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Resumo

Os consumidores recorrem ao user generated content (UGC) para tomar decisGes, nomeadamente
escolhas relacionadas com o turismo, como viagens, acomodacgdo e restaurantes. O objetivo deste
estudo é compreender a relacdo existente entre o valor funcional e a utilidade percebida pelos
consumidores em relacdo ao UGC, considerando o contexto do turismo no YouTube. O estudo é
quantitativo, tendo-se obtido 748 respostas ao questiondrio online dirigido a utilizadores do
YouTube em Portugal. Através da andlise de dados multivariada verificou-se que quanto maior a
perce¢ao do valor funcional do UGC, maior a utilidade percebida destes conteiidos. O estudo
contribui para um maior conhecimento do uso do UGC, sugerindo que empresas na area do
turismo apostem na criacdo de contetido util para os consumidores.
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Abstract

Consumers are turning to user generated content (UGC) to make decisions, including tourism-
related choices such as travel, accommodation and restaurants. The objective of this study is to
understand the relationship between the functional value and the perceived utility of the UGC by
consumers, considering the context of tourism in YouTube. The study is quantitative and in total
748 responses were obtained through an online questionnaire addressed to YouTube users in
Portugal. Through the analysis of multivariate data it was verified that the greater the perception
of the functional value of the UGC, the greater the perceived utility of these contents. The study
contributes to a greater knowledge of the use of UGC, suggesting that companies in the tourism
area should engage in the creation of useful content for consumers.

Keywords: User generated content; functional value; perceived utility; YouTube.

1. Introducao

A evolug¢do da World Wide Web (www ou web) coloca novos desafios a gestdo, sobretudo ao
marketing. A web 2.0 trouxe consigo a criagao de redes de utilizadores, sejam eles empresas
ou consumidores (Constantinides, 2009; Constantinides & Fountain, 2008; Levy, 2009). A
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evidéncia de diversas plataformas que surgiram com o advento da web 2.0 contribuem para
que os fluxos de conhecimento e informagdao se tornem mais dinamicos e interativos
(Constantinides & Fountain, 2008; O’Reilly & Battelle, 2009), levando ao aparecimento do
conceito de redes sociais, como o YouTube, e ao fenédmeno do user generated content (UGC),
isto é, contelido gerado e distribuido pelo préprio utilizador. Este fenémeno veio originar
uma nova dinamica na fase de procura de informacdo, durante o processo de tomada de
decisdo de compra pelos consumidores (Cheong & Morrison, 2008; Court, Elzinga, Mulder &
Vetvik, 2009; Lecinski, 2011). Esta nova dinamica reflete-se em contextos como o turismo
(Reino & Hay, 2011), uma vez que os consumidores, enquanto turistas, também procuram
diversas informacdes no meio online, no momento em que planeiam viagens.

O YouTube apresenta-se como uma rede social de partilha de contelddo através de
videos (Pikas & Sorrentino, 2014; Shao, 2009; Snelson, 2011). Esta plataforma da web 2.0, para
além da partilha de videos, permite também a intera¢ao entre utilizadores por comentarios,
“gostos” ou partilhas dos mesmos (Shao, 2009). Hoje em dia, o YouTube tem-se afirmado
cada vez mais (Shao, 2009; Snelson, 2011), ultrapassando os mil milhdes de utilizadores
(YouTube, 2016b), sendo uma das plataformas de UGC mais relevantes, incluindo no setor
turistico.

O UGC é uma caracteristica da web 2.0 (Constantinides & Fountain, 2008) e diz respeito
ao conteudo que € criado e distribuido online por qualquer individuo, através de varios
formatos, incluindo o video (Daugherty, 2008; Wunsch-Vincent & Vickery, 2007) e que pode
fornecer informacdes diversas aos consumidores, tal como opiniGes ou experiéncias de
utilizagdo (Cummins, Peltier, Schibrowsky & Nill, 2014). Atendendo ao contexto do setor do
turismo, sdo exemplos de UGC roteiros turisticos ou reviews acerca de locais emblematicos
das cidades partilhados por utilizadores na internet.

Neste sentido, considera-se relevante abordar mais profundamente esta temdtica,
devido ndo sé a atualidade do UGC, como também a sua importancia no quotidiano dos
consumidores e ao grande nimero de utilizadores do YouTube. Pretende-se, essencialmente,
analisar o impacto que o valor funcional do UGC partilhado no YouTube tem na utilidade
percebida pelos consumidores portugueses, atendendo ao contexto do turismo no geral.
Como tal, o problema de investigacao deste estudo passa por compreender qual o impacto
que o valor funcional do UGC partilhado no YouTube tem na utilidade percebida pelos
utilizadores em relacao a esse conteudo.

2. Revisao de literatura
2.1. Aweb 2.0

A web 2.0 trata-se de “uma cole¢do de aplica¢cdes online de fonte aberta, interativas e
controladas pelo utilizador que expande as experiéncias, o conhecimento e o poder de
mercado dos utilizadores como participantes de processos de negdcio e sociais”
(Constantinides & Fountain, 2008: 232-233). Estas aplica¢des/plataformas sdo o suporte para
as redes de utilizadores criadas, que permitem a existéncia de fluxos de conteudo,
informacdo e conhecimento (Constantinides & Fountain, 2008), fluxos esses que se movem
entre criadores e consumidores (Cormode & Krishnamurthy, 2008).
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Na perspetiva dos consumidores, a web 2.0 oferece novas possibilidades,
principalmente como fonte de informac¢do e meio de comunica¢do didria. Para além disto,
importa salientar que a web 2.0 conduziu ainda a altera¢des nas necessidades, nas percecdes
de valor e no comportamento de compra dos consumidores (Constantinides & Fountain,
2008). Os consumidores, ao nivel das suas preferéncias e decisbes, baseiam-se cada vez mais
em informacdes provenientes de fontes ndo controldveis pelos marketers, cujo contetdo é
criado pelos préprios utilizadores (UGC), de forma ativa, no meio online, nomeadamente em
blogs, redes sociais e féruns (Constantinides, 2009; Constantinides & Fountain, 2008). Neste
sentido, e uma vez que o contetido online é de facil acesso e podera ser duradouro, estes
utilizadores podem até ser vistos como lideres de opiniao e ter influéncia na decisdo de
compra de outros consumidores (Cheong & Morrison, 2008).

2.2. A consumer journey

O processo de decisdo de compra sofreu altera¢bes (Lecinski, 2011). A forma como os
consumidores se comprometem com as marcas e tomam as suas decisdes de compra mudou
devido as transformacdes ocorridas no ambiente digital, nomeadamente ao nivel da web 2.0,
das tecnologias, das plataformas, dos dispositivos mdveis e dos canais sociais (Edelman,
2010; Lieb, Owyang, Gropman & Silva, 2012). De acordo com o estudo da Google, em Portugal,
83,0% dos inquiridos utiliza diariamente a internet nos computadores, smartphones e tablets,
para assuntos pessoais (Google, 2016a), e 49,0% utilizam o meio online para aprender mais
sobre produtos que compram, ainda que utilizem ambas os meios online e offline para obter
informacGes antes de efetuarem uma compra (Google, 2015; Google, 2016a). Inclusive,
segundo outro estudo da Google, a pesquisa online influéncia bastante a compra (Google,
2016¢). Verifica-se a emergéncia de canais digitais que, por sua vez, conduziram a um
consumidor mais informado, processo este designado por consumer empowerment (Court et
al., 2009). Este consumidor é caracterizado pela experiéncia, pelo dinamismo, pela posse de
informagdes Uteis que procuram ativamente e constantemente antes de efetuarem uma
compra, e ainda por terem a disposi¢do vdrios tipos dispositivos que o auxiliam na tomada
de decisdo (Court et al., 2009; Lecinski, 2011; Lieb et al., 2012). Ao nivel da procura de
informacgdes, os consumidores recorrem a varias fontes, nomeadamente reviews sobre os
produtos ou lugares, ratings na internet e nas redes sociais, passa-a-palavra de familiares e
amigos, websites das marcas, textos, imagens, videos (este é um dos formatos que comecou
a ser mais utilizado), interacdes que ocorrem no interior das lojas e experiéncias de compra
anteriores (Court et al., 2009; Lecinski, 2011). E de salientar também o facto de os
consumidores recorrerem a informacdo gerada por outros acerca dos produtos antes de
procederem a uma compra, principalmente se esta for de elevado envolvimento (Cheong &
Morrison, 2008). Estas alteracdes ocorreram também no setor do turismo, em que os
proprios consumidores utilizam informag6es do meio online, como reviews sobre viagens ou
hotéis, ou passa-a-palavra para tomarem as suas decisées (Ye, Law, Gu & Chen, 2011), tendo
estas informag6es um grande impacto nas suas percec6es da marca (Barreda & Bilgihan,
2013).

Foi a partir deste contexto que surgiu uma nova abordagem mais sofisticada que a
anterior, designada por consumer decision journey (Court et al., 2009; Edelman & Singer,
20153; Lecinski, 2011) e que diz respeito a forma como os consumidores se comportam e
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interagem, tendo em vista um determinado objetivo (Edelman & Singer, 2015a). Trata-se de
um ciclo composto por quatro etapas: considerag¢ao inicial, avaliagao ativa, compra e pds-
compra. E no momento da avaliacdo ativa que os consumidores adicionam ou retiram marcas
do conjunto inicial que consideraram para a compra, conforme a avaliacdo que fazem delas
(Court et al., 2009). Neste momento, também designado por Zero Moment Of Truth (ZMOT)
pela Google, as mensagens informativas ddo lugar a conversagao e a troca de informacgdes
entre consumidores, empresas/marcas e outros intervenientes. Had também a aprendizagem
sobre os produtos e sdo realizadas escolhas, em tempo real e em qualquer lugar, por
conseguinte, € um momento de elevado impacto para os consumidores, no qual as
empresas/marcas devem estar presentes de forma marcante e influente (Lecinski, 2011).
Neste sentido, a procura de informacdo sobre as marcas e os produtos € essencial.
Adicionalmente, de acordo com um estudo mais recente de Edelman e Singer (2015b),
verifica-se ja uma evolu¢cdo da consumer decision journey, em que de alguma forma, as
empresas conseguem moldar e otimizar os ciclos de decisdo dos consumidores, levando-os
a saltar as duas primeiras etapas, focando-se essencialmente em acelerar o processo de
fidelizagdo dos consumidores as marcas.

2.3. O papel do video e do YouTube

Atualmente, o YouTube j& ultrapassa os mil milhGes de utilizadores a nivel mundial,
apresentando um crescimento significativo ao nivel do tempo de visualizacdo dos videos,
assim como do nimero de pessoas que diariamente utilizam esta rede social (YouTube,
2016b), principalmente através de dispositivos mdveis (Google, 2016a).

Fazendo aligagdo ao momento de avaliagao ativa ou ZMOT, verifica-se que grande parte
do conteudo disponivel para os utilizadores € essencialmente visual, como é o exemplo do
video. Os consumidores procuram na sua maioria videos relacionados com demonstracdes,
how to’s e conselhos profissionais ou mais especificos sobre determinados temas (Lecinski,
2011). Também sdo partilhados inumeros videos relacionados com o turismo, como
demonstram Reino e Hay (2011) no seu estudo acerca do uso do YouTube como ferramenta
de marketing. Trata-se de um formato de facil partilha e acesso através da internet e, por
conseguinte, com beneficios para chamar a aten¢do dos visualizadores para determinado
contetido (Lecinski, 2011). Adicionalmente, segundo estudos realizados pela Marktest e pela
Google, respetivamente 87,0% dos inquiridos assiste a contelidos em videos nas redes sociais
(Marktest Consulting, 2016) e 34,0% dos inquiridos veem videos online diariamente, através
de computadores, smarpthones e tablets (Google, 2016b), 0 que também é um indicador da
importancia deste formato.

Importa ainda referir que o video é um formato que pode ser utilizado ndo sé pelos
consumidores em geral que tenham conteudo a partilhar, como também pelas prdprias
marcas; inclusive verifica-se que é um formato com tendéncia crescente na sua importancia
e utilizagdo no mundo digital e online, apesar de ser pouco usado e explorado por empresas
e marketers em Portugal (GBSN Research, 2016). No setor do turismo, apesar de o UGC
predominar, hd empresas a criar conteddo em video, nomeadamente empresas de
transportes e de hotelaria (Reino & Hay, 2011).

No que diz respeito as plataformas de visualizacdo de videos, atualmente, destaca-se o
YouTube (GBSN Research, 2016). Este, produto da Google, foi criado em maio de 2005
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(YouTube, 20162) e, desde entdo, tem-se tornado cada vez mais no meio online (Shao, 2009;
Snelson, 2011). Na sua esséncia, o YouTube é uma plataforma de partilha de videos online,
sendo este também o propdsito para o qual foi criado (Snelson, 2011) e, para além disso, é
visto como um social networking site (SNS), uma das redes sociais mais populares (Pikas &
Sorrentino, 2014).

Importa referir que, para os utilizadores que criam e partilham os videos, esta é uma
plataforma de UGC fécil de utilizar, pois os passos necessarios para colocar um video online
no YouTube sdo simples e relativamente rapidos de executar. No que diz respeito aos
motivos de partilha de contelido destacam-se a auto-expressdo e a auto-realizacdo (Shao,
2009). Por outro lado, ao nivel do contetdo que é possivel visualizar nesta plataforma online,
os videos partilhados tém temas bastante variados, tais com filmes, mdusica, noticias,
desporto, comédia, entre outros (Shao, 2009; GBSN Research, 2016).

Vérios estudos referem a importancia ou exemplificam o YouTube como uma das
plataformas principais de UGC (Cheong & Morrison, 2008; Kim, Jin, Kim & Shin, 2012; Mir &
Rehman, 2013; Paek, Hove, Jeong & Kim, 2011; Reino & Hay, 2011; Smith, Fischer & Yongjian,
2012). De acordo com um estudo de Cheong e Morrison (2008), os inquiridos utilizam o
YouTube mais de trés vezes por semana, principalmente por divertimento e entretenimento
ou porque lhes foram enviados hyperlinks de videos por amigos. Segundo Shao (2009), os
consumidores procuram satisfazer necessidades de informacdo e também de
entretenimento no UGC.

Em Portugal, de acordo com dados recolhidos em 2016, 43,0% dos utilizadores de redes
sociais possuem conta no YouTube, nimero que aumentou face ao ano anterior (Marktest
Consulting, 2015; Marktest Consulting, 2016). Observa-se também que o YouTube é o terceiro
site com maior nimero de utilizadores e visualiza¢gdes, com cerca de dois milhdes e meio de
utilizadores por semana (Havas Media Group, 2016; Marktest, 2016). No ambito empresarial,
segundo um estudo realizado pela GBSN Research (2016), apesar de 62,0% dos marketers
inquiridos ndo utilizarem esta rede social, outros referem que a utilizam principalmente com
os objetivos de informar os consumidores e de criar ou fortalecer a ligacdo emocional que
estabelecem com eles. As marcas que participaram no estudo indicam também que a sua
producdo de contelddo no meio digital é crescente (86,7%), integrando as redes sociais nas
suas estratégias de marketing (98,3%). Estes motivos demonstram que o YouTube é uma
plataforma de exceléncia, onde as marcas se podem dar a conhecer e partilhar contetdo (til,
de forma dinamica e interativa com o seu publico-alvo. Nomeadamente no setor do turismo,
trata-se de uma plataforma que permite aos utilizadores obterem informacgdes, verem
reviews ou guias de viagem, terem conhecimento de experiéncias de outras pessoas nas
vdrias atividades relacionadas com o destino que desejam conhecer, sendo que este
contetido é considerado bastante confidvel e influente (Reino & Hay, 2011).

2.4. 0 UCG, o valor funcional e a utilidade percebida

O UGC é caracterizado por trés aspetos principais: o conteido é publicado online, hum
website ou numa rede social acessivel a um conjunto ou a todos os individuos, atendendo a
um determinado contexto; necessita de um esforco criativo dos autores, na medida em que
estes devem contribuir com o seu préprio valor para o conteddo que publicam; e deve ser
feito fora do ambito profissional dos utilizadores, apesar de esta caracteristica ser de dificil
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observancia, pelo facto de muitos utilizadores serem remunerados precisamente pelo
conteudo que criam (Wunsch-Vincent & Vickery, 2007).

O valor funcional diz respeito a existéncia de atributos funcionais, utilitarios e fisicos
relevantes (Sheth, Newman & Gross, 1991). No caso especifico do UGC, relaciona-se com o
facto de os consumidores verem satisfeitos os seus desejos de informacao relativos a
objetivos e necessidades praticas dos produtos, nomeadamente a conveniéncia, a
disponibilidade, a facilidade de uso, o preco ou a durabilidade (Kim et al., 2012; Sheth et al.,
1991). Tendo como base o setor do turismo, o valor funcional do UGC diz respeito, por
exemplo, ao facto de um consumidor ter acesso a um determinado contelido e obter as
informagdes que necessita sobre a cidade para onde ird viajar, o prego médio e caracteristicas
dos hotéis onde poderd pernoitar ou ainda os locais mais emblematicos a visitar.

Kim et al. (2012) consideram que o valor funcional do UGC tem um impacto positivo na
utilidade do mesmo conteldo para os consumidores, ou seja, influencia os beneficios e a
experiéncia que os consumidores podem obter a partir da utilizacao desse conteddo. A
utilidade percebida pelo consumidor, segundo Pinho e Soares (2011), atendendo a um
contexto tecnoldgico, baseia-se no facto dos consumidores acreditaram que a adog¢ao de
uma determina tecnologia podera levé-los a um melhor desempenho. Em concordancia estao
também Davis, Bagozzi e Warshaw (1989) e Mir e Rehman (2013). Estes autores expéem o
conceito de utilidade percebida como o facto de uma aplicacao ou sistema ser utilizado por
um individuo ter uma grande probabilidade de melhorar o desempenho deste num
determinado contexto. Tendo em consideragdo o contexto turistico, a utilidade do UGC esta
relacionada com o facto de um consumidor considerar que a visualiza¢ao de determinados
conteddos em video lhe ird ser util e fard com que consiga planear melhor a sua viagem.

Considerando os estudos destes autores, podem observar-se evidéncias de uma rela¢ao
existente entre o valor funcional do UGC e a utilidade percebida do UGC para os
consumidores. Neste sentido, propde-se testar a seguinte hipdtese de investigacao:

e H1 — Existe uma relacdo positiva entre o valor funcional do UGC para os
consumidores e a sua utilidade percebida.

3. Metodologia
3.1. Tipo de estudo e amostra

O propdsito da presente investigacdo € explanatdrio, uma vez que se pretende compreender
uma relagdo entre vdrias varidveis (Saunders, Lewis & Thornhill, 2009), nomeadamente
acerca do fenémeno do UGC no YouTube.

Seguiu-se uma estratégia de inquérito, sendo que esta permite a recolha de uma grande
quantidade de dados a um custo relativamente baixo, assim como uma facil comparacao dos
mesmos (Malhotra & Birks, 2006; Saunders et al., 2009).

A populacdo do estudo é constituida por utilizadores da plataforma online YouTube
(incluem-se quer os utilizadores que visualizam o contetido em video, quer os préprios
YouTubers) em Portugal. A amostra, sendo um subgrupo da populac¢do, inclui individuos com
as mesmas caracteristicas desta ultima (Malhotra & Birks, 2006; Saunders et al., 2009).

Neste estudo utilizou-se, assim, uma amostragem ndo probabilistica por conveniéncia.
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3.2. Recolha de dados

Para a recolha de dados da pesquisa utilizou-se o processo de método unico, optando por
um estudo quantitativo (Saunders et al., 2009).

Neste sentido, o método utilizado na recolha de dados foi o questiondrio estruturado,
auto-administrado pelos respondentes, mediado pelainternet, permitindo recolher dados de
uma amostra relativamente grande (Malhotra & Birks, 2006; Saunders et al., 2009). O
questiondrio foi partilhado online, na plataforma Qualtrics, através de vdrios meios, entre os
quais o Facebook, o e-mail, o YouTube e os canais institucionais do ISEG (Instituto Superior
de Economia e Gestdo). A partilha foi feita junto de familiares, amigos, conhecidos YouTubers.
A recolha de dados através do questionario foi efetuada entre 1 de julho e 15 de agosto de
2016.

O estudo também requereu a recolha de dados secunddrios obtidos em bases de dados
bibliograficas e noutros websites. Esta recolha teve como foco a informagao relativa a web,
a consumer journey, ao papel do video, ao YouTube e ao UGC, considerando o turismo como
contexto base.

3.3. Questiondrio e escalas de medida

No que diz respeito a recolha de dados para este estudo, foi realizado um questiondrio (ver
Anexo 1), em que foi colocado um conjunto de questdes aos inquiridos que afirmaram ser
utilizadores do YouTube. Estas questdes foram mensuradas em escalas de concordancia tipo
Likert (Malhotra & Birks, 2006), de sete pontos (entre 1- Discordo Totalmente e 7 - Concordo
Totalmente), tiveram por base as escalas de valor funcional de Zainuddin, Russell-Bennett e
Previte (2013) e utilidade percebida de Mir e Reham (2013).

4. Andlise de resultados
4.1. Caracterizacdao da amostra

A amostra do presente estudo (ver Anexo 2) é constituida por 748 inquiridos, que afirmaram
ser utilizadores do YouTube, sendo 61,9% do sexo feminino e 38,1% do sexo masculino. A
maioria dos respondentes sdo jovens com menos de 35 anos (90,6%), sendo a faixa etdria
mais significante pertence as idades compreendidas entre os 20 e 0s 24 anos (36,8%). Ao nivel
da ocupacdo, 66,0% sao estudantes, 8,7% estudam e trabalham em simultaneo, 17,2%
trabalham por conta de outrem e apenas 4,4% estdao desempregados. Relativamente as
habilitacdes académicas, a maior parte dos inquiridos tem uma licenciatura (30,2%) e apenas
11,4% das pessoas possuem grau superior a este. No que diz respeito a distribuicao dos
elementos da amostra em Portugal, cerca de metade reside em Lisboa (52,7%), seguindo-se
os distritos do Porto (12,0%) e Setubal (9,6%). J& quanto ao rendimento do agregado familiar
dos respondentes, apesar de nem todos se terem pronunciado sobre este assunto, a maioria
afirma que o rendimento se situa entre 1001€ e 1500¢ (16,2%), referindo também que é
possivel viver com o rendimento que recebem (47,7%). Quanto ao nivel de horas diarias de
utilizacao de internet e do YouTube, em média, a maioria dos inquiridos referiu passar mais
de seis horas na internet (27,1%) e entre uma a duras horas no YouTube (28,0%).
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Por fim, de forma a conhecer um pouco melhor sobre a amostra do estudo, tentou-se
compreender os motivos pelos quais os respondentes utilizam o YouTube e quais as
categorias de video que mais visualizam. Em média, verificou-se que os inquiridos utilizam o
YouTube principalmente por entretenimento (X1 = 6,54), para passar o tempo (X2 = 6,02)
e para procurar informacdo (X3 = 5,80) e que as categorias de video que veem com maior
frequéncia dizem respeito a videos sobre musica (X4 = 5,96), comédia (X5 = 4,63) e how
to’s e DIY’s (Do It Youself - X6 = 3,97).

4.2. Analise fatorial

Realizou-se uma andlise fatorial (Mardco, 2014) com o objetivo de analisar a estrutura das
varidveis do estudo — as estatisticas descritivas destas varidaveis encontram-se no Anexo 3.
Mais especificamente, o método de extracdo de fatores utilizado foi a medida de adequagao
da amostragem de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO).

Tabela 1. KMO e teste de Bartlett

Variaveis Valor Funcional Utilidade
KMO 0,830 0,867
Variancia Total Explicada (%) 73,463 64,279
_ X*(15) =2421,660
Teste de Esfericidade de Bartlett X*(6) =1555,013
valor-p=0,000 valor-p=0,000

De acordo com os resultados da Tabela 1, verifica-se que a adequabilidade da andlise
fatorial das varidveis é boa, assim como a percentagem de variancia explicada é
relativamente elevada. Adicionalmente, através do teste de Esfericidade de Bartlett,
observa-se que ambas as varidveis estao correlacionadas significativamente.

4.3. Anadlise de fiabilidade e consisténcia interna

Para analisar a fiabilidade dos indices sintéticos recorreu-se ao calculo do Alfa de Cronbach
(Maréco, 2014). O Alfa de Cronbach das varidveis em estudo é de 0,870 (valor funcional) e
0,885 (utilidade percebida), o que significa que os itens apresentam uma boa fiabilidade e a
sua consisténcia interna é muito boa.

4.4. Validacao da hipétese de investigacao

Os procedimentos seguidos e as andlises realizadas para a validacdao da hipdtese de
investigacdo deste estudo tiveram como referéncia Malhotra e Birks (2006) e Maréco (2014).
De forma a validar a hipdtese de investigacao, recorreu-se a uma regressao linear simples, na
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qual a varidvel dependente é a utilidade percebida e a varidvel independente é o valor
funcional.

Primeiramente, realizou-se o teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S) para testar a
normalidade das varidveis. Através da andlise dos resultados verifica-se que as varidveis valor
funcional (K-Svalor Funcionai=0,096, valor-p=0,000, 0=0,05) e utilidade percebida (K-
Sutilidade=0,071, valor-p=0,000, a=0,05) ndo seguem uma distribuicdo Normal, visto a hipStese
nula deste teste ser rejeitada. No entanto, pelo facto da amostra ser considerada de grande
dimensao (n=748 > 30), recorrendo ao Teorema do Limite Central (TLC) é possivel pressupor
que estas varidveis seguem uma distribuicdo Normal. Por conseguinte, € possivel realizar a
regressao. De seguida, testou-se a validade dos pressupostos da regressdao, tendo-se
concluido que todos sao validos.

Quanto ao modelo da regressao, de acordo com a Tabela 2 e pela andlise do coeficiente
de determinacdo ajustado (R? ajustado) verifica-se que 52,0% da variacdo total da utilidade é
explicada pela variagdo da variavel valor funcional. Através do teste F (F(1)=599,076, valor-
p=0,000, 0=0,05), pode afirmar-se que o modelo é significativo e valido, visto rejeitar-se a
hipdtese nula deste teste. O erro padrdo da estimativa (5=0,68618) € baixo, o que indica um
bom ajuste entre os valores observados da amostra e os valores estimados pelo modelo.
Verifica-se que o valor funcional tem impacto positivo e significativo na utilidade percebida
(6=0,667; t=14,072; valor-p=0,000; 0=0,05), validando-se a hipdtese em estudo.

Tabela 2. Regressdo linear simples (H1)

Varidvel dependente: Utilidade percebida

Coeficiente
t Valor -p
padronizado
Valor funcional 0,667 14,072 0,000

F(1)=599,076

R?=0,520

5. Conclusoes, limitacoes e pesquisa futura

O problema de investigacdo deste estudo é compreender a relagdo existente entre o valor
funcional do UGC partilhado no YouTube e a utilidade percebida pelos consumidores em
relacdo a esse conteldo, em Portugal, tendo em consideracdo o setor do turismo.

Verificou-se, através da andlise de umaregressao linear simples, que se valida a hipdtese
de investigacao proposta. Os resultados do presente estudo indicam a existéncia de uma
relacdo positiva entre o valor funcional do UGC e a utilidade, ou seja, o valor funcional tem
impacto positivo na utilidade percebida. Estes resultados estao alinhados com o estudo de
Kim et al. (2012) e, como tal j& seriam expectdveis.

Ao nivel académico, este estudo contribui para um maior conhecimento acerca do uso
do UGC, mais concretamente no YouTube, como fonte online de informacoes, inclusive no
setor do turismo, sendo uma das plataformas a que os consumidores recorrem, enquanto
turistas. Verificou-se, também, a adequabilidade desta relacdo para medir parte do
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fenédmeno do UGC no YouTube. Adicionalmente, pode-se referir que o estudo confirmou que
as escalas utilizadas para medir a relagdo sao adequadas e consistentes.

Em termos empresariais, a analise da relacdo estabelecida neste estudo € relevante,
tendo em consideracdo que, atualmente, ja sao muitos os visualizadores de conteudo no
YouTube em Portugal e a compreensdao do comportamento dos consumidores para as
empresas é fulcral, nomeadamente para as empresas que atuam no setor do turismo.
Primeiramente, o estudo realca o facto do YouTube ser plataforma a qual os consumidores
podem recorrer nas fases iniciais da sua consumer journey, quando utilizam fontes online na
fase de procura de informacdes para tomar as suas decisdes de compra, entre as quais
decisbes no contexto do turismo, tais como a escolha de hotéis, locais a visitar ou
restaurantes a frequentar. Como tal, tendo em considera¢do toda a envolvente desse
processo de decisao, torna-se essencial para as empresas, pelo menos, compreenderem o
valor do UGC no YouTube e de que forma podem beneficiar deste tipo de contetdo. O estudo
revela que os consumidores valorizam conteudo util e credivel. Neste sentido, os gestores e
marketers devem ter em consideracdo estes aspetos, nomeadamente quando pretendem
transmitir um determinado contelido. Para além disso, devem também considerar a
utilizacdo do formato de video para comunicarem com o seu publico-alvo. De uma forma
geral, este estudo evidencia o papel e o valor do UGC no YouTube, sugerindo que as
empresas que atuam no setor do turismo devem considerar a introducao das dinamicas
estabelecidas nesta plataforma nas suas estratégias de marketing, tornando-as mais eficazes
e adequadas para atrair e reter os seus publicos-alvo. Por fim, tendo em atencdo que o estudo
se direciona para Portugal, é de destacar o contributo do mesmo, para os gestores e
marketers de empresas que atuam no pais, pois uma vez que existem poucos estudos na
area, esta investigacdo vem trazer um maior conhecimento do fenémeno no mercado
portugués.

Foram detetadas algumas limitagdes ao longo do desenvolvimento deste estudo,
apresentadas em seguida. A utilizacdo de uma amostra nao aleatdria e, como tal, ndo
probabilistica, ndo permite a generaliza¢dao a toda a populag¢do dos resultados obtidos com
o estudo. Para além do referido, tem-se o facto de ter sido apenas realizada uma andlise de
dados de natureza quantitativa, considerando-se ser interessante incluir também uma
componente qualitativa, que tornaria o estudo mais completo; poderia ter sido realizada uma
entrevista a um especialista na drea ou a um focus group, de forma a obter novos inputs ao
estudo ou confirmar os resultados obtidos.

Sugere-se alguns tépicos, cujo desenvolvimento poderd ter interesse em investigacdes
futuras, relacionados com o tema do presente estudo. A caracterizacao do perfil dos
consumidores de conteddo gerado e partilhado no YouTube e uma compreensao mais
aprofundada deste tipo de audiéncia poderia ser bastante relevante, assim como estudar de
que forma as empresas/marcas podem beneficiar desse tipo de contelddo divulgado na
plataforma. Em relacdo ao modelo concetual utilizado neste estudo, este pode ser replicado
atendendo a categorias de video especificas ou de forma a averiguar possiveis diferencas
entre faixas etdrias e género; podem ser feitas pequenas alteragbes no modelo, inserindo
varidveis como a qualidade do UGC (como estudado por Kim et al., 2012); ou pode ser aplicado
ao contetido gerado e partilhado pelos utilizadores noutras redes sociais ou plataformas que
redinem comentarios no ambito turistico.
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Anexos

Anexo 1. Questionario

Introducao

E stou a realizar um estudo com o objetivo de analisar o impacto do contedado gerado e partilhado pelos utilizadores no YouTube.

O conteddo gerado e partilhado pelos utilizadores & todo o tipo de conteddo criado por qualgue pes=oa e partilbado na internet [neste caso, através
do YouTube). S30 exernplos deste tipo de contelddo wideos comparativos de produtos (por exernplo; comparacio entre smartphones), dicas de corno oz
utilizar [por exernplo, produtas de magquilhagemn), testernunhios de wtilizagdo de zervigos (por exernplo, opinido sobre restaurantes), entre outros.

E=te guestionario tern umna duragdo média de 8 minutos.

D= dados recolhidos neste estuda 530 andnimos, confindenciais e serdo tratados de forrna agregada.

Maao hé respostas certas nemn erradas. pelo que pego a sua honestidade.

A zua colaboracdo é muito importante para o desenvolvimento do meu estudo.

Obrigadal

Questio 1
Indique. por Favar, quantas haoras utiliza o YouTube por dia, ern média. nurna eacala entre "Nunca" (1] & "Mais de 3 horas” [5]. [Fesponda tendo ern conta a
=Ua opini&a)
o Munca o Menos de Thora o Entre 1e 2 horas o Entre 2 & 3 horas o Mais de 3 horas
Questao 2

Indigue, por favor, o =eu grau de concordancia com cada um dos seguintes motivos de wtilizagao do YouTube, numa escala entre "Dizcordo totalmente” (1] e
"Concordo tatalmente” [ 7). [Fesponda tenda ern conta a sua opini&a)

Ltilizo o YouTube para:
Digcorda Digcordo ern Discordo ern Mo concordo  Concordo ern Concordoern Concordo

totalmente grande parte parte rnem dizcordo parte grande parte  totalmente
Criagdo de ligagies interpessoais. o 0 o o o 0 o
Entretenimento. o o [ ] o o
E=scape do guotidiano o 0 o o i} 0 o
Interacan social o 0 o o i} 0 o
Fartilha de informagio o o o o [ o o
Pazsar o ternpo o o o o [ o o
Procura de informagao o o o o o o o
Procura por companhia [quando estou sozinhola) o 0 o o o 0 o
Cluestdes profizzionais o o o o o o o
Vizualizagao de videos com outras pessoas. o 0 o o o 0 o
Questao 3

Indique, por Favor, a frequéncia com gue vé cada uma das seguintes categorias de video guando whliza o Youtube, numa escala entre "Nunca” (1) e
"Sermpre" [7]. [Fezponda tendo em conta a sua opiniao)

Algurnas Ouase

Murca Rararmente  Poucas vezes kuitas vezes Sernpre
WEZES sempre
Anirnais o o o o o o o
Comédia o o o o o o o
Carros e Maotos o o o o o o o
Desporta o [ o [ o [ o
Filmes e Animagio 0 o 0 o 0 o 0
How's ta e DIY'= [Da It Yourself) o o o o o o o
Jogos o o o o o o o
Moda e Beleza o o o o o o o
Mizica o o o o o o o
Misica o o o o o o o
Maticias & Politica o o o o o o o
Pessoainfluentes e Celebridades o o o o o o o
Tecrologia 0 o 0 o 0 o 0
“Yiagenz e Lugares 0 o 0 o 0 o 0
Questao 4

Indigque, por Favor, o seu grau de concordancia comn as seguintes afirmagdes, numa escala entre "Dizcordo totalmente” (1] & "Concordo totalmente" [ 7).
[Responda tendo em conta a sua opinido)

Die urna forma geral, o conteudo gerado e partilhado pelos utilizadores o YouTube acerca de turismo:

Dizcordo Dizcordoemn  Discordoemn Mao concordo Concordo ern Concordoemn Concordo
totalmente  grande parte parte rnem dizcordo parte grande parte  totalmente
Tern urmna qualidade consistente [ou =e)a, boa). 0 o 0 o 0 o 0
E esplicito na informacio a transmitir, 0 o 0 o 0 o 0
Tern urmn padrao de gqualidade aceitavel. 0 o 0 o 0 o 0
Tern urn borm desempento [ou s&ja. cumpre o
. o o o o o o o
sevu objetival.
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Questao 5

Indique, por favor, o =eu grau de concordancia com as zeguintes afirmagdes, numa escala entre "Dizcordo totalmente” (1] e "Concordo totalmente" (7).
[Responda tendo em conta a sua opiniao)

Die urna forma geral, o conteudo gerado e partilhado pelos utilizadores o YouTube acerca de turismo:
Dizcordo Dizcordo ern Dizcordoern Mo concordo Concordo ern Concordoern Concordo

totalmente  grande parte parte nem dizcordo parte grande parte  totalmente
E bomn. 0 o 0 o 0 o 0
E walioso. 0 0 o 0 o 0
E uma fonte conveniente de informaciies. 0 o 0 o 0 o 0
E qtil. o o o o o o o
Fornece informagties relevantes. 0 o 0 o 0 o 0
Torna as informages inmediatarmente acessiveis. o o o o o o o

Dados Sociodemograficos
Preencha. por favor, os seguintas campos relativos a dados sociodernogréficos.
Género:
o Ferminino o Mazculing
Idade:

Habilitagtes académicas; [Indigue o maior grau gue |& completou)
o Inferior ao 98 ano o % ano o 122 ano o Licenciatura o Mestrado o Douturarnetto o Outro, qual?

Ocupacao:
o Estudante o Trabalhador estudante o Trabalhador por conta prépria o Trabalhador por conta de outrém o Desermnpregadofa o Reformadola
Lozal de redizéncia [Ezcolha o seu destrito de residéncia)

Mirmero de horas de utilizagdo da Internet por dia, ern meédia:

o Merozde1hora oErtrele2horas oEntreZe3horaz o Entre3adhoras oEntred4aShoraz o Entre5aBhoras o Maiz de 6 horas

Mirnero de pessoas que fazern parte do =eu agregada Familiar: [Paor agregado Famniliar entenda-se as pessoas que vivern diariamente comn o respondente,
incluindo o proprio respondente)

Rendimento mensal liquido do sew agregado Familiar:

o Ake 500] o Entre 501 e 10001 o Entre 1007 & 1500] o Entre 1507 = 20001 o Entre 2007 e 25001
o Entre 250011 & 30001 o Entre 3007 e 35001 o Mais de 3500] o hao seithao respondo

Oual daz seguintes descrig@ies se aproxima mais do que sente relativamente ao rendimento atual do sew agregado Farmiliar?

o Orendimento permite viver confortavelmente,

o O rendimento da para viver.

o E dificil viver com o rendimento.

o E rnuita dificil viver corn o rendimenta atual.

o Orendimento atual ndo da para viver.
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Anexo 3. Estatisticas descritivas das variadveis do estudo

Tabela 4. Sintese das estatisticas descritivas dos motivos de utilizagdo do Youtube

N Nlé_dia Nlec_ljana Moda Desvio- Minimo Maximo
(X) (X) (Mo) Padrdo (S)

Criagdo de ligagbes interpessoais 748 3,41 4 1 1,972 1 7

Entretenimento 748 6,54 7 7 0,839 1 7

8 Escape do quotidiano 748 5,27 5 7 1,569 1 7

2 Interac¢do social 748 3,89 4 5 1,939 1 7

2 Partilha de informagao 748 5,18 6 7 1,884 1 7

é Passar o tempo 748 6,02 6 7 1,256 1 7

2 Procura de informagao 748 5,8 6 7 1,312 1 7
° .

E Procura Z;)trocuo:);:;r:l:?a(quando 248 3,82 4 ; 2,148 . ;

'*5 Questdes profissionais 748 4,24 5 5 1,883 1 7

Visualiza¢do de videos com outras 248 5,07 5 5 1,615 ] ;

pessoas ’ ’

Codifica¢do: 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

Tabela 5. Sintese das estatisticas descritivas da frequéncia de visualizacdo de categorias de video

N Média Mediana Moda Desvio- Minimo Miximo
X) %) (Mo) Padrao (S’)

Animais 748 2,78 2 2 1,395 1 7
Comédia 748 4,63 5 5 1,496 1 7
B Carros e Motos 748 2,06 1 1 1,467 1 7
S Desporto 748 2,96 3 1 1,75 1 7
g Filmes e Animagdo 748 3,8 4 4 1,569 1 7
] How’s to e DIY’s (Do It Yourself) 748 3,94 4 4 1,767 1 7
8 Jogos 748 3,32 3 1 2,148 1 7
5 Moda e Beleza 748 3,76 4 1 2,308 1 7
Bf’ Mdsica 748 5,96 6 7 1,182 1 7
3 Noticias e Politica 748 2,77 2 1 1,574 1 7
Pessoas influents e Celebridades 748 3,21 3 2 1,704 1 7
Tecnologia 748 3,74 4 4 1,735 1 7
Viagens e Lugares 748 3,51 4 4 1,717 1 7

Codificagdo: 1 - Nunca, 2 — Raramente, 3 — Poucas Vezes, 4 — Algumas Vezes, 5 — Muitas Vezes, 6 — Quase Sempre, 7 - Sempre

Tabela 6. Sintese das estatisticas descritivas dos indices sintéticos e dos itens que os compdem

Média(X)  Mediana Moda Desvio-Padrdo (S’)

Varidveis Itens N m (i) (Mo) - Vor, Minimo Maximo
VF1 748 5,23 5,00 6 1,188 1 7
. VF2 748 5,15 5,00 5 1,110 1 7
Valor Funcional 02 o]
VF3 748 539 7 5,00 5 1,084 959 1 7
VF4 748 5,44 5,00 5 1,096 1 7
U1 748 5,47 5,00 5 1,130 1 7
U2 748 4,83 5,00 5 1,299 1 7
- U3 748 5,36 5,00 5 1,210 1 7
Utilidade Us 748 5,60 5,38 6,00 5 1,049 0,921 1 ;
Us 748 5,37 5,00 5 1,086 1 7
3] 748 5,65 6,00 6 1,141 1 7

Codificagdo: 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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