e Chen, 2015).

Segundo Sajid (2016) as redes sociais trouxeram trés vantagens distintas ao mercado dos
negocios. Primeiro, permite aos profissionais do marketing apresentar produtos/ servigcos que
satisfacam as necessidades do consumidor e, simultaneamente, dar atencdo ao feedback e
sugestdes dadas pelos seus seguidores, para que haja espago para futuras alteracbes e
melhoramentos. Segundo, permite aos marketers explorar e conhecer novos influenciadores
digitais, nas mais diversas categorias, para que se tornem embaixadores da marca e ajudem a
aumentar a procura organica de um produto/ servico. Terceiro e, por ultimo, tudo isto é possivel
fazer a um custo perto de zero, ou seja, € quase um cenario perfeito, uma vez que traz grandes

resultados, com pouco investimento financeiro.

Para Sajid (2016) torna-se claro que o papel das redes sociais no quotidiano dos cidad&os
do mundo e das marcas é inegavel e de extrema importancia e crescente inovagédo e evolugdo. A
verdade é que estamos prestes a embarcar numa nova era de informacdes, acessibilidade e
encontros que ndo se deixam limitar pela distancia, tempo ou paredes fisicas (Sajid, 2016). Ainda
segundo 0 mesmo autor, e muito bem, esta é a hora de todas as organizac¢des, grandes ou pequenas,
adotarem as redes sociais nas suas estratégias de marketing e comecar a leva-las um pouco mais a

sério.



1.2. O crescimento do YouTube

Tudo comegou em fevereiro de 2005, quando um conjunto de trés jovens empreendedores
e, curiosamente, ex-trabalhadores da empresa de renome “Paypal”, se juntaram e criaram uma

plataforma de distribuic¢do digital de videos, chamada “YouTube” (Alleyne, 2008).

De acordo com Alleyne (2018) a ideia surgiu a partir de uma problematica que foi
identificada durante um jantar de amigos. Reza a lenda que durante essa noite, tiraram uma serie
de fotografias e videos e quando tentaram fazer o upload na internet, com as fotografias ndo houve
qualquer problema, contudo com os videos foi um dilema e escusado seré dizer que a misséo nao
foi bem-sucedida. Apds este acontecimento, o trio encontrou uma lacuna de mercado e entre eles
tinham a vontade e os meios para fazer a face ao problema em questdo. Por esse motivo, com 0s
seus cartdes de crédito e uma garagem em S&o Francisco, criaram 0 YouTube e em abril de 2005,
publicaram um video de 18 segundos, intitulado “me at the zo0”, no qual mostrava um dos

fundadores no jardim zooldgico diante de elefantes (Alleyne, 2008).

De uma forma muito descomplicada, os criadores Chad Hurley, Steve Chen e Jawed
Karim, desenvolveram uma interface simples e de facil utilizagdo, para que o “comum mortal”
pudesse fazer o upload, publicar e visualizar videos (Fonseca, 2018). Segundo os autores Burgess
e Green (2009), o YouTube oferecia caracteristicas semelhantes a plataformas de video online da
época. Por exemplo, o nimero de usuarios e nimero de videos que se podiam carregar na
plataforma ndo tinham limite e a duragdo dos videos era similar. Contudo, todas as marcas trazem
um valor diferenciador ao mercado, e o YouTube nédo foi diferente, pois ao contrario dos seus
concorrentes, ofereceu fungGes basicas de comunidade, tais como a possibilidade de se conectar
com outros utilizadores, e ainda, gerar codigos HTML e URLS que permitiam que os videos

pudessem ser colocados noutros websites sem complicagdes.

Ainda em 2005, para que ndo restassem duvidas, segundo Burgess e Green (2009) foi
disponibilizada no site uma pagina “quem somos” a esclarecer o que poderia ser feito no YouTube.
Na pégina foi publicada a seguinte explicagdo: “Exiba os seus videos favoritos para o mundo; faca
videos dos seus cdes, gatos e outros bichos; publigue no seu blog videos que fez com a sua cdmara
digital ou com o seu telemdvel; exiba os seus videos com seguranga e privacidade aos seus amigos

¢ familiares no mundo todo; e muito, muito mais!”. Na mesma altura, langaram o slogan “Your



Digital Video Repository”. Atualmente, apesar da esséncia da plataforma continuar a mesma, é
possivel observar algumas diferencas, pois como diz Burgess e Green (2009), deixou de ser apenas
um website onde se armazenam videos pessoais e passou a ser uma plataforma dedicada a
expressdo pessoal. Para acompanhar essa mudanca, alteraram o slogan antigo para o famoso

“Broadcast Yourself”, que espelha a missao atual da empresa:

“Acreditamos que todos merecem ter uma voz e que 0 mundo é um lugar melhor quando
escutamos, partilhamos e construimos uma comunidade através das nossas historias”
(YouTube, 2019a)

Tal missdo inspirou milhares de individuos a partilhar em formato de video, as suas
opinides, ideias e recomendaces, de forma genuina, sobre temas que dominam ou que séo do seu

interesse, com todo 0 mundo (Ponte, 2017).

Contudo, so foi possivel construir um caminho para o sucesso e transformar o YouTube tal
como o conhecemos hoje, devido ao apoio e ajuda que recebeu de uma das melhores empresas do
mundo. Em 2006, a Google viu o enorme potencial da plataforma e, simultaneamente, a ameaca
que representava para a sua empresa e comprou o YouTube por 1,65 mil milhdes de do6lares. Desde
entdo a plataforma tem crescido exponencialmente. Apenas um ano apés a aquisicdo, o YouTube
foi considerado o site de entretenimento mais popular de Inglaterra, atualmente, faz parte do top
10 dos sites mais visitados em todo o mundo (Burgess e Green, 2009) e ja é considerado o segundo

motor de busca mais utilizado em todo o mundo, a seguir ao Google (Forbes, 2020a).

Em 2019, o YouTube conta ja com mais de 1,9 mil milhdes de utilizadores globais, o que
representa quase um terco da internet e a segunda rede social mais popular em todo o mundo. E
possivel afirmar que todos os dias estes usuarios veem mais de mil milhdes de horas de video por
dia, o que ultrapassa o tempo que passamos a ver Netflix e videos no Facebook, juntos (Smith,
2019). Os dispositivos moveis sdo os aparelhos mais escolhidos (70%) pelos utilizadores para
verem o0s videos presentes na plataforma e, para além disso, o YouTube ja esta presente em mais

de 91 paises e tem 80 idiomas disponiveis (YouTube, 2019b).

Relativamente a audiéncia demografica do YouTube, segundo um relatorio realizado pela
Think with Google em parceria com a Nielsen (2016), existem diversos mitos referentes ao tema.

Entre esses mitos destacam-se 0s seguintes: apenas os millennials utilizam o YouTube e em média



os utilizadores do YouTube sdo jovens rapazes solteiros. Na realidade, a plataforma é utilizada
maioritariamente por millennials, contudo este cenario tem vindo a sofrer alteracbes. Ao que
parece, os utilizadores maiores de 18 anos duplicaram de 2015 para 2016 e o tempo passado no
YouTube triplicou junto dos adultos com mais de 55 anos. Por fim, a populagéo feminina equivale

a mais de 50% da audiéncia presente na plataforma.

No que toca ao YouTube em Portugal, este, tem vindo cada vez mais, a marcar a sua posi¢ao
no territorio nacional e tem demonstrado que é uma rede social em ascensdo. De acordo com o
estudo “Os Portugueses e as Redes Sociais”, conduzido pela Marktest (2019), o YouTube ja
ultrapassa o Facebook como a plataforma eleita para visualizar videos. O estudo indica ainda que
mais de metade da populagdo portuguesa (53.9%) observada possui uma conta no YouTube e

91.3% visita o site pelo menos uma vez por semana.

De acordo com o PEW Research Center (2018), os utilizadores do YouTube visitam o site

para fazer maioritariamente pesquisas relacionadas com os temas dispostos na figura 1.

Um em cada cinco usuarios do YouTube
diz que a plataforma ¢ muito importante
para ajuda-los a entender o que esta a

acontecer no mundo

%o de adultos americanos gue utiliza YouTube 2 diz que
& muite Importante no que toca a ...

Perceber como fazer

Decidir se compra ou
n3o um determmado 19
produto

Entender o qus estd 2 19
acontecer no mumdo

Figura 1 — Principais raz0es para a utilizacdo do YouTube (fonte: adaptado de Pew Research Center, 2018)



Jawed Karim, co-fundador do Youtube, acredita que o sucesso da plataforma se deve,
maioritariamente, a implementacéo de quatro pilares: a existéncia de um link para que os videos
possam ser partilhados, a possibilidade de comentar videos de outros utilizadores (e outras
funcionalidades inerentes a redes sociais), a hipotese de incorporar os videos publicados na
plataforma noutros websites e, por fim, a existéncia de uma de uma lista de videos relacionados
(Burgess e Green, 2009). Devido a esta lista de recomendacdes, quando um utilizador do YouTube
vai assistir a um video, acabam por ver em média mais 5 a 6 videos relacionados com a sua
pesquisa (YouTube, 2019. Citado por Harpreet, 2019).

1.3. YouTube como ferramenta de marketing

Nos dias de hoje, o consumidor é exposto a milhares de produtos e servigos, sendo
necessario que as empresas procurem ferramentas de comunicacéo eficazes para captar a atencao
dos mesmos (Pereira e Cruz, 2009). Um poderoso meio de comunicacdo que tem vindo a crescer
e a chamar a atencdo de muitas empresas € o YouTube (Pereira e Cruz, 2009). Atualmente, com
mais de mil milhdes de horas de visualizacGes diarias, é nesta plataforma que a nossa atengéo se
foca (YouTube, 2019Db).

De acordo com os autores Li e Lo (2015), o investimento em publicidade no YouTube tem
vindo a crescer de forma exponencial. Wendt, Griesbaum e Kélle (2016) explicam este aumento,
através da capacidade que a plataforma em questdo tem, em explorar as emocdes de forma eficaz.
Essa mesma capacidade ndo € intrinseca a outros formatos de publicidade, o que se revela benéfico

e diferenciador para o YouTube.

Contudo, uma campanha publicitaria ndo tem sucesso garantido s6 por estar presente no
YouTube. E necessario que seja delineada uma estratégia de publicidade que assegure a relevancia
da mensagem junto do consumidor e que anexe o0 anuncio a videos com contetdos relacionados,
atraves de palavras-chave, para que o lucro proveniente da campanha seja positivo e maximizado
(Neshat e Hefeeda, 2011). Caso contrario o utilizador vai ficar aborrecido e ndo ira surtir o efeito
desejado (Yadati, Katti e Kankanhalli, 2014).

Na prética, para implementar uma campanha no YouTube, é necessario recorrer a criacao

de uma conta no Google Adwords, a plataforma do Google que gere publicidade. O Google
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Adwords, ¢ utilizado por muitos, uma vez que permite realizar uma segmentagio detalhada. E

possivel definir a localizacdo geogréafica, género, idade, lingua, estado civil, gostos, entre outros

(Marciel, Gonzalez, Kassa, Gonzalez e Ahmed, 2016). No que toca ao valor, funciona numa légica

de cost-per-view e é dada uma estimativa ao anunciante, com base na segmentacdo definida

previamente (Marciel et al., 2016).

De acordo com dados fornecidos pelo YouTube (2019c), na plataforma existem diferentes

formas de publicidade (ver tabela 2).

Plataformas onde

Anuncios de video
ignoraveis (skippable
video ads)

aos visitantes ignorar o anincio apos 5
segundos, se assim o desejarem. Inseridos
antes, durante ou depois do video principal.

Publicidade Descricao aparece

Anuncios de visualizacdo | Aparece a direita do video em destaque e em

(display ads) cima da lista de sugestdes. Computador

Anuncios de sobreposi¢do | Anancios de sobreposicdo semitransparentes

(overlay ads) apresentados na parte inferior do video. Computador
Os anuncios de video ignoraveis permitem Computador,

dispositivos moveis,
televisdo e consolas de

jogos

Anuncios de video ndo
ignoraveis (non-skippable
video ads)

Os anuncios de video ndo ignoraveis tém de
ser vistos até ao fim para permitir a
visualizagdo do video principal. Duram entre
15 a 20 segundos. Sao inseridos antes,
durante ou depois do video principal.

Computador e

dispositivos moveis

Anuncios breves (bumper
ads)

Anuncios de video ndo ignoraveis, com 6
segundos, que tém de ser vistos até ao fim
para permitir a visualiza¢do do video
principal.

Computador e

dispositivos moveis

CartBes patrocinados
(sponsored cards)

Os cartdes patrocinados mostram conteudo
que pode ser relevante para o video, como
produtos apresentados no mesmo. Os cartdes
aparecem durante alguns segundos ao longo
do video.

Computador e

dispositivos moveis

Product placements pagos
(paid product placement)

Sdo conteudo criados para terceiros em troca
de uma compensacao e/ou nas quais se
integra diretamente a marca, a mensagem ou
0 produto desses. O YouTube obriga a que
seja divulgado quando o video inclui
promocao paga.

Tabela 2 — Tipos de publicidade no YouTube (fonte: YouTube, 2019c)
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E importante salientar que quando uma empresa anuncia através do Google Adwords paga
por visualizacdo. Quando anuncia através de um video de um canal do YouTube, 0 dono do canal

recebe uma percentagem (Silva, 2016).

Para concluir este capitulo, é necessario esclarecer que apesar das empresas investirem
cada vez mais em anuncios no YouTube (Li e Lo, 2015), a publicidade, numa perspetiva mais
tradicional, ndo € a estratégia mais eficaz para comunicar produtos/servicos, nesta plataforma
(Dehghani, Niak, Ramezani e Sali, 2016). Segundo estes autores, a maioria das pessoas ignora o
anuncio e quando possivel passa-o a frente. Tal como sera abordado e introduzido no capitulo
seguinte, os influenciadores digitais s&o encarados como ferramentas de comunicagao e marketing
poderosissimas, uma vez que a grande maioria das pessoas confia nas suas opinides (Weinswig,
2018).

12



2. Influenciadores digitais: Youtubers

A presente parte do trabalho ird abordar a tematica: influenciadores digitais, também
conhecidos como criadores de contetdo, e ainda, como lideres de opinido. Ao longo do estudo,
sera esclarecido o conceito deste tema emergente, bem como o poderoso papel que desempenham
na integracdo de estratégias de marketing digital das empresas. Mais a frente, sera apresentada
leitura sobre os influenciadores digitais no YouTube, os youtubers, bem como a credibilidade

percebida dos mesmos.

2.1. Influenciadores digitais: Conceito

De acordo com Glucksman (2017), ha alguns anos, quando se pensava em influenciadores, isto
é, numa perspetiva mais tradicional, a ideia que nos vinha a cabeca era a de celebridades em
anancios de televisdo ou famosos num outdoor, junto a autoestrada, por exemplo. Apesar do
conceito ter sofrido algumas alteragdes, recentemente, a l6gica permanece a mesma: tratam-se de
individuos, considerados relevantes para um determinado publico-alvo, que tém a capacidade de

incentivar o consumidor a experimentar um determinado produto ou servi¢o (Glucksman, 2017).

Atualmente, este conceito abrange “micro-celebridades” da internet, que acumulam seguidores
nas redes sociais e blogs, através da partilha de informacdo, textual e visual, sobre si e sobre
experiéncias do seu dia-a-dia (Abidin, 2015). Estes novos influenciadores, sdo considerados no
contexto online, cada vez mais dominantes, visto que sdo mais crediveis e acessiveis, quando

comparados com as celebridades tradicionais (Djafarova & Rushworth, 2017).

Uma explicacdo completa e, simultaneamente, simples do conceito de influenciador digital €
a de Lincoln (2016). Segundo este autor, tratam-se de individuos presentes no meio online, que
através do seu conhecimento, posicdo e relacionamento, conseguem impactar as decisdes e
opinides de terceiros. O mesmo autor considera que os influenciadores digitais partilham

caracteristicas comuns a todos:

a) Efeito “eco: capacidade de formar opinides e criar reagdes junto dos seus seguidores;
b) Elevada exposicdo: possuem uma comunidade focada nas questdes em que possuem mais

experiéncia e conhecimento;
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¢) Grande “share of voice”: participam com maior frequéncia em temas sobre a sua area e por

isso sdo mais vezes referenciados.

De acordo com Kaotler (2002), o pai do marketing, para um individuo ser considerado um
influenciador digital, a capacidade de criar empatia, construir confianca junto da sua audiéncia,
produzir contetdos relevantes e ter a capacidade de transmitir uma mensagem que altere habitos
de consumo, sdo fatores que devem ser inerentes ao influenciador. Para 0 mesmo autor,
influenciadores podem ser grupos de referéncia, como a familia, amigos, vizinhos, colegas e

lideres de opinido.

O poder e importancia dos influenciadores digitais, nos dias de hoje, baseia-se no facto de
serem vistos como fontes de informacdo, ndo sé confiaveis, como ja foi referido anteriormente,

mas sobretudo valiosas para as pessoas que 0s seguem (De Veirman, Cauberghe, e Hudders, 2017).

O crescimento dos influenciadores digitais, nas redes sociais e, consequentemente, a rapida
expansdo deste conceito, deve-se ao surgimento de novas praticas digitais, conferidas

fundamentalmente nas mulheres e jovens (Pereira, 2017).

2.2. Influenciadores digitais como ferramenta de electronic word-of-mouth (eWOM)

O Word-of Mouth (WOM), numa vertente mais tradicional, explica-se como o poderoso
processo de transmissdo e troca de informacdo, experiéncias, opinides e conselhos entre
individuos, sobre produtos/ servigos e/ ou marcas, de uma forma mais informal. Por se tratar de
um ato criado pelos préprios consumidores, isto é, sem intuito comercial, transparece uma maior
confianca e, consequentemente, maior influéncia e persuasao nas opinides dos consumidores (Gold
et al., 1956; Feick e Price, 1987; Duan, Gu e Whinston, 2008; East, Hammond e Lomax, 2008;
Goyette et al., 2010; Zhang et al., 2010; Jalilvand, Esfahani e Samiei, 2011; Romaniuk, 2012.
Citado por Villinger, 2018).

Como consequéncia da divulgacgéo crescente das novas tecnologias, nomeadamente, das redes
sociais, 0 WOM ganhou uma nova dimensao e passou a designar-se por Electronic Word-Of-Mouth
(eWOM). A base continua a mesma, sendo que o fator diferenciador é o ambiente em que atua,
neste caso (eWOM), no ambiente digital (Perez, 2018).
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As atividades resultantes do eWOM podem compreender discussdes sobre produtos,
recomendacfes, mencdes, avaliacbes e partilhas de contetdos sobre produtos, através de

plataformas digitais, como blogs, foruns, redes sociais, e-mails, entre outros (Berger, 2014).

Atualmente, os comentarios e recomendacdes, partilhados pelos influenciadores digitais, tém
mais impacto do que as informac@es partilhadas pelas empresas, no que toca & escolha de um
determinado produto/ servigo (Chen, 2011), uma vez que mantém uma relagao proxima, nas redes,

com os seus seguidores (Thoumrungroje, 2014).

No fundo, os influenciadores digitais como ferramentas de eWOW, tém a inteligéncia e
habilidade para informar pessoas sobre os mais variados temas, aumentar a notoriedade das marcas
e, simultaneamente, persuadir as pessoas a consumi-las. Juntando estes fatores, criamos a receita
para obter o sucesso de determinadas campanhas e despertamos a atencdo das empresas para

investir na presente estratégia (Keller e Fay, 2016).

2.3. Integracdo de influenciadores digitais na estratégia de marketing digital das

empresas

A importancia que os influenciadores digitais representam para os utilizadores das redes
sociais, onde estdo presentes, provocou o surgimento de uma nova realidade para os profissionais
do marketing e uma redefinicao das estratégias de marketing. Cada vez mais, as empresas utilizam
as plataformas online, nomeadamente as redes sociais, para estar mais proximas dos seus
consumidores, de modo a vender e comunicar de forma mais eficaz, rapida, personalizada e com

custos inferiores aos meios tradicionais (Gremler, Gwinner e Brown, 2001).

O consumidor ja ndo acredita e confia, totalmente, em publicidade. Sdo poucas as pessoas que
carregam em anuncios em formato banner, por exemplo. No que toca a recomendacéo de produtos
ou a decisdes de compra, o consumidor vai recorrer, maioritariamente, a familia ou amigos, por
ser neles em que mais confia. A diferenca, € que nos dias de hoje, os influenciadores digitais sdo

vistos e considerados como amigos, para quem os segue (Sammis, Lincoln e Pomponi, 2015).

Desta forma, as empresas optam por integrar os influenciadores digitais, nas suas estratégias

de marketing digital, uma vez que a sua visibilidade, experiéncia e confiabilidade lhes confere a
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capacidade de influenciar os seus seguidores. E através da partilna de contetdo, como
recomendacOes, avaliacOes, videos, artigos ou posts, que estas novas “micro-celebridades”
despertam interesse em terceiros, numa determinada marca (Himmick, 2016. Citado por Pereira,
2017).

O objetivo ao implementar este tipo de estratégia, passa por criar, desenvolver e nutrir uma
relacdo entre consumidores e marcas, com o intuito de gerar uma percecdo positiva a volta da
mesma e, consequentemente, levar a uma venda. Contudo, para resultar, a estratégia deve parecer

0 mais espontanea e auténtica possivel (Salzman et al., 2004. Citado por Goyette et al., 2010).

De acordo com os autores Schemer, Matthes, Wirth e Textor (2008), quando uma marca se
associa a uma figura conhecida, online ou offline, que transmite uma imagem positiva, a relacdo
com a marca sera também positiva. Por essa razéo, as empresas devem analisar, cuidadosamente,
o influenciador digital que irdo escolher para promover a marca, pois a percecao que as pessoas
tém de determinado influenciador, pode ser transferida para a marca, seja ela positiva ou negativa.

Nesse sentido, o0 maior desafio dos marketers, passa por identificar o influenciador digital
adequado para determinada campanha (Araujo, Neijens e Vliegenthart, 2017). Sammis et al.
(2015), explicam os passos pelos quais as marcas devem passar, para escolher o influenciador
certo, dando como exemplo uma bebida energética que pretende posicionar-se no mercado, como

“o impulso perfeito para mulheres ocupadas™:

1) Encontrar influenciadores digitais que atinjam o alvo demogréfico;

2) Entrar em contacto com os influenciadores identificados de maneira eficaz e profissional,
para que ambas as partes fiqguem satisfeitas e esclarecidas sobre a sua proxima parceria;

3) Enviar aos influenciadores amostras da bebida;

4) Aproveitar os resultados de uma boa campanha de redes sociais, pois 0s seguidores dos
influenciadores estdo entusiasmados por aprenderem mais sobre a experiéncia positiva, do

seu “amigo online” com a bebida energética e, eles proprios, vao querer experimentar.
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Segundo 0s mesmos autores, por se tratar de uma parceria com intuito comercial, 0 pagamento
(monetario ou ndo) pode concretizar-se de diferentes formas, de maneira mais auténtica ou direta,

respetivamente:

a) A marca envia ao influenciador digital, produtos gratuitos, na esperanca que 0 mesmo
publique a sua opinido sobre o produto em quest&o.
b) Entre marca e influenciador, pode ser estabelecido um contrato ou efetuado um pagamento,

em troca de publicacfes sobre o produto em questdo, nas suas plataformas digitais.

Quanto ao contetido publicado, cabe a ambas as partes (marca | influenciador) acordarem e
chegarem a um consenso entre si, sobre a mensagem a ser divulgada e a forma como se deve

realizar essa comunicacgdo (Ewers, 2017).

Por fim, é importante relembrar, quando bem implementada, a estratégia de integracdo de
influenciadores digitais, na comunicacao digital de uma empresa, revela-se uma das ferramentas

de marketing mais poderosas e economicamente vantajosas (Sammis et al., 2015).

2.4. Influenciadores digitais no YouTube: os youtubers

Os youtubers sdo um enorme fenémeno online (Jerslev, 2015). A definicdo de youtuber, na
sua forma mais “rigida” e tradicional, é apresentada pelo dicionario da lingua inglesa Oxford

(2016), como uma pessoa que carrega, produz ou aparece em videos publicados no YouTube.

Contudo, trata-se de uma designacdo muito abrangente. Jerslev (2015), expde uma explicacdo
mais detalhada do termo e refere os youtubers como “bloggers de video”, que publicam videos
regularmente nos seus canais de YouTube e, simultaneamente, apresentam milhdes de

visualizagdes e um elevado numero de subscritores (equivalente a seguidores).

Ramos-Serrano e Herrero (2016), vdo um pouco mais além e dividem os youtubers em dois
grupos distintos: os standard youtubers e os special youtubers. Os mesmos autores afirmam que a
diferenca entre ambos, se encontra no intuito com que os videos sdo publicados. O primeiro grupo
partilha videos com o objetivo de mostrar a familia e amigos. O segundo grupo, publica videos,

tendo em vista a interagdo com a comunidade online e a obtencdo de subscritores e comentarios.
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Questdes pessoais, videojogos, guias e tutoriais, musica, humor, animacdes, entre outros, sao
algumas das tematicas abordadas pelos youtubers (Berzosa, 2017). No que toca a realizacdo desses
mesmos Videos, é necessario gravar, editar e publicar contetdo com alguma regularidade, para que
seja possivel potenciar envolvimento entre o youtuber e o0s seus subscritores (Berzosa, 2017).

Nesse sentido, Berzosa (2017) considera que existem youtubers que veem a plataforma de
video como um hobby e outros que apresentam uma visdo de negdcio perante 0 mesmo. Caso 0s
criadores de contetdo encarem o YouTube como uma profissao, as receitas obtidas podem resultar
da publicidade gerada pelo YouTube nos seus videos, do nimero de visualizacdes obtidas, da
parceria remunerada com marcas, e ainda, em alguns casos, através do lancamento de projetos
pessoais (Kosoff, 2015. Citado por Ribeiro, 2019), como € o caso da youtuber, Mafalda Sampaio,

que lancou a sua propria revista, intitulada “Maria Vaidosa Magazine”.

Mas porque ser youtuber vai além de ter um elevado nimero de visualiza¢Ges e subscritores,
a Forbes (2019) realizou um ranking com os youtubers portugueses, considerados mais influentes

pelas marcas.

Youtubers Categoria Subscritores | Nivel de Influéncia Digital
Paulo Borges
1° Lugar (Wuant) Entretenimento 3,63 M 30,50%
Diogo Silva
2° Lugar (Windoh) Entretenimento 1,69 M 23,50%
Angela Costa
3° Lugar (Angie Costa) Entretenimento 417 m 22,70%
Antonio Ramos
4° |_ugar (D4arkFrame) Videojogos 4,83 M 21,20%
Moda/ Beleza
5° Lugar Mafalda Sampaio 236 m 17,80%
Ricardo Fazeres
6° Lugar (RicFazeres) Videojogos 804 m 16,70%
Tiago Saramago
7° Lugar (Tiagovski) Videojogos 978 m 15,50%
8° Lugar Nuno Agonia Tecnologia 1,36 M 14,60%
9° Lugar Jodo Sousa Entretenimento 769 m 12,9%
Moda/ Beleza
10° Lugar Helena Coelho 212 m 12,8%

Tabela 3 — Os 10 youtubers portugueses mais influentes de 2020 (fonte: Forbes, 2020b)
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Em Portugal, este fendmeno dos youtubers é considerado recente (Coutinho, 2018), contudo,
a influéncia dos youtubers nos tempos modernos e o interesse das marcas em apostar nestes
criadores de contetdo ndo para de crescer (Forbes, 2019), uma vez que o YouTube e os youtubers
rapidamente se tornaram na plataforma a qual os utilizadores recorrem, para pesquisar informagoes

sobre produtos antes de tomar decisdes de compra (Yiksel, 2016).

2.4.1. Credibilidade percebida dos youtubers

O meio online apresenta diversos desafios e riscos para o consumidor. De modo a evita-los,
este recorre, maioritariamente, a fontes crediveis online, ao invés de examinarem a informacao

disponibilizada pelas proprias marcas (Bambauer-Sachse e Mangold, 2013).

Nesse sentido, os influenciadores digitais, nomeadamente, 0s youtubers, sdo uma das grandes
apostas das marcas, nos dias de hoje, devido a rapidez com que comunicam uma mensagem, bem
como, a credibilidade que transmitem aos consumidores, em plataformas como o YouTube (Kiss e
Bicher, 2008). Alguns investigadores descobriram que as caracteristicas de um youtuber, neste
caso, podem afetar a credibilidade percebida e influenciar a percecdo e comportamentos de um
consumidor (Dou, Walden, Lee e Lee, 2012).

De acordo com a teoria desenvolvida por Ohanian (1990), a variavel credibilidade, abrange
trés fatores importantes: conhecimento, confiabilidade e atratividade. Associando os conceitos da
presente teoria aos youtubers, 0 mesmo autor acredita que o conhecimento esta relacionado com a
sabedoria e competéncias que 0 mesmo tem numa determinada area. A confiabilidade é entendida
como a juncdo do nivel de confianca, aceitacdo, honestidade e integridade de um youtuber
(Ohanian, 1990). Por ultimo, a atratividade refere-se a tragos fisicos e comportamentais, como a
sensualidade, simpatia e elegancia (Mills & Aronson, 1965; Steadman, 1969; Maddux & Rogers,
1980). Segundo Loggenberg, Waldt e Wehmeyer (2009), citado por Lima (2019), quanto mais
atrativa for a celebridade, neste caso o youtuber, maior a possibilidade de 0 mesmo impactar o

processo de decisdo de compra de um consumidor.
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Relativamente ao impacto que o contetdo tem na credibilidade de um youtuber, os autores Mir
e Rehman (2013) acreditam que quanto mais contetdo for produzido e partilhado no YouTube, e
consequentemente, mais visualizagdes e criticas receber, maior sera a credibilidade percebida do
youtuber pelos seus visualizadores. Os mesmos autores afirmam que quanto maior for a
credibilidade do youtuber, maior sera a credibilidade das marcas a que esta associado e maior sera

0 impacto na intencéo de compra.

Assim sendo, julga-se que quando os consumidores entendem um determinado youtuber como
um individuo credivel, conhecedor, especialista e de confianga, o contetdo publicado serd também

recebido pelo consumidor como uma informac&o credivel, Gtil e persuasiva (Ponte, 2017).

A credibilidade, para além de estar associada a intencdo de compra, esta ainda relacionada
com o envolvimento dos consumidores com a marca/ produto (Costa, 2019), uma vez que a
credibilidade é um elemento essencial para estabelecer uma relacdo de confianca entre os
consumidores e marca (Tsai e Men, 2013).

Neste seguimento, e com o intuito de compreender o impacto que a credibilidade dos youtubers
tem no envolvimento do consumidor com uma marca/ produto, que pertenca ao setor do turismo,

foi elaborada a seguinte hipotese:

H1 — Quanto maior a credibilidade percebida dos youtubers, maior o envolvimento dos

consumidores com a marca/ produto turistico recomendado.

2.4.2. Subscritores dos youtubers

Os subscritores do YouTube sdo individuos que subscrevem determinados canais. Sempre que
€ publicado um novo video, num canal, os seus subscritores poderao vé-lo na pagina inicial, o que
aumenta a probabilidade de os subscritores verem os videos publicados, por diversos canais
(Influencer MarketingHub, 2019).

Atualmente, € com base nos subscritores, que se mede o sucesso de um youtuber (Ramos-
Serrano e Herrero, 2016). Contudo, Markerly (2016) acredita, que ao contrario do que €é esperado,
a taxa de engagement de um influenciador digital diminui consoante o nimero de seguidores, isto

€, quanto maior o nimero de seguidores, menor a taxa de engagement. O mesmo autor divulga que
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os influenciadores com mais de 1 milhdo de seguidores, também conhecidos como macro
influenciadores, tém uma taxa de engagement de 1,6%, enquanto que os micro influenciadores,

influenciadores com menos de mil seguidores, apresentam uma taxa de engagement de 8%.

Os influenciadores digitais com maior nimero de seguidores, beneficiam de uma maior
popularidade e lideranca de opinido. J& os criadores de conteido com menor nimero de seguidores
exibem beneficios a nivel relacional, sendo aqueles que transmitem maior simpatia e empatia
(Conde, 2019).

De acordo com Marques (2019), influenciadores com um menor nimero de seguidores,
geram, ainda, um envolvimento elevado entre consumidores e marca/ produto, pois sdo pessoas
que se revelam reais, bem como acessiveis, e que produzem conteudo de marca, que é percebido

pela sua audiéncia, como auténtico e pessoal.

Neste seguimento, e com o intuito de averiguar o0 impacto que o nimero de subscritores dos
youtubers, tem no envolvimento do consumidor com uma marca/ produto, que pertenca ao setor

do turismo, foi elaborada a seguinte hipotese:

H2 — Quanto maior nimero de subscritores dos youtubers, menor o envolvimento dos

consumidores com a marca/ produto turistico recomendado.

2.4.3. Regularidade de publicacdo de contetdos dos youtubers

Os youtubers, atualmente, sdo encarados como uma tendéncia de marketing de conteudo.
O poder e capacidade que tém em expor uma marca ao consumidor, como fonte de informacdo e
entretenimento, de modo genuino e esponténeo, atraves do conteudo que publicam, acarta um
enorme valor (Nazaré e Marback, 2019). Os mesmos autores acreditam que contetdo relevante,
interessante e credivel, é capaz de gerar empatia e integrar o dia-a-dia do consumidor de forma

natural, ao contrario de ser percecionado como uma campanha de marketing intrusiva e chata.

Schéfer (2015), acredita que a visibilidade, autoridade, reputacdo e credibilidade, séo

atributos capazes de se revelarem verdadeiras vantagens inerentes ao marketing de contetdo.
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Um recente estudo do 1AB - Interactive Advertising Bureau (2017), apontou que 80% dos
individuos que sd@o responsaveis pela decisdo de compra, preferem obter informacdes sobre
determinada empresa, através de plataformas como o YouTube; 70% afirma que se sentem mais
préximos da marca, quando as mesmas implementam uma estratégia de marketing de conteudo;
60% confirma que o contetdo publicado é um grande influenciador no processo de decisdo de

compra.

Relativamente a frequéncia com que os youtubers devem publicar contetido, Faccio (2018),
defende que ndo existe uma férmula padrdo para todos, pois depende exclusivamente do publico-
alvo de cada um. Ja Mir e Rehman (2013) acreditam que quanto mais contetdo for produzido e
partilhado no YouTube, e consequentemente, mais visualizagfes e criticas receber, maior seré a

credibilidade e utilidade percebida do youtuber pela sua audiéncia.

Segundo Smith (2018), a publicacdo regular de conteido nas redes sociais, possibilita a
criagdo de uma audiéncia fiel, bem como a criagdo de engagement e envolvimento dos
consumidores com as marcas/ produtos. A logica é simples: a grande maioria das redes sociais
funciona com base num algoritmo, por isso, quanto mais “socidveis”, maior a possibilidade de

aparecer, caso contrario, as visualizagdes serdo menores (Smith, 2018).

Neste seguimento, e com o intuito de entender o impacto que a regularidade de publicacdo dos
youtubers, tem no envolvimento do consumidor com uma marca/ produto, que pertenca ao setor

do turismo, foi elaborada a seguinte hipdtese:

H3 — quanto maior for a regularidade de publicacdo dos youtubers, maior o envolvimento dos

consumidores com a marca/ produto turistico recomendado.
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3. Turismo na era digital

A presente parte do trabalho ira abordar a tematica do turismo na realidade atual. Inicialmente,
sera realizado um breve enquadramento sobre o turismo em Portugal, bem como, sera estudado e
analisado o processo de decisdo de compra de experiéncias turisticas no meio online. Por fim,
serdo abordados os youtubers aliados ao turismo, identificando assim as fases deste processo onde

exercem mais influéncia.

3.1. Turismo em Portugal

O turismo é uma das atividades econdmicas mais importantes em Portugal. A construcdo de
um ambiente propicio e o crescimento significativo do interesse pelo setor do turismo, comegou
na década de 60 (Maricato, 2012).

Desde entdo, o turismo em Portugal tem vindo a desenvolver um enorme papel no progresso
econémico do pais. E através da criacdo de emprego, da promogcéo de inovacéo e desenvolvimento,
bem como da preservacdo e recuperacdo de patriménio nacional, que se observa um crescimento

da riqueza e bem-estar da populacéo portuguesa (Corfu, 2002).

Contudo, o turismo como atividade massificada e fendmeno cultural, é relativamente recente.
Foram fatores como o desenvolvimento dos transportes aéreos, aliado a um crescente nimero de
pessoas com disponibilidade de tempo e dinheiro, que contribuiram para o rapido desenvolvimento
do turismo (Reiser, 2003).

Os portugueses acompanham esta subida e estudos revelam que viajam cada vez mais. No
primeiro trimestre de 2019, os residentes em Portugal realizaram 4,7 milhdes de viagens, 0 que
representa um crescimento de 4,4%, face ao quarto trimestre de 2018 (Instituto Nacional de
Estatistica, 2019a). No 2° trimestre de 2019, observou-se novamente um aumento de 18%, o que
corresponde a 5,6 milhdes de viagens realizadas. Relativamente ao destino, 85,2% dos portugueses
escolhe viajar dentro de territorio nacional, sendo que 33,2% opta por se deslocar até ao estrangeiro
(Instituto Nacional de Estatistica, 2019b).
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Para Verma e Shah (2013), as motivacgdes por detras de quem viaja, atualmente, prende-se com
interesses ou necessidades especificas, como a procura de conhecimento, objetivos culturais,

negacios, lazer e fins religiosos.

Segundo um estudo do Instituto Nacional de Estatistica (2019b), o “lazer, recreio ou férias”
foi a principal razéo apresentada pelos portugueses para viajarem no 2° trimestre de 2019, quer nas

deslocagOes nacionais, quer para o estrangeiro.

3.2. Comportamento do consumidor na compra de experiéncias turisticas online

Para Peter e Churchill (2003), a criacdo de uma forte vantagem competitiva, bem como a
criacdo de um relacionamento sélido com os consumidores, é essencial a qualquer negdcio. De
acordo com 0s mesmos autores, para que esse objetivo se cumpra, as empresas devem ter como
principal foco os seus clientes-alvo e devem valoriza-los, compreendé-los e identificar o seu

comportamento de consumo de produtos e/ ou servicos.

Atualmente, considerando o crescimento significativo da tecnologia e da internet, as marcas
enfrentam um cenario extremamente competitivo e cada vez mais desafiante. As empresas
deixaram de competir apenas com o0s seus concorrentes locais e passaram a competir com neg6ocios
espalhados pelo mundo inteiro. Assim sendo, antecipar e compreender o comportamento do
consumidor, torna-se crucial para qualquer organizacdo que tenha como objetivo crescer e, acima

de tudo, sobreviver no mercado atual (Valente, 2018).

Hoje em dia, o comportamento do consumidor alia o prazer a experiéncia do consumo, e por
isso procura, regularmente, enquanto ser individual, novos estimulos, sensacfes e prazer pessoal
(Campbell, 2001). A aquisi¢do de um produto/ servigo, isto €, o processo de decisdo de compra, é
constituido por 5 fases, sendo que a primeira retrata o surgimento da necessidade, passando
futuramente para a procura de informacéo, avaliacdo de alternativas, tomada de decisdo de compra

e, em ultimo lugar, a avaliacdo pds-compra (Kotler e Keller, 2006), tal como ilustra a figura 2.
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Reconhecimento Busca de Avaliacéo de Deciséo de Comportamento

de Compra Informagdes Alternativas Compra Pas-compra

Figura 2 — Processo de Decisao de Compra (Fonte: Kotler e Keller, 2006)

De forma a entender o processo de compra, pelo qual os consumidores passam, é ainda
necessario, identificar os fatores que ativam e despertam o comportamento de compra. Para

Blackwell, Miniard e Engel (2005), estes fatores estéo divididos em trés categorias distintas:

a) Diferencas individuais: Demografia, psicografia, valores e personalidade; Recursos do

consumidor; Motivacdo; Conhecimento; Atitude.
b) Influéncias Ambientais: Cultura; Classe social; Familia; Influéncia Pessoal; Situacéo.

c) Processos Psicoldgicos: Processamento de informacdo; Aprendizagem; Mudanca de

Comportamento e Atitude.

Contudo, Kotler e Keller (2012), consideram que a influéncia ambiental, nomeadamente a

cultura, é o fator com maior peso no comportamento de compra.

Dado os avangos tecnoldgicos, aspetos como o design dos websites, bem como a publicidade
online, a segmentacdo do mercado, a variedade de produtos, o stock e a distribuicdo, devem ser
submetidos a um ajuste, apds as empresas analisarem o comportamento de compra online dos seus
consumidores, de forma a adquirirem mais clientes (Tenreiro, 2011). Este comportamento difere
de setor para setor, no entanto, os individuos que realizam compras online, partilham uma
caracteristica em comum: o estilo de vida. Atualmente, a maioria dos consumidores tem um
horario que os impede de se deslocarem ate as lojas, pelo que sdo imediatamente influenciados
pela conveniéncia de comprar produtos/servigos no seu conforto - isto € nas suas casas — num

espaco aberto 24/7 e sem custos de tempo (Tenreiro, 2011).
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O comportamento do consumidor no setor do turismo, depende de varios fatores, entre eles a
fase da viagem, as caracteristicas demograficas e geograficas do consumidor, o tipo de viajante e
0 produto/ servico turistico a adquirir (Dinis, Costa e Pacheco, 2017). Segundo Weber e Roehl
(2004), os consumidores que compram experiéncias turisticas online, utilizam a internet ha pelo
menos 4 anos, pois trata-se de um processo que exige uma relacdo de confianca. No entanto, o
Google (2011), refere que até realizar uma compra, na categoria “viagens”, o consumidor
necessita, em média, 24 dias para o fazer, sendo que no entretanto visita, aproximadamente, 21

plataformas online.

Ap06s conhecer e entender o processo de decisdo de compra, bem como os fatores que
despertam o mesmo, torna-se percetivel que é fundamental para as empresas, conhecer 0 seu
consumidor e 0 seu mercado, num nivel mais profundo. Assim sendo, no subcapitulo seguinte,

iremos aplicar o processo de decisdo de compra ao mercado do turismo, também.

3.3.Processo de decisdo de compra de experiéncias turisticas online

O turismo é um dos setores que mais cresceu com a digitalizacdo (Rodriguez et al, 2014). As
plataformas digitais reformularam a forma como o consumidor procura informacdes e compra
produtos/ servicos, e a area do turismo nao foi diferente. De acordo com a EuroStat (2017), 53%
das compras online feitas na europa, estdo relacionadas com viagens e alojamento de férias. Em
Portugal, os produtos tecnoldgicos e as viagens também lideram o ranking de compras online
(Grupo Marktest, 2018b).

Na ultima década, o consumidor de turismo tem-se revelado cada vez mais rigoroso, informado
e autdnomo. A participacdo que tem na escolha e organizagdo da viagem € mais ativa, e para tal,
recorre frequentemente aos meios online disponiveis, antes, durante e ap6s o processo de decisao

de compra (Dinis, Costa e Pacheco, 2016).

A compra de uma experiéncia turistica, vai para além da aquisi¢do de um bilhete de avido, por
exemplo, inclui ainda alojamento, entre outros (Tenreiro, 2011). Para além disso, tem-se vindo a
desenvolver uma preocupacéo crescente de estudar, em profundidade, o processo de decisdo de
compra. Contudo, deve-se ter em atencédo, que 0 processo de compra de um produto turistico e de

um produto comum é diferente e, por isso, a analise deve também diferir (Alves Janior, 2015).
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O Google (2015), considera que o processo de decisdo de compra de experiéncias turisticas, se
divide em cinco fases: sonhar (1), planear (2), reservar (3), experienciar (4) e partilhar (5). A
primeira fase do processo, inicia quando o consumidor comega a sonhar com as suas proximas
férias. As pesquisas mais frequentes, nesta fase, sdo “o que fazer em [destino]” e “onde fica
[destino]”, sendo que o mobile é o dispositivo de eleicdo para realizar esta pesquisa. A segunda
fase acontece quando o consumidor comeca a afunilar e decidir onde e quando quer ir. E ainda
neste momento, que definem todos os detalhes logisticos, isto é, verificar o tempo que leva para
chegar de um lugar ao outro e quais os melhores tempos e custos de viagem. A terceira fase, trata-
se das mais importantes em todo o processo, uma vez que envolve o momento da reserva e
pagamento dos produtos turisticos. Os consumidores fazem as suas pesquisas no telemdvel,
todavia, na presente fase, alteram o device para efetuar os pagamentos. Na quarta fase, 0s
consumidores estdo prontos para sair, visitar e experienciar o destino escolhido. A chegada, no
alojamento, existe um desconhecimento do que se encontra ao redor do consumidor, que se reflete
nas pesquisas feitas. Por exemplo, frequentemente, o consumidor procura locais a visitar e onde
comer e beber (“restaurantes perto de mim”, “pequeno-almogo perto de mim”, “bares perto de
mim”, ...). A ultima, e talvez a mais importante, ¢ a fase na qual o consumidor partilha com os seus
amigos, familia, entre outros, as experiéncias vividas no destino. Esta acdo de partilha e
recomendacdo, tem um grande impacto nos consumidores que se encontram ainda na fase
“sonhar”, uma vez que a maioria dos consumidores, compra produtos turisticos, com base nas

recomendacdes de amigos e familia.

3.4. O envolvimento do consumidor com a marca/ produto turistico

O conceito de envolvimento do consumidor, tem vindo a sofrer diversas alteragdes, ao longo
dos ultimos anos, quer no &mbito profissional, quer a nivel academico (Vivek, Beatty e Morgan,
2012). Numa perspetiva empresarial, o envolvimento do consumidor ¢ tido como “interagdes
repetidas que fortalecem o envolvimento emocional, psicoldgico e/ou fisico que um cliente tem
com uma marca” (Sedley, 2010). Numa visdo mais académica, este envolvimento é definido como
a “intensidade da participacao que o cliente tem com os representantes das marcas e outros clientes

em processo colaborativo de troca de conhecimento” (Wagner e Majchrzak, 2006).
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De acordo com Doorn, Lemon, Mittal, Nass, Pick, Pirner e Verhoef (2010), o envolvimento
do consumidor, resulta de atividades motivacionais, como por exemplo: word-of-mouth,
comunicagdo entre clientes e publicagfes em espacos online. Considera-se, ainda, que este
envolvimento tende a afetar as atitudes do consumidor, face a marca/ produto, e a alterar a intencéo
de compra (Wang e Li, 2012). Para os autores Wang e Li (2012), quanto mais consumidores
informados, maior o interesse demonstrado pela marca/ produto, e consequentemente, maior a
probabilidade de estabelecer uma relagéo positiva entre consumidor e marca/ produto. Contudo, a
entrega de informacdo, tem vindo a representar um enorme desafio para os marketers, uma vez
gue os consumidores evitam recebé-la atraves de publicidade, por ser considerada pelos mesmos
como intrusiva e duvidosa (Fulgoni, 2018). Assim sendo, 0 objetivo passa por diminuir a exposi¢do
do consumidor a anuncios, de forma a melhorar a experiéncia e aumentar o envolvimento, atraves

de meios, menos confusos e intrusivos, como dispositivos mdveis e redes sociais (Fulgoni, 2018).

O YouTube, por exemplo, é uma das redes sociais que mais se destaca, pois possibilita uma
troca de conhecimento que veio transformar o comportamento do consumidor online (Kaplan e
Haenlein, 2010). A relacéo estabelecida nas redes sociais, entre consumidores e marca/ produtos,
quando comparada com outras ferramentas de marketing tradicionais, revelam um impacto e peso
cada vez maior no comportamento do consumidor (Dalli, Cova e Dalli, 2009). Contudo, esse
impacto difere, consoante o grau de envolvimento (Hall e Towers, 2017). Quando falamos de
marcas/ produtos com um grau de envolvimento elevado, como é o caso das marcas/ produtos
turisticos, apesar de exigirem uma maior conectividade da parte do consumidor, 0s mesmos estardo

mais dispostos a partilhar as suas experiéncias de consumo (Hall e Towers, 2017).

Assim sendo, julga-se que o envolvimento do consumidor afeta positivamente a intencéo de
compra, uma vez que promove confianga e compromisso com uma determinada marca/ produto
(Blasco, Hernandez e Jimenez, 2016; Lin, 2007). Neste seguimento, e com o intuito de entender o
impacto que o envolvimento do consumidor com a marca/ produto recomendado pelos youtubers,

tem na intencdo de compra de experiéncias turisticas, foi elaborada a seguinte hipotese:

H4 — Quanto maior o envolvimento dos consumidores com a marca/ produto turistico

recomendado pelos youtubers, maior a intencdo de compra de experiéncias turisticas.
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3.5. O YouTube na intenc@o de compra de experiéncias turisticas

A intencdo de compra pode ser definida como a vontade de adquirir um determinado produto/
servigo no futuro (Cheung & Thadani, 2012), com base na informacdo partilhada por outros

consumidores (Nunes, Ferreira, de Freitas e Ramos, 2018).

Nas redes sociais, a intencdo de compra surge, maioritariamente, das recomendacdes
partilhadas por outros individuos nas suas paginas (Dehghani et al., 2016) que, consequentemente,
ajudam a estabelecer atitudes positivas sobre o produto/marca e a aumentar a intencdo de compra
(Duffett, 2015).

No que toca ao mercado do turismo, o cenario ndo se altera muito, uma vez que a intengdo de
compra de experiéncias turisticas, ¢ também influenciada pelas recomendagdes, reviews e
comentarios visualizados pelos consumidores. A internet tem desempenhado um papel cada vez
mais importante, na intencdo de compra de experiéncias turisticas, tendo em conta a variedade de

plataformas online que oferece para essa finalidade (Azenha, 2017).

Como é possivel perceber, ao longo dos Gltimos anos, os turistas tém-se tornado cada vez mais
exigentes, o papel que tém na escolha do que acontece nas suas viagens, passou de passivo para
ativo. Tal evolucdo é justificada, em parte, através do YouTube e do contetdo publicado na
plataforma, visto que permite ao consumidor tomar o controlo do que acontece na sua viagem e
oferece a oportunidade de procurar informacdes especificas, entre elas, atividades a realizar no
destino, bem como avaliacdes e conselhos de outros turistas. No fundo, os consumidores nao
querem que lhes seja vendido um destino ou produto turistico, mas sim construir a sua prépria

aventura, com base nas experiéncias partilhadas por outros turistas (Reino e Hay, 2016).

No seguimento dessa tendéncia, os conteudos publicados nas plataformas digitais,
relacionados com a area do turismo, tém aumentado significativamente, devido aos inimeros
individuos que partilnam as suas experiéncias e/ou procuram inspiracdo para a sua proxima viagem
nos meios online (Google, 2014). De acordo com um estudo, realizado pelo Google em parceria
com Ipsos MediaCT (2014), revela que o YouTube e os motores de busca, sdo as fontes mais
utilizadas para obter inspiracéo e informacao sobre determinado destino. O mesmo estudo, afirma
que contetudos como “travel vlogs”, avalia¢des, dicas, “how-t0”, filmagens de excursdes, entre

outros, obtém mais engagement.
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4. Hipoteses de investigacdo e modelo conceptual
4.1. Hipoteses de investigacao

Depois de elaborada a reviséo de literatura, a questao de investigacdo que se coloca é: Qual o
impacto dos youtubers na intengdo de compra de experiéncias turisticas dos portugueses?

O objetivo geral do estudo passa entdo por entender o impacto que os youtubers tém na
intencdo de compra de experiéncias turisticas dos portugueses. Isto significa, descobrir, se a
credibilidade, regularidade de publicagdo e nimero de subscritores dos youtubers, impactam o
envolvimento do consumidor com a marca/ produto turistico recomendado, e consequentemente,
se esse envolvimento afeta positivamente a intencdo de compra de experiéncias turisticas dos

portugueses.

Na presente investigacdo estudam-se os youtubers, individuos crediveis e genuinos, que
partilham com a sua audiéncia, em formato de video, as suas opinides, ideias e recomendacdes. Os
mesmos tém a capacidade de levar o consumidor a procura-los, como uma ferramenta de busca de
informac&o, de modo a facilitar o seu processo de decisdo de compra (Ponte, 2017). E importante
salientar que, de acordo com o estudo “Os Portugueses ¢ as Redes Sociais 2018”, o YouTube esta
entre as cinco redes sociais mais utilizadas em Portugal (Marktest, 2018a). Alias, devido a
constante evolugdo e inovacao trazida pela presente plataforma digital, o YouTube ja é considerado
0 segundo motor de busca mais utilizado em todo o0 mundo, a seguir ao Google (Forbes, 2020a).

Neste estudo, tambem se analisa o turismo, por ser um dos setores que observou um maior
crescimento com a digitalizacdo (Rodriguez, Ajjan e Peterson, 2014) e por se observar um aumento
significativo, no nimero de viagens feitas pelos portugueses, nos ultimos anos (Instituto Nacional
de Estatistica, 2019a). As redes sociais, nomeadamente o YouTube, reformularam a forma como o
consumidor procura informac6es e compra produtos/ servi¢os. De acordo com a EuroStat (2017),

53% das compras online feitas na europa, estéo relacionadas com viagens e alojamento de férias.

E a partir da revisdo de literatura, que se justifica a importancia do tema na atualidade, bem

como se elabora as seguintes hipdteses de investigacéo.
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A credibilidade afeta a intencdo de compra, bem como o envolvimento dos consumidores com
a marca/ produto (Costa, 2019). Para que se crie esse envolvimento, € necessario construir,
primeiramente, uma relagéo de seguranca entre o consumidor e a marca, sendo que a chave para

essa relacdo, € a confianca (Tsai e Men, 2013).

Aplicando ao &mbito da investigacdo, espera-se que a credibilidade dos youtubers, contribua

para o envolvimento dos consumidores com a marca/ produto turistico recomendado.

H1 - Quanto maior a credibilidade percebida dos youtubers, maior o envolvimento dos

consumidores com a marca/ produto turistico recomendado.

Segundo Marques (2019), ha uma relacdo entre o nimero de seguidores e o0 envolvimento
do consumidor com a marca/ produto. O mesmo autor defende que influenciadores com um menor
namero de seguidores, geram um maior envolvimento entre consumidores e marca/ produto, por
se tratarem de individuos reais, bem como acessiveis, e que produzem branded content, que é

percebido pela sua audiéncia, como auténtico e pessoal.

Aplicando o corrente estudo, espera-se que o0 nimero de subscritores dos youtubers, contribua

para o envolvimento dos consumidores com a marca/ produto turistico recomendado.

H2 — Quanto maior nimero de subscritores dos youtubers, menor o envolvimento dos

consumidores com a marca/ produto turistico recomendado.

De acordo com Smith (2018), a publicacdo regular de contetdo nas redes sociais,
possibilita a criacdo de uma audiéncia fiel, bem como a criacdo de engagement e envolvimento
dos consumidores com as marcas/ produtos. A Idgica é simples! A grande maioria das redes sociais
funciona com base num algoritmo, por isso, quanto mais “sociaveis”, maior a possibilidade de

aparecer, caso contrario, as visualiza¢es serdo menores (Smith, 2018).

Aplicando ao ambito da investigacdo, espera-se que a regularidade de publicacdo dos
youtubers, contribua para o envolvimento dos consumidores com a marca/ produto turistico

recomendado.

H3 — Quanto maior for a regularidade de publicacédo dos youtubers, maior o envolvimento dos

consumidores com a marca/ produto turistico recomendado.
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Cré-se que o envolvimento do consumidor afeta positivamente a intencdo de compra, uma vez
que promove confianga e compromisso com uma determinada marca/ produto (Blasco, Hernandez
e Jimenez, 2016; Lin, 2007). Existem outros autores que suportam a mesma teoria, defendendo
que o envolvimento do consumidor, tende a afetar as atitudes do mesmao, face a marca/ produto, e

a alterar a intencdo de compra (Wang e Li, 2012).

Aplicando o corrente estudo, espera-se que o envolvimento dos consumidores com a marca/
produto turistico recomendado pelos youtubers, contribua positivamente para a intencdo de

compra de experiéncias turisticas dos portugueses.

H4 — Quanto maior o envolvimento dos consumidores com a marca/ produto turistico

recomendado pelos youtubers, maior a intencdo de compra de experiéncias turisticas.

Hipoteses relativas a relacdo entre a credibilidade, subscritores e regularidade de

publicagdo dos youtubers e 0 envolvimento do consumidor com a marca/ produto

H1 — Quanto maior a credibilidade percebida dos youtubers, maior o envolvimento dos

consumidores com a marca/ produto turistico recomendado.

H2 — Quanto maior nimero de subscritores dos youtubers, menor o envolvimento dos

consumidores com a marca/ produto turistico recomendado.

H3 — Quanto maior for a regularidade de publicacdo dos youtubers, maior o envolvimento dos

consumidores com a marca/ produto turistico recomendado.

Hipotese relativa a relacao entre o envolvimento do consumidor com a marca/ produto

recomendado pelos youtubers e a intencéo de compra

H4 — Quanto maior o envolvimento dos consumidores com a marca/ produto turistico

recomendado pelos youtubers, maior a intengdo de compra de experiéncias turisticas.

Tabela 4 — Hipdteses de investigagdo
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4.2. Modelo conceptual

Considerando as hipoteses de investigacdo, elaboradas com base na revisao de literatura efetuada

anteriormente, propde-se 0 seguinte modelo conceptual apresentado na Figura 3.

e N
s Credibilidade S :
5 HI Variavel mediadora
= N
5 . - _
o Envolvimento do ~
- : H2 : H4 Intencéo de
= Segu1d0res I consumidor com a
o\ L marca/produto compra
o H3
5 Regularidade Variavel dependente
= de Publicacdo

Figura 3 — Modelo Conceptual (fonte: elaboracao propria)

Tal como ilustra a figura 3, 0 modelo conceptual apresenta trés variaveis independentes
(credibilidade, subscritores e regularidade de publicacdo), uma variavel dependente (intencédo de
compra) e uma variavel mediadora (envolvimento do consumidor com a marca/ produto). As
variaveis independentes “credibilidade”, “subscritores” e “regularidade de publica¢ao” sdo
consideradas independentes, uma vez que influenciam e afetam a varidvel dependente e é possivel
introduzir alteracGes para entender o efeito que tém na varidvel dependente (Ampudia, Serafim,
Cobra, Roque, Faria, Ramos, Carvalho e Costa, 2016). A variavel “intencdo de compra” é
considerada dependente, porque é o fendmeno que esta a ser analisado no presente estudo, e ainda,
sofre o efeito da variavel independente (Ampudia et al. 2016). Quanto a variavel “envolvimento
do consumidor com a marca/ produto” é considerada uma variavel mediadora, porque para além
de poder influenciar o impacto da variavel independente sobre a dependente, pode ainda, ampliar,
reduzir ou mesmo anular o efeito da variavel independente sobre a dependente (Mackinnon,

Lockwood, Hoffman, West e Sheets, 2002).
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Capitulo 11 — Metodologia

Apols a realizacdo da revisdo de literatura, que permitiu consolidar o conhecimento,
fundamentar as afirmacdes e, ainda, esclarecer algumas incertezas inerentes, iniciou-se o capitulo
I, com uma reflexdo sobre o caminho que o presente estudo deve tomar, de modo a atingir todos
0s objetivos definidos previamente. Esta reflexdo engloba esclarecer a natureza da investigacao,
tipo de estudo, identificacdo da populacdo e amostra, método de amostragem, técnicas de recolha

de dados, bem como a forma de anéalise dos dados.

5. Metodologia

5.1. Tipo de estudo

Para Ludwig e Johnston (2016), o processo de pesquisa deve comegar com uma pergunta ou
hip6teses bem elaboradas, de modo a encontrar respostas para perguntas, bem como, solucdes para

problemas.

No presente estudo, que propde aferir o impacto dos youtubers na intencdo de compra de
experiéncias turisticas dos portugueses, optou-se por realizar uma investigacdo que segue uma
abordagem dedutiva, visto que foi desenvolvida, previamente, uma pesquisa para que seja possivel
testar as hipdteses enunciadas, assim como, examinar as relacfes entre determinadas variaveis
(Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009). Por conseguinte, recorreu-se a metodologia quantitativa,
uma vez que tudo pode ser quantificavel, isto é, tudo pode ser traduzido em numeros, desde
opinides a informacdes. SO assim, poderdo ser submetidas a técnicas estatisticas, para serem
classificadas e analisadas posteriormente (Fonseca, 2012). Fonseca (2012) afirma que seguindo
uma abordagem quantitativa, o tratamento de dados para concluir a natureza, causas, relacoes,

entre outros, nao sofre qualquer tipo de manipulacgéo.

Neste sentido, o inquérito por questionario administrado online, foi a estratégia selecionada
para a recolha de dados, sendo que evidencia diversas vantagens, entre elas a simplicidade para
conduzir, analisar e interpretar o mesmo (Malhotra & Birks, 2007) e a oportunidade de recolher

muitos dados a um custo acessivel (Saunders et al., 2009).
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5.2. ldentificacdo da populacdo e amostra

Em investigacOes cientificas, a amostragem representa o processo no qual sao selecionados
sujeitos para participar num estudo. Passando do geral para o particular, comeca-se por definir a
populacdo, conjunto de pessoas ou elementos que generalizam resultados e partilham uma
caracteristica em comum, seguindo para a identificagdo da amostra, conjunto de sujeitos utilizados
para extrair dados e que partilham as mesmas caracteristicas da populacéo selecionada. A amostra

pode ser probabilistica ou ndo probabilistica (Coutinho, 2014).

O presente estudo, trata uma populacdo com grandes dimensdes, que para obter total
conhecimento sobre a mesma, implicaria grandes custos e tempo despendido. Assim sendo, o
contexto do estudo, exige a aplicacdo do método ndo probabilistico, mais concretamente, por
conveniéncia. Isto significa que os elementos da amostra serdo selecionados por conveniéncia do
investigador e que apesar de ser um metodo relativamente simples, a generalizacdo dos dados fica
bastante limitada (Ampudia et al. 2016).

Assim, a populacdo serd constituida pelos portugueses que viajam pelo menos uma vez por
ano, e a amostra, pelos portugueses que recorrem a youtubers para obter informacdes relacionadas
com viagens, sendo excluidos todos agueles que ndo viagem pelo menos uma vez por ano, bem
como aqueles que ndo visualizam videos de youtubers para obter informacdes relacionadas com

viagens.

5.3. Técnicas de recolha de dados

Tal como foi referido anteriormente, a técnica primaria implementada para a obtencdo e
recolha de dados foi o inquérito por questionario, mais concretamente, o questionario de

autopreenchimento.

De acordo com os autores Sekaran e Bougie (2009), um questionario revela-se uma excelente
ferramenta de recolha de dados, quando o investigador tem 0s conhecimentos necessarios, sabe
exatamente o que precisa e de que forma ira medir as variaveis que tem como objetivo analisar.
Os mesmos autores afirmam que os questionarios podem ser dirigidos de 3 formas diferentes:

pessoalmente, enviados aos inquiridos ou distribuidos online.
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Neste caso, o questionario foi desenvolvido na plataforma Qualtrics e divulgado online,
atraves de plataformas como o Facebook, Instagram, Whatsapp e e-mail, para ser respondido
voluntariamente e/ou por conveniéncia. A razdo subjacente a esta escolha, baseia-se no facto de
permitirem obter uma maior amostra, num curto espaco de tempo, a custos reduzidos (Saunders et
al., 2009).

A recolha de dados foi iniciada no dia 30 de maio, com término no dia 06 de junho, obtendo-

se um total de 300 questionario.

5.4. Questionario

O questionério elaborado, encontra-se no apéndice 1 e é composto, ndo sé por trés questdes
filtro, bem como por cinco escalas de medidas utilizadas e validadas por outros autores, nove
questdes de elaboracdo propria e questdes sociodemograficas. O questionario apresenta, no total,
onze seccOes: Frequéncia de viagens realizadas (FRE); MotivacOes de utilizacdo do YouTube
(MOT); Utilidade do YouTube (UTI); Identificacdo dos conteddos mais influentes (CON);
Identificacdo dos youtubers mais influentes (IDE); Itens credibilidade (CRE); Itens subscritores
(SUB); Itens regularidade de publicacdo (REG); Itens de envolvimento do consumidor (ENV);
Itens intencdo de compra (INT); e Dados Sociodemografico (SOC). As questdes presentes no
questionario sdo de resposta obrigatdria, sendo a maioria de resposta fechada.

Assim que os participantes iniciam o questionario, € apresentada uma mensagem introdutoria,
onde é exposta a duracdo aproximada do questionario (7 minutos) e onde é referido que todas as
respostas sdo anonimas, confidenciais e utilizadas exclusivamente para fins académicos. De
seguida foi apresentada uma das questdes filtro (“Ao longo do ano, com que regularidade realiza
viagens nacionais e/ou internacionais? *) e os inquiridos que respondam na negativa (“nao viajo”)
sdo redirecionados automaticamente para o final do questionario. Na segunda questdo filtro
(“Utiliza redes sociais como fonte para obter inspiracdo e informacao sobre determinado destino
turistico? ) os inquiridos que respondam na positiva, continuam o questionario, os participantes
que respondam na negativa, antes de serem direcionados para as questdes sociodemograficas, é-
Ihes solicitada a razdo pela qual ndo utilizam redes sociais para obter informacao sobre destinos

turisticos. Os inquiridos podem optar entre 4 opgdes (“Tenho por habito recorrer a agéncias de
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viagens”,” Nao confio na informacéo disponibilizada nas redes sociais”,” N&o tenho conta nas
redes sociais”,” outra”). Na terceira e ltima questdo filtro (“Que redes sociais mais utiliza para
obter informacdo e inspiracdo sobre destinos turisticos e porque razdo?”) os inquiridos que nédo
selecionarem YouTube, seguem automaticamente para as questbes sociodemogréficas e 0s

restantes continuam a participar no questionario.

Na questdo onde séo apresentados nomes de youtubers (“Dos seguintes youtubers, indique 0s
gue considera que ja impactaram a sua decisdo de compra de experiéncias turisticas”) 0s mesmos
foram selecionados com base em trés critérios: teriam que estar presentes na lista dos mil
influenciadores com mais engagement em Portugal (Brinfer, 2020), ter um canal de YouTube e

abordar o tema do turismo no canal.

De seguida, os participantes sdo expostos ao bloco das variaveis independentes do presente
estudo — credibilidade, nimero de subscritores e regularidade de publicacdo. A variavel
“credibilidade” foi avaliada através de uma escala de concordancia tipo Likert 7 pontos, constituida
por 14 itens (adaptado de Valente, 2018; Ohanian, 1990). O objetivo passa por medir o impacto
da credibilidade do youtuber no envolvimento do consumidor, e consequentemente, entender a
origem dessa credibilidade (atratividade, confianga e conhecimento). A variavel “numero de
subscritores” foi avaliada através de uma escala de concordancia tipo Likert 7 pontos, constituida
por 3 itens (adaptado de VanMeter, Grissafe e Chonko, 2015). O objetivo passa por entender o
peso que o0 numero de subscritores de um youtuber tem no envolvimento do consumidor. A
variavel “regularidade de publicagdo” foi avaliada através de uma escala de concordancia tipo
Likert 7 pontos, constituida por 3 itens (adaptado de Valente, 2018). O objetivo passa por medir o

impacto que a regularidade de publicagdo de um youtuber, tem no envolvimento do consumidor.
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A tabela 5 apresenta cada um dos itens das variaveis independentes, bem como os respetivos

cddigos, que serdo utilizados no capitulo da analise de dados.

Cddigo do item

Descricdo do item

Fonte

Credibilidade

CRE.1

Eu vejo o youtuber
como sendo uma
entidade credivel

CRE.2

Quanto mais credivel
€ 0 youtuber, maior a
probabilidade de
despertar a minha
atengdo para um
produto ou marca
turistico

CRE.3

Quanto mais credivel
€ 0 youtuber, maior a
possibilidade de
aumentar o0 meu
envolvimento com o
produto/ marca
turistico
recomendado pelo
mesmo

CRE.4

Eu subscrevo/
acompanho o
youtuber no YouTube
porque séo atrativos
(atratividade)

CRE.5

Eu subscrevo/
acompanho o
youtuber no YouTube
porque sao bonitos
(atratividade)

CRE.6

Eu subscrevo/
acompanho o
youtuber no YouTube
porque sao sexy
(atratividade)

CRE.7

Eu subscrevo/
acompanho o
youtuber no YouTube
porque sao confiaveis
(confianca)

Valente (2018);
Ohanian (1990)
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Credibilidade

Cddigo do item

Descric¢ao do item

Fonte

CRE.8

Eu subscrevo/
acompanho o
youtuber no YouTube
porque s&o sinceros
(confianca)

CRE.9

Eu subscrevo/
acompanho o
youtuber no YouTube
porque sdo fidedignos
(confianga)

CRE.10

Eu subscrevo/
acompanho o
youtuber no YouTube
porque sao
especialistas
(conhecimento)

CRE.11

Eu subscrevo/
acompanho o
youtuber no YouTube
porque sao
experientes
(conhecimento)

CRE.12

Eu subscrevo/
acompanho o
youtuber no YouTube
porque sao
entendedores
(conhecimento)

CRE.13

Eu subscrevo/
acompanho o
youtuber no YouTube
porque sao
qualificados
(conhecimento)

CRE.14

Eu subscrevo/
acompanho o
youtuber no YouTube
porque s&o talentosos
(conhecimento)

Valente (2018);
Ohanian (1990)
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NUmero de

subscritores

Cddigo do item

Descricdo do item

Fonte

SuB.1

Sinto que um
youtuber que tenha
um baixo namero de
subscritores é mais
credivel, do que o
contrario

SuB.2

Sinto que o contedo
publicado por um
youtuber, que tenha
um baixo nimero de
subscritores,
desperta-me mais a
atencdo e leva-me a
envolver com o
produto/marca
turistico
recomendado mais
rapidamente, do que
0 contrario

SUB.3

Eu tenho tendéncia
para subscrever
youtubers que
apresentem um
grande nimero de
seguidores

VanMeter, Grissafe e
Chonko (2015)

Regularidade de

publicacdo

REG.1

Sinto que um
youtuber que publica
regularmente, tem
maior poder de
influéncia no
reconhecimento da
necessidade e busca
de informacé&o sobre
determinado produto
Ou marca turistico

REG.2

Sinto que um
youtuber que interage
diariamente com os
seus seguidores,
contribui mais para o
meu envolvimento
com um determinado
produto ou marca
turistico

Valente (2018)
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Regularidade de

publicacdo

Cddigo do item

Descric¢ao do item

Fonte

REG.3

Quanto mais marcas
0 youtuber
representar em
simultaneo, menos
impacto tém as suas
publicacdes e
opiniées no meu
envolvimento com
um determinado
produto ou marca
turistico

Valente (2018)

Tabela 5 — Itens das variveis independentes. Elaboracdo prdpria

Posteriormente, os participantes iniciaram o bloco da varidvel mediadora “envolvimento do

consumidor”. Esta variavel foi avaliada através de uma escala de concordancia tipo Likert 7

pontos, constituida por 6 itens (adaptado de Weman, 2011; Gummerus, Liljander, Weman, e

Pihlstrom, 2012). O objetivo passa por entender de que forma os videos dos youtubers se refletem

no envolvimento entre o consumidor e produto/marca recomendado pelos youtubers.

A tabela 6 apresenta cada um dos itens da variavel mediadora, bem como os respetivos codigos,

que serdo utilizados no capitulo da anélise de dados.

Envolvimento do

consumidor

Cddigo do item

Descricdo do item

Fonte

ENV.1

Costumo visitar
marcas de turismo,
nas redes sociais,
apos me terem sido
recomendadas pelos
youtubers

ENV.2

Costumo ler
publicacGes, nas
redes sociais, de
marcas de turismo,
que me tenham sido
recomendadas pelos
youtubers

Weman (2011);
Gummerus,
Liljander, Weman, e
Pihlstrém (2012)
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Cddigo do item Descric¢ao do item Fonte

ENV.3 Costumo gostar de
publicacGes, nas
redes sociais, de
marcas de turismo,
que me tenham sido
recomendadas pelos
youtubers

ENV.4 Costumo comentar
publicacGes, nas
redes sociais, de
marcas de turismo,
que me tenham sido | Weman (2011);
recomendadas pelos

Gummerus
) tubers ’
Envolvimento do you - .
ENV.5 Costumo seguir Liljander, Weman, e
consumidor marcas de turismo,

. Pihlstrom (2012)
nas redes sociais, que

me tenham sido
recomendadas pelos
youtubers

ENV.6 Seguir marcas de
turismo, nas redes
sociais, que me
tenham sido
recomendadas pelos
youtubers, aumenta a
minha confianca nas
mesmas

Tabela 6 — Itens da variavel mediadora. Elaborag&o propria

O bloco seguinte esta relacionado com a variavel dependente “inten¢do de compra”. Esta
variavel foi avaliada através de uma escala de concordancia tipo Likert 7 pontos, constituida por 7
itens (adaptado de McKnight e Chervany, 2002; Wang e Chang, 2013; Yoo e Donthu, 2001). O
objetivo passa por compreender de que forma os videos dos youtubers se refletem na intencao de

compra de experiéncias turisticas dos portugueses.
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A tabela 7 apresenta cada um dos itens da variavel dependente, bem como os respetivos

cddigos, que serdo utilizados no capitulo da analise de dados.

Intencdo de compra

Cddigo do item

Descricdo do item

Fonte

INT.1

Visitar redes sociais
de marcas, que me
foram recomendadas
por youtubers, ajuda-
me a tomar decisoes,
antes de comprar
experiéncias
turisticas

INT.2

Visitar redes sociais
de marcas turisticas,
recomendadas pelos
youtubers, aumenta o
meu interesse em
comprar produtos e
Servigos

INT.3

E muito provavel que
compre produtos ou
servicos turisticos,
recomendados nas
redes sociais, pelos
youtubers

INT.4

Vou definitivamente
comprar produtos ou
servicos turisticos, de
marcas que sigo nas
redes sociais, que me
tenham sido
recomendadas pelos
youtubers

INT.5

Pretendo comprar
produtos ou servigos
de marcas de turismo
que sigo nas redes
sociais e que me
tenham sido
recomendadas pelos
youtubers

McKnight e
Chervany
(2002);Wang e
Chang (2013); Yoo e
Donthu (2001)
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Cddigo do item Descric¢ao do item Fonte

INT.6 E provavel que
compre produtos ou
servigos de marcas de
turismo que sigo nas
redes sociais e que
me tenham sido McKnight e Chervany
recomendadas pelos

Intencéo de compra youtubers (2002);Wang e Chang
INT.7 Espero comprar (2013); Yoo e Donthu
produtos ou servigos (2001)

de marcas de turismo
que sigo nas redes
sociais e que me
tenham sido
recomendadas pelos
youtubers

Tabela 7 — Itens da variavel dependente. Elaboracao prépria

Por fim, o ultimo bloco contém 5 questbes sociodemogréficas (“Qual é o seu género?”,”
Indique a sua idade, utilizando apenas o alfabético numérico.”,” Quais sdo as suas habilitacdes
académicas?”,” Qual é o seu rendimento mensal liquido individual?”,” Qual é a sua area de
residéncia?”). O objetivo destas questdes passa por identificar o perfil dos inquiridos, para que seja

possivel definir a amostra do presente estudo.

5.4.1. Pré-teste

Todos os questionarios devem passar por uma etapa de pré-teste, num universo reduzido, para
gue se possam corrigir eventuais erros (Kauark, Manhdes e Medeiros, 2010). Assim sendo, antes
do langamento oficial do questionario, com o objetivo de entender a clareza das questdes, na Gtica
dos inquiridos, foi elaborado e distribuido um pre-teste, a um total de 31 pessoas, dos quais 69%
séo do género feminino e 31% do género masculino, com idades compreendidas entre os 18 e 0s

62 anos. Mais de metade da amostra tem licenciatura (55 %) e vive no distrito de Lisboa (62%). O
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pré-teste possibilitou o ajuste na percetibilidade de algumas questées, bem como a correcao de

alguns erros ortogréaficos.

5.5. Escalas de medidas

As escalas de medidas apresentadas, abaixo, foram submetidas a adaptacdo propria e a uma

escala de concordancia tipo Likert 7 pontos. A escolha do tipo de escala, recaiu nas inimeras

vantagens que apresenta, entre elas, melhor discriminacdo, ganho de consisténcia interna e

confiabilidade, discriminacdo da covariancia ideal e adequada, entre outras (Dalmoro e Vieira,

2014). No apéndice 2 apresentam-se as escalas adaptadas, bem como as originais, de forma mais

descritiva.

Escalas de medidas

Autores de referéncia

Credibilidade dos youtubers

Valente (2018); Ohanian (1990)

Subscritores dos youtubers

VanMeter, Grissafe e Chonko (2015)

Regularidade de publicacdo dos youtubers

Valente (2018)

Envolvimento do consumidor com

produto/marca

Weman (2011); Gummerus,

Weman, e Pihlstrom (2012)

Liljander,

Intencdo de compra

McKnight e Chervany (2002);Wang e Chang
(2013); Yoo e Donthu (2001)

Tabela 8 — Escalas e Autores de referéncia. Elaboragdo propria

5.6. Tratamento de dados

Ap0s ser feita a recolha dos dados, atraves da implementagdo de um questionério, utilizando a

plataforma Qualtrics, passaremos a analise e processamento de dados, recorrendo ao programa

informatico IBM SPSS Statistics versao 26.

45



Capitulo 111 — Analise e discussao dos resultados

O presente capitulo tem como proposito analisar e interpretar os resultados obtidos nos
questionarios. Para isso, e tal como foi referido anteriormente, procedeu-se a utilizacdo do software
estatistico IBM SPSS Statistics 26, para que seja possivel obter a analise mais indicada para cada
varidvel. De seguida, foram discutidos os resultados obtidos no estudo, para que se possam retirar

conclusodes.

6.1. Caracterizacdo da amostra

O estudo em questdo é composto por uma amostra que conta com um total de 300
inquiridos, contudo, iremos considerar apenas 294 individuos para a carateriza¢cdo da amostra, uma
vez que 2% dos inquiridos ndo viaja. Assim sendo, dos 294 inquiridos, 66% sdo do género

feminino e 34% sao do género masculino.

33.57%

66.43%

@ Feminino [ Masculino

Gréfico 1 — Género da amostra
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A idade média da amostra analisada é de 27 anos, sendo que a idade minima registada é de
17 anos e a maxima de 61 anos. A amostra é composta, maioritariamente, por individuos com

habilitacGes académicas ao nivel da Licenciatura (52%) e Ensino Secundério (21%).

1.06%
19.08% 20.85%
6.01%
51.94%
@ cEnsino basico [ Ensino secundario [ Licenciatura [} Pos-graduagao Mestrado

B Doutoramento [ Outro

Gréfico 2 — Habilitagbes literérias da amostra

Relativamente ao rendimento mensal liquido, grande parte dos inquiridos ndo possui

rendimentos (25%) ou possui um rendimento com valores entre 501 e 1000 euros (25%).

18.02%
25.09%
1.06%
3.53%
4.59%
4.95%
16.61%
25.44%
W sem rendimentos @At 500 [ Entre 50121000 ([ Entre 1001 & 1500 Entre 1501 & 2000

@ Entre 2001 e 2500 [ Entre 2501 e 3000 [ Entre 3001 e 3500 () Mais de 3501

i Frefiro ndo responder

Grafico 3 — Rendimento mensal liquido da amostra
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Quanto a area de residéncia, a cidade de Lisboa aparece em grande destaque (78%), seguido
do distrito de Setubal (9.19%) e Santarém (5%).

5.30%
9.19% \\ \
4,24%
77.74%
@Llisboa @ Foric [@Braga [ Setubal Aveire [ Faro [ Leiia [ Coimbra
Santarém [l Viseu Madeira Acores Viana do Castelo [l Vila Real
B Castelo Branco [} Evora Guarda [} Beja Braganca [ Portalegre

Gréfico 4 — Area de residéncia da amostra

6.2. Frequéncia de viagens realizadas

No que diz respeito a frequéncia com que os portugueses realizam viagens nacionais e/ou
internacionais, 47% dos inquiridos afirma viajar entre 3 a 4 vezes ao longo do ano, 40% viaja entre
1 a 2 vezes, 11% faz mais do que 5 viagens anualmente e apenas 2% néo faz qualquer tipo de

deslocacdo nacional ou internacional em lazer.

10.70% 2.01%

40.47%

46.82%

@ rGoviajo [ Entre 1a2vezes [ Entre 3a4vezes [ Mais do que 5 vezes

Grafico 5 — Frequéncia de viagens realizadas
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6.3. Motivacdes de utilizacdo do YouTube

Antes de entender as motivacOes para a utilizacdo do YouTube, os inquiridos foram
questionados se utilizavam redes sociais para obter inspiracdo e informacédo sobre determinado
destino turistico. Mais de metade da amostra (86%) respondeu positivamente e apenas 13%
respondeu negativamente, sendo que 0s principais motivos apresentados para nao utilizarem redes
sociais para este fim, se dividiram na falta de confianca que as redes sociais transmitem aos
inquiridos (24%), no habito e seguranca existente em recorrer a agéncias de viagens (17%) e no
facto dos inquiridos ndo possuirem redes sociais (5%). Contudo, 54% da amostra confirma que
ndo utiliza redes sociais, para obter inspiracéo e informacdo sobre determinado destino turistico,
por “outra” razdo. Por “outra” foram mencionadas, de forma geral, preferéncia por recorrer a

recomendacdes de amigos ou familiares e utilizacdo de motores de busca, como o0 Google.

13.99%

86.01%

B sm [@nEo

Grafico 6 — Utilizacdo de redes sociais para a obtencdo de informacéo sobre experiéncia turisticas
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17.07%

53.66%
24.39%

4.88%

@ Tenho por habito recomer a agéncias de viagens

@ &0 confio na informag&o disponibilizada nas redes sociais [ Nao tenho conta nas redes sociais

B outra

Grafico 7 — Razdes para ndo utilizar redes sociais para obter informacao sobre experiéncias turisticas

Quanto as redes sociais que os inquiridos mais utilizam para procurar informacao sobre
destinos turisticos, destacam-se o Instagram e YouTube, sendo que as redes sociais menos
utilizadas sdo o Peoople e o TikTok. Os inquiridos revelam que o principal motivo para utilizarem
o Instagram, se foca no formato em que sdo apresentados os conteldos, isto €, o facto da
informacao ser sempre acompanhada de uma imagem ou video. O mesmo acontece no YouTube.
A amostra prefere utilizar esta plataforma, pelo facto de os contetudos serem disponibilizados em
formato de video, e ainda, pelo sentido de comunidade existentes no YouTube. Relativamente ao
Facebook, a maioria da amostra revela ndo utilizar a plataforma para o presente fim, contudo, 0s
que utilizam definem o sentido de comunidade como o principal motivo. JA no Whatsapp, a
possibilidade de obter informacdo de uma forma mais rapida, € destacada e no Pinterest salienta-
se como ponto positivo e predominante a diversidade de contetdo presente na plataforma. Assim
sendo, as redes sociais mais utilizadas para obter inspiracdo e informacéo sobre determinado
destino turistico, por ordem decrescente, sdo o0 Instagram, seguido do YouTube, Whatsapp,

Pinterest, Facebook, e por fim, Peoople e TikTok.
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Formato (Imagem/ video/ texto) Comunldade (Interacdo e partilha)

2.22%
2.96%
18.56% § 15.93% | |~ 17.04%
) . *
1800 o 38.020%
—— 14.07%
33.33%
6.31% 47.78%
Contetdo diversificado Rapldez na obtencao de Informacao
2.00%
0-80% \ 18.00% 2.86% .\ 18.10%
——— 8.40% ——— 7.14%
55.60% — ’ 13200 6143% = ' 10.48%
2.00%
MNao utillzo
1.99%
26600 . 20.31%
B 6.20%
26.49% . 8.72%
9.60%
i Instagram Facebook [ YouTube Whatsapp Pinterest [ Peoople [ TikTok

Grafico 8 — Motivagdes para utilizar redes sociais

6.4. Utilidade do YouTube

Passa-se a analise da utilidade que o YouTube tem para os inquiridos ao longo do processo

de decisdo de compra de experiéncias turisticas dos portugueses. Para uma melhor compreenséao
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do processo, questiondmos os individuos, sobre a utilidade que dao a plataforma, antes, durante e

depois de viajar, isto é, para que fim vao utilizar o YouTube nos diferentes momentos.

No momento pré-viagem, os inquiridos foram expostos a diversas opcoes, sendo que as
razdes que se destacam para a utilizacdo do YouTube nesta fase, sdo o planeamento dos pontos
turisticos a visitar (25%), a procura de atividades menos turisticas a realizar no destino (18%),
seguido da procura de restaurantes e cafés (16%) e por fim, a escolha do alojamento (14%) e

método de deslocacdo (14%). Apenas 2% dos individuos ndo utilizam o YouTube nesta fase.

1.69% 3.94%
18.20% 1 14.26%
5.25%
14.45%
16.32%
25.14%

Escolher o destino [ Escolher o métode de deslocacgio i Escolher o alojamento
B Flanear os pontos turisticos a visitar Procurar restaurantes/cafés
B Flanear o que levar na mala de viagem [ Procurar atividades menos turisticas a realizar no desting

MNao utilizo o YouTube nesta fase Qutra
Grafico 9 — Motivos para utilizar o YouTube antes de viajar

Durante a viagem, a grande maioria dos inquiridos afirma que néo utiliza o YouTube (58%),
contudo, os que recorrem a plataforma de video nesta fase, utilizam-na geralmente para procurar
restaurantes/ cafés no destino (19%), escolher pontos turisticos a visitar (13%), bem como para

procurar atividades menos turisticas a realizar no destino (11%).
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12.56%

19.07%

57.67%

10.70%

) Escolher os pontos turisticos a visitar [} Procurar restaurantes/cafés

B Frocurar atividades menos turisticas a realizar no destino B Mo utilizo o YouTube nesta fase Qutra
Gréfico 10 - Motivos para utilizar o YouTube durante a viagem

O cenéario pos-viagem é semelhante ao momento anterior, pois mais de metade dos
inquiridos ndo utiliza o YouTube nesta fase (53%). Para os individuos que utilizam, confessam que
serve maioritariamente para comentar videos sobre o destino turistico escolhido (20%), rever
videos sobre o destino escolhido (18%) e uma pequena parte da amostra, apos viajar, elege o

YouTube para partilhar a sua experiéncia em formato de video (7%).

0.97%
7.25%
20.29%6
53.14%
18.36%

@ Fartilhar a minha experiéncia em formato video i Comentar videos sobre o destino escolhido

B Rever videos sobre o destino B Mzo utilizo o YouTube nesta fase Outra

Grafico 11 - Motivos para utilizar o YouTube depois de viajar
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Resumindo, o YouTube tem um maior impacto nas decisdes turisticas dos portugueses na
fase pré-viagem, seguido do momento pos-viagem e apresenta menos influéncia durante a viagem,

uma vez que é 0 momento que os turistas tém para aproveitar, relaxar e absorver a cultura.

6.5. Identificacdo dos conteddos mais influentes

Para que seja possivel determinar os conteudos que tém maior influéncia na intencdo de
compra de experiéncias turisticas dos portugueses, os inquiridos foram expostos a alguns dos

contetdos mais abordados e criados na plataforma, dentro do presente tema.

A andlise revelou que os videos que apresentam dicas e guias de viagem para um
determinado destino (19%), manifestam um nivel de influéncia superior, assim como os travel
vlogs (18%) — um conceito popular dentro da comunidade e que nasceu no YouTube. Os videos
geralmente filmados ap6s a viagem, num registo mais descontraido e caseiro, como é o caso dos
videos “Tudo sobre a minha viagem a (destino): precos | hotéis | avido” também apresentam um

dos maiores niveis de influéncia (14%), seguido dos videos que divulgam os locais no destino mais

‘ 18.17%

3.25%

“instagramaveis”, isto &, $49%

. , - 13.29%
mais fotogénicos e

visualmente apelativos
(13%). Contudo, o0s

conteidos que geram 8.57%

6.6504
14.48%

18.61%

10.78%

menor impacto na inten¢ao

de compra dos portugueses

. L, . B Travel Viogs [ O que levo na minha mala de viagem [l 24H em (desting)
sdo os videos publicados

[ Dicas e guia de viagem em (destino) Roteiro gastrondmico em (destino)

por marcas de turismo

B Os 5 melhores héteis/apartamentos/hostels em (destino)

(030%), assim como O0s B Tudo sobre a minha viagem a (destino): Pregos | héteis | avido
videos de compras feitas B Os spots mais instagramaveis em (destino) Haul de compras da minha viagem a (destino)
destino) em 4k - geralmente videos mais curtos - overview do destino Contetdo de marcas de turismo
8

no destino (2%) e dicas do
Qutro

que levar na mala de

viagem (3%)

Gréfico 12 — Contelidos de turismo mais influentes no YouTube
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6.6. Identificacdo dos youtubers mais influentes

Relativamente aos youtubers mais influentes, tal como foi explicado anteriormente, 0s
mesmos foram selecionados com base em trés critérios: teriam que estar presentes na lista dos mil
influenciadores com mais engagement em Portugal (Brinfer, 2020), ter um canal de YouTube e
abordar o tema do turismo no canal. Assim sendo, de uma lista com 36 youtubers (verificar
apéndice 1), os inquiridos selecionaram a Alice Trewinnard (12%), Barbara Corby (11%) e Adri
da Silva (8%) como as youtubers mais influentes na intencédo de compra de experiéncias turisticas.
Dos seguintes nomes ainda se destacam a Olivia Ortiz (8%), Mariana Galhardas (8%), Mafalda
Sampaio (7%), Bruna Corby (6%) e Helena Coelho (5%).

7.77%
8.10%
32.73%

10.74%
' H‘ 7.44%
6.61% / ‘ 5.45%
12.89% 82604

@ Mariana Galhardas [ Olivia Ortiz Barbara Corby Mafalda Sampaio Helena Coelho
B 4dri da Silva Alice Trewinnard [ Bruna Corby All Others

Grafico 13 — Youtubers mais influentes na intencdo de compra de experiéncias turisticas
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6.7. Estatisticas descritivas

De forma a compreender os indices que apresentam uma média maior e menor, foi
necessario recorrer a uma analise descritiva. Assim sendo, como é possivel observar na tabela 9,
o indice que exibe uma média superior ¢ o da “Regularidade de publicacao” e o indice que
apresenta uma média inferior é o do “ntimero de subscritores”. No apéndice 3 é possivel verificar

as estatisticas descritivas com mais detalhe.

. ) ) - Desvio-
Indices N Minimo Maximo Média (X) B
padréo (S”)
Credibilidade 186 1,00 7,00 4,816 1,082
Subscritores 186 1,00 7,00 3,007 0,892
Regularidade 186 1,00 7,00 6,081 1,444
Envolvimento
) 186 1,00 7,00 4,213 1,278
do Consumidor
Intencdo  de
186 1,00 6,86 4,022 1,134
compra

Tabela 9 — Estatisticas descritivas dos indices. Elaboracéo propria

6.8. Analise fatorial

Procedeu-se a uma andlise fatorial com o objetivo de identificar a dimensao de cada um
dos indices. Existe um conjunto de critérios que permitem determinar as dimensdes a reter, entre
eles, o critério de KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), que no presente estudo, varia entre razoavel e muito
bom, visto que todos os indices apresentam KMO superior a 0,5 (varia entre 0 e 1). A variancia
também se confirma aceitavel e positiva, uma vez que a percentagem é sempre superior a 50%.
Por fim, e de acordo com o teste de Bartlett, depreende-se que a andlise fatorial € adequada ao
problema, isto &, existe uma correlagéo suficientemente forte para considerar a analise adequada.

A analise em questdo esta detalha no apéndice 4.
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. Variancia Total
Indices KMO Teste de Bartlett* )
Explicada
Credibilidade 0.902 3342.506 * 76.0%
Subscritores 0.535 102.025 * 58.3%
Regularidade 0.676 453.225 * 82.9%
Envolvimento 0.860 961.549 * 70.7%
Intencdo de compra 0.777 1451.021 * 87,48%

*Todos os indices apresentam p = 0.000

Tabela 10 — Andlise fatorial dos indices. Elaboracéo propria

6.9. Analise de fiabilidade e consisténcia interna

A validacdo é uma condicdo necessaria de uma medida, mas nao € suficiente, é necessario

testar a confiabilidade da mesma (Moreira, 2014). Neste sentido, procedeu-se a verificacdo da

fiabilidade dos indices através do coeficiente de Alfa de Cronbach (varia entre 0 e 1). No caso,

todos os indices, exceto o indice “subscritores”, apresentam valores em torno de 0.80, o que se

revela aceitavel em termos de fiabilidade. O indice “subscritores” expde uma consisténcia interna

considerada questionavel, uma vez que o Alfa de Cronbach é superior a 0.6, mas inferior a 0.7.

Contudo, os restantes apresentam uma consisténcia interna entre boa e excelente (varia entre 0.80

e 1). No apéndice 5 é possivel encontrar a andlise de fiabilidade e consisténcia interna mais

detalhada.
indices N° de itens Alfa de Cronbach
Credibilidade 14 0.934
Subscritores 3 0.617
Regularidade 3 0.890
Envolvimento 6 0.906
Intengdo de compra 7 0.837

Tabela 11 — Alfa de Cronbach. Elaborag&o prépria
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6.10. Analise de correlacbes

6.10.1. Credibilidade dos youtubers

De forma a entender a credibilidade percebida dos youtubers portugueses, a amostra foi
exposta a 14 afirmacdes, sendo que tinham que expressar a sua opinido relativamente as mesmas,

numa escala de Likert de 7 pontos, que varia entre discordo totalmente e concordo totalmente.

Através da andlise de resultados, é possivel compreender que a maioria da populagéo,
concorda que os youtubers portugueses sdo entidades crediveis (X=6.04). Concordam ainda que
quanto mais credivel for o youtuber, maior sera a atencdo gerada a volta do produto (X=6.33) e
maior o envolvimento do consumidor (X=6.22). No que toca a origem (atratividade, confianca e
conhecimento) a amostra concorda que a credibilidade advém maioritariamente da confianca
(X=6.93), seguido do conhecimento (X=4.81) e a atratividade aparece como o fator menos
influente (X=2.01). No apéndice 3 ¢é possivel verificar a analise do indice “credibilidade” com

mais detalhe.

Ainda com o intuito de dar resposta a questdo de investigacdo e testar a hipdtese H1,
procedeu-se a andlise de correlacdes, de forma a compreender se a credibilidade percebida dos
youtubers portugueses, tem impacto no envolvimento do consumidor com a marca/ produto.
Através da Tabela 12, verifica-se que a relacdo entre a credibilidade e o envolvimento é positiva e
significativa (p<0,05; p<0,01), isto é, quando a credibilidade do youtuber é maior, o envolvimento
do consumidor também é maior. A credibilidade dos youtubers portugueses explica 83,7% do

envolvimento do consumidor.

Envolvimento do
Credibilidade consumidor
Pearson Correlation 1 ,837**
Credibilidade Sig. (2-tailed) 0
N 186 186
. Pearson Correlation ,837** 1
Envolvimento do . ;
consumnidor Sig. (2-tailed) 0
N 186 186

**_Correlation is significant at the 0.001 level (2-tailed).
Tabela 12 — Analise de correlagdes entre os indices “credibilidade” e “envolvimento do consumidor”.

Elaboracéo prépria
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6.10.2. Subscritores dos youtubers

A amostra do estudo foi questionada acerca do nimero de subscritores dos youtubers e
concluiu-se que, a grande maioria dos individuos, considera que um baixo nimero de subscritores
n&o € sindnimo de maior credibilidade (X=2.93). Concluiu-se ainda que, a amostra discorda, no
facto de um baixo nimero de subscritores refletir um maior envolvimento do consumidor
(X=2.96). Contudo, quando questionados se tém tendéncia para subscrever youtubers com grande
niimero de subscritores, a amostra discorda em parte (X=3.13). No apéndice 3 é possivel verificar

a analise do indice “subscritores” com mais detalhe.

Com o objetivo de dar resposta a questao de investigacao e testar a hipotese H2, procedeu-
se a analise de correlacGes, de forma a compreender se 0 nimero de subscritores dos youtubers
portugueses, tem impacto no envolvimento do consumidor com a marca/ produto. Através da
Tabela 13, verifica-se que a relagdo entre o nimero de subscritores e 0 envolvimento é positiva e
significativa (p<0,05; p<0,01), isto é, quando o nimero de subscritores do youtuber é maior, o
envolvimento do consumidor também é maior. O numero de subscritores dos youtubers

portugueses explica 37,1% do envolvimento do consumidor.

Envolvimento do
Subscritores consumidor
Pearson Correlation 1 ,371**
Subscritores Sig. (2-tailed) 0
N 186 186
Envolvi 0 d Pearson Correlation ,371** 1
e mor | Sig. (2-tailed) 0
N 186 186

**_Correlation is significant at the 0.001 level (2-tailed).

Tabela 13 - Analise de correlagdes entre os indices “subscritores” e “envolvimento do consumidor”.

Elaboracg&o prdpria

6.10.3. Regularidade de publicacao dos youtubers

Durante o preenchimento do questionario, a amostra foi questionada sobre a opinido que
detém sobre a regularidade de publicacdo dos youtubers. Os resultados foram unanimes e conclui-
se que, a maioria dos inquiridos, concorda que a regularidade de publicacdo tem um impacto
positivo no reconhecimento da necessidade e busca de informagéo sobre determinado produto ou
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marca turistico (X=6.12) e no envolvimento do consumidor (X=6.14). A amostra concorda ainda
que os youtubers que representam diversas marcas em simultaneo, acabam por gerar um menor
envolvimento entre o consumidor e a marca turistica promovida pelo youtuber (X=5.98). No

apéndice 3 é possivel verificar a analise do indice “regularidade de publicagdo” com mais detalhe.

Com o intuito de dar resposta a questdo de investigacao e testar a hipdtese H3, procedeu-
se a analise de correlacGes, de forma a compreender se de facto a regularidade de publicagdo dos
youtubers portugueses, tem impacto no envolvimento do consumidor com a marca/ produto.
Através da Tabela 14, verifica-se que a relagdo entre a regularidade de publicacéo e o envolvimento
é positiva e significativa (p<0,05; p<0,01), isto é, quando a regularidade de publicacdo do youtuber
é maior, o envolvimento do consumidor também é maior. A regularidade de publicacdo dos

youtubers portugueses explica 73,7% do envolvimento do consumidor.

Envolvimento do
Regularidade consumidor

Pearson Correlation 1 J137**
Regularidade Sig. (2-tailed) 0
N 186 186
Envolvi 04 Pearson Correlation J137** 1

e o | Sig. (2-tailed) 0
N 186 186

**_Correlation is significant at the 0.001 level (2-tailed).

Tabela 14 - Analise de correlagdes entre os indices “regularidade” e “envolvimento do consumidor”

Elaborag&o prépria

6.10.4. Envolvimento do consumidor

A amostra do estudo foi questionada acerca do envolvimento do consumidor com marcas/
produtos turisticos, recomendados por youtubers, e concluiu-se que, no geral, os inquiridos tém
uma opinido neutra. Tal resultado pode indicar que, o envolvimento ira depender dos contetdos
publicados pelas marcas, nas redes sociais, e ndo sé dos youtubers. Assim sendo, quando a amostra
é questionada, se visita (X=4.78) e segue (X=3.82) as redes de marcas de turismos, se 1& (X=4.64)
e gosta (X=4.58) das publicacdes das mesmas, apds terem sido recomendadas pelos youtubers, a
posi¢do que tomam é neutra. Contudo, o fator que demonstra ser menos recetivo por parte dos
individuos, é a agdo de deixar um comentario nas redes da marca (X=2.01). Por fim, os inquiridos
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concordam em parte, que o facto de seguir marcas de turismo nas redes sociais, aumenta a
confianca nas mesmas (X=5.45). No apéndice 3 é possivel verificar a analise do indice

“envolvimento do consumidor” com mais detalhe.

Com o intuito de dar resposta a questdo de investigacao e testar a hipotese H4, procedeu-
se a andlise de correlagdes, de forma a compreender se 0 envolvimento do consumidor, tem
impacto na intengdo de compra de experiéncias turisticas dos portugueses. Através da Tabela 15,
verifica-se que a relacdo entre o envolvimento do consumidor e a intencdo de compra é positiva e
significativa (p<0,05; p<0,01), isto é, quando o envolvimento do consumidor € maior, a intencédo
de compra também é maior. O envolvimento do consumidor explica 86,2% da intengcdo de compra

de experiéncias turisticas dos portugueses.

Envolvimento do ~
. Intengdo de compra
consumidor
. Pearson Correlation 1 ,862**
Envolvimento do Sig. (2-tailed) 0
consumidor g.
N 186 186
Pearson Correlation ,862** 1
Intencdo de compra | Sig. (2-tailed) 0

N 186 186

**_Correlation is significant at the 0.001 level (2-tailed).
Tabela 15 - Analise de correlagdes entre os indices “envolvimento do consumidor” e “intencdo de

compra”. Elaboragéo propria

6.10.5. Intengdo de compra

Através da andlise dos resultados, é possivel compreender que a maioria da amostra,
concorda que visitar redes sociais de marcas turisticas, que foram recomendadas por youtubers,
ajuda ndo s6 a tomar decisfes de compra previamente (X=5.76), como aumenta o interesse em
comprar produtos/servicos turisticos (X=5.80). No que toca a probabilidade de comprarem
produtos ou servicos turisticos, recomendados por youtubers, a amostra foi exposta a diferentes
afirmacgdes, de forma a compreender a intensidade da intencdo de compra. Quando s&o
apresentadas expressdes mais assertivas, como “é muito provavel que compre” (X=2.52), “vou
definitivamente comprar” (X=2.16), “é provavel que compre” (X=2.55), os inquiridos

demonstram discordéncia. Quando sdo apresentadas expressdes mais esperangosas, COmMoO
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“pretendo comprar” (X=3.91) e “espero comprar” (X=5.45), a recetividade por parte dos

inquiridos aumenta. Assim sendo, os resultados demonstram que, por se tratar de uma compra de

alto envolvimento, existe uma vontade de adquirir experiéncias turisticas, mas fatores externos,

como dinheiro ou tempo, podem anular a intengdo de compra dos portugueses. No apéndice 3 é

possivel verificar a analise do indice “intencao de compra” com mais detalhe.

6.11. Validacao das hipdteses de investigacdo

Apds a analise e correlacdo dos resultados, passa-se a validacdo das hipdteses de

investigacao do presente estudo, tal como demonstra a tabela 16.

Hipoteses relativas a relagdo entre a credibilidade, subscritores e regularidade de
publicacdo dos youtubers e o envolvimento do consumidor com a marca/ produto

H1 — Quanto maior a credibilidade percebida dos youtubers, maior o envolvimento dos
consumidores com a marca/ produto turistico recomendado.

Suportada

H2 — Quanto maior nimero de subscritores dos youtubers, menor o envolvimento dos
consumidores com a marca/ produto turistico recomendado.

N&o Suportada

H3 — Quanto maior for a regularidade de publicagdo dos youtubers, maior o envolvimento dos

consumidores com a marca/ produto turistico recomendado. Suportada
Hipotese relativa a relacdo entre o envolvimento do consumidor com a marca/ produto
recomendado pelos youtubers e a inten¢do de compra
H4 — Quanto maior o envolvimento dos consumidores com a marca/ produto turistico
recomendado pelos youtubers, maior a intengdo de compra de experiéncias turisticas. Suportada

Tabela 16 — Validacédo das hip6teses de investigacdo. Elaboracdo prépria
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IV — Consideracdes Finais

Os primeiros capitulos foram submetidos a uma abordagem mais tedrica, com o propdsito
de fazer um enquadramento, ter uma perspetiva mais clara sobre a tematica, e perceber ainda, quais
as questdes mais importantes para o estudo. Feita a revisdo de literatura e a analise dos dados, foi
possivel chegar a diversas conclusdes, que serdo discutidas no presente capitulo. Ao longo deste
ponto, serdo ainda abordados alguns contributos, limitagdes e sugestdes de investigagéo.

7.1. Conclusoes

Existem cada vez mais portugueses a utilizar redes sociais — 5,3 milhdes para ser mais
exato — sendo que o YouTube ja esta entre as cinco mais utilizadas em Portugal (Grupo Marktest,
2018a). O YouTube é também considerado o segundo motor de busca mais utilizado em todo o
mundo (Forbes, 2020a), por ser uma plataforma que premeia e incentiva os seus utilizadores — 0s
youtubers — a publicar contetdo genuino e credivel. Muitos procuram o YouTube como ferramenta
de auxilio a decisdo de compra, por terem a sua disposi¢cdo 0s mais variados contetdos (Ponte,
2017) e por confiarem mais facilmente nos youtubers e nas suas opinides, do que nas organizacdes
(Swonkie, 2019).

O setor do turismo, em Portugal, também tem vindo a observar um crescimento
significativo nos Gltimos anos (Instituto Nacional de Estatistica, 2019a), assim como a exigéncia
dos turistas portugueses. O desejo de ter um papel ativo e construir as suas proprias viagens
aumentou, muito pelo contetdo dos youtubers na plataforma. A possibilidade de procurar
informagdes especificas, entre elas, atividades a realizar no destino, bem como avaliagdes e

conselhos de outros turistas, € infinita (Reino e Hay, 2016).

Neste sentido, tornou-se importante examinar a relacéo entre os youtubers e a intencédo de
compra de experiéncias turisticas dos portugueses, uma vez que determinadas caracteristicas
associadas a um youtuber (credibilidade, nimero de subscritores e regularidade de publicacdo)
podem afetar o envolvimento do consumidor com a marca recomendada, e também a intencdo de
compra. Como objetivo geral, pretendeu-se compreender se 0s youtubers impactam a intengédo de

compra de experiéncias turisticas dos portugueses. Quanto aos objetivos especificos, considera-
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se: (1) entender o impacto da credibilidade dos youtubers no envolvimento do consumidor com a
marca/ produto turistico recomendado; (2) compreender a influéncia que o nimero de subscritores
dos youtubers tem no envolvimento do consumidor com a marca/ produto turistico recomendado;
(3) entender de que forma a publicacéo regular de contetdos por parte dos youtubers pode impactar
o envolvimento do consumidor com a marca/ produto turistico recomendado; e por fim, (4)
compreender 0 impacto que o envolvimento dos consumidores com a marca/ produto turistico
recomendado pelos youtubers, tem na intencdo de compra de experiéncias turisticas dos
portugueses.

Através da andlise dos resultados, verificou-se que a credibilidade dos youtubers portugueses,
tem um impacto positivo no envolvimento do consumidor com a marca/ produto turistico
recomendado, como sugeria a literatura de Costa (2019) e Tsai e Men (2013). Assim sendo, quanto
mais credivel for o youtuber portugués, maior o envolvimento do consumidor com a marca/

produto turistico recomendado.

De seguida, foram identificados os youtubers portugueses com um elevado ndmero de
seguidores contribuem para o aumento do envolvimento do consumidor com a marca/ produto
turistico recomendado, ao contrario do que sugeriam as evidéncias de Marques (2019). Isto
significa que, quanto maior o nimero de seguidores, maior o envolvimento do consumidor com a

marca/ produto turistico recomendado.

Apurou-se ainda que a publicacdo regular de contetdos por parte dos youtubers, possui uma
relacdo positiva com o envolvimento do consumidor, e esta de acordo com as afirmacdes de Smith
(2018). Neste sentido, conclui-se que quanto mais consistente for a publicacdo de contetdos dos
youtubers portugueses, maior sera o envolvimento do consumidor com a marca/ produto turistico

recomendado.

Por conseguinte, é possivel afirmar que a credibilidade dos youtubers, é o fator mais influente

na construcao do envolvimento do consumidor coma marca/ produto turistico recomendado.

Confirma-se também a existéncia de uma associacdo positiva entre o envolvimento do
consumidor com a intencdo de compra de experiéncias turisticas dos portugueses, como sugere a
literatura de Blasco et al (2016), Lin (2007) e Wang e Li (2012). Através do presente estudo, é

possivel afirmar que quanto maior for o envolvimento do consumidor com a marca turistica,
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recomendada pelos youtubers, maior a intencdo de compra de experiéncias turisticas dos

portugueses.

Ap0s determinar a validade dos objetivos especificos, da-se entdo resposta a questdo de
investigacao e ao objetivo geral do estudo, e confirma-se que existe uma relacéo, direta e indireta,

entre os youtubers portugueses e a intencdo de compra de experiéncias turisticas.

Posteriormente, e sem ligacdo aos objetivos, averiguou-se que 0s portugueses utilizam,
maioritariamente, o YouTube por ser uma plataforma que premeia e promove o sentido de
comunidade, isto é, a interacdo e partilha entre os utilizadores. Para além disso, observa-se que,
durante o processo de decisdo de compra de experiéncias turisticas, a fase que obtém maior
destaque é a fase antes da viagem, para planear pontos turisticos a visitar, procurar atividades
menos turisticas a realizar no destino escolhido, procurar restaurantes e cafés, e por fim, escolher
o alojamento. Quanto aos contetidos mais influentes, destacam-se os travel vlogs e videos que
apresentem dicas e guias de viagem. Para concluir, entre os youtubers portugueses mais influentes,
podemos encontrar a Alice Trewinnard, Barbara Corby, Adri da Silva, Olivia Ortiz, Mariana

Galhardas, Mafalda Sampaio, Bruna Corby e Helena Coelho.

7.2. Contributos

Numa perspetiva académica, a presente investigacdo contribui para um conhecimento
aprofundado do YouTube e dos youtubers, aplicado ao contexto portugués e ao universo turistico.
Visto tratar-se de um tema recente e emergente, a falta de estudos sobre a tematica ainda é evidente,

e 0 presente estudo vem proporcionar informacao Util aos investigadores.

O estudo vem ndo sé confirmar o impacto dos youtubers portugueses na intencéo de
compra de experiéncias turisticas, como também demonstrar os fatores, associados aos youtubers,
que causam maior impacto no envolvimento do consumidor com a marca/ produto turistico
recomendado, e consequentemente, a contribui¢cdo que o mesmo tem na intencdo de compra de

experiéncias turisticas.

Para além disso, trata-se de uma investigagdo com consisténcia e fiabilidade interna,

variancia positiva e correlacgoes fortes.
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A nivel empresarial, este estudo revela-se uma mais valia para qualquer empresa
relacionada com o universo do turismo e o universo digital. Demonstra ndo sé a importancia e
dimensdo que o YouTube tem vindo a ganhar em Portugal, como também o valor e poder de

influéncia dos youtubers portugueses nas decisdes de compra dos consumidores.

Com este estudo, uma empresa ficara a saber quais as caracteristicas mais importantes, no
momento de escolher um youtuber, bem como as motivagdes pelas quais 0s portugueses recorrem
ao YouTube, nas diferentes fases do processo de decisdo de compra de experiéncias turisticas dos
portugueses, quais sao o0s contetdos de turismo que despertam mais atencéo, e ainda, os youtubers

portugueses com maior nivel de influéncia, no universo turistico.

Em suma, a presente investigacdo vem evidenciar a importancia dos youtubers na
integracdo de qualquer plano de comunicagdo, uma vez que falamos de individuos que tém a
capacidade de estabelecer relagBes proximas com o publico-alvo e persuadi-los a comprar diversos
produtos/servicos com maior facilidade e credibilidade.

7.3. Limitacg0es e sugestdes para investigacoes futuras

Apesar de se terem reunido todos os esforcgos para alcancgar os objetivos do estudo, surgiram
algumas limitac6es. Tal como j& foi mencionado, existe uma escassez de estudos neste &mbito, por
incluir tematicas emergentes e recentes. Também por esse motivo, as novidades e alteracfes sao
constantes, pelo que pode cair facilmente em desuso. Para além disso, a amostra € ndo
probabilistica por conveniéncia, o que ndo permite garantir a representatividade da amostra. Outra
limitacdo que deve ser evidenciada é a incapacidade de utilizar os resultados da investigacdo

noutras categorias, como o0 gaming, por exemplo.

No que toca a sugestdes para investigacoes futuras, uma vez que se trata de uma abordagem
meramente quantitativa, seria interessante aplicar uma abordagem qualitativa, para aprofundar
determinadas questdes, desenvolver teoria e para avaliar atitudes e outras varidveis, que s sdo
percetiveis cara a cara. Seria de extrema importancia submeter o questionario a uma populagdo
maior e mais representativa. Para além disso, seria relevante realizar um estudo no mesmo ambito,
contudo, demonstrando uma perspetiva mais empresarial, isto &, expor o lado dos youtubers, bem

como das agéncias de comunicacdo e marcas turisticas que trabalham com os mesmos. Por
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exemplo, demonstrar fatores chave que levam um youtuber a trabalhar com uma marca de turismo,
ou ainda, o que uma marca de turismo procura num youtuber atualmente. No fundo, expor fatores

chave que facilitem e estreitem as relagdes entre youtubers, agéncias e marcas de turismo.

Em suma, espera-se que as conclusdes retiradas a partir deste estudo, contribuam para uma
maior compreensao da tematica, uma vez que se apresenta cada vez mais relevante no universo do

marketing digital.
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Apéndices

Apéndice 1 — Questionario

No ambito da minha dissertacdo de mestrado em Marketing Digital da Universidade Europeia,

encontro-me a desenvolver um estudo sobre 0 YouTube.

As respostas do presente questionario sdo anonimas e confidenciais, sendo utilizadas
exclusivamente para fins académicos. O questionario terd a duracdo de aproximadamente 7

minutos.

Muito obrigada pela sua colaboracéo e participacao!

Q1. Ao longo do ano, com que regularidade realiza viagens nacionais e/ou internacionais, em

lazer?

0 N&o viajo

0 Entre 1 a 2 vezes

0 Entre 3 a 4 vezes

0 Mais do que 5 vezes

Q2. Utiliza redes sociais como fonte para obter inspiracdo e informacao sobre determinado destino

turistico?
0 Sim
0 Nao
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Q3. Se ndo, porque razdo nao utiliza?

0 Tenho por hébito recorrer a agéncias de viagens

0 N&o confio na informacéo disponibilizada nas redes sociais
0 Né&o tenho conta nas redes sociais

0 Outra

Q4. Que redes sociais mais utiliza para obter informac&o e inspiracdo sobre destinos turisticos e

porque razéo?

Formato (imagem/ video/ texto) Comunidade (interacdo e partilha)  Contetido
diversificado Rapidez na obtencdo de informacdo N&o utilizo

Instagram O O O O O
Facebook O O O O O
YouTube O O O O O
Whatsapp O O O O O
Pinterest O O O O O
Peoople O O O O O
TikTok O O O O O

Q5. Antes de viajar utilizo o YouTube para: (pode selecionar varias hipéteses)

O Escolher o destino
O Escolher o método de deslocacéo
O Escolher o alojamento
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O Planear os pontos turisticos a visitar

O Procurar restaurantes/cafés
O Planear o que levar na mala de viagem
O Procurar atividades menos turisticas a realizar no destino

O Nao utilizo o0 YouTube nesta fase

O Outra

Q6. Durante a viagem utilizo o YouTube para: (pode selecionar vérias hipoteses)
O Escolher os pontos turisticos a visitar

O Procurar restaurantes/cafés

O Procurar atividades menos turisticas a realizar no destino
O Néao utilizo o YouTube nesta fase
@] Outra

Q7. Apos viajar utilizo 0 YouTube para: (pode selecionar vérias hipéteses)
O Partilhar a minha experiéncia em formato video

O Comentar videos sobre o destino escolhido

O Rever videos sobre o destino

O N&o utilizo o YouTube nesta fase

O Outra
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Q8. No momento em que procura inspiracdo e informacao sobre determinado destino turistico, no

YouTube, quais os conteudos que considera mais Uteis e relevantes?

O

O

Travel Vlogs

O que levo na minha mala de viagem

24H em (destino)

Dicas e guia de viagem em (destino)

Roteiro gastronémico em (destino)

Os 5 melhores hoteis/apartamentos/hostels em (destino)

Tudo sobre a minha viagem a (destino): Precos | hoteis | avido
Os spots mais instagraméaveis em (destino)

Haul de compras da minha viagem a (destino)

(destino) em 4k - geralmente videos mais curtos - overview do destino
Conteudo de marcas de turismo

Outro

Q9. Dos seguintes youtubers, indique os que considera que ja impactaram a sua decisdo de compra

de experiéncias turisticas (ex: escolha do destino turistico, alojamento, companhia aérea, pontos

turisticos a visitar, restaurantes, entre outros)

O

O

Nomad Duo Movement
Mariana Galhardas
Mariana Ribeiro

Olivia Ortiz

Barbara Corby
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Inés De Ayala

Carina Pinheiro e Ivo Filipe

Inés Faria
Mafalda Sampaio
Angie Costa
Liliana Filipa
Helena Coelho
Sofia Barbosa
Adri da Silva
Mia Rose

Inés Mocho
Catarina Filipe
Alice Trewinnard
Inés Rochinha
Rita Serrano

Inés Ribeiro
Beatriz Leonardo
Joana Gentil
Bruna Corby
Gléria Dias
Maria Rodrigues

Jodo Cajuda
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O Tomaés Silva

O Joana Sequeira

O Carolina Gomes (Dicas Perfeitas)
O Sofia Oliveira

O Maria Madalena

O Sara Vicario

O Mariana Gomes

O Inés Machado

O Outro (youtuber portugués)

Q10. Indique, por favor, em gue medida cada uma das seguintes frases, melhor traduz a sua
opinido, sobre a credibilidade dos youtubers que selecionou anteriormente, numa escala entre

"Discordo Totalmente"” (1) e "Concordo Totalmente" (7).

Eu vejo o youtuber como sendo uma entidade credivel
0 0 0 0 0 0 0

Quanto mais credivel é o youtuber, maior a probabilidade de despertar a minha atencao para uma

marca ou produto turistico
0 0 0 0 0 0 0

Quanto mais credivel é o youtuber, maior a possibilidade de aumentar o meu envolvimento com a

marca/ produto turistico recomendado pelo mesmo
0 0 0 0 0 0 0
Eu subscrevo/ acompanho o youtuber no YouTube porque sao atrativos

0 0 0 0 0 0 0
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Eu subscrevo/ acompanho o youtuber
0 0 0
Eu subscrevo/ acompanho o youtuber
0 0 0
Eu subscrevo/ acompanho o youtuber
0 0 0
Eu subscrevo/ acompanho o youtuber
0 0 0
Eu subscrevo/ acompanho o youtuber

0 0 0

no YouTube porque séo bonitos

0 0 0
no YouTube porque séo sexy

0 0 0
no YouTube porque sdo confiaveis

0 0 0
no YouTube porque séo sinceros

0 0 0
no YouTube porque séo fidedignos

0 0 0

Eu subscrevo/ acompanho o youtuber no YouTube porque sdo especialistas

0 0 0
Eu subscrevo/ acompanho o youtuber
0 0 0
Eu subscrevo/ acompanho o youtuber
0 0 0
Eu subscrevo/ acompanho o youtuber
0 0 0

Eu subscrevo/ acompanho o youtuber

0] 0] 0

0 0 0
no YouTube porque sdo experientes
0 0 0
no YouTube porque sdo entendedores
0 0 0
no YouTube porque séo qualificados
0 0 0
no YouTube porque séo talentosos

0 0
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Q11. Indique, por favor, em gue medida cada uma das seguintes frases, melhor traduz a sua
opinido, sobre o numero de subscritores dos youtubers que selecionou anteriormente, numa escala

entre "Discordo Totalmente” (1) e "Concordo Totalmente™ (7).
Sinto que o youtuber que tem um baixo nimero de subscritores, € mais credivel, do que o contrario
0 0 0 0 0 0 0

Sinto que o contetdo publicado pelo youtuber, que tem um baixo nimero de subscritores, desperta-
me mais a atencdo e leva-me a envolver com a marca/ produto turistico recomendado mais

rapidamente, do que o contrario
0 0 0 0 0 0 0

Tenho tendéncia para subscrever youtubers que apresentem um grande nimero de seguidores

0 0 0 0 0 0 0

Q12. Indique, por favor, em gue medida cada uma das seguintes frases, melhor traduz a sua
opinido, sobre a regularidade de publicacdo dos youtubers que selecionou anteriormente, numa
escala entre "Discordo Totalmente” (1) e "Concordo Totalmente" (7).

Sinto que o youtuber que publica regularmente, tem maior poder de influéncia no reconhecimento

da necessidade e busca de informacéo sobre determinado produto ou marca turistico
0 0 0 0 0 0 0

Sinto que o youtuber que interage diariamente com 0s seus seguidores, contribui mais para 0 meu

envolvimento com uma determinada marca ou produto turistico
0 0 0 0 0 0 0

Quanto mais marcas 0 Yyoutuber representar em simultdneo, menos impacto tém as suas
publicacBes e opinides no meu envolvimento com uma determinada marca ou produto turistico

0 0 0 0 0 0 0
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Q13. Indique, por favor, em gue medida cada uma das seguintes frases, melhor traduz a sua
opinido, sobre o envolvimento entre o consumidor e produto/marca recomendado pelos youtubers
(que selecionou anteriormente), numa escala entre "Discordo Totalmente” (1) e "Concordo
Totalmente"” (7).

Costumo visitar marcas de turismo, nas redes sociais, apds me terem sido recomendadas pelos

youtubers
0 0 0 0 0 0 0

Costumo ler publicacBes, nas redes sociais, de marcas de turismo, que me tenham sido

recomendadas pelos youtubers
0 0 0 0 0 0 0

Costumo gostar de publicac@es , nas redes sociais, de marcas de turismo, que me tenham sido

recomendadas pelos youtubers
0 0 0 0 0 0 0

Costumo comentar publicacfes , nas redes sociais, de marcas de turismo, que me tenham sido

recomendadas pelos youtubers
0 0 0 0 0 0 0

Costumo seguir marcas de turismo, nas redes sociais, que me tenham sido recomendadas pelos

youtubers
0 0 0 0 0 0 0

Seguir marcas de turismo, que me tenham sido recomendadas pelos youtubers, nas redes sociais,

aumenta a minha confiangca nas mesmas

0 0] 0 0 0 0 0
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Q14. Indique, por favor, em gque medida cada uma das seguintes frases, melhor traduz a sua
opinido, sobre o desejo com que fica de comprar experiéncias turisticas, recomendadas pelos
youtubers que selecionou anteriormente, numa escala entre "Discordo Totalmente” (1) e

"Concordo Totalmente" (7).

Visitar redes sociais de marcas, que me foram recomendadas por youtubers, ajuda-me a tomar

decises, antes de comprar experiéncias turisticas
0 0 0 0 0 0 0

Visitar redes sociais de marcas turisticas, recomendadas pelos youtubers, aumenta o meu interesse

em comprar produtos e servicos
0 0 0 0 0 0 0

E muito provavel que compre produtos ou servicos turisticos, recomendados nas redes sociais,

pelos youtubers
0 0 0 0 0 0 0

Vou definitivamente comprar produtos ou servicos turisticos, de marcas que sigo nas redes sociais,

que me tenham sido recomendadas pelos youtubers
0 0 0 0 0 0 0

Pretendo comprar produtos ou servigos de marcas de turismo que sigo nas redes sociais e que me

tenham sido recomendadas pelos youtubers

0 0 0 0 0 0 0

E provavel que compre produtos ou servigos de marcas de turismo que sigo nas redes sociais e que

me tenham sido recomendadas pelos youtubers

0 0 0 0 0 0 0
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Espero comprar produtos ou servicos de marcas de turismo que sigo nas redes sociais e que me

tenham sido recomendadas pelos youtubers

0 0 0 0 0

Q15. Qual é o seu género?
0 Feminino

0 Masculino

Q16. Indique a sua idade, utilizando apenas o alfabético numérico.

Q17. Quiais sdo as suas habilitacbes académicas?

0 Ensino basico

0 Ensino secundario
0 Licenciatura

0 Pés-graduacao

0 Mestrado

0 Doutoramento

0 Outro

Q18. Qual é a sua area de residéncia?

V¥ Lisboa (1) ... Portalegre (20)
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Q19. Qual é o seu rendimento mensal liquido individual?

0]

Sem rendimentos
Até 500

Entre 501 e 1000
Entre 1001 e 1500
Entre 1501 e 2000
Entre 2001 e 2500
Entre 2501 e 3000
Entre 3001 e 3500
Mais de 3501

Prefiro ndo responder

92



Apéndice 2 — Escalas de medida e autores de referéncia

Variaveis AutorAes Qe Itens originais Itens adaptados
Referéncia
Eu vejo o influenciador digital como | Eu vejo o youtuber como sendo uma
sendo uma entidade credivel entidade credivel
Quanto mais credivel é o . P .
. . . . Quanto mais credivel € o youtuber, maior a
influenciador, mais probabilidade - . x
. . i probabilidade de despertar a minha atengéo
existe de despertar a minha atencéo o
para um produto ou marca turistico
para um produto ou marca
Quanto mais credivel é o Quanto mais credivel é o youtuber, maior a
influenciador, maior possibilidade tem | possibilidade de aumentar o meu
de influenciar a minha deciséo de envolvimento com o produto/ marca turistico
compra recomendado pelo mesmo
Eu sigo influenciadores em redes Eu subscrevo/ acompanho o youtuber no
sociais porque sao atrativos YouTube porque sdo atrativos
Eu sigo influenciadores em redes Eu subscrevo/ acompanho o youtuber no
sociais porque sdo bonitos YouTube porque s&o bonitos
Eu sigo influenciadores em redes Eu subscrevo/ acompanho o youtuber no
\(/Zﬂig;? sociais porgue sao sexy YouTube porque s&o sexy
Credibilidade | 5~ .20 | Eu sigo influenciadores em redes Eu subscrevo/ acompanho o youtuber no
(1990) sociais porque sdo confiaveis YouTube porque sdo confiaveis

Eu sigo influenciadores em redes
sociais porque sao sinceros

Eu subscrevo/ acompanho o youtuber no
YouTube porque sdo sinceros

Eu sigo influenciadores em redes
sociais porque sdo fidedignos

Eu subscrevo/ acompanho o youtuber no
YouTube porque séo fidedignos

Eu sigo influenciadores em redes
sociais porque sdo especialistas

Eu subscrevo/ acompanho o youtuber no
YouTube porque sdo especialistas

Eu sigo influenciadores em redes
sociais porque sdo experientes

Eu subscrevo/ acompanho o youtuber no
YouTube porque sdo experientes

Eu sigo influenciadores em redes
sociais porque sdo entendedores

Eu subscrevo/ acompanho o youtuber no
YouTube porque séo entendedores

Eu sigo influenciadores em redes
sociais porque sdo qualificados

Eu subscrevo/ acompanho o youtuber no
YouTube porque sdo qualificados

Eu sigo influenciadores em redes
sociais porque sdo talentosos

Eu subscrevo/ acompanho o youtuber no
YouTube porque séo talentosos
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Variaveis Autores de PR
Referéncia Itens originais Itens adaptados
Sinto que um influenciador que . .
q - . g Sinto que um youtuber que tenha um baixo
tenha um baixo nimero de . - o .
- P . namero de subscritores é mais credivel, do
seguidores é mais credivel, do que o -
. que o contrario
contrario
VanMeter Sinto que o contelido publicado por | Sinto que o contetido publicado por um
NGmero de Grissafe e’ um influenciador, que tenha um youtuber, que tenha um baixo nimero de
subSCritores Chonko baixo nimero de seguidores, subscritores, desperta-me mais a atencéo e
(2015) desperta-me mais a atencdo e leva- | leva-me a envolver com o produto/marca
me a comprar mais rapidamente, do | turistico recomendado mais rapidamente,
que o contrario do que o contrério
Eu tenho tendéncia para seguir Eu tenho tendéncia para subscrever
influenciadores que apresentem um | youtubers que apresentem um grande
grande nlmero de seguidores namero de seguidores
Sinto que um influenciador que . .
. . Sinto que um youtuber que publica
publica regularmente tem maior .
AP RN regularmente, tem maior poder de
poder de influéncia no - ;
reconhecimento da necessidade e influéncia no reconhecimento da
busca de informagao sobre necessidade e busca de informacéao sobre
. determinado produto ou marca turistico
determinado produto ou marca
. . . Sinto que um youtuber que interage
Sinto que um influenciador que into q y q erag
. Valente : - diariamente com os seus seguidores,
Regularidade interage diariamente com os seus oo .
(2018) . . contribui mais para 0 meu envolvimento
seguidores tem maior poder de com um determinado produto ou marca
influéncia na decisdo de compra ‘L P
turistico
Quanto mais marcas o influenciador | Quanto mais marcas o youtuber
representar em simultaneo, menos representar em simultaneo, menos impacto
impacto tém as suas publicaces e tém as suas publicacbes e opinibes no meu
opiniBes no processo de decisdo de | envolvimento com um determinado
compra produto ou marca turistico
. - Costumo visitar marcas de turismo, nas
Costumo visitar paginas de marcas o ] .
. : redes sociais, ap6s me terem sido
gue sigo nas redes socias
recomendadas pelos youtubers
N Costumo ler publicacdes, nas redes sociais,
Costumo ler publicacBes de marcas . .
. : de marcas de turismo, que me tenham sido
gue sigo nas redes socias
recomendadas pelos youtubers
Weman N Costumo gostar de publicaces, nas redes
i Costumo gostar de publicacBes de L )
(2011); marcas aue siqo nas redes sociais sociais, de marcas de turismo, que me
Envolvimento | Gummerus, q g tenham sido recomendadas pelos youtubers
do y \I;\;Ijander, Costumo comentar publicagdes de Costumo comentar publicagdes, nas redes
consumidor eman, e i i
' . o sociais, de marcas de turismo, que me
Pihlstrom | marcas que sigo nas redes sociais . q
(2012) tenham sido recomendadas pelos youtubers

Sigo marcas do meu interesse nas
redes sociais para obter informacgdes
(ex: novos produtos)

Costumo seguir marcas de turismo, nas
redes sociais, que me tenham sido
recomendadas pelos youtubers

Seguir marcas nas redes sociais
aumentou a minha confianca nas
mesmas

Seguir marcas de turismo, nas redes
sociais, que me tenham sido recomendadas
pelos youtubers, aumenta a minha
confianga nas mesmas
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Variaveis

Autores de

Itens originais

Itens adaptados

Referéncia
Visitar redes sociais de marcas, Visitar redes sociais de marcas, que me
ajuda-me a tomar decisdes antes de foram recomen(-ja~d s por youtubers, ajuda-
comprar bens e servicos me a 'ggma_lr dECI,SO.ES, antes de comprar
experiéncias turisticas
Visitar redes sociais de marcas Visitar redes sociais de marcas turisticas,
aumenta o meu interesse em comprar recor_nendadas pelos youtubers, aumenta o
produtos e servicos meu interesse em comprar produtos e
Servicos
E muito provavel que compre E muito provavel que compre produtos ou
produtos ou servi¢os recomendados | servicos turisticos, recomendados nas redes
McKnight e nas redes sociais pelos meus amigos | sociais, pelos youtubers
Chervany | Vou definitivamente comprar Vou_definiti,va}mente comprar prodt_Jtos ou
Intencdo de | (2002);Wang e | produtos ou servicos de marcas que | oY 90> Wiristicos, de marcas que sigo nas
e - redes sociais, que me tenham sido
compra | Chang (2013); | sigo nas redes sociais

Yoo e Donthu
(2001)

recomendadas pelos youtubers

Pretendo comprar produtos ou
servicos de marcas que sigo nas
redes sociais

Pretendo comprar produtos ou servicos de
marcas de turismo que sigo nas redes
sociais e que me tenham sido
recomendadas pelos youtubers

E provavel que compre produtos ou
servicos de marcas que sigo nas
redes sociais

E provavel que compre produtos ou
servicos de marcas de turismo que sigo nas
redes sociais e que me tenham sido
recomendadas pelos youtubers

Espero comprar produtos ou servigos
de marcas que sigo nas redes sociais

Espero comprar produtos ou servicos de
marcas de turismo que sigo nas redes
sociais e que me tenham sido
recomendadas pelos youtubers
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Apéndice 3 — Estatisticas descritivas dos indices

o Média _ Desvio- _ _
Indices Itens N Mediana | Moda padr,ao Minimo | Maximo
Item indice Item | Indice
CRE1 | 186 6,04 7.00 7 | 153 1.00 | 7.00
CRE2 | 186 6,33 7.00 7 | 135 1.00 | 7.00
CRE3 | 186 6,22 7.00 7 | 139 1.00 | 7.00
CRE4 | 186 2.92 2.00 2 | 170 1.00 | 7.00
CRE5 | 186 2,11 2.00 2 | 102 1.00 | 7.00
CRE6 | 186 1,96 2.00 2 |os88 100 | 7.00
Credibilidade | CRE7 186 592 4816 | 7.00 7 173 | 1082 | 1.00 7.00
CRES | 186 5.96 7.00 7 111 1.00 | 7.00
CRE9 | 186 5.92 7.00 7 | 173 1.00 | 7.00
CRE10 | 186 4.68 5.00 5 | 159 100 | 7.00
CRE1l | 186 4.87 5.00 5 | 137 1.00 | 7.00
CRE12 | 186 4.92 5.00 5 | 133 1.00 | 7.00
CRE13 | 186 4.66 5.00 5 | 153 100 | 7.00
CRE14 | 186 4.91 5.00 5 | 143 100 | 7.00
SUBL | 186 2.93 3.00 3 | 113 100 | 7.00
Subscritores |"gyg> | 16 2.96 3.007 ™3 09 3 | 1219892 100 [ 7.00
SUB3 | 186 3.13 3.00 3 121 100 | 7.00
REGL | 186 6.12 7.00 7 | 150 1.00 | 7.00
Regularidade | REG2 | 186 6.14 6.080 | 7.00 7 | 157 | 1444 100 | 7.00
REG3 | 186 5.98 7.00 7 | 169 100 | 7.00
ENVL | 186 478 5.00 5 | 140 1.00 | 7.00
ENV2 | 186 4.64 5.00 5 | 152 100 | 7.00
Envolvimento [ ny3 | 186 458 5.00 5 | 161 100 | 7.00
do 4.213 1.278
consumidor | ENV4 | 186 2.01 2.00 2 |o093 100 | 7.00
ENV5 | 186 3.82 4 4 | 133 100 | 7.00
ENV6 | 186 5.45 7.00 7 | 220 100 | 7.00
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Indices Itens N ItemMEd;zdice Mediana | Moda [I)fesr\go-p?:é’:; Minimo Maximo
INT1 186 5.76 7.00 7 1.88 1.00 7.00
INT2 186 5.80 7.00 7 1.86 1.00 7.00
B INT3 186 2.52 2.00 2 1.20 1.00 7.00
'”ég?ﬁ;‘?ade INT4 186 | 216 | 4.021 | 2.00 2 1.02 | 1134 | 1.00 | 7.00
INT5 186 3.91 4 4 1.37 1.00 7.00
INT6 186 2.55 2.00 2 1.23 1.00 7.00
INT6 186 5.45 7.00 7 2.19 1.00 7.00
Codificagdo: 1 — discordo totalmente; 2 —discordo em grande parte; 3 — discordo em parte; 4 — Nao concordo hem
discordo; 5 — concordo em parte; 6 — concordo em grande parte; 7 — concordo totalmente

Apéndice 4 — Analise fatorial dos indices

Teste de Bartlett Comunalidades Vatr(;?glma Matriz de
- Medida - Componente
Indices Itens KMO Aprox. Qui- explicada Componente
: df | Sig. | Inicial | Extracéo % de
quadrado variancia 1
CRE1 1.000 0.772 0.868
CRE2 1.000 0.711 0.831
CRE3 1.000 0.767 0.868
CRE4 1.000 0.460 -0,138
CRE5 1.000 0.840 0.186
CRE6 1.000 0.734 0.291
- CRE7 1.000 0.878 0.931
Credibilidade CRES 0.902 3342.506 91| 0.000 1000 0.876 76.000 0.932
CRE9 1.000 0.899 0.944
CRE10 1.000 0.738 0.859
CRE11 1.000 0.794 0.888
CRE12 1.000 0.781 0.883
CRE13 1.000 0.790 0.887
CRE14 1.000 0.600 0.759
SUB1 1.000 0,782 0.884
Subscritores | SUB2 | 0.535 102.025 3 | 0.000 | 1.000 0.691 58.287 0.831
SUB3 1.000 0.275 0.525
REG1 1.000 0.904 0.951
Regularidade | REG2 | 0.676 453.225 3 | 0.000 | 1.000 0.899 82.853 0.948
REG3 1.000 0.683 0.827
ENV1 1.000 0.808 0.899
ENV2 1.000 0.803 0.896
. ENV3 1.000 0.898 0.948
Envolvimento ENVA 0.860 961.549 15| 0.000 1,000 0177 70.65 0421
ENV5 1.000 0.791 0.889
ENV6 1.000 0.761 0.872

97




Teste de Bartlett Comunalidades Vatr;ilglda Matriz de
Indices | Itens h&e&iga Aprox. Qui- . . ) explicada | Gomponente
quadrado df | Sig. |Inicial | Extrac&o % de Compfnente
variancia
INT1 1.000 0.940 0.911
INT?2 1.000 | 0.939 0.920
Intencdo INT3 1.000 0.890 0.290
de INT4 0.777 1451.021 21| 0.000 | 1.000 0.740 87.483 0.462
compra | \rs 1000 | 0873 0.932
INT6 1.000 0.814 0.276
INT7 1.000 0.928 0.899

Apéndice 5 — Fiabilidade e consisténcia interna dos itens

gcs):]aftilzjtt)li??dsa?ji Estatisticas de Item-total
Indices Itens Correlacdo de | Alfa de Cronbach
N° de Itens Alfa de item total se o item for
Cronbach S .
corrigida excluido
CRE1 0.802 0.926
CRE2 0.772 0.927
CRE3 0.809 0.926
CRE4 -0.096 0.955
CRE5 0.241 0.939
CRE6 0.325 0.937
- CRE7 0.889 0.922
Credibilidade CRES 14 0.934 0895 050
CRE9 0.903 0.922
CRE10 0.806 0.925
CRE11 0.862 0.924
CRE12 0.854 0.925
CRE13 0.846 0.924
CRE14 0.737 0.928
SUB1 0.595 0.274
Subscritores SUB2 3 0.617 0.467 0.455
SUB3 0.250 0.756
REG1 0.862 0.781
Regularidade REG2 3 0.890 0.852 0.785
REG3 0.660 0.959
ENV1 0.840 0.876
ENV2 0.832 0.876
. ENV3 0.908 0.863
Envolvimento ENVA 6 0.906 0.325 0.934
ENV5 0.836 0.878
ENV6 0.800 0.894
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Estatisticas de Confiabilidade

Estatisticas de Item-total

indices Itens Correlacdo de item | Alfa de Cronbach se
Ne° de Itens | Alfa de Cronbach §ao de . p
total corrigida o item for excluido

INTL 0.781 0.780

INT2 0.802 0.775

INT3 0271 0.854
Intengdode | |\ 7 0.837 0.435 0.837
Compra

INTS 0.886 0.774

INT6 0.253 0.856

INT? 0.736 0.793
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