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A INFLUENCIA DOS YOUTUBERS SOBRE AS PRATICAS DE CONSUMO

1- INTRODUCAO

A internet esta modificando a forma de interagcdo das pessoas com empresas € também
0 como as empresas relacionam-se entre si (CATALANI, 2004). Ela surgiu diante de uma nova
realidade de mercado, como uma importante ferramenta de auxilio na troca de informagdes de
consumidores para empresas, empresas para consumidores, consumidores para consumidores,
empresas para empresas entre outros (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Dentre os milhares de sites atualmente disponiveis na internet destaca-se o YouTube,
considerado uma ferramenta valiosa, que usada de maneira adequada, pode ajudar diversas
organizagdes a alcancar novos publicos, criar conteudo mais relevante ajudando os internautas
a tirarem duvidas.

O YouTube permite que seus internautas interajam por meio de um canal de
comunicagao, através de postagens de videos e também permitindo a eles serem formadores de
opinides e de influéncia (MOTTA; BITTENCOURT; VIANA, 2014). A maioria dos contetidos
¢ gerado por consumidores, pessoas comuns que comentam sobre sua satisfagdo ou nao dos
produtos, onde expressam-se livremente, sem reservas ou qualquer tipo de moderagdo. Segundo
estatisticas do YouTube, existem mais de um bilhdo de usuarios deste site, e, a cada dia as
pessoas assistem a milhdes de horas de videos no YouTube e geram bilhdes de visualizagdes
(YOUTUBE, 2016).

Assim como diversos outros produtos, o processo de compra e venda de produtos de
beleza ¢ evidenciado por rapidas mudancas por uma concorréncia cada vez mais acirrada,
diminui¢ao do ciclo de vida do produto e um elevado conjunto de informagdes disponiveis aos
clientes. As organizacdes de beleza identificam o YouTube como um canal de propaganda e
divulgacdo diferenciado para seus produtos e servicos. Com isso, os youtubers de beleza
tornaram-se uma importante fonte de informagdo para os consumidores do mercado em
destaque (MOURA, 2016).

Com base nestas afirmativas, o objetivo deste estudo foi verificar se existe uma
influéncia dos youtubers - pessoas andnimas que conquistaram fama e prestigio por meio do
YouTube - na decisdo de compra dos consumidores que os seguem, referente ao segmento da
beleza.

Observa-se que as motivagdes para assistir videos na internet, diante das novas
tecnologias que avancam a cada dia, estdo direcionando cada vez mais usuarios para este
veiculo de comunicagdo. Percebe-se que ao analisar as praticas de consumo dos espectadores
pesquisados, por meio dos comentarios nos videos postados por eles, pode-se oferecer para as
empresas oportunidades de divulgacdo de suas marcas por meio do YouTube. Portanto,
identificar por meio de um estudo se os youtubers realmente influenciam na tomada de decisao
de compras de seus espectadores, torna-se significativamente relevante.

Ressalta-se que esta pesquisa se delimitou ao publico brasileiro, do sexo feminino e
masculino, seguidor de youtubers que falam sobre produtos de beleza nos canais do YouTube.
Nao foi de pretensao desta pesquisa abordar todos os canais de beleza existentes no YouTube.

Este estudo foi dividido em 5 capitulos, no referencial tedrico tratou-se de assuntos
como: internet, YouTube e youtubers, marketing no YouTube, comportamento do consumidor
e histéria da maquiagem. Em seguida, realizou-se uma pesquisa de campo com 164
respondentes, com idade acima de 12 anos, que afirmaram assistir videos de beleza no YouTube.

Para validacao da confiabilidade da escala do questiondrio aplicado, um teste de Alpha
de Cronbach foi realizado. A analise dos dados foi realizada por meio de dois métodos



estatisticos a analise de variancia (ANOVA) e a regressao linear multipla de modo a responder
o objetivo da pesquisa que foi verificar se existe uma influéncia dos youtubers na decisao de
compra dos consumidores que os seguem, referente ao segmento da beleza. Na parte
subsequente, fez-se a discussdo e exposi¢do dos resultados da pesquisa de campo e, por fim,
apresentou-se as consideracdes finais do estudo.

2 —INTERNET

A palavra “Internet” significa uma infraestrutura de rede construida em determinados
padrdes, nos quais participantes a usam para conectar-se uns aos outros. Com essa definicao a
internet ndo ¢ apenas o aparelho de computador € sim uma conexao entre seus usuarios que
formam uma rede. Essa rede possibilita o acesso global aos computadores de todo o mundo
(OLIVEIRA, 2015).

A internet vem se destacando a cada dia como uma plataforma de publicidade, atraindo
assim varias empresas a realizarem suas propagandas neste meio de comunicagdo. Dentre os
milhares de sites onde ¢ possivel realizar divulgacao destaca-se o YouTube. Para alguns autores
a internet vem se tornando o meio de comunica¢ao mais poderoso utilizado até hoje. Ela diminui
a distancias entre clientes e empresas de todo o mundo. Com a expansdo da internet as
informacdes de marketing tornaram-se mais acessiveis tanto para a empresa quanto para os
clientes (HONORATO, 2004).

2.1 - YouTube e Youtubers

A palavra “YouTube” foi feita a partir de dois termos da lingua inglesa: “You”, que
significa “Voce” e “Tube”, que provém de uma giria usada para designar “Televisdo”. Em
outras palavras, pode-se entender como: televisao feita por vocé. Essa ¢ justamente a sua
principal fun¢do, ¢ um website que permite que 0s seus usuarios carreguem, assistam e
compartilhem videos em formato digital. Fundado em uma garagem em Sao Francisco,
Califérnia, EUA, em fevereiro de 2005, pelos jovens Chad Hurley e Steve Chen, o YouTube foi
criado com o objetivo de compartilhar videos com os amigos, ja que estes eram muito grandes,
o que dificultava seu envio por e-mail (WERNECK; CRUZ, 2009). Os dois jovens eram
funciondrios de uma empresa de tecnologia também situada em Sao Francisco, EUA.

Em pouco tempo, aproximadamente 10 meses, o YouTube se tornou o site mais popular
de seu segmento devido a possibilidade de hospedar quaisquer videos. Com ele, pessoas de todo
mundo podem enviar seus videos digitais, gravados a partir de webcams, filmadoras e até
celulares para compartilhar com os outros usuarios do site. Seu formato permite que os usudrios
coloquem seus videos em blogs, ou sites através de mecanismos desenvolvidos pelo proprio
site YouTube (WERNECK; CRUZ, 2009).

Todo o potencial do YouTube foi reconhecido pela revista americana Time, que elegeu
o site como a melhor invencdo de 2006, entre outros motivos, por criar uma nova forma para
milhdes de pessoas se entreterem e interagirem, se educarem e se chocarem de uma maneira
como nunca foi vista (GLOBO, 2006).

O site obteve sucesso em outubro de 2006, apenas 10 meses ap6s o lancamento oficial
da pagina na internet. Em seguida, o YouTube foi comprado pela Google Inc. pela quantia de
US$1,65 bilhdo em agdes, tornando-se uma subsidiaria independente da lider em servigos de
pesquisa e publicidade on-line (ALMEIDA; CRUZ, 2008).

Assim, um canal no YouTube pode ser um espelho de conexao entre vinculos sociais
construidos através da convivéncia social. Essa conexdo na internet pode ser visualizada por
meio do feedback (comentarios e uploads) por exemplo (RECUERO, 2009). Ou seja, o



YouTube ¢ um canal que produz e gera conteudo, funcionando como meio de comunicagao,
interatividade, compartilhamentos, audiéncia e também uma rede de contatos, tendo em vista
que os usudrios tornam-se assinantes de muitos canais que a plataforma indica através da sua
conexao.

Um canal do YouTube ¢ conduzido por maneiras diversificadas e distintas de
linguagem. Cada usuério ¢ uma pessoa diferente. Assim, como varios sdo os beneficios na
vivéncia destes meios de comunicagao e compartilhamento de registro audiovisual, os videos
gerados por youtubers sdo os que mais “expdem” suas conexdes familiares, educacionais,
gostos, arrependimentos e até mesmo emogdes, sendo entdo, um verdadeiro “diario online”
(OLIVEIRA, 2015).

O YouTube permitiu com que o internauta se tornasse canal de comunicagdo,
produzindo e postando videos, agregando sujeitos em torno de discussdes de temas. Esses
“produtores” sao chamados de youtubers e muitos concentram milhdes de usuarios em seus
canais, por meio de assinaturas. O youtuber posta videos de acordo com a frequéncia que lhe
convém, e seu contetdo pode ser assistido e encontrado por qualquer internauta através de
pesquisa, hiperlink ou pela assinatura do canal.

Resumindo, o Youtuber ¢ o usuario que distribui conteido de midia e, segundo os
critérios de filtragem do seu canal (quantidade de likes ou deslikes, comentérios,
compartilhamentos), define qual contetido ¢ significativamente relevante para ser comentado.
Em seguida, produz o video, edita e o posta no YouTube (OLIVEIRA, 2015).

2.2 - Marketing no YouTube

Marketing “¢ a funcdo empresarial que cria valor para o cliente e gera vantagem
competitiva duradoura para a empresa pela gestdo estratégica das variaveis controldveis de
marketing, produto, preco, promogao e ponto de distribui¢ao” (LIMEIRA, 2007, p. 3).

O uso do YouTube como ferramenta de marketing possibilita as empresas a
disponibilizarem seus videos comerciais tendo duas principais vantagens: o custo e a
possibilidade de que se as pessoas gostam do video, elas podem espalhar o seu conteudo e até
mesmo disponibilizarem em seus sites pessoais sem dificuldades. (WERNECK; CRUZ, 2009).

2.3 - Comportamento do Consumidor

“O comportamento do consumidor, consiste em estudar os pensamentos, sentimentos
e as acdes dos consumidores ¢ as influéncias sobre eles que determinam mudangas de atitude”
(BENNETT apud HONORATO, 2004, p. 125). Ou seja, esses fatores que influenciam os
consumidores a realizarem uma compra sdo bem variaveis e bastante complexos, pois nao se
tem um padrdo de comportamento de cada consumidor diante de determinado produto ou
servigo, em que este consumidor estd adquirindo e as influéncias que incidem sob o consumidor
no momento da compra. Estes fatores podem ser pessoais, sociais, psicoldgicos e culturais, os
quais também podem variar de acordo com o meio em que vive este consumidor
(SCHINAIDER; FAGUNDES; SCHINAIDER, 2016).

2.3.1 - Fatores Pessoais

Idade ¢ ciclo de vida também influenciam frontalmente o consumidor, como: a idade
biologica tem relacdo direta com mudangas nas atribui¢des funcionais humanas e afeta,
diretamente, o estilo de vida e as instru¢des de saude de uma pessoa, e em termos de predilecao
de consumo, e quase tudo muda no decorrer da vida de uma pessoa. As empresas procuram
classificar e identificar ndo apenas os consumidores por idade, mas também tentam mapear e
ainda interferir nas tendéncias culturais associadas a idade. (CARVALHO; PEREIRA;
NUNES, 2012).



A ocupacao também influencia as compras do consumidor: um presidente e um
operario de uma grande empresa consomem servigos € bens diferentes, de acordo com o poder
econOmico e status que cada ocupagdo o permite ter (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Ja o
estilo de vida ¢ o retrato da sociedade, quais as ocupagdes, interesses € 0 que pensam as pessoas
como consumidores. Assim, estudos de segmentagdo que analisam estilos de vida podem
auxiliar as pessoas a definir sua estratégia de comunicacao e midia, bem como encontrar
respostas sobre o posicionamento da marca em determinada situacao (SILVA, 2010).

Por fim dentre os fatores pessoais, a personalidade também influencia as compras dos
sujeitos. Kotler e Armstrong (2007, p.91) dizem que ‘“a personalidade refere-se as
caracteristicas psicologicas Unicas que conduzem a uma resposta relativamente consistente e
duradoura ao ambiente ao qual o individuo pertence”. Outro conceito usado no marketing,
relacionado a personalidade, ¢ o autoconceito, descrito por Kotler e Armstrong (2007, p.91),
que dizem que “a premissa basica ¢ de que as posses de uma pessoa contribuem para a formagao
e refletem na sua identidade, ou seja, somos o que possuimos”. Portanto, muitas vezes se deve
entender a relagdo existente entre o autoconceito do consumidor e suas posses, pois ele pode
projetar em suas compras sua autoimagem (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

2.3.2 - Fatores Sociais

As caracteristicas de compras também podem estar relacionadas a fatores sociais, “ou
grupos de referéncia, familia, papéis sociais e posicdes do consumidor” (KOTLER;
ARMSTRONG, 2007, p. 83). Pode se dizer que grupo de influéncia ¢ “(...) qualquer pessoa ou
grupo que sirva como ponto de comparagao (ou referéncia) para um individuo na formagao de
valores e atitudes gerais ou especificas, ou de um guia especifico de comportamento”. Eles sao
uma base de referéncia para os individuos em suas decisdes de compra e consumo. Os grupos
ou comunidades virtuais, e também as redes sociais digitais, também sdao considerados
influenciadores nas decisdes de compra e consumo. “Essas comunidades oferecem aos seus
membros acesso a extensos volumes de informagdes, amizade e intera¢do social, cobrindo um
espectro extremamente amplo de topicos e questoes (...).” (SCHIFFMAN; KANUK, 2009,
p.107).

2.3.3 - Fatores Psicologicos

A chave para o crescimento, lucratividade e a sobrevivéncia de uma empresa em um
mercado competitivo “¢ sua capacidade de identificar e satisfazer as necessidades ndo satisfeitas
dos consumidores de maneira melhor e mais rapidamente que a concorréncia” (SCHIFFMAN;
KANUK, 2009, p.67). As necessidades humanas estdo ordenadas em uma hierarquia: na base
da Piramide das Necessidades de Maslow, estdo as necessidades fisioldgicas, seguidas das de
seguranga, sociais, de estima e, no topo, as necessidades de auto realizacdo. Quando o sujeito
tem suas necessidades satisfeitas, elas passam a atuar como motivadoras para que o individuo
tente satisfazer a proxima necessidade da hierarquia (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).
2.3.4 - Fatores Culturais

As decisdes de aquisicdo de um consumidor sdo profundamente influenciadas por
caracteristicas culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007,
p.79). Os fatores culturais sao influéncias ambientais e sdo os que mais exercem influéncias no
comportamento do consumidor, ja que o comportamento humano ¢ aprendido durante a sua
existéncia na sociedade (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005). As subculturas ¢ classes
sociais também sao importantes nos fatores de decisdo, j& que seus membros podem apresentar
comportamentos similares de compra (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Existem cinco fases basicas no processo de decisdo e avaliagdo de compra do
consumidor: reconhecimento das necessidades, busca de informagdes, avaliagdo das
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alternativas, decisdo de compra e comportamento pds-compra (HONORATO, 2004). O
reconhecimento da necessidade ¢ apresentado como o estagio preliminar de um processo de
compra, € este processo ocorre quando o individuo percebe a diferenca entre o estado desejado
e os acontecimentos atuais, suficiente para fazer manifestar-se e ativar o processo decisivo de
compra. Este processo pode acontecer em dois estagios: o de busca de informagao interna ou o
de busca de informacao externa. No primeiro, o individuo efetua uma procura no interior de sua
memoria por informagdes pertinentes para alternativas distintas. Nesta cultura de consumo,
nota-se que cada um dos consumidores possui certo grau de experiéncia com tal produto. J& a
busca externa ocorre quando o consumidor percebe que ele nao tem informagdes em alto nivel
e significativamente relevante para a tomada de decisdo e recorrem assim, a fontes externas
como opinides de pessoas conhecidas e fornecedores (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005).

Na fase de avaliacao das alternativas o consumidor considera as op¢des de acordo com
as suas necessidades. Os parametros para a decisdo das alternativas podem ser: seguranga,
confiabilidade, prego, nome da marca e ponto de venda. Os consumidores poderao decidir sobre
suas compras depois de delimitar os padrdes de avaliagdo (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2005).

Apos avaliar as opgdes o consumidor inicia o processo de compra. Nesse momento,
ele seleciona o produto e a marca de sua predilegao.

Apo6s o cliente comprar e desfrutar do produto, ele faz uma andlise pds compra
verificando suas expectativas versus a realidade. (HONORATO, 2004). E importante ressaltar
que a maneira como os produtos sdo usados podem gerar contribui¢des negativas ou positivas.
A experiéncia pds-compra pode ser dividida em quatro etapas: 1) Confirmagao da Decisao -
apos o cliente tomar uma decisdo importante, ele experimenta uma intensa necessidade de
confirmar a sensatez dessa decisdo. 2) Avaliagdo da Experiéncia - os consumidores podem
testar produtos/servigos de forma rotineira ou ndo, e isto vai depender da forma como a
avalia¢do de consumo ¢ realizada. Isso depende também do nivel de envolvimento da finalidade
da compra. 3) Satisfacao/Insatisfacdo - vista como o processo de avaliagdo consequente da
comparac¢do entre expectativa e desempenho e da experiéncia de consumo ao longo do tempo.
4) Resposta Futura (Abandono, Reclamagdo ou Lealdade): Abandono: se os clientes estdo
insatisfeitos com uma experiéncia com determinado produto/servi¢o, podem decidir jamais
compra-lo de novo; Reclamacao: definida como respostas de insatisfagao dos consumidores,
tais como solicitagdo para reembolso ou trocas, boca a boca negativo, saida e mais
recentemente, postagem em websites; Lealdade: definida como um compromisso intensamente
firmado para recomprar ou favorecer a um produto/servico preferido no futuro, por meio disso,
realizando a compra de uma mesma marca ou de um mesmo jogo repetidamente (SETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001).

Essas fases se forem bem analisadas pelo marketing, estudando o processo de compra
dos consumidores de determinada &rea, produto ou servigos especificos, servem como
ferramentas que auxiliam na melhora do desempenho das empresas, aumentando a
lucratividade, a receita e a satisfacdo do consumidor. A satisfacdo do cliente normalmente
resulta em consumo e este consumo gera renda para a organizagdo (MOURA, 2016).

2.4 - Historia da Maquiagem

Hé um certo tempo, no periodo pré-historico o homem passou a reunir-se em grupos,
fixando-se em terras e assim deixando de ser nomade. Quando surgiu o sentido da hierarquia,
o0 homem ficou mais vaidoso despertando este sentido que hoje movimenta o mundo (ONEDA;
PERIN, 2008). Em um determinado tempo, com o aumento dessa vaidade, surgiu na
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Mesopotamia os primeiros produtos de maquiagem a base de substancias naturais como o
carvao, antecedentemente surgiram as pinturas de guerras que eram consideradas “uniformes”
tribais. Mas s6 foi no Egito que a famosa maquiagem tornou-se um habito para homens e
mulheres, os farads a usavam em seus olhos com uma mistura de metais pesados, o que era uma
forma de proteger a vista da intensa luminosidade dos olhos naquela regido. Por volta dos
séculos VII e IX no Japdo, a sociedade valorizava as mulheres com pele branca e devido a isto
aplicava-se um po espesso feito de farinha de arroz visando destacar-se o efeito da pele branca,
e em seguida passaram a usar para colorir as mag¢as do rosto uma pasta feita a base de agafrao.
(ONEDA; PERIN, 2008).

A partir do século XX o mercado consumidor com caracteristica singular de cada
década comecou a difundir a utilizagdo da maquiagem como recurso de embelezamento, por
ser capaz de ressaltar, acentuar, transfigurar tragcos € componentes do rosto, objetivando-se a
melhoria da imagem pessoal, por meio da moda, estilo e tendéncias na contemporaneidade. A
ideia de usar maquiagem vem ganhando novas defini¢des, pela forma que a industria deste setor
vem inovando e investindo em novas fungdes para esses produtos, porque hoje além de
embelezar, a maquiagem também serve de tratamento, agregados a novos compostos, deixando
cada vez mais acessivel a busca pela perfeicao (RECH; HEIDERSCHEIDT, 2010).

3-METODOLOGIA

Este trabalho teve por objetivo verificar se existe uma influéncia dos youtubers na
decisdo de compra dos consumidores que os seguem, referente ao segmento da beleza. Para o
alcance do objetivo desta pesquisa, foi realizada uma pesquisa exploratoria e também uma
pesquisa observacional. A andlise bibliografica também foi parte integrante deste estudo, haja
vista a necessidade de fundamentacdo teorica voltada ao objeto de estudo e andlise dos dados.
Optou-se ainda, por uma pesquisa de caracteristicas quantitativas, construindo assim,
informagdes sobre o problema estabelecido.

Foram utilizados para a coleta de dados os métodos secundarios e primarios. Os dados
secundarios foram coletados em publicagdes e cadastros. E os dados primarios foram coletados
por meio de aplicagdo de questionario contendo 16 perguntas fechadas.

A primeira pergunta do questionario foi uma questdo de controle (“Vocé acessa videos
do segmento da beleza no YouTube?’) Para identificar se o respondente fazia parte da
populacdo-alvo do estudo. Assim, caso o respondente afirmasse que ndo, era excluido da
amostra. O questionario possuia também outras 4 perguntas relacionadas a caracterizacao da
amostra, como género, idade, escolaridade e renda. O instrumento de coleta de dados foi um
questionario criado no Google Docs, que apos ser validado por uma amostra inicial de 10
pessoas, foi disponibilizado por meio eletronico (e-mail e redes sociais) e também impresso.
Inicialmente ao realizar a aplicagdo do questionario, foram respondidos 305 questionarios.
Dentre eles 141 respondentes foram desconsiderados, pois afirmaram ndo assistir videos do
segmento de beleza no YouTube. A amostra desta pesquisa, portanto, foi composta por 164
brasileiros, do sexo feminino e masculino, que afirmaram assistir videos do segmento de beleza,
nos canais do YouTube.

Para atender ao objetivo desta pesquisa, apds coletadas as 164 respostas, fez-se a
analise das caracteristicas demograficas da amostra. A caracterizacdo da amostra foi util para
validar estes dados, verificando-se que a amostra representou o publico alvo definido. J4 a
estatistica descritiva buscou avaliar as médias e os desvios padrao das variaveis.



Por fim, para analisar a influéncia das varidveis independentes sobre a varidvel
dependente deste estudo, foram utilizados dois métodos estatisticos: a andlise de variancia
(ANOVA) e a regressao linear multipla para permitir uma verificagao adicional.

A metodologia escolhida para o estudo apresentou limitagcdes que podem influenciar
nos resultados da pesquisa. Elas sdo apresentadas a seguir: limitacdo da abrangéncia da
pesquisa, veracidade das respostas obtidas através da pesquisa de campo, limitagdo em fungao
do tempo disponivel e de divergéncia nas informagoes.

Com o propodsito de constatar se existe influéncia dos youtubers que falam sobre
produtos de beleza na decisdao de compra de seus seguidores, o modelo a seguir representa as
cinco variaveis independentes que foram utilizadas neste estudo (seguranca das informagdes,
quantidade de youtubers, flexibilidade nas informagdes, influéncia dos comentarios e facilidade
de acesso), assim como a variavel dependente (influéncia na decisdo).

Fonte: Trabalho dos autores/2017.

4 - ANALISE DOS RESULTADOS

Para alcancar o objetivo do estudo, realizou-se inicialmente a caracterizacdo da
amostra para analisar sua adequagdo a populacdo pesquisada. Em seguida, foi realizada a
analise descritiva para verificar o grau de concordancia dos espectadores e a analise da
dependéncia das varidveis (qui-quadrado). Também realizou-se um teste de Alpha de Cronbach
para medir a confiabilidade da escala e a seguir foram feitos os testes para distribuicdo normal
de probabilidade. Por fim, foram realizados dois testes estatisticos: a andlise de variancia
(ANOVA) e a regressao linear multipla.

4.1 - Caracterizagoes da Amostra

A primeira analise tem como objetivo analisar o perfil dos respondentes. A Tabela 1

apresenta os resultados.



TABELA 1- CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Caracteristica Definicao Quantidade %
R Feminino 138 84.15%
Genero Masculino 26 15.85%
12220 50 30.49%
Idade 21 a30 88 53.66%
31a40 20 12.20%
40 anos acima 6 3.66%
Escolaridade Abaixo do ensino superior 58 35.37%
Acima do ensino médio 106 64.63%
Até 2 salarios minimos 131 79.88%
Renda De 2 a 4 salarios minimos 26 15.85%
Mais que 4 salarios minimos 7 4.27%

Notas:(1) Amostragem por conveniéncia com 164 observagdes. (2) Questiondrio fechado. (3) Dados coletados em
Fevereiro/2017. Fonte: Trabalho dos autores com apoio do Software Stata.

Nota-se que 84.15% dos espectadores sdo do género feminino, o que corrobora com a
literatura, pois, conforme identificado no estudo de Medeiros; Ladeira; Lemos e Brasileiro,
(2014), quando uma analise por género ¢ realizada, os resultados obtidos mostram que, no que
diz respeito a compra relacionada a artigo de beleza, as mulheres sdo mais influenciadas por
fotos ou publicacdes de midias sociais do que os homens.

Em relagdo a variavel idade nota-se que, 53.66% dos espectadores pesquisados, ou
seja, mais da metade possuia idade entre 21 a 30 anos. Quanto a escolaridade, percebe-se que,
64.63% possuem o grau de escolaridade acima do ensino médio, seguidos de 35.37% que
afirmaram ter abaixo do ensino superior. J4 a variavel renda, nota-se que, na amostra
pesquisada, 79.88% dos espectadores, ou seja, a maioria, possuia renda de até 2 salarios
minimos.

Descrevendo a amostra em relagdo as variaveis categoricas socioeconomicas: usou-se
o chamado teste de associacio Qui-Quadrado ( x*) de Pearson para verificar a significincia
estatistica da aparente associagdo numa tabela de frequéncia com duas variaveis. Uma restri¢ao
imposta pelo teste € que devem existir pelo menos cinco dados esperados em cada célula da
tabela. A hipdtese nula ¢ a de que “ndo existe associa¢do” entre as variaveis testadas (BUSSAB
e MORETTIN, 2002). O teste permite rejeitar, ou ndo, a hipdtese nula de que ndo existe
associacdo entre as duas variaveis. O protocolo assumido nesta pesquisa ¢ que se o valor p for
menor que 0,05, entdo, rejeita-se a hipotese nula. Caso contrario, o teste tera falhado e nao
haveré significancia estatistica suficiente para rejeita-la, restando aceitar a hipotese alternativa
de que hé associacdo entre as variaveis.

Em relagdo a varidvel idade nota-se que os espectadores possuem alto nivel de
regularidade que, cruzado com os dados de perfil, mostra que 45.73% dos respondentes sdo
mulheres entre 21 e 30 anos que acessam os videos do segmento de beleza uma vez ou mais
por dia. Estes dados alinham-se com as informagdes divulgadas pelo IAB, segundo as quais,
atualmente, a internet ¢ a midia mais acessada pelos brasileiros e ¢ sua principal atividade
quando possuem 15 minutos de tempo livre (CRESCITELLI; TAGAWA, 2015). Cabe ressaltar
que o publico masculino que mais acessa o YouTube esta localizado na faixa etaria de 21 a 30
anos, porém bem abaixo das mulheres.



Observa-se também que a escolaridade do género feminino, manteve-se acima do
ensino médio, totalizando 57.32% desta amostra e renda mensal variando até 2 salarios minimos
(68.29%). Ja o género masculino ficou em um percentual de 8.54% em relacdo a escolaridade,
abaixo do ensino superior e com uma renda esperada de até 2 salarios minimos (11.59%).

Verificou-se ainda, que o publico feminino assiste aos canais do Youtube cerca de
42.68% do tempo, o que significa assistir entre 30 a 180 minutos por dia. O publico masculino
também acessa videos de segmento de beleza, porém com percentual bem menor de 7.93%,
apontando para um tempo de acesso entre 0 e 30 minutos. Segundo relatério da IPSOS
MediaCT, elaborado por meio de uma pesquisa com os usudrios do YouTube em 2013, além do
conteudo de entretenimento, existem 20 principais géneros normalmente vistos no YouTube e
dentre eles destacam-se. videos pessoais, videos educacionais, canais de moda e beleza. Hoje
somente eles representam 26% dos acessos. (YOUTUBE, 2016)

Constatou-se que 68.28% das pessoas afirmaram procurar sobre o produto na internet
(YouTube) para tentar conhecé-lo melhor, antes de compra-lo. O que corrobora com o estudo
de Terra (2012) que diz que os consumidores buscam produtos e servicos que se moldam as
suas predilegdes e ndo ha oscilagdo em buscar novidades se o que ja conhecem deixa a desejar.
Além disso, eles interatuam, compartilham informacdes entre si e fazem questao de expressar
opinides sobre experiéncias ou gostos relacionados a alguma marca, algum produto ou servigo
que ja tenham consumido ou ndo. Assim, a pessoa pode acompanhar a ideia tragada e as dicas
encontradas, tendenciado comprar justamente a sombra utilizada pelo youtuber no video
assistido, ou entao procurar um suplente (CRESCITELLI; TAGAWA, 2015).

Quando os dados sdo analisados por idade e renda, verifica-se que a populagdo
dominante estd entre 21 a 30 anos, que recebem até 2 salarios minimos, totalizando 43.90%
desta amostragem. De acordo com estudos de Spink e Menegon apud Sampaio e Ferreira (2009,
p-124) “mulheres e homens mais longevos buscam opgdes para prorrogar a sua jovialidade,
usando de métodos cirtirgicos e ndo cirargicos”. Como se sabe, existem pessoas que ndo querem
recorrer a tratamentos desconfortdveis, ficando mais facil o uso de maquiagem e cuidados
estéticos que tem repercussdes adequadas devido a grande evolugdo que acaba trazendo para
uma beleza mais natural.

Os resultados ainda mostraram que 19.51% acessam os canais 1 vez por dia ou mais e
14.02% responderam que acessam 1 vez a cada 3 dias. E importante salientar que a maior
amostra esra entre acessos de 1 vez a cada 3 dias, de 0 a 30 minutos. Este achado corrobora
com a pesquisa de Stewart (2016), que diz que usudarios dedicam em média 17 minutos ao dia
acessando o YouTube.

4.2 - Testes de Confiabilidade da Escala

Para medir a consisténcia entre as varidveis das escalas utilizadas no estudo foi
realizado para validagdo da confiabilidade o teste de Alpha de Cronbach. Tal teste faz uma
correlacdo média entre as afirmativas e mede a correlagdo entre os dados por meio da analise
das respostas dos entrevistados (CRONBACH; 2004). Para este estudo, foram considerados
como satisfatoriamente confidveis os valores iguais ou superiores a 0.7. O resultado geral,
contemplando todas as variaveis apresentou Alpha de Cronbach da ordem de 0.84, o que se
traduz em confiabilidade para a escala utilizada (CRONBACH, 2004).

4.3 - Teste para Distribui¢do Normal de Probabilidade

Para verificar se a distribui¢ao atendeu ao pré-requisito da normalidade, utilizou-se os
testes Skewness/Kurtosis (assimetria) e Shapiro-Wilk. Os resultados indicaram que todas as
variaveis, sdo significativas ao nivel de 5%, logo, pode submeter-se aos testes estatisticos como
uma distribuicdo normal de probabilidades (BUSSAB e MORETTIN, 2002).



4.4 — Analise de Variancia (Anova)

Com a inteng¢do de responder ao objetivo do estudo, foi utilizado um teste de analise
de variancia (ANOVA), que permite identificar o efeito da adi¢cdo de uma varidvel a um modelo
e verificar seu efeito na presenca das demais variaveis (BUSSAB e MORETTIN, 2002).

TABELA 2 — ANALISE DE VARIANCIA (ANOVA)
R-SQUARED 58.60% / R2 AJUSTADO - 53.14%

Variavel Prob>F
Modelo 0.00
Seguranca das informagdes 0.00%*
Quantidade de youtubers 0.00*
Flexibilidade nas informacdes 0.00%*
Influéncia dos comentarios 0.00*
Facilidade de acesso 0.00%*

* Significancia p<0.01 ** Significancia p<0.05

Notas:(1) Amostragem por conveniéncia com 164 observagdes. (2) Questionario fechado. (3) Dados coletados em
Fevereiro/2017. Fonte: Trabalho dos autores com apoio do Software Stata.

O resultado da ANOVA indica modelo bem ajustado com estatistica F significante, R2
ajustado de 53.14% e todas as variaveis significativas a 5%.

4.5 - Regressao Linear Multipla

Para permitir a verificagdo adicional foi realizada também uma regressao linear
multipla com o objetivo de consolidar os resultados obtidos no teste de andlise de variancia
(ANOVA). A analise de regressao € uma pratica estatistica usada para apurar e formar a relagao
entre variaveis, sendo uma das mais empregadas na analise de dados. Um designo da analise de
regressao ¢ estabelecer os indicadores desconhecidos do modelo (MELO, 2015).

A influéncia explicativa no modelo de regressao linear multipla pode ser estabelecida
pelo teste F Parcial. Por isso, mensura-se a contribui¢do de uma variavel explicativa para a
soma dos quadrados devido a regressdo, depois que todas as outras variaveis independentes
foram inseridas no modelo. Para dar inicio ao estudo de regressdao linear multipla entre as
variaveis foram testadas as seguintes variaveis: “ seguranca das informacgdes, quantidade de
youtubers, flexibilidade nas informagoes, influéncia dos comentérios, facilidade de acesso e
influéncia na decis@o”. O modelo de regressao linear multipla a ser testado sera dado por:

Influéncia na decisdo = af1x1+B2Xo+HB3X3+BaXa+PB5 X5+ €.

Sendo a influéncia na decisdo a varidvel dependente, que estd associada a X
(seguranca das informagdes), Xo (quantidade de youtubers), X3 (flexibilidade nas informacgdes),
X4 (influéncia dos comentérios), Xs (facilidade de acesso) e € € o erro para cada observagao e 3
os parametros do modelo de regressao linear multipla.
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TABELA 3 - REGRESSAO LINEAR MULTIPLA

Variavel Erro padrao | Intervalo de coeficiente | p-valor > | t |
Seguranca das informagdes 0.08 -0.13 0.20 0.67
Quantidade de youtubers 0.08 0.07 0.40 0.00*
Flexibilidade nas informagdes 0.10 0.00 0.42 0.05%*
Influéncia dos comentarios 0.08 0.08 0.40 0.00*
Facilidade de acesso 0.07 0.09 0.39 0.00*
* Significancia p<0.01 ** Significancia p<0.05 — R2 AJUSTADO: 52%

Notas:(1) Amostragem por conveniéncia com 164 observagdes. (2) Questionario fechado. (3) Dados coletados em
Fevereiro/2017. Fonte: Trabalho dos autores com apoio do Software Stata.

O resultado do modelo indicou um R2 ajustado de 52%, com as varidveis quantidade de
youtubers, flexibilidade nas informacgdes, influéncia dos comentarios e facilidade de acesso
significativas a 5%. Das cinco variaveis independentes, somente uma ndo apresentou valor
significativo (seguranca das informagdes p-valor > | t | = 0.67). Corroborando com este
resultado, alguns autores afirmam que pessoas com grande entendimento sobre algum tipo de
assunto, nao sdo facilmente influenciados devido a seguranca que os mesmos tém em suas
proprias respostas. Essas pessoas ndo carecem de motivacdes além do seu conhecimento para
assegurar respostas assertivas, o que diverge dos inexperientes/novatos que, a partir do medo
de referir algo equivocado e sujeito a criticas/observacdes, priorizam pela seguranga do
incentivo oferecido (consciente ou inconscientemente), (MOTTA; BITTENCOURT e VIANA,
2014). Um outro estudo relatou que os youtubers ganharam espago e audiéncia dos espectadores
nao apenas por produzir conteudo variado, mas, também, por este contetido ser de facil acesso,
levando em conta a maleabilidade de horario e a linguagem informal. (BRITO, 2016).

A quantidade de youtubers falando sobre produtos de beleza em seus respectivos
canais, parece nao atrapalhar a busca dos usudrios, pois 0os mesmos alegam que quanto mais
informagdes acerca de um produto, melhor. Também existem aqueles que sdo fiéis aos seus
youtubers e poucos outros os fazem ter curiosidade. (ABREU, 2016).

Quanto a flexibilidade nas informagdes, percebe-se que os youtubers buscam falar de
uma quantidade variada de produtos e servicos, buscando atender a diversos publicos e gostos.
Isso revela que quanto maior a flexibilidade destes youtubers para falar de assuntos, produtos e
servicos diferentes, maior podera ser a abrangéncia dos seguidores.

Em relagdo a influéncia dos comentarios, percebe-se que as frases escritas pelos
espectadores incentivam ou fazem criticas ao youtuber, sempre deixando claro que o que lhes
interessa ¢ ver se o produto realmente funciona, tem qualidade e pregos compativeis as
expectativas. O envolvimento, interagdao e intimidade que os individuos tém com o youtuber,
sdo relatados na maioria dos comentarios que sao observados. Uma das causas que tornam o
youtuber, tdo atuante ¢ o fato deles serem uma pessoa real, com cotidiano parecido com o de
muitos e com originalidade marcante. Percebe-se que quanto mais natural e auténtico um
youtuber prova ser, maior ¢ a reconhecimento e o nivel de envolvimento do publico. A
ocorréncia da influéncia do youtuber e do envolvimento do espectador devem ser analisados
segundo os parametros de autenticidade, pois o publico admira qualidades como originalidade
e transparéncia (ABREU, 2016).

Por fim, fica claro que a facilidade de acesso a este tipo de midia tornou-se hoje um
grande aliado dos youtubers, pois milhares de brasileiros possuem computadores em seus lares,
além de terem em suas maos um smartphone capaz de atender a inimeras curiosidades e
necessidades dos mesmos em relagdo a uma infinidade de assuntos em qualquer tempo e espaco.

11



5 - CONSIDERACOES FINAIS

Percebeu-se com este estudo que a plataforma do YouTube vem cada vez mais,
ganhando relevancia em relagdo a publicidade audiovisual, que antes era destinada apenas a
televisdo. Este espaco, com variados conteudos atrai os mais diversos usudrios e diversas
empresas em busca de divulgacdo de seus produtos. Devido a este fato, o presente estudo
buscou verificar se existe realmente uma influéncia dos youtubers na decisao de compra dos
consumidores que os seguem, referente ao segmento da beleza. Para isso, foi realizado um
estudo com 164 respondentes que afirmaram ser usudarios de canais de Youtube. Neste estudo
foi realizada uma pesquisa bibliografica e também foi feita a aplicagdo de um questionario que
foi divulgado por meio de redes sociais e por e-mail.

Realizou-se uma analise descritiva das varidveis dependente e independentes, de modo
a observar suas médias (M) e o seu desvio padrao (DP). A amostra demonstrou médias variando
de 3,85 a 4,25 e desvio padrdo de 0,79 a 0,96. Conclui-se que todas as variaveis independentes:
seguranca das informagdes; quantidade de youtubers, flexibilidade nas informacdes, influéncia
dos comentarios e facilidade de acesso, obtiveram médias proximas ou acima de 4 na escala
Likert, indicando assim que os respondentes pareciam ter uma maior predisposi¢do para
concordar com as afirmagdes. Ressalta-se que todos os valores dos desvios padrdo, de todas as
variaveis analisadas nesta pesquisa foram inferiores a 1, indicando uma amostra com pouca
dispersao, apontando para convergéncias entre as respostas dos entrevistados.

Intencionando responder ao objetivo do estudo, também foi utilizado um teste de
analise de varidncia (ANOVA). O resultado desta andlise indicou um modelo bem ajustado,
com estatistica F significante, R2 ajustado de 53% e todas as varidveis significativas a 5%.

Para permitir a verificagdo adicional foi realizada também uma regressdao linear
multipla com o objetivo de consolidar os resultados obtidos na ANOVA. O resultado do modelo
indicou um R2 ajustado de 52%, com as variaveis quantidade de youtubers, flexibilidade nas
informagdes, influéncia dos comentarios e facilidade de acesso significativas a 5%. Portanto,
das cinco variaveis independentes, somente uma nao apresentou valor significativo (seguranca
das informagdes p-valor | t |=0.67). Mesmo com a rejei¢ao desta variavel ¢ importante ressaltar
que o modelo teve poder de explicagdo de 53,14%. Com base nos resultados ¢ possivel inferir
que existe realmente uma influéncia dos youtubers na decisdo de compra dos consumidores que
os seguem, referente ao segmento da beleza e essa influéncia ¢ capaz de levar os usudrios a
comprarem os produtos simplesmente porque foram indicados por seus youtubers.

Diante disso, cabe ressaltar que os youtubers de beleza tornaram-se uma importante
fonte de informacao para os consumidores do mercado em destaque. Eles tornam-se formadores
de opinido e o internauta consome as noticias sob o ponto de vista do youtuber. Verificou-se
que os youtubers proporcionam uma comunicagdo diferente da experimentada pelos veiculos
de comunicagao tradicionais, com seus comentarios € outros tipos de interagao.

Assim como em outras pesquisas este estudo apresenta algumas limitacdes. Todavia,
os resultados encontrados na amostra trazem evidéncias que podem ser confirmadas por outras
pesquisas.

Como poucos artigos foram encontrados sobre este tema em questdo, sugere-se a
possibilidade de novas pesquisas que possam ampliar a amostra sobre o que mais influencia os
consumidores ao assistirem videos no YouTube. Adicionalmente, propde-se que sejam
verificadas também outras percepcdes em relacdo aos youtubers, qualidade dos videos e o
marketing e publicidade investidos. Sugere-se ainda uma nova pesquisa para entender melhor
a variavel “seguranca das informagdes” que ndo foi significativa na regressao linear multipla.

12



REFERENCIAS

ABREU, Paula Regina Waltrick: Youtubers: A Geracao Influenciadora da Internet, 2016.
Disponivel em:
<https://digitalposgraduacao.files.wordpress.com/2016/03/youtubers-a-gerac3a7c3a3o-
influenciadora-da-internet.pdf>. Acesso em 10/05/2017.

ALMEIDA, Thalita Knupp de; CRUZ, Eduardo Picanco. O uso do youtube como ferramenta
comercial: o caso do magazine Luiza. Revista Pensamento Contemporineo em
Administragdo - RPCA, Rio de Janeiro, v. 2, n. 3, set/dez. 2008.

BLACKWELL, Roger D; MINIARD, Paul W.; ENGEL, James F. Comportamento do
Consumidor. Sao Paulo: Cengage Learning, 2005.

BRITO, Michelle Paulino: Ascen¢do dos youtubers: Linguagem e Formato dos Novos
Produtores de Video da Web. Instituto de Ensino Superior de Brasilia (IESB). Brasilia, 2016.
Disponivel em: <http://jordigital.iesb.br/wp-content/uploads/tccs/jdpm12015/BRITO%20-
%20Michelle%20-%202016%20-%20Ascens%C3%A30%20dos%20youtubers%20-
%20TCC%20JDPM12015.pdf>. Acesso em 07/05/2017.

BUSSAB, Wilton de O, e MORETTIN, Pedro A. Estatistica Basica. 5* edi¢ao. Sao Paulo:
Saraiva, 2002.

CATALANI, Luciane. E-commerce. Rio de Janeiro: FGV, 2004.

CARVALHO, Guilherme Juliani de; PEREIRA, Janaina Fernanda de Oliveira; NUNES,
Roberto de Siqueira 2012. A influéncia das redes sociais no comportamento de compra.
Disponivel em: < http://blog.newtonpaiva.br/pos/e6-rp-54-a-influencia-das-redes-sociais-no-
comportamento-de-compra/ >. Acesso em: 30/10/2016.

CRESCITELLI Edson; TAGAWA, Yumi. A influéncia dos blogs na decisao de compra: um
estudo exploratério no segmento de beleza. Faculdade de Economia, Administra¢do e
Contabilidade, Universidade de Sao Paulo. Sao Paulo, 2015. Disponivel em:
<https://www.metodista.br/revistas/revistas-ims/index.php/CSO/article/viewFile/4791/4895>.
Acesso em 07/05/2017.

CRONBACH, J. L. My current t procedures. Educational and Psychological Measurement,
v. 64, n. 3, Junho, 2004.

GLOBO, GIl: Conheca a histéoria do site de videos YouTube. Disponivel em:
<http://gl.globo.com/Noticias/Tecnologia/0,,AA1306288-6174,00.htmI>. Acesso em
15/09/2016.

HONORATO, Gilson. Conhecendo o0 Marketing. Barueri: Manole, 2004.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. 12. ed. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2007.

LIMEIRA, Tania M. Vidigal. E-marketing. 2. ed. Sdo Paulo: Saraiva, 2007.

MEDEIROS, Beatriz; LADEIRA, Rodrigo; LEMOS Monique; BRASILEIRO Flavia: A
Influéncia das Midias Sociais e Blogs no Consumo da Moda Feminina. XI Simpoésio de
Exceléncia em  Gestdo e Tecnologia — SEGeT, 2014. Disponivel em:
<http://www.aedb.br/seget/arquivos/artigos14/44020524.pdf>. Acesso em 06/05/2017.
MELO, Anderson Martins de. Analise de correlacio e regressio linear simples:
Contabilometria Aplicada em Indicadores Econémico-Financeiros de 2009 das Empresas
de Capital Aberto do Seguimento de Construcio Civil Integrantes do Novo Mercado. 5°
Congresso UFSC de Controladoria e Financas & iniciagdo Cientifica em Contabilidade. Santa

Catarina, 2015. Disponivel em:
<http://dvl.ccn.ufsc.br/congresso_internacional/anais/SCCF/74 13.pdf>. Acesso em
10/05/2017.

13



MOTTA, Bruna Seibert; BITTENCOURT, Maira; VIANA, Pablo Moreno Fernandes. A
influéncia de youtubers no processo de decisdo dos espectadores: uma analise no segmento de
beleza, games e ideologia. Revista da Associacio Nacional dos Programas de Pos-
Graduacao em Comunicacao. Brasilia, v.17, n.3, set/dez.2014.

MOURA, Luana M.: A influéncia dos blogs de moda no processo de decisao de compra dos
leitores Natalenses. ReFAE — Revista da Faculdade de Administracio e Economia, v. 7, n.
1, p. 147-171, 2016.

OLIVEIRA, Jéssica Karla Arruda de: Um estudo sobre youtubers na publicidade.
Monografia (Bacharel em Comunicagdo Social com habilitacdo em Publicidade e Propaganda)
- Centro Universitario de Brasilia — UniCEUB, Brasilia, 2015. Disponivel em:
<http://repositorio.uniceub.br/bitstream/235/7654/1/21475758.pdf>. Acesso em 20/09/2016.
ONEDA, Luana Lays; PERIN, Mariana. A influéncia da maquiagem na imagem pessoal.
Curso Superior em Tecnologia de Cosmetologia e Estética da Universidade do Vale do
Itajai — UNIVALI, Balneario Camborit, Santa Catarina, 2008. Disponivel
em:<http://siaibib01.univali.br/pdf/Luana%20Lays%200neda%20e%20Mariana%20Perin.pd
f>. Acesso em 05/04/2017.

RECH, Gabriela; HEIDERSCHEIDT, Isete. Camuflagem Cosmética: O uso da maquiagem
para corre¢do dos defeitos da pele. Curso de Cosmetologia e Estética da Universidade do Vale
do Itajai — UNIVALI, Florianopolis, Santa Catarina, 2010. Disponivel em:
<http://siaibib01.univali.br/pdf/Gabriela%20Rech%20e%20Isete%20Heiderscheidt.pdf>.
Acesso em 05/04/2017.

RECUERO, Raquel. Redes Sociais na Internet. Porto Alegre: Sulina, 2009.

SAMPAIO, Rodrigo P. de A.; FERREIRA, Ricardo Franklin: Beleza, Identidade ¢ Mercado.
Psicologia em Revista, v. 15, n. 1, p. 120-140, abril. Belo Horizonte, 2009.

SCHIFFMAN, Leon G.; KANUK, Leslie Lazar. Comportamento do consumidor. 9. ed. Rio
de Janeiro: LTC, 2009.

SETH, Jagdish N.; MITTAL, Banwari; NEWMAN, Bruce I. Comportamento do cliente: indo
além do comportamento do consumidor. Sao Paulo: Atlas, 2001.

SILVA, Margarete Diniz Braz da.: Prioridades do processo de compra da tribo dos
uniresidenciais. Belo Horizonte, 2010. Disponivel em:

< http://www.fumec.br/revistas/pdma/article/view/4636>. Acesso em: 30/10/2016.
SCHINAIDER, Alessandra Daiana; FAGUNDES, Paloma de Mattos; SCHINAIDER, Anelise
Daniela: Comportamento do Consumidor Educacional: seu Perfil ¢ o Processo de Decisao de
Compra. Future Studies Research Journal. Siao Paulo, V.8, N.2, P. 149 — 170, abr./ago, 2016.
STEWART, James B.: Pessoas gastam no Facebook quase o mesmo tempo que para comer
e beber. 2016. Tradugao de Paulo Migliacci. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/mercado/2016/05/1768613-pessoas-gastam-no-facebook-
quase-o-mesmo-tempo-que-para-comer-e-beber.shtml>. Acesso em 09/05/2017.

TERRA, Carolina Frazon: Midia social: fator de influéncia para o consumo? Um estudo
com usuarios de redes sociais sobre os critérios de influéncia na hora da compra. Escola
Superior de Propaganda e Marketing - ESPM. Sao Paulo, 2012.

YOUTUBE: Estudo Global sobre o Usuario do YouTube Relatério — Brasil, 2016. Disponivel
em:<https://think.storage.googleapis.com/intl/ALL _br/docs/youtube-global-user-brazil-
report research-studies.pdf>. Acesso em: 07/05/2017.

WERNECK, Carine Lopes Lourenco; CRUZ, Eduardo Picanco: O uso do YouTube como
ferramenta de marketing: estudo de caso da imobiliaria TECNISA. RPCA Rio de Janeiro,
v. 3. n. 3. set./dez. 2009 01-20. Disponivel em: <http://www.uff.br/pae/pca/article/view/61>.
Acesso em: 20/09/2016.

14



