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Resumo

Devido a evolugdo da era digital e, consequentemente, com a emergéncia de
novas plataformas, os consumidores tornaram-se mais recetivos ao contetdo partilhado
nas redes sociais, como o YouTube, procurando informacdo que os auxilie na sua
decisdo de compra. Por seu turno, os criadores de contetdo desta rede social — 0s
youtubers — cada vez mais, criam e partilham videos como reviews de produtos,
demonstracdes de utilizacdo de produtos, a sua rotina diaria, entre outros, de forma
genuina e verdadeira. Esta partilha de opinides, ideias e recomendacgdes tém sido muito
bem recebidas por parte dos utilizadores, que confiam e seguem os conselhos e dicas
destes influenciadores. Desta forma, a indlstria da moda e beleza estd a
consciencializar-se da importancia dos meios digitais, nhomeadamente do YouTube,
investindo em comunicacdo e campanhas publicitarias com os influenciadores digitais
presentes nesta plataforma.

Neste sentido, o estudo incide na rede social YouTube e nos youtubers, em
Portugal. Pretende-se compreender a relacdo entre as percecdes dos consumidores
relativamente a credibilidade dos youtubers e as reviews geradas por estes assim como o
impacto da percecdo de credibilidade, utilidade e persuasédo das reviews na intencdo de
compra.

A investigagdo foi conduzida através de uma abordagem quantitativa e
amostragem por conveniéncia e bola de neve, recorrendo a um questionario com uma
amostra total valida de 726 inquiridos.

Os resultados demonstram que a credibilidade percebida dos youtubers afeta
positivamente as suas percecles relativamente as reviews realizadas por estes e, por
conseguinte, estas reviews sdo percecionadas como crediveis, Uteis e persuasivas, tendo
impacto na intencdo de compra dos consumidores.

As conclusdes, a nivel académico, permitiram obter dados relevantes e um
conhecimento mais aprofundado da area relativamente a esta temética e as relagdes
estudadas. A nivel empresarial, o estudo fornece informagfes importantes nas quais 0s
marketers e gestores se podem suportar para adaptar e repensar as suas estratégias de
marketing, investindo em conteddo criado pelos youtubers que seja credivel, util e

persuasivo, influenciando, deste modo, o comportamento de compra dos consumidores.

Palavras-chave: YouTube, youtubers, reviews, percecoes, intencdo de compra
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Abstract

Due to the evolution of the digital age and consequently to an emergence of new
platforms, consumers have become more receptive to shared content on social networks,
such as YouTube, looking for information that helps them in their purchase decision. In
turn, the creators of this social network - youtubers - increasingly create and share
videos such as product reviews, demonstrations of product use, their daily routine,
among others, in a genuine way. The users, who trust and follow the advice and tips of
these influencers, have received very well this sharing of opinions, ideas and
recommendations. Therefore, the fashion and beauty industry is becoming aware of the
importance of digital media, specifically YouTube, investing in communication and
advertising campaigns with the digital influencers present on this platform.

In this sense, the study focuses on the social network YouTube and youtubers, in
Portugal. It is intended to understand the relationship between the perceptions of
consumers regarding the credibility of the youtubers and the reviews generated by them
as well as the impact of the perception of credibility, utility and persuasion of the
reviews in the intention to buy.

The research was conducted through a quantitative approach and sampling by
convenience and snowball, using a questionnaire with a valid total sample of 726
respondents.

The results show that the perceived credibility of youtubers affects positively
their perceptions of the reviews made by them and therefore these reviews are perceived
as credible, useful and persuasive and have an impact on consumers' purchase
intentions.

The conclusions, on an academic level, allowed to obtain relevant data and a
more detailed knowledge of the area regarding this subject and the relations studied. On
a business level, the study provides important insights into which marketers and
managers can support to adapt and rethink their marketing strategies, investing in
content created by youtubers that is credible, useful and persuasive, thereby influencing

the behavior of consumers.

Keywords: YouTube, youtubers, reviews, perceptions, purchase intention
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1. INTRODUCAO
1.1. Contextualizacdo do Tema

O numero de pessoas a visualizar videos relacionados com moda e beleza no
YouTube tem crescido cada vez mais (Coursaris & Osch, 2016). Em 2015 foram
produzidos cerca de 1.8 milhdes de videos de beleza, com 45.3 mil milhdes de
visualizacbes em comparacdo com 0s 5.3 milhdes de videos e 125 mil milhdes de
visualizagfes em 2016, registando-se um crescimento de 200% na cria¢do de videos e
176% nas visualizagdes (Pixability, 2015, 2016). Reviews de produtos, demonstracoes
de utilizacdo de produtos e unboxing de novos produtos sdo exemplos de videos criados
e partilhados por criadores de contetdo em redes sociais, com destaque para o YouTube
(Blythe & Cairns, 2009; Lee & Watkins, 2016; Smith, Fischer, & Yongjian, 2012).
Neste contexto, estes videos, conhecidos por vlogs, tém-se tornado muito populares no
mundo digital (Molyneaux, O’Donnell, Gibson, & Singer, 2008). Por seu turno, a
industria da moda e beleza comecgou a consciencializar-se e a perceber a potencialidade
dos youtubers, quer ao nivel do alcance de maiores e mais qualificadas audiéncias, quer
no que diz respeito ao maior envolvimento dos consumidores com as marcas (Pixability,
2015). Deste modo, os investimentos e parcerias entre marcas de moda e beleza e os
denominados influenciadores, através do YouTube, tém aumentado significativamente
(Pixability, 2015). Como exemplo ilustrativo desta realidade, apresenta-se o caso da
L’Oreal que, de 2015 para 2016, aumentou em 15% o orgamento destinado aos canais
digitais (“L’Oreal is benefiting”, 2017).

A evolucdo das redes sociais permitiu que os utilizadores ndo s6 passassem a
partilhar conteddos como textos, imagens ou videos, como também estabelecessem
conexdes entre si (Berthon, Pitt, Plangger, & Shapiro, 2012), transformando, assim, a
forma de comunicagdo e interacdo entre os utilizadores e entre estes e as marcas
(Constantinides & Fountain, 2008). Para além disso, a comunicagdo e a publicidade
realizada através de canais digitais como o Facebook, Instagram ou o YouTube tem
demonstrado ser mais eficaz quando comparada com a publicidade tradicional
(Colliander & Dahlén, 2011).

Neste seguimento, os influenciadores surgiram e deram voz as marcas nas redes
sociais, transmitindo as suas mensagens de formais mais rapida e atingindo um maior

numero de pessoas (Uzunoglu & Kip, 2014). Estes séo considerados os novos lideres de



YOUTUBERS E REVIEWS DE MODA E BELEZA: PERCECOES E 2
INTENCAO DE COMPRA DOS CONSUMIDORES EM PORTUGAL

Maria Ponte
opinido (Lyons & Henderson, 2005; Uzunoglu & Kip, 2014), partilhando com o publico
informac&o, recomendacdes e ideias (Keller & Fay, 2016). Estes contetdos transmitidos
nos vlogs, através dos youtubers, sdo considerados reviews, ou seja, opinides,
informacdo e avaliagdes que estes formam e transmitem, de acordo com a experiéncia
que tiveram com o produto/servigo que estdo a demonstrar (Park, Lee, & Han, 2007).

Estes influenciadores, como € o caso dos youtubers, recorrem a plataformas
como 0 YouTube para produzir e partilhar videos (Molyneaux et al., 2008) sobre
produtos que usam na sua rotina diaria ou sobre a sua vida pessoal, conseguindo
influenciar, de forma auténtica, as opinides dos consumidores (Lee & Watkins, 2016),
sendo que os produtos publicitados e recomendados sdo, em alguns casos, esgotados
rapidamente (GBSN Research, 2016a).

Esta tendéncia tem levado os consumidores a procurar, frequentemente,
informacdo sobre produtos e recomendacGes nas reviews em vlogs realizadas por estes
influenciadores, considerando estas opinides mais crediveis e confiaveis,
comparativamente a informacdo fornecida pelas marcas (Constantinides, 2009). Deste
modo, as reviews sdo consideradas um canal de comunicacdo extremamente eficaz, uma
vez que influenciam positivamente o consumidor no processo de decisdo de compra,
auxiliando-o numa tomada de decisdo informada e, por conseguinte, levando a sua
intencdo de compra (Xu, Chen, & Santhanam, 2015).

Considera-se, entdo, pertinente e interessante abordar o papel dos youtubers e
dos vlogs na intencdo de compra dos consumidores no contexto portugués, uma vez que
é uma tematica atual e tem evoluido bastante nos Ultimos anos, nomeadamente na &rea
da moda e beleza. Esta evolucdo comprova-se através do crescente nimero de criadores
de contetdo de moda e beleza, da quantidade e variedade de videos criados, do aumento
de investimento por parte das marcas neste tipo de conteudo e das alteragdes nos
rankings, especificamente de youtubers de moda e beleza, em termos de alcance e de
audiéncia (Pixability, 2015).

1.2. Problema de Investigacao
Esta investigagdo pretende perceber a influéncia das percegdes dos
consumidores em Portugal relativamente aos youtubers de moda e beleza e as suas
reviews, na intencdo de compra. Especificamente, pretende-se compreender de que

forma a credibilidade dos youtubers influencia as percec6es dos consumidores sobre as
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suas reviews e, posteriormente, perceber qual o impacto das percecdes dos
consumidores sobre a credibilidade, utilidade e persuasdo das reviews na intencdo de
compra.

O estudo incide no YouTube em Portugal, nomeadamente, em youtubers
portuguesas que abordam temas na &rea da moda e beleza.

Tendo em conta o problema de investigagdo nomeado, tem-se como objetivo
principal ndo s6 compreender se a credibilidade percebida afeta as percecdes dos
consumidores as reviews, em termos de credibilidade, utilidade e persuasdo, como
também se as percecOes relativamente as reviews influenciam o consumidor na sua
intencdo de compra, isto é, elucidar, ndo s6 o papel das reviews em vlogs, mas também
0 papel dos youtubers.

A nivel académico, o objetivo da investigacdo passa por apresentar um modelo
que incorpora variaveis que, juntas, ndo foram estudadas. Por um lado, as percec¢des dos
consumidores relativamente a credibilidade dos youtubers e, por outro, as perce¢des dos
consumidores relativamente as reviews, no contexto portugués e na industria da moda e
beleza. Para além disso, pretende-se perceber a influéncia desta ultima variavel na
intencdo de compra, uma vez que a pesquisa nesta area € escassa.

A nivel empresarial, esta investigacdo ganha importancia ao elucidar e auxiliar
as empresas, mais especificamente, os gestores e marketeers na area da moda e beleza,
para a crescente importancia da plataforma YouTube e das reviews dos youtubers. Desta
forma, através desta investigacdo, pretende-se que as empresas compreendam a
importancia de estarem ativas com os consumidores. Para tal, deverdo utilizar um canal
interativo e dindmico, como é o caso do YouTube, recorrendo a pessoas confiaveis para
0 publico, nomeadamente, os youtubers.

Uma vez apresentado o problema de investigacdo e os objetivos especificos em
estudo, a presente investigacao pretende responder a duas questdes de investigacao:

Questdo 1: Em que medida a credibilidade percebida do youtuber influencia
as percec0es de credibilidade, utilidade e persuaséo das reviews?
Questdo 2: As percecdes dos consumidores as reviews tém impacto na sua

intencdo de compra?
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1.3. Relevancia Académica e Empresarial

As reviews tém-se demonstrado relevantes e convenientes ndo sé para 0sS
consumidores e para as empresas e marcas mas também como objeto de estudo para
diversas investigacOes (Bae & Lee, 2011; Park et al., 2007; Xu et al., 2015; Zhang,
Zhao, Cheung, & Lee, 2014)

Estas reviews sdo consideradas um fendmeno emergente e um novo elemento da
comunicacdo de Marketing, tendo em conta que auxiliam os consumidores na recolha
de informacdo sobre os produtos e, consequentemente, nas suas intencdes e decisdes de
compra. Sendo assim, estas exercem um papel de “assistentes de vendas” (Chen & Xie,
2008).

A nivel académico, existem alguns estudos relacionados com reviews mas
poucos abordam a tematica das mesmas realizadas no YouTube, por youtubers através
dos vlogs. Estudos como Bae e Lee (2011), Bailey (2005), Chen e Xie (2008), Cheong e
Morrison (2008), Park et al. (2007), Xu et al. (2015) e Zhang et al. (2014) abordam,
genericamente, o efeito das reviews online na adoc¢éo de informacéo dos consumidores e
nas suas percecdes e intencBes de compra. Ja investigacbes como Biel e Gatica-Perez
(2013), Coursaris e Osch (2016), Frobenius (2014), Goldsmith, Lafferty e Newell
(2000), Lee e Watkins (2016), Mir e Rehman (2013) e Molyneaux et al. (2008)
estudam, de forma geral, a ado¢do de informacdo no YouTube, através dos vlogs, 0s
comportamentos ndo-verbais, as relacdes que se estabelecem entre youtubers e a sua
audiéncia e o impacto da credibilidade da fonte nas atitudes dos consumidores.

Deste modo, dentro do nosso conhecimento, conclui-se que néo existem estudos
que investiguem, de forma combinada, as variaveis que o presente estudo se propde a
analisar, aplicado ao contexto portugués, nomeadamente, na area de moda e beleza.

Numa perspetiva empresarial, a investigagdo torna-se interessante também para
as empresas, uma vez que as reviews em video sdo consideradas como influenciadoras
de vendas (Chen & Xie, 2004; Xu et al., 2015), com grande impacto nas percec6es dos
consumidores (Xu et al., 2015), melhorando as suas tomadas de decisbes (Zhang &
Watts, 2008). As empresas devem investir em novas ferramentas de comunicagdo,
através dos youtubers, de forma a conseguir atrair consumidores por via das opinides,
recomendacdes e ideias destes influenciadores. Os consumidores confiam e sentem que

estdo a receber informacdo dos produtos/servicos da marca através de uma fonte
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credivel, contribuindo, positivamente, para a notoriedade da mesma (Gardner &
Lehnert, 2016). Desta forma, as marcas aumentam a sua exposi¢do perante atuais e
potenciais consumidores, 0 que se podera refletir num aumento das vendas. Para além
disso, a comunicacdo através dos youtubers torna as marcas mais presentes nas redes
sociais (“Vlogs: The rise”, 2015).

Na indUstria da moda e da cosmética, os canais digitais sdo importantes para as
marcas divulgarem os seus produtos atraves dos influenciadores e, consequentemente
gerarem receitas. Os consumidores ddo opinides, expoém duvidas e procuram saber
mais informacdes sobre os produtos presentes nos videos e onde os podem adquirir.
Deste modo, as marcas conseguem obter ideias e informacdo relevante para planearem a
sua atuacdo junto dos consumidores (GBSN Research, 2016a).

Por outro lado, neste tipo de redes sociais 0s consumidores tém um maior acesso
a vida pessoal do criador de contedo e, devido a sua repetida exposi¢do, sentem que 0
conhecem, desenvolvendo relagfes unilaterais de empatia e de identificacdo com a sua
personalidade, objetivos e crencas (Gardner & Lehnert, 2016; Lee & Watkins, 2016).
Desta forma, atraveés de parcerias com youtubers as marcas aumentam as suas vendas e
o envolvimento com os consumidores devido a forte conexao que os consumidores das
marcas criam com este tipo de influenciadores, levando estes a querer experimentar o
produto recomendado pelo youtuber e a considerar a sua compra (Gardner & Lehnert,
2016; Lee & Watkins, 2016).

Em suma, é necessario que as empresas da area da moda e beleza tenham uma
maior consciencializacdo da crescente importancia da plataforma YouTube e da
influéncia, ndo sé das reviews em vlogs mas também dos préprios youtubers nas
intencdes de compra dos consumidores, para que possam melhor direcionar 0s seus

investimentos no plano de comunicagdo/media.

1.4. Estrutura da Dissertagdo
A presente dissertacdo encontra-se repartida em seis capitulos: introducdo;
revisdo de literatura; modelo e hipoteses de investigacdo; metodologia; analise e
discussdo de resultados e conclusGes, contributos, limitagdes e sugestdes de
investigacdo. Na introducéo ¢é apresentada uma contextualizacdo do tema assim como o
problema de investigacdo e a relevancia académica e empresarial. Ja na revisdo de

literatura sdo abordados topicos como a evolucdo da web, a evolucdo do formato video e
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0 YouTube, os influenciadores e os vlogs, a credibilidade percebida da fonte, as
percecBes dos consumidores as reviews em video e a intencdo de compra perante a
influéncia das percecdes dos consumidores as reviews. No capitulo seguinte é
apresentado 0 modelo conceptual que guia a presente investigacdo bem como as
hipoteses de investigacdo, também estas apresentadas ao longo da revisdo de literatura.
Na metodologia é exposto o tipo de estudo, a amostra, os métodos de recolha de dados,
as escalas utilizadas e as técnicas de tratamento de dados. No capitulo da analise e
discussdo de resultados, é realizada uma analise de dados e sdo apresentados 0s
principais resultados obtidos, validando as hipoteses de investigacdo. O ultimo capitulo
expde as conclusGes do estudo, as contribuicbes do mesmo a nivel académico e

empresarial e, por fim, sdo referidas as limitacdes e sugestdes para pesquisa futura.

2. REVISAO DE LITERATURA
2.1. A Evolucéo da Web

O termo web 2.0 surgiu, pela primeira vez, em 2005, numa conferéncia entre
O’Reilly e a MediaLive International (Constantinides & Fountain, 2008; O’Reilly,
2007), definindo web 2.0 como “o conjunto de tendéncias economicas, sociais e
tecnoldgicas que, coletivamente, formam a base para a proxima geracdo de Internet —
mais aperfeicoada, caracterizada pela participacdo dos utilizadores, transparéncia e
efeitos de rede” (Musser & O’Reilly, 2007, p. 5). Atualmente, de acordo com o relatério
publicado pela We Are Social e Hootsuite (2017), 3.773 mil milhdes de pessoas no
mundo utilizam a Internet.

Constantinides e Fountain (2008) acrescentam que a web 2.0 € um conjunto de
aplicacdes interativas, controladas pelos consumidores, que permitem gerar, disseminar,
partilhar e criar contetdo. Desta forma, as tecnologias e aplicagdes presentes na web 2.0
encontram-se divididas em cinco categoriais principais: blogs, redes sociais,
comunidades, féruns e agregadores de contetdo. Neste contexto, o utilizador é o
principal contributo para estas aplicagdes, uma vez que, ndo s6 é consumidor das
mesmas como também é produtor de contetdo. E, por isso, a grande diferencga entre a
web 1.0 e 2.0 é o papel do utilizador. Na web 2.0 o utilizador tem mais poder e a
publicidade tradicional de mass media passa a ser mais personalizada (Constantinides &

Fountain 2008), sendo que os consumidores tém mais interacdo e menos controlo
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(Aghaei, Nematbakhsh, & Farsani, 2012), interagem de forma mais ativa uns com o0s
outros e tém uma voz ativa (Mazurek, 2009).

O estudo da We Are Social e Hootsuite (2017), demonstra que 2.789 mil
milhGes de pessoas utilizam as redes sociais, correspondendo a 37% de utilizadores
ativos nas redes sociais em todo o0 mundo, sendo que as mais populares sdo o Facebook,
YouTube e Instagram. Ainda de acordo com o mesmo estudo, em Portugal, existem
6.10 milhdes de utilizadores ativos de redes sociais, 0 que corresponde a 59% da
populacdo. A utilizacdo destas redes sociais é diaria, com o objetivo do lazer, interacdo
com os amigos e familia e a procura de informacdo. Os videos, as imagens e 0s artigos
sdo o formato de contetdo que mais atraem os consumidores (GBSN Research, 2016c¢).

Para além disso, a web 2.0 veio trazer alguns beneficios para as marcas e
empresas, dando-lhes novas ferramentas de comunicacdo e interacdo ativa com 0sS
consumidores (Constantinides & Fountains, 2008; Mazurek, 2009).

Atualmente, o conceito de web 3.0 tem sido falado como a nova geragédo da web.
A web 3.0 permite que a informacéo seja organizada, categorizada e armazenada para
que os dados possam ser analisados através da inteligéncia artificial (Farah, 2012).
Enquanto o foco da web 2.0 é o contetdo do utilizador, a web 3.0 foca-se na ligacdo dos
dados (Aghaei et al., 2012), relacionando a informacdo através de varias fontes e
plataformas, interpretando o contetdo e, proporcionando, assim, informacao relevante

para melhor entender as necessidades dos utilizadores (Yen, Zang, & Waluyo, 2015).

2.2. Evolucéo do Formato Video e do YouTube

O video tem dominado todas as plataformas online e, de acordo com dados da
Google, em Portugal, 38% dos individuos visualizam diariamente videos online e 26%
semanalmente (Google, 2016a). Este dominio prende-se, principalmente, com a
evolucgdo das redes sociais que, ao privilegiarem o formato video nos seus algoritmos
levam os consumidores a adotarem este formato. Como exemplo ilustrativo é a rede
social YouTube que, através do seu algoritmo deteta e memoriza as preferéncias dos
utilizadores de acordo com as suas pesquisas recentes e, com base nisso, recomenda
videos mais longos (“O algoritmo do YouTube ”, 2017).

Neste contexto, 0 video tem vindo a assumir um papel extremamente importante
para as marcas, principalmente no que diz respeito a sua partilha nas plataformas online,

estimando-se que o contelido em video partilhado nas redes sociais continue a crescer
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(““Qual a importancia do social video”, 2017). Segundo um estudo realizado pela Google
que compara a televisdo com os videos online, concluiu-se que a tendéncia € o
abandono da televisdo, enquanto que os videos online, especialmente na plataforma
YouTube, tendem a crescer gradualmente. Prova disso é que, segundo o mesmo estudo,
6 em 10 pessoas preferem a visualizagdo de videos online ao invés da televisdo
tradicional (Google, 2016b). Neste seguimento, as marcas tém oportunidade de chegar a
mais 65% da audiéncia através do YouTube, em comparacdo aos canais tradicionais.
(GBSN Research, 2016b).

Ainda no &mbito do video, a nova tendéncia emergente é a transmissao ao Vivo,
em tempo real, nomeadamente em redes sociais como o Facebook e 0 YouTube. Este
tipo de video, para além de permitir a partilha de ideias e pensamentos de uma forma
mais espontanea e intimista, apresenta também uma nova forma de interacdo entre os
youtubers e a sua audiéncia (“Qual a importancia do social video”, 2017; Silva, 2017).

Como plataforma lider do video, encontra-se 0 YouTube. Este foi fundado em
2005, tendo como base a interatividade, permitindo aos utilizadores colocar conteddos
em video de forma gratuita, visualizar o conteldo de outros utilizadores, comentar,
pesquisar palavras-chave e, ainda, participar em discussdes de grupo (Kelly, Fealy, &
Watson, 2011). Miller (2012) define o YouTube como um site de video publico e
gratuito com carateristica de rede social. Miles (2013) acrescenta que o0 YouTube é uma
combinacdo de varios elementos, isto €, partilha de videos, rede social e site de
publicidade (citados por Soukup, 2014).

Atualmente o YouTube tem mais de 1000 milhGes de utilizadores
mundialmente, apresentando visualizagdes e subscritores crescentes (YouTube, 2017).
Em Portugal, de acordo com o estudo do grupo Marktest, 43% dos utilizadores das
redes sociais tém conta no YouTube e 87% Vé, de forma frequente, videos nas redes
sociais, sublinhando a importancia dos mesmos (Marktest Consulting, 2016). Por estas
razdes, 0 YouTube ocupa o terceiro lugar no ranking de sites com maior nimero de
utilizadores, antecedido pela Google e pelo Facebook (Marktest, 2016).

Apesar de, nos ultimos anos, o YouTube ter sido definido apenas como um site
de partilha de video, recentemente tem sido considerado um Social Network Site (SNS)
(Pikas & Sorrentino, 2014), ou seja, uma combinacgédo de ferramentas e carateristicas de
um SNS com video (Soukup, 2014). Desta forma, Kaplan e Haenlein (2010) definem
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SNS como aplica¢fes que permitem a conexao e interatividade entre utilizadores assim
como a criagéo de perfis com informacéo pessoal, sendo extremamente populares nas
geracOes mais jovens. Boyd e Elisson (2007) complementam esta defini¢do, afirmando
que os SNS sdo “servicos baseados na Internet, permitindo aos utilizadores: (1) contruir
um perfil pablico ou semipublico dentro de um sistema fechado; (2) articular uma lista
de outros utilizadores com quem partilham uma conex&o e visualizar; (3) percorrer a
prépria lista de conexfes assim como as conexdes realizadas por outros dentro do
sistema” (p. 211).

Neste seguimento, o YouTube possibilita ao utilizador ser, simultineamente,
consumidor e produtor de conteudo (Holtz, 2006 citado por Haridakis & Hanson, 2009),
permitindo, ndo so a partilha dos videos, como também a partilha de opiniGes sobre os
conteddos visualizados através de comentarios (Haridakis & Hanson, 2009).

E, entdo, através do impulso dos videos e de plataformas que privilegiam

contetidos em video, como o0 YouTube, que surgem os youtubers.

2.3. Influenciadores e Vlogs

Neste tipo de plataforma, isto é, nas redes sociais, 0s consumidores deixaram de
ser passivos e passaram a querer participar ativamente com as marcas, confiando em
opinides emitidas por pessoas semelhantes (Uzunoglu & Kip, 2014). Estas pessoas Sao
consideradas influenciadores, uma vez que procuram informacdo, partilham ideias,
recomendacdes, conhecimentos e conselhos com outros utilizadores sobre os produtos
que gostam (Keller & Fay, 2016). Estes tém também a capacidade de: “causar impacto,
mudar comportamentos e alcancar resultados online mensuraveis” (Solis, 2012, p. 8).
As mensagens transmitidas pelos influenciadores sdo disseminadas e expandidas de
forma rapida e eficaz, alcangando, por vezes, efeito viral (Uzunoglu & Kip, 2014). De
acordo com um estudo da Google, os inluenciadores, tém maior poder junto de
utilizadores das geracdes mais jovens, nomeadamente os millennials — geracdo nascida a
partir de 1980 até meados de 2000 (McCormick, 2016) — conquistando-os e
estabelecendo tendéncias, tornando-se mais influentes, para esta geracdo, do que as
celebridades tradicionais (O’Neil-Hart & Blumenstein, 2016).

Keller e Fay (2016) caraterizam os influenciadores como pessoas comuns:
“everyday influencers” ou o influenciador “next door” (p. 5), como os bloggers,

youtubers ou instagrammers (“Seven types of influencers”, 2016). No entanto, existem
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outros tipos de influenciadores como os especialistas (médicos, financeiros, advogados);
os decisores de opinido (presidentes executivos, representantes eleitos); celebridades ou
jornalistas (“Seven types of influencers”, 2016; Keller & Fay, 2016). Os influenciadores
digitais sdo, entdo, considerados os novos lideres de opinido uma vez que, em
comparagdo com os ultimos, conseguem exercer uma maior influéncia e um alcance de
utilizadores a uma escala global (Lyons & Henderson, 2005; Uzunoglu & Kip, 2014).

De acordo com Keller e Fay (2016), os influenciadores sdo benéficos e Uteis
para as marcas porgue gostam de se envolver com as mesmas e partilhar com os outros
a informag&o que encontram e acham pertinente. As empresas devem, entéo, encontrar e
estabelecer parcerias com influenciadores, na medida em que 0s mesmos contribuem,
frequentemente, para que os consumidores consigam chegar a uma decisdo de compra
(“The millennials”, 2016). Assim, as empresas encontram uma oportunidade de
conseguirem passar as suas mensagens, de forma auténtica e fiavel, através de videos de
contetdo relevante no YouTube e influenciando, deste modo, um grande ndmero de
consumidores (Gardner & Lehnert, 2016; “The millennials”, 2016; Mir & Rehman,
2013; Uzunoglu & Kip, 2014). Este tipo de influenciadores tem-se tornado, cada vez
mais, um complemento e um foco de interesse para as abordagens e publicidade
tradicional (“Qual a importancia do social video”, 2017).

Neste seguimento, produzir e partilhar video gerado pelo utilizador tem-se
tornado muito popular, surgindo, assim, o video blog, conhecido por vlog. Estes sdo
definidos como blogs produzidos em video, sendo o YouTube a principal fonte de
producdo e partilha de vlogs (Molyneaux et al., 2008). Frobenius (2014) acrescenta que
0s vlogs apresentam “um tinico orador a falar para uma camara, introduzindo elementos
multimodais caracteristicos da interacdo falada, tais como mudancas de postura, nas
expressOes faciais, na voz, no discurso e também apontar”. Os vlogs s&o, entdo,
partilhados em plataformas como o YouTube, podendo ser vistos por todos o0s
utilizadores da plataforma. Por seu turno, os utilizadores que visualizem os videos
podem interagir, comentando os mesmos (Frobenius, 2014).

Os utilizadores do YouTube que criam os vlogs sdo denominados de youtubers.
Estes criam e publicam contetdo em video sobre os produtos que usam ou sobre a sua
vida pessoal, através de reviews, demonstragdes da utilizacdo dos produtos, satiras,

publicidade amadora, unboxing de novos produtos, entre outros (Lee & Watkins, 2016;
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Smith et al., 2012; Blythe & Cairns, 2009). Os mesmos alcangam milhdes de seguidores
e sdo considerados como “celebridades do YouTube” (Lee & Watkins, 2016).

Através das reviews, isto €, opinides e avaliacbes dos produtos formadas pela
experiéncia que o youtuber teve com o produto (Park et al., 2007), estes influenciadores
podem afetar as opinides dos consumidores sobre as marcas (Lee & Watkins, 2016).
Dado isto, os subscritores que visualizam os vlogs confiam nas opinibes que 0s
youtubers expoém sobre produtos, servicos e lifestyle, devido a conexdo que se
estabelece entre os youtubers e os seus subscritores, uma vez que existe a partilha
frequente de videos assim como de interesses, valores e ideias (Gardner & Lehnert,
2016).

Relativamente ao panorama do YouTube em Portugal (cf. Anexo 1) os videos
encontram-se divididos por quatro categorias: Musica, Gaming, Entretenimento e How-
To & Style (moda e beleza) (“Marcas: A thumb media”, 2016). Na Tabela | apresentam-
se 0s principais canais do YouTube com a respetiva informagdo detalhada. Um dos
principais topicos pesquisados no YouTube relaciona-se com a area da moda e beleza,
nomeadamente, pesquisas de tutoriais, sugestdes e dicas (GBSN Research, 2016d).

Tabela | — Principais canais de YouTube portugueses de moda e beleza
Data de NUmero

Nome do canal de . e . Ndmero de NUmero de .
inscricdo no  de videos . . o Categoria
YouTube . subscritores  visualizagBes
YouTube  publicados
SofiaBBeauty 21/08/2012 427 217.375 26.414.533 Moda e Beleza
Inés Rochinha 27/02/2011 496 196.344 21.117.048 Moda e Beleza
A Maria Vaidosa 31/08/2014 203 174.501 12.367.678 Moda e Beleza
Catarina Filipe 23/09/2013 221 167.791 13.422.542 Moda e Beleza
Rapariga dos Saltos ~ 14/06/2009 331 146.760 14.889.761 Moda e Beleza
A Inés Ribeiro 22/01/2012 306 135.823 13.361.898 Moda e Beleza

Informagéo retirada dos respetivos canais de YouTube, em 14 de Outubro de 2017

De acordo com um estudo realizado pela GBSN Research, na area da beleza em
Portugal, as marcas estdo a investir em celebridades, bloggers e youtubers nas suas
campanhas de divulgacdo de produtos/servigos. Quando estas, frequentemente, atingem
a viralidade, os produtos publicitados esgotam. Os consumidores, a partir dos videos
partilhados pelos youtubers, querem saber quais os produtos usados, os motivos pelos
quais 0s mesmos sdo usados, procuram informacdo sobre as marcas publicitadas,
questionando onde as podem encontrar e sugerem videos relacionados com o0s seus
interesses pessoais. Atraves desta troca de informacgdes, as marcas conseguem retirar
algum conhecimento relevante para melhorar ou alterar a sua atuacdo juntos da

audiéncia, tornando-se, assim, o canal digital uma fonte importante de receitas para a
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indUstria da cosmética (GBSN Research, 2016a). Neste sentido, a area da beleza e moda
€ uma das mais competitivas no YouTube devido ao crescente nimero de youtubers a
criar conteldo nesta area e ao grande numero de marcas de moda e beleza presentes
nesta plataforma. Isto é comprovado pelo aumento de mencdes de marcas em videos
(registou-se um crescimento de 53% de 2014 para 2015) e pela aposta das marcas na
juncéo de videos com temas sobre moda e beleza, tais como videos de maquilhagem,
cabelo e conselhos de moda (Pixability, 2015).

Numa perspetiva empresarial, tendo em conta que os consumidores confiam
mais nas recomendacdes e informacao sobre produtos realizadas por outros utilizadores
do que em publicidades realizadas pelas marcas, as empresas devem investir nas redes
sociais, principalmente no Youtube, patrocinando utilizadores que deém voz aos seus
produtos e, deste modo, os promovam de forma mais credivel (Mir & Rehman, 2013).
De acordo com estudos da Pixability (2015; 2016), as colabora¢cdes — como patrocinios
e parcerias — que as marcas estabelecem com youtubers, alcangcam publicos mais jovens,
beneficiando um aumento de subscritores para as marcas, comentarios e likes. Para além
disto, videos com conteldo cruzado de moda e beleza alcancam mais 530% de
visualizagbes por video na plataforma e mais 670% partilnas no YouTube, do que
apenas videos de beleza. Com base nestes factos, marcas como L’Oreal Paris,
Maybelline, Dove, CoverGirl, estdo a apostar e a adaptar as suas estratégias
publicitarias onde e quando os consumidores de moda e beleza consomem este tipo de
conteddo e, por isso, 0s seus investimentos em publicidade no YouTube tém
aumentado.

Em suma, tendo em conta a evolugdo e a importancia do YouTube e, mais
especificamente dos vlogs, para as marcas, torna-se conveniente e interessante explorar

esta tematica em Portugal, aplicada aos vlogs de moda e beleza.

2.4. Credibilidade Percebida da Fonte: Competéncia e Confianca
Em ambiente digital, as opinides e recomendagdes através de reviews sdo mais
facilmente adotadas e consideradas se o consumidor confiar e avaliar a fonte da
informagdo como credivel (Bae & Lee, 2011). Assim, quanto mais credivel for o
remetente da mensagem mais facil sera para o recetor da mensagem adotar o conteido
da mesma (Zhang & Watts, 2008). Sendo assim, é necessario que a fonte de informacéo

de produtos, nomeadamente, através das redes sociais, seja 0 mais transparente possivel
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(Colliander & Dahlén, 2011). Assim, a credibilidade da fonte € definida como o grau
em que o recetor perceciona a fonte da mensagem como alguém especialista e de
confianca sobre um determinado assunto (Belch & Belch, 1994; Ohanian, 1990 citados
por Goldsmith et al, 2000). Especializacdo significa que a fonte é dotada de
conhecimento e competéncia sobre o topido abordado, enquanto confianca é a percecao
de integridade, honestidade e opinido objetiva sobre o assunto (Goldsmith et al., 2000;
McGinnies & Ward, 1980). As duas dimensbes referidas sdo, assim, dimensfes
importantes para caracterizar e conceptualizar a credibilidade da fonte, tendo estas
efeito nas atitudes em resposta @ mensagem transmitida pela fonte (Goldsmith et al.,
2000).

Os consumidores, antes de fazerem alguma decisdo de compra, recorrem a
informacdo fornecida pelos seus pares (Cheong & Morrison, 2008), uma vez que
confiam mais na avaliagcdo destes do que nas marcas e nas respetivas publicidades (Mir
& Rehman, 2013). A credibilidade da fonte €, entdo, determinante para auxiliar a
recolha de informacdo confidvel sobre os produtos. Neste contexto, os vlogs e as
reviews neles presentes sdo considerados uma fonte de informacdo muito importante
para os consumidores (Molyneaux et al., 2008).

De acordo com Erdogan (1999) a credibilidade da mensagem, isto é, das
recomendacdes e opinides através das reviews, dependem da forma como o destinatéario
perceciona a fonte da mensagem. Assim, quanto maior for a credibilidade percecionada
da fonte mais positivas serdo as atitudes perante o conteudo da mensagem (Erdogan,
1999; Friedman & Friendman, 1979) Deste modo, a credibilidade da fonte ira
influenciar as atitudes dos recetores da mensagem (Goldsmith et al., 2000), isto é,
aplicado ao contexto do presente estudo, as percecdes das reviews em vlogs.

Apesar ndo se ter encontrado, até onde foi possivel apurar, estudos que analisem
especificamente a influéncia da credibilidade percebida dos youtubers na credibilidade
percebida das reviews, considera-se que esta relacdo deve ser analisada na
especificidade do contexto do YouTube, pelo que se torna interessante testar a seguinte
hipotese de investigagéo:

H1: A credibilidade percebida dos youtubers tem impacto positivo na
credibilidade percebida das reviews.
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Para além da credibilidade, também a percecdo dos consumidores relativamente
a utilidade da review é influenciada pela fonte da mensagem. Assim, através da fonte, os
consumidores percecionam a review como Util, proporcionando um julgamento
informado sobre o produto ou servico recomendado (Li, Huang, Tan, & Wei, 2013), o
que reduz a incerteza e melhora a sua decisdo de compra (Zhang et al., 2014). Posto
isto, propde-se a seguinte hipotese de investigacéao:

H2: A credibilidade percebida dos youtubers tem impacto positivo na
utilidade percebida das reviews.

Por fim, o impacto da credibilidade da fonte traduz-se numa persuasdo mais
elevada (Coursaris & Osch, 2016), sendo que quanto mais credivel for a fonte, mais
persuasivos e atrativos tornar-se-do 0s produtos apresentados por esta (Colliander &
Dahlén, 2011), levando o consumidor a seguir as recomendacdes convicentes (Zhang et
al., 2014). Desta forma, é proposta a seguinte hipdtese de investigacao:

H3: A credibilidade percebida dos youtubers tem impacto positivo na

persuasao percebida das reviews.

2.5. PercecOes dos Consumidores as Reviews em Video
2.5.1. Reviews em Texto vs Reviews em Video

Hoje em dia, o dominio dos textos é cada vez mais reduzido, sendo que o video
tem tomado um papel mais importante com o desenvolvimento da tecnologia (Felten,
2008). Felten (2008), suportado por Gee (2003), acrescenta que, atualmente, 0s
individuos crescem numa era digital, onde a educacdo e a formacdo englobam
capacidades para além das palavras: envolvem a combinacdo de textos, simbolos,
interacOes, sons, imagens, entre outros.

Bruce (1996) estudou a comunicacao interpessoal e refere que os canais de video
ajudam os individuos a comunicar de forma mais natural, através de informacao néo-
verbal, auxiliando e tornando a comunicagdo mais enriquecedora (Molyneaux et al.,
2008). Xu et al. (2015) vai ao encontro dos autores referidos, afirmando que o video
exerce uma maior influéncia nas percecdes dos consumidores e, consequentemente, nas
suas intencbes de compra, comparativamente aos formatos em texto. No entanto, a
influéncia exercida depende do tipo de produto.

Assim sendo, algumas redes sociais sdo limitadas a texto e contetdo enquanto o

YouTube permite a partilha de videos (Wang, 2015). Os utilizadores partilham o seu
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conhecimento e experiéncias com produtos e servicos, através de reviews online (Bae &
Lee, 2011). Neste seguimento, Xu et al. (2015) refere que as reviews em video
apresentam ‘“‘pistas visuais mais realistas € movimentos dindmicos para a transmissao de
experiéncias do produto, expectaveis de ter um forte impacto nas percecGes dos
consumidores” (p. 85). Para além disto, através dos videos, o que ¢ dito
(comportamento verbal) pode ser complementado com pistas ndo-verbais (Biel &
Gatica-Perez, 2013), que fornecem informacédo de forma inconsciente e nao controlada
enquanto, através de textos, a informacéo é mais facilmente controlada (Knapp & Hall,
2005 citado por Biel & Gatica-Perez, 2013). Desta forma, conclui-se que reviews em
formato video exercem maior influéncia nas percecdes dos consumidores e respetiva

intencdo de compra (Xu et al., 2015).

2.5.2. Credibilidade, Utilidade e Persuasao das Reviews

A intencdo de compra dos consumidores é afetada pelas atitudes dos mesmos e,
por isso, Fishbein e Ajzen (2005) definem atitudes como sendo 0s sentimentos e
avaliacdes (favoraveis ou ndo favoraveis) de um individuo a um determinado objeto ou
a execucao de um comportamento. Desta forma, atitudes positivas relativamente a algo
recomendado no YouTube afetam favoravelmente a intencdo de compra do que esté a
ser recomendado (Mir & Rehman, 2013).

Neste contexto, as redes sociais vieram permitir as marcas e empresas comunicar
de forma diferente com os consumidores, através de um conjunto de ferramentas
criativas e inovadoras (Lee & Watkins, 2016). As plataformas e aplicagdes presentes
nas redes sociais deixaram de ser meramente uma fonte de pesquisa de informacao e
passaram a ser um espaco de interacdo e participacdo. Aqui, os utilizadores partilham
informacdes, opinides e historias com milhdes de outros utilizadores, como acontece
com o0 YouTube, através de videos (Freeman & Chapman, 2007). Deste modo, 0s
utilizadores conseguem aceder a conteddo gerado por outros utilizadores, como reviews
de produtos (Lee & Watkins, 2016), sendo estas de grande utilidade de informacéo para
os utilizadores (Lu, Chang & Chang, 2014).

De acordo com Park e Kim (2008) citado em Lu et al. (2014), as reviews de
produtos online tém dois objetivos: (1) “fornecem informagdo sobre o produto” e (2)
“fazem recomendacdes” (p. 259), demonstrando, ndo s6 as vantagens e as desvantagens

dos produtos/servicos, mas também avaliando 0s mesmos.
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Bailey (2005) apresenta dois tipos de reviews: reviews realizadas pelas empresas
e reviews realizadas pelos consumidores. Por um lado, as reviews por parte das
empresas sao apresentadas de forma padronizada, onde os consumidores podem
recolher informacdo e comparar produtos. Por outro lado, as reviews desenvolvidas por
consumidores em comunidades online, como blogs e redes sociais, sdo apresentadas
com o objetivo de dar a conhecer a opinido e avaliagfes sobre um produto consoante a
experiéncia que 0s mesmos tiveram com o respetivo produto (Bae & Lee, 2011; Park et
al., 2007).

Assim sendo, Xu et al. (2015) defende que as reviews influenciam e tém um
impacto positivo nas decisdes dos consumidores. Deste modo, algumas das
caracteristicas das reviews sao apresentadas como sendo crediveis, Uteis e persuasivas
uma vez que os formatos em video prendem a atencdo e auxiliam na compreensdo da
informac&o através de pistas verbais e ndo-verbais, como referido anteriormente.

A partir deste modelo, Xu et al. (2015) refere que as percecbes dos
consumidores das reviews online relativamente a credibilidade, utilidade e persuasdo da
mesma, vao ter um impacto positivo na intencdo de compra do produto que estd a ser
apresentado, uma vez que auxiliam os consumidores numa tomada de deciséo
informada. Por conseguinte, consumidores que recorrem a reviews e sdo influenciados
pelas opinides e recomendacgdes sdo mais propensos a comprar o produto demonstrado
do que consumidores que ndo foram expostos as mesmas reviews (Senecal & Nantel,
2004 citados por Cheong & Morrison, 2008). Zhang et al. (2014) acrescenta, reviews
com as carateristicas apresentadas sdo benéficas para os consumidores na medida em
que reduzem o risco e a incerteza e melhoram as suas decisdes de compra.

Assim, se as reviews exercerem um papel de informacdo e recomendacéo,
tornam-se recursos extremamente poderosos na influéncia dos comportamentos dos
consumidores, podendo funcionar como um canal estratégico de comunicagdo para as
empresas (Park et al., 2007; Zhang et al., 2014).

2.6. Intencéo de Compra
Intengdes sdo “assumidas para captar os fatores motivacionais que influenciam o
comportamento. Sao indicagdes do quanto os individuos estdo dispostos a tentar, do

esforco que planeiam exercer a fim de realizar o comportamento” (Ajzen, 1991, p. 181).
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Assim, a intengdo de compra ¢ definida como “um plano consciente dos individuos de
fazer um esforco para comprar a marca” (Spears & Singh, 2004, p. 56).

Num contexto de rede social, face a uma review, Xu et al. (2015) suportado por
Jiang e Banbasat (2007), define inten¢do de compra como “o grau em que um
consumidor esté disposto a comprar o produto num futuro proximo (antes/depois da sua
exposicao a review)” (p. 94).

Segundo Goldsmith e Horowitz (2006), os consumidores sdo influenciados por
oito fatores para a procura de informacéo online: “(1) risco percebido; (2) influéncia dos
outros; (3) consciéncia do preco; (4) facilidade de uso; (5) acidentalmente; (6) porque é
cool; (7) obter informacdo de pré-compra; (8) viu na televisdo” (p. 11). Desta forma, os
autores concluem que as reviews sdo percecionadas como Uteis, reduzindo o risco em
situacbes de avaliacdo e decisdo de compra. Sendo assim, é possivel afirmar que os
consumidores procuram informacéo online, como em reviews, para auxiliar e delinear
as suas intencdes de compra de forma informada (Zhang et al., 2014).

Torna-se, assim, imperativo para as empresas perceberem o poder das reviews e
a influéncia que as mesmas exercem no comportamento dos consumidores (Zhang et al.,
2014), nomeadamente reviews realizadas por influenciadores.

Os consumidores comegam a migrar da comunicagédo e publicidade tradicional
para ambientes interativos, como € o caso das redes sociais (Haridakis & Hanson, 2009)
e, consequentemente, as marcas comegcam a apostar e a investir em influenciadores,
nomeadamente youtubers, bloggers e instagrammers para divulgarem os seus produtos
e comunicarem com o publico (GBSN Research, 2016c). Desta forma, estes
influenciadores tém o poder de influenciar os consumidores relativamente as suas
intencdes de compra tendo em conta que os consumidores confiam mais em
recomendacdes e opinides de pessoas semelhantes e imparciais do que em publicidades
realizadas pela propria marca (Colliander & Dahlén, 2011; Keller & Fay, 2016). Assim,
a importancia e o uso da publicidade tradicional comeca a decrescer, demonstrando a
eficacia da publicidade através de canais digitais, utilizando influenciadores para passar
as mensagens e, consequentemente, conduzir os consumidores a intencdo de compra
(Colliander & Dahlén, 2011).

Lu et al. (2014), estudou o impacto da atitude do leitor de um blog na intencéo

de compra relativamente a um artigo recomendado através de um patrocinio, pelo que
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concluiu que o leitor ird formar uma intencdo de compra relativamente a esse produto
caso considere o contetido do artigo relevante e confiavel. Sendo assim, é seguro dizer-
se que 0 mesmo ocorre em ambiente de vlog, uma vez que as empresas podem utilizar
os influenciadores como um canal para influenciar os consumidores que, por sua vez,
procuram nestes recomendacdes, informacdes e detalhes dos produtos para uma compra
efetiva (Cheong & Morrison, 2008). Para além disto, 0os consumidores que recorrem as
redes sociais para formar as suas opinides e, consequentemente, as suas intencdes de
compra, estdo mais dispostos a experimentar as diferentes marcas recomendadas porque
ndo sO serdo mais propensos e estardo mais predispostos a ser influenciados como dardo
mais aten¢do as mensagens comunicadas (Hung, Li, & Tse, 2011).

Espera-se que a intencdo de compra seja, entdo, afetada positivamente caso a
review apresente argumentos e factos suficientemente fundamentados e concretos (Park
et al., 2007), sendo que a mesma devera ter um impacto significativo na intengdo de
compra (Zhu & Zhang, 2010). Assim sendo, espera-se que se as reviews forem
percecionadas como crediveis, Uteis e persuasivas irdo influenciar o comportamento do
consumidor (Xu et al., 2015).

Desta forma, o estudo de Hilligoss & Rieh (2008) serviu como base para a
definicdo de credibilidade apresentada por Xu et al. (2015): “o grau em que 0 recetor da
mensagem acredita que a mesma ¢ verdadeira, objetiva, fidvel e confidvel” (p. 94).
Assim, prople-se testar a seguinte hipotese de investigacao:

H4a: A percecdo dos consumidores da credibilidade das reviews dos vlogs
de moda e beleza tem impacto na inteng¢éo de compra.

Relativamente a utilidade da review, Xu et al. (2015), tendo por base Jiang e
Benbasat (2004) e Mudambi e Schuff (2010), definiram utilidade como “o grau em que
uma avaliagdo gerada pelo par facilita a decisdo de compra do consumidor” (p. 94).
Pretende-se, entdo, testar a seguinte hipotese de investigacao:

H4b: A percecdo dos consumidores da utilidade das reviews dos vlogs de
moda e beleza tem impacto na inten¢do de compra.

Jiang e Banbasat (2007) foram os autores a ter por base Xu et al. (2015) aquando
da elaboragdao do conceito de persuasdo. Esta ¢ concetualizada como “o grau em que
uma review ¢é percecionada como convicente e conveniente” (p. 94). Deste modo,

apresenta-se a seguinte hipotese de investigacdo a ser testada:
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H4c: A percecdo dos consumidores da persuasdo das reviews dos vlogs de
moda e beleza tem impacto na intengédo de compra.

Por ultimo, sendo que Xu et al. (2015) referem que percecdes positivas as
reviews, resultam num efeito positivo na consideracdo de compra, considera-se
pertinente avaliar esta relacdo, através da seguinte hipotese de investigagéo:

H4d: As percecBes dos consumidores as reviews afetam positivamente a
intenc@o de compra.

3. MODELO E HIPOTESES DE INVESTIGACAO

3.1. Modelo de Investigacéo

De acordo com o problema de investigacao ja apresentado, 0 modelo conceptual
é uma adaptacdo de dois modelos: o modelo de Xu et al. (2015), sobre o impacto das
percecdes de reviews online na intencdo de compra e a relacéo entre o tipo de produto e
0 modo de apresentacdo da review nas perce¢des dos consumidores; e 0 modelo de
Goldsmith et al. (2000) gue estuda o impacto da credibilidade da fonte nas atitudes e
intencdo de compra. Como complemento ao Gltimo modelo, utilizou-se o estudo de Li et
al. (2013) referente ao impacto da fonte na utilidade da review e, por fim, o estudo de
Colliander e Dahlén (2011) que menciona a relacdo que a credibilidade da fonte tem na
persuasdo da mensagem.

Desta forma, consoante os modelos e estudos apresentados, o objeto de estudo

desta investigacdo resume-se no seguinte modelo conceptual:

Percecoes as reviews

e H4a
Credibilidade |
H1 | 7| \’\’
Credibilidade |~ | — H4b Intengdo de
percebida dos II:II; Utilidade Hi4c compra
voutubers
- > Persuasio | H4d

Figura 1 - Modelo conceptual
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3.2. Hipdteses de Investigacéo
Tendo em conta a revisdo de literatura e o modelo concetual, colocam-se as
seguintes hipoteses de investigacao:

Tabela Il - Hipoteses de investigacdo

Hipoteses relativas a relacéo entre a credibilidade percebida dos youtubers e as percecdes
de credibilidade, utilidade e persuaséo das reviews

H1: A credibilidade percebida dos youtubers tem impacto positivo na credibilidade percebida
das reviews.

H2: A credibilidade percebida dos youtubers tem impacto positivo na utilidade percebida das
reviews.

H3: A credibilidade percebida dos youtubers tem impacto positivo na persuasdo percebida das
reviews.

Hipdteses relativas a relacdo entre as percecdes as reviews e a intengédo de compra

H4a: A percegdo dos consumidores da credibilidade das reviews dos vlogs de moda e beleza
tem impacto na intengdo de compra.

H4b: A percecdo dos consumidores da utilidade das reviews dos vlogs de moda e beleza tem
impacto na intengdo de compra.

H4c: A percecdo dos consumidores da persuasdo das reviews dos vliogs de moda e beleza tem
impacto na intengdo de compra.

H4d: As percec¢des dos consumidores as reviews afetam positivamente a intencdo de compra.

4, METODOLOGIA
4.1. Tipo de Estudo

Nesta investigacdo foi utilizada uma abordagem dedutiva, uma vez que foi
desenvolvida uma estratégia de pesquisa delineada para testar as hip6teses previamente
formuladas na Revisdo de Literatura e, posteriormente, concluir sobre as relagdes entre
as variaveis analisadas. Assim sendo, o estudo é quantitativo e explanatorio, tendo como
propdsito explicar as relagbes existentes entre as varidveis estudadas, procurando
estabelecer inferéncias causais a partir das mesmas (Saunders, Lewis, & Thornhill,
2009).

A estratégia utilizada foi o inquérito por questionario administrado online,
apresentando algumas vantagens, tais como a relativa simplicidade para administrar o
mesmo e para analise e interpretacdo dos dados (Malhotra & Birks, 2007) assim como a
possibilidade de recolha de uma grande quantidade de dados a um custo mais
economico (Saunders et al., 2009).

Relativamente ao horizonte temporal, o estudo é transversal (cross-sectional)
pois a investigacdo foi efetuada num determinado momento do tempo (Saunders et al.,
2009).
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4.2. Populacé@o e Amostra

A populacdo da investigacdo € caraterizada por utilizadores da rede social
YouTube, isto é, utilizadores que visualizam videos de moda e beleza no YouTube
assim como os Yyoutubers que produzem e partilham videos de moda e beleza no
YouTube. Assim, o critério de inclusdo consistia em recolher respostas de utilizadores
que visualizavam videos de moda e beleza no YouTube, sendo excluidos todos aqueles
que ndo visualizavam este tipo de videos. A amostra-alvo pretende-se que seja
constituida por individuos com caracteristicas iguais aos da populagcdo em estudo
(Saunders et al., 2009).

No presente estudo, a técnica de amostragem utilizada foi ndo probabilistica por
conveniéncia e também em bola de neve, uma vez que 0s participantes que integraram a
amostra foram, inicialmente, selecionados pelo investigador, sendo acessiveis e faceis
de medir e convidados a partilhar o questionario com outros elementos da sua rede de
contactos (Malhotra & Birks, 2007; Saunders et al., 2009). Tendo em conta esta técnica
de amostragem, ressalva-se, desde ja, que os resultados ndo sdo generalizaveis devido a

néo representatividade da amostra (Malhotra & Birks, 2007).

4.3. Recolha de dados

Para a recolha de dados utilizou-se 0 método Unico, com recurso a apenas uma
técnica de recolha de dados (Saunders et al., 2009).

Deste modo, o inquérito por questionario foi a técnica de recolha de dados
primaria utilizada. O questionario empregue foi estruturado, auto-administrado pelos
inquiridos e mediado através da Internet, permitindo aceder a uma amostra maior e
responder as questdes de investigacdo formuladas (Saunders et al., 2009). Assim, o
questionario foi desenvolvido na plataforma Qualtrics e foi divulgado online: junto de
contactos pessoais para partilha do questionario, através do Facebook, a amigos e em
grupos e paginas relacionados com a tematica da investigacdo bem como atraveés de e-
mail junto de youtubers.

A recolha de dados foi iniciada no dia 26 de Mar¢o, com término no dia 10 de
Maio, obtendo-se um total de 726 questionario completos e validos.

Para além de dados primarios, foram também recolhidos dados secundarios
através de bases de dados bibliograficas e sites relacionados com influenciadores, vliogs

e tendéncias de video.
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4.4. Questionario

O questionario elaborado (cf. Anexo 2) € composto por uma questdo filtro (Vé
videos no YouTube sobre moda e beleza?), cinco escalas validadas por diversos autores
e traduzidas e adaptadas a presente investigacdo, trés questdes de elaboragdo propria e
um questionario sociodemografico. No seu todo, 0 questionario integra seis secgdes:
apresentacdo; credibilidade, utilidade e persuasdo das reviews de moda e beleza;
credibilidade percebida dos youtubers; intencdo de compra; frequéncia da utilizacdo do
YouTube, tipos de videos e motivos de visualizacdo de videos de moda e beleza no
YouTube e, por fim, dados sociodemogréficos. Todas as questdes sdo de resposta
fechada e obrigatoria.

Com o objetivo de realizar, previamente, um pré-teste ao questionario, aplicou-
se uma primeira versdo do mesmo a uma amostra de conveniéncia de 21 individuos,
apenas do sexo feminino, na faixa etaria dos 18-25 anos. Pretendeu-se testar as escalas
de modo a verificar a clareza, percetibilidade e ndo ambiguidade das questdes. Sendo
assim, foram elaboradas varias questdes e aplicadas escalas de medida, tendo-se optado
por escolher as que apresentaram um maior indice de confiabilidade (Saunders et al.,
2009), calculado através do Alfa de Cronbach. Este pré-teste permitiu realizar algumas
alteracdes ao questionario, no sentido de eleger as escalas com maior fiabilidade e

clarificar algumas questdes isoladas.

4.5.Escalas de Medida
As escalas de medida administradas podem consultar-se na Tabela Ill, tendo
sido, apos traducdo e adaptacdo propria, mensuradas em escalas de concordancia tipo
Likert 7 pontos (de 1 — Discordo totalmente a 7 — Concordo totalmente) (Malhotra &
Birks, 2007). No Anexo 3 apresenta-se de forma detalhada todas as escalas originais e
adaptadas. A analise das propriedades psicométricas das escalas consta dos resultados
da presente dissertacgéo.

Tabela Ill - Escalas e Autores de referéncia

Escalas Autores de referéncia

Credibilidade das reviews Xu et al. (2015)
Utilidade das reviews Xu et al. (2015)
Persuaso das reviews Xu et al. (2015)
Credibilidade percebida dos youtubers Zhang et al. (2014)
Intencdo de compra Xu et al. (2015)

22



YOUTUBERS E REVIEWS DE MODA E BELEZA: PERCECOES E 23
INTENCAO DE COMPRA DOS CONSUMIDORES EM PORTUGAL

Maria Ponte
4.6.Tratamento de Dados

Apbs recolha de dados através de um software online — Qualtrics — procedeu-se
a analise dos dados através do programa IBM SPSS Statistics (v.23).

Obteve-se, no total, 839 respostas ao questionario, excluindo-se 113 respostas
por motivos de ndo obedecerem ao critério de inclusdo, estarem incompletas ou com
inconsisténcia logica (Malhotra & Birks, 2007).

Para além da eliminacdo dos casos nao validos, do apuramento e da codificacdo
das variaveis, criaram-se 6 indices através da media algébrica dos indicadores de cada
escala referenciada na Tabela Il (Mardco, 2014) - “Credibilidade”, “Utilidade”,
“Persuasdo”, “Credibilidade percebida dos youtubers” e “Inteng¢do de compra” — e da
média algébrica dos indices “Credibilidade”, “Utilidade”, “Persuasdo”, designando-se

este ultimo indice por “Percegdes as reviews”.

5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS*
5.1. Caracterizacao da amostra

A amostra deste estudo € constituida por um total de 726 inquiridos, sendo que
estes visualizam videos de moda e beleza no YouTube. Deste 726 inquiridos, 98,2% sdo
do sexo feminino e apenas 1,8 % sdo do sexo masculino. Os respondentes sao,
maioritariamente jovens, com idades compreendidas entre 18-25 anos (90,1%) e com
habilitacdes académicas ao nivel do 12° ano (49,4%) e licenciatura (25,8%).
Relativamente a ocupacdo dos inquiridos, verifica-se que 64,9% sao estudantes, 18,3%
trabalham por conta de outrem, 8,3% trabalham e estudam simultaneamente, 5,5%
encontram-se desempregos e apenas 3% trabalham por contra prdpria. Quanto ao
rendimento mensal individual liquido, nem todos os inquiridos se pronunciaram sobre
esta questdo, contudo, a maioria ndo possui rendimentos préprios (58,1%). O Anexo 4

descreve detalhadamente a caracteriza¢do da amostra

5.2.Tipos de videos visualizados, motivos e tempo despendido
No que diz respeito aos tipos de videos de moda e beleza visualizados, num
conjunto de resposta mdaltipla, os videos mais visualizados sdo hauls/compras e

recomendacdes sobre produtos de moda e beleza (reviews), com 70,1% e 65,2%,

! para todas as analises estatisticas considerou-se um nivel de significancia de 5% (a=0,05) (Maroco,
2014).
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respetivamente. Por “outro/s” foram ditos, de forma geral, tutoriais, desafios, lookboks,
rotinas, room tours e dicas para resolver algum problema.

Quanto aos motivos, em média, os inquiridos visualizam videos de moda e
beleza por entretenimento (X = 5,90), para aprendizagem pessoal (X = 5,65), para
passar o tempo (X = 5,45) e para saber onde podem comprar as marcas dos produtos de
maquilhagem e roupa utilizados e demonstrados nos videos (X = 5,43).

Relativamente ao nimero de horas de visualizacdo de videos de moda e beleza
no YouTube, 44,1% dos respondentes passam menos de uma hora no YouTube a ver
videos de moda e beleza e 36,9% passam entre uma a duas horas.

No Anexo 4 e 5 pode-se consultar a informacdo mais detalhada acerca desta

rubrica.

5.3. Estatisticas descritivas
No que toca as estatisticas descritivas, o indice “Utilidade” apresentou a maior
média, enquanto que o indice com a menor média é o da “Credibilidade percebida dos
youtubers”. No Anexo 6 estdo discriminadas as estatisticas descritivas de todos 0s
indices e dos indicadores que os compdem.

Tabela IV - Estatisticas descritivas dos indices

Desvio-padréo

indices N Minimo Maximo Meédia (X) (s
Credibilidade 726 2 7 5,575 0,852
Utilidade 726 1,67 7 6,046 0,855
Persuasdo 726 1 7 5,323 0,912
Percecdes as reviews 726 1,97 7 5,658 0,745
Credibilidade percebida dos 796 1.25 7 5,04 0,974
youtubers
Intencdo de Compra 726 1 7 5,422 1,078

5.4. Andlise de Componentes Principais

Procedeu-se a uma Anélise de Componentes Principais (ACP) com o objetivo de
testar a dimensionalidade de cada um dos indices sintéticos. Para avaliar a
adequabilidade da ACP, utilizou-se o critério de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (Mardco,
2014). Verifica-se que a adequabilidade dos indices varia entre média e boa uma vez
que todos os indices apresentam KMO superiores a 0,5 (Mar6co, 2014). A percentagem
de variancia é superior a 50% (Mardco, 2014), sendo esta aceitavel, e, de acordo com o
teste de Esfericidade de Bartlett, conclui-se que todas as variaveis estdo correlacionadas

significativamente. A ACP detalhada esta apresentada no Anexo 7.
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Tabela V - Adequabilidade da ACP e Variancia Total Explicada

- Teste de Variancia Total

Indices KMO Bartlett* Explicada
Credibilidade 0,839 1754,312 65,1%
Utilidade 0,708 1091,866 78,5%
Persuasao 0,741 825,047 59,7%
Percecdes as reviews 0,717 735,993 72,9%
Credibilidade percebida dos 0,736 1186,660 65.3%
youtubers
Intencdo de Compra 0,794 1609,384 73,7%

*Todos os indices apresentaram p = 0,000

5.5.Anélise de Fiabilidade e Consisténcia Interna
A fiabilidade dos indices sintéticos foi verificada atraves do coeficiente de Alfa
de Cronbach (cf. Anexo 8), que varia entre 0 e 1, sendo que valores superiors a 0,6 séo
considerados aceitaveis em termos de fiabilidade. Todos os indices sintéticos
apresentam valores superiores a 0,6, com consisténcia interna entre razoavel e muito
boa (DeVellis, 2003).
Tabela V1 - Alfa de Cronbach

indices N° de Alfa de
Itens Cronbach
Credibilidade 5 0,863
Utilidade 3 0,861
Persuasao 4 0,756
Percecdes as reviews 3 0,813
Credibilidade percebida dos youtubers 4 0,805
Intencdo de Compra 4 0,895

5.6. Pressupzostos de Realizacdo das Andlises de Regressdo Linear Simples e
Multipla

Previamente a analise das regressGes € necessario avaliar a normalidade das
variaveis e assim como todos os pressupostos. Sendo assim, primeiramente, testou-se a
normalidade das variaveis através do teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S)® sendo que
todas as varidveis ndo seguem uma distribuicdo normal pois valor-p<0,05 e, portanto,
rejeita-se a hipétese nula. Contudo, tendo em conta o Teorema do Limite Central (TLC),
caso a amostra tenha uma dimenséo razoavel (n=726>30), existe distribuicdo normal.

Sendo assim, é possivel proceder-se as regressoes lineares.

2 A anélise de pressupostos tiveram por base Mardco (2014).
® Hipéteses do teste K-S: HO: A distribuicdo da variavel é normal; H1: A distribuicdo da variavel nio é
normal.
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Procedendo-se a anélise dos pressupostos das regressdes lineares, relativamente
ao pressuposto da distribuicdo normal dos erros, a representacdo gréfica de
probabilidade permite testar os erros ou residuos. Sendo assim, em todas as regressoes
o0s erros estdo distribuidos mais ou menos em cima da diagonal, o que significa que
possuem uma distribuicdo normal. J& o pressuposto da homogeneidade dos residuos
permite testar a variancia dos mesmos atraves da representacdo grafica num diagrama
de dispersdo, assim sendo, a variancia dos erros pode considerar-se relativamente
constante. O pressuposto da independéncia dos residuos € testado através do teste de
Durbin-Watson que refere que valores proximos de 2 significam que os residuos nao
estdo muito correlacionados, validando o pressuposto. Assim, verifica-se a inexisténcia
de correlacdo de residuos nas regressbes pois d~ 2. Por fim, o pressuposto da
multicolinearidade, indica-nos que ndo deve existir associacdo das varidveis
independentes, medido através do Fator de Inflacdo de Variancia (FIV) e do Indice de
Condicéo (IC), cujos valores superiores a 10 e a 30, respetivamente, indicam associacao
das varidveis independentes. Deste modo, todos os valores sdo inferiores aos limites,
como se verifica no anexo, ndo existindo multicolinearidade. Conclui-se, assim, que
todos os pressupostos foram validados nas regressdes. Os valores que permitiram a
analise do teste K-S e dos pressupostos estdo apresentados nos Anexos 9, 10,11, 13, 14,
15, 17, 18, 19, 21, 22, 23, 25, 26 e 27.

5.7. Validacdo das Hip6teses*
5.7.1. Credibilidade Percebida dos youtubers como preditora d as Perce¢des de
Credibilidade, Utilidade e Persuaséo das reviews
Com o intuito de responder a primeira questdo de investigacdo e testar as
respetivas hipoteses (H1, H2 e H3) procedeu-se a trés regressdes lineares simples de
forma a testar a aptidao preditiva da Credibilidade percebida dos youtubers nos indices
de Credibilidade, Utilidade e Persuasdo. As trés regressdes encontram-se nos Anexos
12, 16 e 20 sendo que em todas elas a variavel preditora é a Credibilidade Percebida dos
youtubers e as varidveis dependentes sdo a Credibilidade, Utilidade e Persuasao,
respetivamente.
Em relacdo ao modelo da primeira regresséo linear simples, este explica 47,1%
(R?) da variancia total sendo significativo, F (1;724)=645,446; valor-p<0,001; o=0,05.

* Considerou-se Mardco (2014) para a validag&o das hipéteses.
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Verifica-se que a Credibilidade Percebida dos youtubers (= 0,687, t=25,406; valor-
p<0,001; a=0,05) € um preditor positivo e significativo da percecdo de credibilidade das
reviews, suportando-se a hipotese H1. A credibilidade percebida dos youtubers explica
47,1% da percecéo de credibilidade das reviews.

Tabela VII - Efeito do preditor na variavel dependente: Credibilidade (regresséo linear
simples)

Coeficientes
padronizados (f)

0,687**

R? 0,471**
F(1;724) 645,446

Variavel independente

Credibilidade percebida dos
youtubers

*p<0,05; **p<0,001

No que toca ao modelo da segunda regressdo linear simples, este explica 34,2%
(R?) da variancia total sendo significativo, F (1;724)=375,759; valor-p<0,001; o:=0,05.
Verifica-se que a Credibilidade percebida dos youtubers (5= 0,585, t=19,385; valor-
p<0,001; «=0,05) é um preditor positivo e significativo da percecdo da utilidade das
reviews, suportando -se, entdo, a hipétese H2. A credibilidade percebida dos youtubers
explica 34,2% da percecao de utilidade das reviews.

Tabela VIII - Efeito do preditor na variavel dependente: Utilidade (regressao linear
simples)

Coeficientes
padronizados (f)

0,585**

R? 0,342**
F(1;724) 375,759

Variavel independente

Credibilidade percebida dos
youtubers

*p<0,05; **p<0,001

Por fim, analisando o modelo da terceira regressao linear simples, 0 mesmo
explica 36,4% (R?) da variancia total sendo significativo, F (1;724)=414,905; valor-
p<0,001; a=0,05. Verifica-se que a Credibilidade percebida dos youtubers (5= 0,604,
t=20,369; valor-p<0,001; a=0,05) é um preditor positivo e significativo da percecdo da
persuasdo das reviews, suportando-se, entdo, a hipotese H3. A credibilidade percebida

dos youtubers explica 36,4% da percecédo de persuaséo das reviews.
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Tabela 1X - Efeito do preditor na variavel dependente: Persuasdo (regressao linear
simples)
Coeficientes
padronizados (f)

0,604**

R? 0,364**
F(1;724) 414,905

Variavel independente

Credibilidade percebida dos
youtubers

*p<0,05; **p<0,001

Assim, a credibilidade percebida dos youtubers demonstra ser uma variavel
explicativa das percecBes dos consumidores relativamente a credibilidade, utilidade e
persuasdo das reviews. Conclui-se, assim, que 0s consumidores ao percecionarem 0S
youtubers como crediveis, irdo percecionar as suas reviews como crediveis, Uteis e

persuasivas.

5.7.2. PercecOes as Reviews como preditor d a Intencdo de Compra

Com o intuito de responder a segunda questdo de investigacdo e testar as
respetivas hipoteses (H4a, H4b, H4c e H4d) realizaram-se duas regressdes lineares: uma
regressdo linear multipla que se encontra no Anexo 24, sendo que a Credibilidade,
Utilidade e Persuasdo das reviews sdo as variaveis preditoras e a Intencdo de Compra é
a variavel dependente e uma regressdo linear simples, no Anexo 28, tendo como
variavel preditora as Percecdes as Reviews e como variavel dependente a Intengédo de
Compra.

Em relacdo ao modelo de regressdo linear multipla, o modelo explica,
conjuntamente, 50,4% (R® ajustado) da variancia total sendo significativo, F
(3;722)=246,749; valor-p<0,001; «=0,05. Analisando o efeito individual das trés
varidveis preditoras na variavel dependente, demonstra-se que as percecbes de
Credibilidade (p= 0,217, t=6,136; valor-p<0,001; a=0,05), Utilidade (5= 0,284, t=8,138;
valor-p<0,001; a=0,05) e Persuasdo das reviews (= 0,331, t=9,506; valor-p<0,001;
0=0,05) sdo preditores positivos e significativos da Intencdo de Compra. Assim,
sustenta-se empiricamente as hipoteses H4a, H4b e H4c. Para além disto, é de notar que
a persuasao percecionada das reviews, quando comparada com as outras duas variaveis
preditoras, é o preditor com maior influéncia na Intengdo de Compra.

Concluindo, as trés variaveis séo relevantes para explicar a intencdo de compra
dos consumidores, sendo que a persuasdo € a variavel que melhor explica o

comportamento.
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Tabela X - Efeito dos preditores na variavel dependente: Intencdo de Compra (regressao
linear multipla)
Coeficientes
padronizados (#)

Variaveis independentes

Credibilidade 0,217**
Utilidade 0,284**
Persuasdo 0,331**
R2 ajustado 01504**
F(3;722) 246,749

*p<0,05; **p<0,001

Quanto ao modelo da regressio linear simples, o modelo explica 50,4% (R?) da
variancia total sendo significativo, F (1;724)=736,718; valor-p<0,001; a=0,05. Verifica-
se que as Percecbes as reviews (= 0,710, t=27,143; valor-p<0,001; «=0,05) € um
preditor positivo e significativo da Intencdo de Compra e, assim, suporta-se a hipotese
H4d. As percecdes as reviews explicam 50,4% da intencdo de compra.

Tabela X1 - Efeito do preditor na variavel dependente: Intengdo de Compra (regressao
linear simples)
Coeficientes
padronizados (8)
Percecdes as reviews 0,710*
R® 0,504**

F(1;724) 736,718

*p<0,05; **p<0,001

Variavel independente

Apos andlise de resultados, todas as hipéteses de investigacdo colocadas para
responder as duas questdes de investigacdo foram suportadas:

Tabela XII - Validagdo das hipdteses de investigacao

Questdo 1: Em que H1: A credibilidade percebida dos youtubers tem impacto

medida a credibilidade  positivo na credibilidade percebida das reviews. Suportada
percebida do youtuber . - . .
influencia as percecdes H2._ _A credlpl_lldade perce_blda dos youtubers tem impacto Suportada
de credibilidade positivo na utilidade percebida das reviews.
utilidade e persuaséé das H3: A credibilidade percebida dos youtubers tem impacto Suportada

reviews? positivo na persuasdo percebida das reviews.

H4a: A percecdo dos consumidores da credibilidade das Suportada
reviews dos vlogs de moda e beleza tem impacto na intencéo

de compra.

H4b: A percecdo dos consumidores da utilidade das reviews Suportada
dos vlogs de moda e beleza tem impacto na intencdo de

compra.

H4c: A percecéo dos consumidores da persuasdo das reviews Suportada
dos vlogs de moda e beleza tem impacto na intencdo de

compra.

H4d: As percegbes dos consumidores as reviews afetam Suportada
positivamente a intencdo de compra.

Questdo 2: As
percecdes dos
consumidores as reviews
tém impacto na sua
intencdo de compra?
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6. CONCLUSOES, CONTRIBUTOS, LIMITACOES E SUGESTOES DE
INVESTIGACAO

6.1. Conclusdes

Apesar da literatura abundante na area da credibilidade percebida da fonte,
constata-se uma escassez de estudos, dentro do conhecimento do investigador, sobre a
especificidade das percecGes das reviews no YouTube. Ndo obstante a existéncia de
estudos sobre a influéncia das perce¢des dos consumidores relativamente as reviews e a
credibilidade da fonte, face aos milhdes de utilizadores do YouTube, revela-se essencial
estudar o comportamento destes consumidores e seus antecedentes e consequentes.

Neste sentido, a presente investigagdo tem como principal objetivo estudar as
percecdes dos consumidores relativamente a credibilidade dos youtubers e as reviews
assim como o impacto das perce¢des na intencdo de compra. De forma mais especifica,
procurou-se perceber de que forma os consumidores percecionam 0s Yyoutubers
relativamente a sua credibilidade e se essas perce¢Bes tém impacto na forma como os
mesmos percecionam a credibilidade, utilidade e persuasdo das reviews.
Adicionalmente, pretendeu-se analisar se as percecdes de credibilidade, utilidade e
persuasdo das reviews influenciam, efetivamente, a intencdo de compra dos
consumidores relativamente aos produtos recomendados nas mesmas.

Através da analise de resultados, verificou-se que a credibilidade percebida dos
youtubers tem impacto positivo nas percecdes dos consumidores relativamente a
credibilidade, utilidade e persuasdo das reviews, como sugeriam as evidéncias das
investigacGes de Goldsmith et al. (2000), Colliander e Dahlén (2011) e de Li et al.
(2013). Desta forma, caso os consumidores percecionem os youtubers como crediveis,
conhecedores, especialistas e fiaveis, irdo percecionar as reviews dos mesmos como
crediveis, Uteis e persuasivas.

Posteriormente, foi possivel determinar que os consumidores acreditam nas
recomendacdes fornecidas pelos youtubers, estas ajudam os consumidores a conhecer
melhor os produtos de moda e beleza, sdo Uteis e 0s consumidores comprariam 0S
produtos apresentados nos videos na proxima vez que precisassem de um produto
assim. Esta realidade permite-nos concluir que quando os consumidores percecionam as
reviews como crediveis, Uteis e persuasivas e 0sS mesmos ponderam planear a sua
compra com base nestas. Para além do referido, as perce¢es que os consumidores tém

em relagdo as reviews sdo as variaveis que mais explicam este estudo. Esta constatacéo
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estd de acordo com os resultados de Xu et al. (2015) que afirma que reviews em video,
crediveis, Uteis e persuasivas tém um impacto positivo na intencdo de compra.

Foi possivel apurar que a persuasdo das reviews € a caracteristica que mais
impacto tem na intencdo de compra, quando comparada com a credibilidade e utilidade
da review. Assim, reviews que sdo vistas como Uteis, importantes, convincentes,
relevantes e persuasivas tém uma maior influéncia na intencdo de compra. No geral, as
percecdes as reviews afetam positivamente a intencdo de compra.

Constatou-se também que os consumidores visualizam, maioritariamente, videos
de compras, de reviews e de dia-a-dia, salientado, assim, a importancia das
recomendacdes e opinides dos youtubers para a formacao de intencdo de compra. Para
além disto, os consumidores visualizam estes videos para se informarem onde podem
comprar 0s produtos e respetivas marcas apresentadas, mas também para aprendizagem
pessoal, para passar o tempo e como forma de entretenimento. E, entdo, importante que
0s videos apresentem, para além de informacdo especifica sobre os produtos e
respetivas marcas (modo de utilizacdo, principais caracteristicas, precos, locais de
venda, etc), uma componente de entretenimento: diversdo e descontra¢do (simpatia e

sentido de humor por parte dos youtubers).

6.2. Contributos Académicos

Numa perspetiva académica, e tendo em conta a escassez de estudos no ambito
do YouTube e de reviews nesta plataforma, esta investigacdo contribui para um maior
conhecimento do YouTube, dos youtubers e das reviews no YouTube, no contexto
portugués. Os resultados do estudo permitiram compreender quais as perce¢des que 0S
consumidores tém relativamente aos youtubers e as reviews realizadas por estes. Mais
especificamente, foi possivel concluir quais as caracteristicas que estas reviews devem
ter para causarem impacto nos consumidores e, assim, influenciarem o seu
comportamento de compra. Além disto, ao relacionar varidveis, que dentro do
conhecimento do investigador ainda nédo tinham sido relacionadas, contribuiu para o
desenvolvimento tedrico desta area.

Adicionalmente, comprovou-se a fiabilidade do estudo e a robustez do modelo
concetual utilizado para estudar as relacdes. Verificou-se também a adequabilidade e a
consisténcia nestas relagbes, o que veio fornecer dados relevantes neste ambito, no

contexto portugués.
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6.3. Contributos Empresariais

A nivel empresarial, este estudo contribuiu para repensar toda a estratégia de
Marketing e Comunicacdo das empresas numa perspetiva digital e menos tradicional,
devido ao sucesso de plataformas revolucionarias, como € o caso do YouTube. Estas
redes sociais obrigam 0s gestores e marketers a transformar e adaptar as suas
campanhas sendo que uma estratégia de Marketing de Influéncia e de redes sociais deve
estar alinhada com o plano de Marketing e Comunicacéo.

Neste contexto, as empresas e marcas devem compreender o valor e o papel dos
youtubers bem como o0 impacto e o poder das suas reviews na influéncia do
comportamento de compra dos consumidores. Estes influenciadores atraem mais
audiéncia, sucesso, envolvimento e participacdo para as marcas, convertendo 0s seus
subscritores em consumidores das marcas repercutindo-se positivamente nas vendas.

Neste seguimento, 0s youtubers podem ser meios para as marcas estabelecerem
relaces com os consumidores e, por isso, parcerias e colaboracfes com este tipo de
influenciadores sdo essenciais. O estudo revela, entdo, a importancia das marcas
construirem e criarem campanhas com mensagens Uteis, crediveis e persuasivas, isto &,
mensagens que sejam verdadeiras, objetivas, convincentes, convenientes e que facilitem
e estimulem a decisdo de compra do consumidor. Examinar as perce¢fes dos
consumidores face as reviews e aos youtubers pode ser extremamente relevante para o0s
marketers segmentarem a sua audiéncia e perceberem que tipo de videos, reviews e
youtubers sdo mais benéficos para a sua marca.

Adicionalmente, as mensagens devem ser transmitidas por pessoas nos quais 0s
consumidores confiem, tais como o0s youtubers e, desta forma, as marcas devem
selecionar e estudar cuidadosamente a audiéncia, caracteristicas dos youtubers (estes
devem transparecer confianga, conhecimento e autenticidade), interesses dos mesmos,
tipos de videos e produtos que estes utilizam nos seus videos para criar parcerias com
influenciadores que sejam consumidores reais dos produtos das marcas e que se
identifiqguem com os mesmos. Os youtubers devem ser selecionados pela sua relevancia
para a marca e ndo pelo nimero de seguidores ou de visualizagfes. Finalmente, como
referido no ponto anterior, os videos devem conter uma componente mais informativa
sobre os produtos e respetivas marcas, relacionando o produto ou o servico a beneficios

e vantagens. Por outro lado, também devem conter uma componente mais de
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entretenimento, isto é, mais divertida, descontraida e criativa, de forma a criar uma
experiéncia mais positiva para o consumidor e gerar um maior envolvimento deste com
0 youtuber e com a marca. Devem ser, essencialmente, videos de compras, de reviews
de produtos e sobre o dia-a-dia dos influenciadores.

Por fim, os investimentos das marcas de moda e beleza devem ser também
direcionados para videos com conteudos cruzados de moda e beleza tendo em conta o

maior alcance, partilhas, mencGes e comentarios neste tipo de videos.

6.4. LimitagOes do estudo

No decorrer da investigacdo, detetaram-se algumas limitagdes que devem ser
consideradas na concecdo de estudos futuros. Primeiramente, a técnica de amostragem
utilizada no presente estudo foi ndo probabilistica, o que ndo permite a generalizacao
dos resultados obtidos para a populagdo. Adicionalmente, a amostra do estudo é
maioritariamente feminina e jovem, tendo em conta o ambito e a area do estudo. Desta
forma, ndo € possivel a comparacdo de resultados entre faixas etarias e sexos. Para além
do referido, uma vez que o ambito da investigacdo sdo os videos e reviews de moda e
beleza, ndo é possivel generalizar os resultados para outras categorias, nomeadamente,
entretenimento, gaming e musica. Por fim, uma vez que o estudo € apenas quantitativo,
seria interessante, em futuras investigacGes, utilizar uma componente qualitativa de
forma a aprofundar e tornar a investigacdo mais completa, através de entrevistas a

youtubers ou um focus group a consumidores de videos de moda e beleza no YouTube.

6.5. Sugestdes de investigacao futura

Para concluir esta investigacdo, sugerem-se alguns tdpicos para
desenvolvimento em pesquisas futuras. Tendo em conta 0 modelo concetual utilizado no
estudo e respetivas varidveis, poderia ser interessante:
- Comparar reviews patrocinadas e reviews nao patrocinadas por marcas;
- Comparar diferentes tipos de videos de moda e beleza de forma a perceber se existem
diferencas nas percegdes dos consumidores e, consequentemente, na intencdo de
compra;
- Estudar o impacto de reviews negativas na intencdo de compra;
- Incluir no modelo varidveis como a interacdo parassocial, isto &, a relagdo que se

estabelece entre o youtuber e 0 seu subscritor;
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- Replicar o modelo a outras redes sociais em crescimento e com a presenca de muitos
influenciadores, tais como o Instagram e o Facebook;
- Replicar o modelo no ambito da nova téndencia dos micro influenciadores, isto €,
influenciadores que influenciam um nicho especifico nas redes sociais, até 1000
sequidores;
- Medir a compra efectiva ao invés da intencdo de compra uma vez que a primeira
poderia acrescentar dados relevantes;
- Criacdo de um modelo estrutural de mediacdo no qual seria possivel analisar o efeito
direto da varidvel credibilidade percebida dos youtubers na intencdo de compra e 0
efeito mediatizado através das percegdes as reviews.

Sugere-se, ainda, a realizacdo de um estudo mais aprofundado as caracteristicas
deste tipo de consumidor e/ou as caracteristicas dos youtubers, de forma a tracar um

perfil fiel dos mesmos.
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ANEXOS
Anexo 1 - Panorama do YouTube em Portugal
Categoria Nome do canal do YouTube Nume_ro de l_\lum_ero ge
subscritores visualizacdes
Mais Kizomba 489.682 291.294.947
Vidisco 269.118 221.875.054
sofiaMUsica Agir 245.921 93.784.886
David Carreira 231.198 99.911.893
C4 Pedro 154.052 79.095.068
SirKazzio 4.856.319 931.457.076
Feromonas 3.281.920 561.155.601
Gaming Wuant 2.376.144 555.488.720
Tiagovski 591.069 239.908.197
RicFazeres 506.020 170.433.338
Miguel Luz 417.943 41.722.001
The Voice Portugal 380.521 291.872.660
Entretenimento Radio Comercial 273.710 110.010.149
Miguel Paraiso 216.536 25.814.162
Got Talent Portugal 78.045 50.507.078
SofiaBBeauty 217.375 26.414.533
Inés Rochinha 196.344 21.117.048
A Maria Vaidosa 174.501 12.367.678
How to & Style (Moda e Beleza) Catarina Filipe 167.791 13.422.542
A Rapariga dos Saltos 146.760 14.889.761
A Inés Ribeiro 135.823 13.361.898

Informacéo retirada dos respetivos canais de YouTube, em 14 de Outubro de 2017; “Marcas: A thumb media”,

2017.

Anexo 2 - Questionario

Secgdo 1 — Apresentacdo
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® beleza, a credibilidade dos/as YouTubers assim como o envolvimento da moda e
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As recomendacdes dos/as YouTubers nos videos de moda e beleza

As seguntes questOes dizem respeto 3 persuasio das recomendagdes de produtos de
moda e beleza por pane dos/as YouTubers, isto €. se 3s recomendagdes por parte dos/as
YouTubers 530 convincentes

ndique, por favor, © seu grau de concordincia com as seguintes afirmacdes, numa escala
entre "Discordo totaimente”™ (1) @ "Concordo totalmente” (7)

As recomendagdes dos/as YouTubers nos videos de moda e beleza

pecsume o o o o o
Si0 Uto (o] [0} o (o] (o]
sk © o ° ° o
f;"}wm,,(_,_ o o o (o} (o] (o] o

Seccdo 3 — Credibilidade percebida dos youtubers

-
Este grupo de questdes & respeno & credibiidade dos/as YouTubers de moda ¢ beleza, isto
€. se considera que pode confiar nos'as YouTubers

AR, POr favor, © Seu Qrau Se concordinga com as seguintes afemacdes, numa escala
entre "Discordo totaimente” (1) & "Concordo totaimente” (7)

Os'as YouTubers de moda ¢ deleza sho

Ovacer e o
Concardo  grande  Corcordo

(o] (o] o]

(o] (o] o]

o] (o] (o]

Este grupo de questdes diz respeito 3 intencio de compra apds visualizagdo dos videos de
moda e beleza no YouTube, isto €, s as recomendacdes por parte dos/as YouTubers levam 3
intenciio de compra dos produtos de moda e beleza

41

Indique, por favor, o seu grau de concorddncia com as ssguintes afimacdes, nums escals
entre “Discordo totalmente” (1) e "Concordo totakments” (7).

Tendo em conta as avaliaghes e opinides dos'as YouTubers nos videos de moda & beleza

Discords
em parie

discorde

Seccdo 5 - Frequéncia de utilizacdo do YouTube,
tipos de videos de moda e beleza visualizados no
YouTube e motivos de visualizagdo de videos de
moda e beleza

Indique. por favor, em média, quantas horas despende. dariamente. 3 ver videos de moda e
beleza no YouTube, numa escala entre "Manos de 1 hora™ (1) @ "Mais de 3 horas™ (4)

Ertre 203 horas

o} o} O o)

Menos de 1 hora Ertre 122 horas Mas de ) horas

Indique, por favor, qualais do's seguinte’s video's vé no YouTube sobre moda e beleza

(Pode selecionar mais do que uma opgdo)

O Recormendagbes sobre produtos de moda o boleza (Reviews
0 tausCorpras

0 “Prepara-to comigo™

O Videos do da-adia

O Outro. Qual?

Indique, por favor, em que medida cada uUMa das seguintes frases mehor raduz 3 sua opindo
s0bre 05 MOtVOS PRIOS QUAS Visuaiza videos sobre moda e beleza no YouTube, numa escala
entre "Discordo totaimente™ (1) @ "Concordo totaimente” (7)

Viejo videos sobre moda e beleza no YouTube para
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Anexo 3 - Escalas de medida e autores de referéncia

Perceg0es as reviews

Variaveis Rﬁfl;tr%rne;a Itens originais dos estudos dos autores Itens adaptados ao contexto do presente estudo
How do you rate the truthfulness of this product Acredito na autenticidade dos videos de recomendagdes de
review? moda e beleza dos/as youtubers.

To what extent do you believe this product Acredito nas recomenda¢des de moda e beleza dadas nos
review? videos pelos/as youtubers.
Credibilidade Xu et al. To what extent do you think this product review is ~ As recomenda96e§ dos/as youtubers nos videos de moda e
(2015) trustworthy? beleza séo crediveis.
To what extent do you think this product review is  As recomendagdes dos/as youtubers nos videos de moda e
objective? beleza sdo explicitas e clara
To what extent do you think this product review is  As recomendagdes dos/as youtubers nos videos de moda e
reliable? beleza séo de confianca.
The product review is very helpful in judging the  S&o Uteis para avaliar a qualidade dos produtos de moda e
quality of the product. beleza.
Utilidade Xu et al. The pr_oduct review helps me on the overall Ajude}m-me a avaliar os produtos de moda e beleza.
(2015) evaluation of the product? Permitem-me conhecer melhor os produtos de moda e
The product review helps me familiarize myself  beleza.
with the product?
What do you think about the persuasiveness of  Sé&o persuasivas.
this review? Séo Uteis.
What do you think about the helpfulness of this  S&o importantes.
Persuasio Xu et al. review? . . _ S&o convincentes.
(2015) What do you think about the importance of this
review?
What do you think about the convincingness of
this review?
Credibili People who left these reviews were Sao conhecedores (alguém que tem conhecimento sobre os
redibilidade knowledgeable rodutos de moda e beleza
percebida dos Zhang et al. Pnow edgea - produtos de r ] ): x .
eople who left these reviews were experts Sao especialistas (alguém que tem formagdo na area).
youtubers (2014) p - < - . - A
eople who left these reviews were trustworthy Sao crediveis (alguém que transmite confianga).
People who left these reviews were reliable Séo fiaveis (alguém em que se pode confiar).
Based on this product description, | would Recomendaria a um amigo comprar os produtos de moda e
recommend my friend to buy this product. beleza apresentados nos videos pelos/as youtubers
Based on this product description, | will purchase  Compraria os produtos de moda e beleza apresentados nos
x this product the next time | need a product like videos pelos/as youtubers da proxima vez que precisasse de
Intengdo de Xuetal. this um produto assim
compra (2015) : :

Based on this product description, it is likely that |
will buy this product.

Based on this product description, | will definitely
try this product.

Provavelmente compraria os produtos de moda e beleza
apresentados nos videos pelos/as youtubers

Definitivamente experimentaria os produtos de moda e
beleza apresentados nos videos pelos/as youtubers

Codificacdo: 1- Discordo totalmente; 2 — Discordo em grande parte; 3 — Discordo em parte; 4 — Ndo concordo nem discordo; 5 — Concordo em parte;
6 — Concordo em grande parte; 7 — Concordo totalmente
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Anexo 4 - Sintese dos dados sociodemograficos dos inquiridos e tipos de videos de

moda e beleza visualizados no YouTube

Indicador Opcdes de resposta n % Indicador Opcdes de resposta n %
Feminino 713 98,2 Sem rendimentos 422 58,1
Sexo Masculino 13 1,8 Até 500€ 77 10,6
Total 726 100 Entre 501€ a 1000€ 101 13,9
18-25 654 90,1 Entre 1001€ a 1500€ 25 34
26-35 52 72 Rendimento  Entre 1501€ a 2000€ 9 12
36-45 12 17 mensal liquido  Entre 2001€ a 2500€ 5 0,7
Idade 46-55 7 01 individual Entre 2501€ a 3000€ 0 0
56-65 1 0,1 Entre 3001€ a 3500€ 3 0,4
>65 0 0 Mais de 3500€ 8 11
Total 726 100 N&o sei/Nao respondo 76 10,5
Inferior ao 9° ano 21 2,9 Total 726 100
9° ano 74 10,2 NC de horas de Menos de 1 horas 320 441
12° ano 359 494 visualizacio Entre 1 a 2 horas 268 36,9
Licenciatura 187 25,8 de videos de Entre 2 a 3 horas 93 12,8
Habilitagdes  Po6s-Graduagio 18 2,5 moda e beleza  Mais de 3 horas 45 6,2
académicas  Mestrado 4 61 no YouTube 7o) 726 100
Doutoramento 7 01 Recomendacdes sobre _produtos 473 189
de moda e beleza (Reviews)
Outro 16 2,2 . Hauls/Compras 509 20,4
Tipos de .
Total 726 100 videos de “Prepara-te comigo” 303 12,1
Estudante 471 649 moda e beleza How’§ toe DYI’s 357 14,3
Trabalhador estudante 60 8,3 visualizados Favoritos 347 13,9
Trabalhador por conta prépria 22 0,3 no YouTube Videos de dia-a-dia 450 18,0
Ocupacio Trabalhador por conta de 133 183 Outro 60 24
outrem
Desempregado/a 40 5,5 Total 2499 100
Reformado/a 0 0
Total 726 100
Anexo 5 - Estatisticas descritivas dos motivos de visualizacdo de videos de moda e
beleza no YouTube
. Média Mediana Moda  Desvio-Padrdo - .
Vejo videos de moda e beleza para: N - P y Minimo Maximo
1o v P X) ® (Mo (8”)
Saber quais s&o os produtos de maqunha}gem 726 519 5,00 5 1,363 1 7
e roupa utilizados e demonstrados nos videos
Saber quais as marcas dos produtos de
maquilhagem e roupa utilizados e 726 5,15 5,00 5 1,409 1 7
demonstrados nos videos
Saber onde posso comprar as marcas dos
produtos de maquilhagem e roupa utilizados 726 5,43 6,00 5 1,323 1 7
e demonstrados nos videos
Saber mais sobre as/os youtubers 726 513 5,00 5 1,635 1 7
Aprendizagem pessoal 726 5,65 6,00 7 1,296 1 7
Passar o tempo 726 5,45 6,00 6 1,491 1 7
Entretenimento 726 5,90 6,00 7 1,189 1 7

Codificacdo: 1 — Discordo totalmente; 2 — Discordo em grande parte; 3 — Discordo em parte; 4 — Nao concordo nem discordo;
5 — Concordo em parte; 6 — Concordo em grande parte; 7 — Concordo totalmente
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Anexo 6 - Estatisticas descritivas dos indices e respetivos itens

o Média (X Mediana Mod Desvio-padrio (S’ . L
Indices Itens N (, ) i < oda P - ( ) Minimo Maximo
Item Indice (X) (Mo) Item Indice
Acredito na autenticidade dos videos de recomendagdes de moda e beleza dos/as
Joutubers, 726 554 6,00 6 1,064 1 7
Acredito nas recomendages de moda e beleza dadas nos videos pelos/as youtubers. 726 5,60 6,00 6 0,991 1 7
Credibilidade  As recomendagges dos/as youtubers nos videos de moda e beleza sio crediveis. 726 5,52 5,575 6,00 6 1,101 0,852 1 7
As recomendacdes dos/as youtubers nos videos de moda e beleza séo explicitas e clara 726 5,76 6,00 6 1,052 2 7
As recomendacdes dos/as youtubers nos videos de moda e beleza séo de confianca. 726 5,46 6,00 6 1,091 1 7
S&o Uteis para avaliar a qualidade dos produtos de moda e beleza. 726 5,91 6,00 6 1,038 1 7
Utilidade Ajudam-me a avaliar os produtos de moda e beleza. 726 5,94 6,046 6,00 6 1,013 0,855 1 7
Permitem-me conhecer melhor os produtos de moda e beleza. 726 6,29 6,00 7 0,835 1 7
$a0 persuasivas. 726 4,99 5,00 5 1,340 1 7
. Séio (tes. 726 580 6,00 6 1,011 1 7
Persuasdo S importantes. 796 5.0 5,323 5,00 5 1201 0,912 1 7
Séo convincentes. 726 5,41 5,00 5 1,131 1 7
P L indice Credibilidade 726 5,575 5,60 6 0,852 2 7
r:\/ricefﬁ;’es 8 fndice Utilidade 726 6,046 5648 6,00 7 0855 0,745 1,67 7
indice Persuasio 726 5,323 5,25 5 0,912 1 7
o Séo conhecedores (alguém que tem conhecimento sobre os produtos de moda e beleza). 726 5,41 5,00 5 1,209 1 7
Cl’edlb_llldade S&o especialistas (alguém que tem formagcao na érea). 726 381 400 5 1.499 1 7
percebida dos < o . . i ' 5,04 ) ' 0,974
b Séo crediveis (alguém que transmite confianca). 726 5,56 6,00 5 1,043 1 7
youtubers Séo fiaveis (alguém em que se pode confiar). 726 5,38 5,00 5 1,107 1 7
Recomendaria a um amigo comprar os produtos de moda e beleza apresentados nos videos
pelos/as youtubers 726 538 5,00 5 1,229 1 7
. Compraria os produtos de moda e beleza apresentados nos videos pelos/as youtubers da
Intengao de proxima vez que precisasse de um produto assim. 726 5,69 5.422 6,00 6 1,082 1.078 1 7
compra PrO\t/al\)/eImente compraria os produtos de moda e beleza apresentados nos videos pelos/as 726 538 ! 5.00 5 1.239 ! 1 7
youtubers ! ! !
Definitivamente experimentaria os produtos de moda e beleza apresentados nos videos 726 524 5.00 6 1.476 1 7

pelos/as youtubers

Codificacdo: 1 — Discordo totalmente; 2 — Discordo em grande parte; 3 — Discordo em parte; 4 — N&o concordo nem discordo; 5 — Concordo em parte; 6 — Concordo em grande parte; 7 — Concordo
totalmente
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Anexo 7 - Analise Componentes Principais
Variancia Matriz
x Teste de Esfericidade de : de
. Recomendagéo Comunalidades Total a
P Medida - X Bartlett - Componente
Indices Itens relativamente a Explicada
KMO AFC Componente
Aprox. Qui - b . . % de
- quadrado Sig. Inicial Extracéo Variancia 1
Acredito na autenticidade dos videos de recomendagBes de moda e beleza dos/as
Youtubers. 1,000 0,666 0,816
Acredito nas recomendacdes de moda e beleza dadas nos videos pelos/as youtubers. 1,000 0,727 0,853
Credibilidade As recomendagdes dos/as youtubers nos videos de moda e beleza sdo crediveis. 0,839 Boa 1754,312 10 0,000 1,000 0,713 65,149 0,845
As recomendagdes dos/as youtubers nos videos de moda e beleza séo explicitas e clara 1,000 0,414 0,643
As recomendacdes dos/as youtubers nos videos de moda e beleza sdo de confianca. 1,000 0,738 0,859
Sé&o Uteis para avaliar a qualidade dos produtos de moda e beleza. 1,000 0,809 0,899
Utilidade Ajudam-me a avaliar os produtos de moda e beleza. 0,708 Média 1091,866 3 0,000 1,000 0,841 78,485 0,917
Permitem-me conhecer melhor os produtos de moda e beleza. 1,000 0,706 0,840
S&o persuasivas. 1,000 0,374 0,612
Séo Uteis.
Persuasdo sdo importans, 0,741 Média 825,047 6 0,000 1'888 8'221 59,659 g'ggi
Séo convincentes. 1:000 0:690 0:831
P L indice Credibilidade 1,000 0,726 0,852
r:\/ri‘:efﬁ:es & indice Utilidade 0,717 Média 735,993 3 0000 1,000 0,724 72,887 0,851
indice Persuaséo 1,000 0,738 0,859
. S&o conhecedores (alguém que tem conhecimento sobre os produtos de moda e beleza). 1,000 0,618 0,786
Credlb_'“dade Séo especialistas (alguém que tem formagcéo na area). o 1,000 0,507 0,712
perceglda dos Séo crediveis (alguém que transmite confianca). 0,736 Média 1186,660 6 0,000 1,000 0,723 65,327 0,850
youtubers Séo fiaveis (alguém em que se pode confiar). 1,000 0,766 0,875
Recomendaria a um amigo comprar os produtos de moda e beleza apresentados nos
videos pelos/as youtubers. 1,000 0,679 0,824
. Compraria os produtos de moda e beleza apresentados nos videos pelos/as youtubers da
Intencéo de préxima vez que precisasse de um produto assim. 0.794 Médi 1609 384 6 0.000 1,000 0,756 73.745 0,869
compra Provavelmente compraria os produtos de moda e beleza apresentados nos videos ! edia ! ! 1.000 0.807 ! 0.898
pelos/as youtubers. ! ! !
Definitivamente experimentaria os produtos de moda e beleza apresentados nos videos 1,000 0,707 0,841

pelos/as youtubers.

Para todas as variaveis

Método de Extracdo: Analise de Componente Principal

&1 componentes extraidos.

®Nivel de significancia considerado na analise: a = 0,05 de acordo com Mardco (2014)
‘Segundo Mardco (2014)
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Anexo 8 - Andlise de Fiabilidade e Consisténcia Interna

Estatisticas de Confiabilidade Estatisticas de Item-total
indices Itens NC de Itens Alfa de Cronbach Correlagéo de item  Alfa de Cronbac!w se
total corrigida o0 item for excluido
Acredito na autenticidade dos videos de recomendagdes de moda e beleza dos/as youtubers. 0,689 0,832
Acredito nas recomendagdes de moda e beleza dadas nos videos pelos/as youtubers. 0,741 0,821
Credibilidade As recomendaces dos/as youtubers nos videos de moda e beleza séo crediveis. 5 0,863 0,731 0,822
As recomendaces dos/as youtubers nos videos de moda e beleza séo explicitas e clara 0,504 0,877
As recomendacdes dos/as youtubers nos videos de moda e beleza séo de confiancga. 0,760 0,814
Séo Uteis para avaliar a qualidade dos produtos de moda e beleza. 0,768 0,778
Utilidade Ajudam-me a avaliar os produtos de moda e beleza. 3 0,861 0,801 0,742
Permitem-me conhecer melhor os produtos de moda e beleza. 0,664 0,873
S&o persuasivas. 0,406 0,789
Séo Uteis.
Persuasdo Séo importantes. 4 0,756 8:2?? 8:2;%
Sao convincentes. 0,652 0,648
L indice Credibilidade 0,661 0,747
Percecoes as indice Utilidade 3 0,813 0,673 0,735
reviews indice Persuasdo 0,660 0,750
. Séo conhecedores (alguém que tem conhecimento sobre os produtos de moda e beleza). 0,623 0,753
Credlb_”'dade Séo especialistas (alguém que tem formaccéo na area). 0,536 0,818
perceb|da dos Séo crediveis (alguém que transmite confianca). 4 0,805 01670 01740
youtubers S#o fiaveis (alguém em que se pode confiar). 0:711 0:717
Recomendaria a um amigo comprar os produtos de moda e beleza apresentados nos videos pelos/as youtubers. 0,686 0,857
3 Com_praria o0s produtos de qua e beleza apresentados nos videos pelos/as youtubers da proxima vez que 0752 0838
Intencdo de compra  Precisasse de um produto assim. 4 0,875 ! !
Provavelmente compraria os produtos de moda e beleza apresentados nos videos pelos/as youtubers. 0,807 0,810
Definitivamente experimentaria os produtos de moda e beleza apresentados nos videos pelos/as youtubers. 0,717 0,854

Anexo 9 - Pressupostos da regressao linear (Modelo 1): Relacdo entre a Credibilidade percebida dos youtubers e a Credibilidade percebida
das reviews

Modelo Variaveis N Normalidad_e Independéncia dos Erros EstaF[stiqas de Multicolinegrigiade )
K-S Sig. Durbin-Watson (d) Fator de Inflagdo de Variancia (FIV) Indice de Condicéo (IC)
(Constante) 1,000
1 Credibilidade percebida 726 0,074 0,000 1,886 1,000 10,451
Credibilidade 726 0,089 0,000

Preditores: (Constante), Credibilidade percebida; VVariavel dependente: Credibilidade; Nivel de significancia: « = 0,05
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Anexo 10 - Grafico da probabilidade Anexo 11 - Diagrama de dispersdo da
normal (Modelo 1) variancia dos residuos (Modelo 1)

Prob. cumulativa esperada

Regressio Residuos padranizades

s an 10 Regressio Valor pradite padronizade

Prob. cumulativa observada

Anexo 12 - Modelo de regressédo linear 1: Relacdo entre a Credibilidade percebida dos

youtubers e a Credibilidade percebida das reviews

ANOVA Erro Coeficientes
Modelo Variaveis R? = | Si Esat(ijr;ae?ti(\jlz Coeficientes ¢ Si Coeficientes ndo
g g ) padronizados () g Padronizados (B)
(Constante) 20,994 0,000 2,548
1 Credibilidade ) /71 ea5426 1 0000 062005 0,687 25406 0,000 0,601

percebida

Preditores: (Constante), Credibilidade percebida
Variavel dependente: Credibilidade
Nivel de significancia: o = 0,05

Anexo 13 - Pressupostos da regressao linear (Modelo 2): Relacdo entre a Credibilidade

percebida dos youtubers e a Utilidade percebida das reviews

Independéncia dos

Normalidade E Multicolinearidade
Modelo Variaveis N rros -
K-S Sig Durbin-Watson (d) Fator _de Inflagéo de Inc!|ce de
) Variancia (FIV) Condigéo (IC)
(Constante) 1,000
2 Credibilidade percebida 726 0,074 0,000 2,009 1,000 10,451
Utilidade 726 0,156 0,000
Preditores: (Constante), Credibilidade percebida
Varigvel dependente: Utilidade
Nivel de significancia: a = 0,05
Anexo 14 - Gréafico da probabilidade Anexo 15 - Diagrama de dispersdo da

normal (Modelo 2) variancia dos residuos (Modelo 2)

Prob. cumulstiva ssperada

Regressio Residuss padrenizades

a2 o4 s ° 2 o
Prob. cumulativa observada Regressis Valer predito padrenizade

47



Maria Ponte

YOUTUBERS E REVIEWS DE MODA E BELEZA: PERCECOES E
INTENCAO DE COMPRA DOS CONSUMIDORES EM PORTUGAL

48

Anexo 16 - Modelo de regressédo linear 2: Relacdo entre a Credibilidade percebida dos

youtubers e a Utilidade percebida das reviews

ANOVA Erro Coeficientes
Modelo Variaveis R? = | Si Est(ij%a;i(\j/z Coeficientes ¢ Si Coeficientes ndo
g g ) padronizados (8) g Padronizados (B)
(Constante) 25,476 0,000 3,461
2 Credlblll_dade 0,342 375,759 1 0,000 0,69408 0,585 19,385 0,000 0,513
percebida
Preditores: (Constante), Credibilidade percebida
Varivel dependente: Utilidade
Nivel de significancia: « = 0,05
Anexo 17 - Pressupostos da regressao linear (Modelo 3): Relacédo entre a Credibilidade
percebida dos youtubers e a Persuaséo percebida das reviews
Normalidade Indepegdenma dos Multicolinearidade
Modelo Variaveis N rros ;
K-S si Durbin-Watson (d) Fator de Inflagédo de Indice de
g Variancia (F1V) Condicéo (IC)
(Constante) 1,000
3 Credibilidade percebida 726 0,074 0,000 1,996 1,000 10,451
Persuasdo 726 0,069 0,000

Preditores: (Constante), Credibilidade percebida
Variavel dependente: Persuasdo
Nivel de significancia: o = 0,05

Anexo 18 - Grafico da probabilidade

normal (Modelo 3)

cumulativa esperada

Prob.

Prob. cumulativa cbservada

Regressio Residuos padronizades

Anexo 19 - Diagrama de dispersdo da

variancia dos residuos (Modelo 3)

Regressio Valor predito padronizado

Anexo 20 - Modelo de regresséo linear 3: Relacdo entre a Credibilidade percebida dos

youtubers e a Persuaséo percebida das reviews

ANOVA Erro Coeficientes
Modelo Variaveis R? = | Si Esat(ijr;a;ti(\j/z Coeficientes ¢ Si Coeficientes ndo
g g ) padronizados (f) g Padronizados (B)
(Constante) 17,364 0,000 2,474
3 C;egr'cbéé'%zde 0364 414905 1 0000  0,72794 0,604 20,369 0,000 0.565

Preditores: (Constante), Credibilidade percebida
Variavel dependente: Persuasdo
Nivel de significancia: « = 0,05
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Anexo 21 - Pressupostos da regressdo linear (Modelo 4): Relagéo entre as Percecdes de

Credibilidade, Utilidade e Persuasdo das reviews e a Intencdo de Compra

Independéncia dos

Normalidade E Multicolinearidade
Modelo Variaveis N rros -
K-S si Durbin-Watson (d) Fator de Inflagdo de Indice de
g Variancia (FIV) Condicéo (1C)
(Constante) 1,000
Credibilidade 726 0,089 0,000 1,827 16,562
4 Utilidade 726 0,156 0,000 1,936 1,779 20,112
Persuasdo 726 0,069 0,000 1,772 22,040
Intencdo de Compra 726 0,098 0,000
Preditores: (Constante), Credibilidade, Utilidade, Persuaséo
Variavel dependente: Intencdo de Compra
Nivel de significancia: a = 0,05
Anexo 22 - Gréafico da probabilidade Anexo 23 - Diagrama de dispersdo da
normal (Modelo 4) variancia dos residuos (Modelo 4)
™ § BTN
% | RN
o H RNt
3 : P30
: H

Rogresshe Veir prodte podrontate

Pred. cumutativa sbrervada

Anexo 24 - Modelo de regressdo linear 4: Relacdo entre as Percecfes de Credibilidade,

Utilidade e Persuaséo das reviews e a Intengdo de Compra

ANOVA Erro Coeficientes
Modelo Variaveis R? = | Si Esat?r;aa?tic\i/z Coeficientes ¢ si Coeficientes ndo
9 g ) padronizados () g Padronizados (B)
(Constante) -1,614 0,107 -0,354
Credibilidade 0,217 6,136 0,000 0,274
4 Utilidade 0,504 246,749 3 0,000 0,75911 0,284 8,138 0,000 0,358
Persuasdo 0,331 9,506 0,000 0,391

Preditores: (Constante), Percecdes as reviews
Variavel dependente: Inten¢do de Compra
Nivel de significancia: « = 0,05

Anexo 25 - Pressupostos da regressao linear (Modelo 5): Relagdo entre as Percegdes as

reviews e a Intencdo de Compra

Independéncia dos

Normalidade Multicolinearidade

o Erros
Modelo variaveis N K-S si Durbin-Watson (d) Fator de Inflagéo de indice de
g Variancia (FIV) Condico (IC)
(Constante) 1,000
5 Percecdes as reviews 726 0,043 0,003 1,940 1,000 15,229

Intencdo de Compra 726 0,098 0,000
Preditores: (Constante), Percecdes as reviews
Variavel dependente: Intencéo de Compra
Nivel de significancia: a = 0,05
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Anexo 26 - Grafico da probabilidade

normal (Modelo 5)

Prob. cumulativa esperada

a0 02 o4 0% o5 10
Prob. cumulativa observada
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Anexo 27 - Diagrama de dispersdo da

variancia dos residuos (Modelo 5)

Regressio Residuos padronizados

Regressio Valor predito padronizado

Anexo 28 - Modelo de regressdo linear 5: Relacdo entre as PercecBes as reviews e a

Intencdo de Compra

ANOVA Erro Coeficientes
Modelo Variaveis R? = | Si E;??;Si Coeficientes ¢ si Coeficientes ndo
g g ) padronizados (8) g Padronizados (B)
(Constante) -1,758 0,079 -0,379
5 Pe:‘;f/f:;i % 0504 736718 1 0,000 0,75951 0,710 27,143 0,000 1,027

Preditores: (Constante), PercecOes as reviews
Variavel dependente: Intengdo de Compra
Nivel de significancia: « = 0,05
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