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RESUMO

O facil acesso as informacgdes, que a conectividade e o meio digital possibilitam,
alterou a maneira como o consumidor busca produtos e servi¢os. Sua intencao de
compra é fortemente influenciada pelo marketing digital. O jovem contemporaneo
nasceu em um mundo conectado a internet e permeado pelatecnologiadigital. Seu
comportamento de compra através da rede, remodela a regra geral do consumo
influenciando as demais geracdes a adotar essa praticacomo habito. O processo de
decisdo de compra considera informacdes e experiéncias compartilhadas por
usuarios atraves das redes sociais. Produtos sdo analisados e avaliados através de
videos postados narede social Youtube. No entanto, pouco se sabe sobre o poder
de influéncia destes videos sobre a intencdo de compra do consumidor. Este estudo
buscou explorar os fatores de influéncia associados a videos de analise de produtos
no Youtube em relacéo ao publico jovem. Para isto, foi conduzida uma pesquisa
exploratdria quantitativa, que utilizou um questionario para coletar dados dos jovens
da Regido Metropolitana de Porto Alegre. Foi possivel identificar fatores de
importancia para os jovens nos videos, assim como informacdes julgadas relevantes
provenientes da interacdo com os demais usuarios da rede Youtube.

Palavras-chave: Jovem, intencdo de compra, Youtube, video, produto, decisdo de
compra, influéncia de compra.






ABSTRACT

The easy access to information, which connectivity and the digital environment allow,
has changed the way consumers search for products and services. The purchase
intention is strongly influenced by digital marketing. The contemporary youth was
born in a world connected to the internet and permeated by digital technology. Their
buying behavior through the web, reshapes the general rule of consumption,
influencing other generations to adopt this practice as a habit. The purchase decision
process considers information and experiences shared by users through social
networks. Products are reviewed and evaluated through videos posted on the social
network Youtube. However, little is known about the influence of these videos on the
consumer's purchase intention. This study sought to explore the influencing factors
associated with product review videos on Youtube in relation to young audiences.
For this, an exploratory quantitative research was conducted, which used a
guestionnaire to collectdata from young people in the Metropolitan Region of Porto
Alegre. It was possible to identify factors of importance for young people in the
videos, as well as information deemed relevant from the interaction with other users
of the Youtube network.

Keywords: Youth, purchase intention, Youtube, video, product review, purchase
decision, purchase influence.
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14

1 INTRODUCAO

Este € um trabalho de conclusdo do curso de Administragdo da Universidade
Federal do Rio Grande do Sul, e destina-se a conhecer melhor a reacédo e
comportamento do publico jovem, que teve contato com videos de andlise de
produtos no YouTube. O trabalho sera direcionado a compreender o publico entre 18
e 24 anos da Regido Metropolitana de Porto Alegre.

No esforco da pesquisa bibliografica, observou-se que néao existem estudos
prévios em relacdo a videos de analise de produtos que abordem o comportamento
do publico jovem brasileiro, usuario do YouTube. Busca-se explorar, através da
pratica de marketing digital de promocéo de produtos em video, elementos ligados a
influénciade compra.

Serdo analisados, através de uma pesquisa quantitativa, fatores
estabelecidos que influenciam positivamente o comportamento de compradaqueles
produtos. O trabalho seré dividido em cinco sec¢des. A primeira, destina-se a
introducdo do assunto, a definicdo do problema, aos objetivos e a justificativa. A
segundasecao, trara o referencial tedrico e dard o embasamento para a pesquisa.
Na terceira secao, sera apresentado o método, descrevendo como sera realizada a
pesquisa. A quarta secdo € destinada a andlise e interpretacdo dos resultados
obtidos. Por fim, na quinta secéo, serao feitas as consideracodes finais.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA

A tematica desta monografia € oriunda do rapido avanco da tecnologia digital
gue presenciamos atualmente. Vivemos na época em que a informacao esta na
palma de nossa mé&o. (GRANERO & COUTO, 2013). O acesso a internet e a
evolucao vertiginosa da tecnologia de comunicacéao, transformou a vida da grande
maioria da populacdo mundial. Aprendemos a nos relacionar e a compartilhar
através das redes sociais. O alcance do nosso conhecimento é estendido pela



15

infinidade de dados e informac@es disponiveis na rede mundial de computadores
(KOTLER, 2010).

Esse amplo e facil acesso as informacdes, alterou também a relacéo
tradicional de comunicagao entre empresas e consumidores (RAMOS & VELDAM,
2000). Logo que os consumidores se organizaram em comunidades nas redes
sociais, nas quais eram capazes de validar informacfes rapidamente, o discurso
tradicional de propaganda emitido pelas empresas comegou a ser questionado
(PRAHALAD e RAMASWAMY, 2004). Entdo, os consumidores tem dado mais
crédito as opinides de outros usuérios do que as das empresas (KOTLER et al,
2010). Assim, para aproximar-se dos seus clientes, as organiza¢des vém adaptando
sua comunicacao e utilizando um discurso mais conversacional (BUSTAMENTE e
BARRETO, 2013). Paraisso, as marcas aplicam estratégias de marketing digital e
participando ativamente das redes sociais.

A rede do YouTube emerge como uma ferramenta de destaque nos negaocios,
pois aproxima os clientes das empresas. Sua utilizagdo como um canal de
comunicacado é feita através do compartiihamento de videos, possibilitando a
condensacédo de muitas informacfes em um periodo curto. Dessaforma, este meio
de comunicacdo moderno tem sido bem aceito e adotado por muitas empresas
como método de promocdo de seus produtos. Além disso, a possibilidade de
interagcdo que o canal oferece, permite atroca de informacdes entre todos.

Muitos canais tém se dedicado exclusivamente a avaliar e indicar produtos
comercializados por empresas. Normalmente, estes canais produzem videos em que
um apresentador, popularmente denominado de "Youtuber", analisa e apresenta
suas impressdes sobre o produto em questdo. Adivulgacdotambém pode ser feita
através de canais, onde a propria marca € responsavel por criar o contetudo e
apresenta-lo ao consumidor.

O objetivo destes videos de analise, é influenciar a audiéncia a adquirir a
mercadoria. Essa influéncia de compra pode ser de quatro tipos: cultural, social,
pessoal e psicolégica (KOTLER; KELLER, 2006). Os fatores culturais dizem respeito
a um conjunto de valores, ideias, tradi¢ces, rituais, que sdo compartilhados por
membros de uma comunidade e servem para identifica-los com esta (BLACKWELL,;
MINIARD e ENGEL, 2000). Os fatores sociais sdo referéncias comportamentais que

o individuo valoriza em determinados grupos ou pessoas, sua atitude levaem conta
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essas referéncias com o objetivo de promover o pertencimento a esses grupos. Ja
os fatores pessoais, sdo oriundos das vivéncias e experiéncias individuais e podem
ser alteradas durante o ciclo de vida. Por fim, os fatores psicolégicos séao
motivagdes, percepcdes, aprendizagem e crengas que o individuo valoriza e tém
relevanciano comportamento e na decisado de compra.

A eficicia de um video de anélise de produto esta diretamente relacionada
com a identificagdo que desperta no individuo. A proposicdo de valor materializada
no produto é percebida diferentemente em cada pessoa e guiada por seus valores
culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. A influéncia naintencdo de compra sera
motivada entéo, pela conexao estabelecida entre individuo e o significado atribuido
por ele.

Este trabalho propde-se a investigar e analisar fatores que séo capazes de
permear esses valores do jovem brasileiro, levando-o a suscitar o desejo e intencao
de adquirir os objetos ofertados nos videos.

Uma pesquisa sera aplicada em um recorte especifico da populacéo, qual
seja, o publicojovem compreendendo a faixa entre 18 a 24 anos, sendo subdividida

em grupos etarios de intervalos menores.

1.2 DEFINICAO DO PROBLEMA

A rede de midia social YouTube propicia a divulgacdo de videos com
possibilidade de interacdo através de comentarios ou curtidas. O YouTube €é a
segundamaior rede socialdo mundo, atras apenas do Facebook, e tem mais de 2
bilhdes de acessos mensais de contas cadastradas. Dos usuarios da internet, 79%
afirmam ter uma conta na plataforma (DATAREPORT, 2019). Inicialmente, esta rede
tinha conotacao casual, com seus usuarios postando videos com contetdo voltado a
interagcdo social e compartilhamento de vivéncias. Mas, o crescimento da
popularidade tem atraido muitas empresas que, interessadas na audiéncia
construida por certos canais, buscam novas relacées de negdcio. Muitos canais tém
trazido informacGes de produtos ofertados por marcas de uma forma atraente,
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comunicando para a audiéncia um parecer emrelacao as suas qualidades e seus
eventuais pontos fracos.

Uma caracteristica que destaca o YouTube das principais redes sociais, esta
na grande adeséao do publico jovem. Um estudo realizado nos Estados Unidos em
2019, identificou que 81% dos jovens com idade entre 18 e 25 anos acessam esta
rede, seguido por 26 a 35 anos (71%), 36 a 45 anos (67%), 46 a 55 (66%) e mais de
56 anos (58%) (STATISTA,2019). Esse padrdo nédo é igualmente observado nas
principais redes sociais como Facebook e Instagram, onde a distribuicdo é mais
uniforme no que se refere as faixas etarias. Esta aceitagdo e consumo de contetdo
em video, suscita um fendmeno interessante: a relacéo de confianga dos jovens
guanto a intencdo de compra € consideravelmente afetada por influenciadores
digitais. Esta influéncia € tal que, um estudo realizado revelou que os jovens confiam
mais nos influenciadores do que nos membros de sua familia:

Figura 1 — Jovens e a influéncia de compra

® .

. . . - marketin
Who Kids Feel Most Influences Their Purchase Decisions ::.:: JoricHne

28%
25%
21%
13%
6%
1 4%
1% 1% <1% <1% i

Friends Influencers f Family Celebrities Athletes In-slore sales Business Journalisis Politicians Other Mothing / no-

bloggers on  members assistants people one makes

Instagram, me want to

YouTube, buy things

Smapchat,
el

Published on MarketingCharts.com in October 2019 | Data Source: Wunderman Thompson Commerce

Based on a survey of more than 4,000 kids ages 6-16, half in the UK and half in the US

Fonte: Wunderman Thompson Commerce (2019)

Acrescido a esse interesse pela opinidao dos influenciadores, um estudo

demonstrou que os jovens também apresentam um real comportamento de compra,
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apesar de estarem em um estagio inicial do desenvolvimento financeiro pessoal.
Individuos com idade com até 25 anos, realizam maior numero de transacdes
financeiras, se comparado as demais faixas etarias. O valor médio dessas
transacdes é praticamente idéntico ao observado nas outras categorias de idade
(MARKETINGCHARTS, 2019). Assim, esse publico é o principal consumidor, como

mostra a imagem abaixo:

Figura 2 — Gasto anual do consumidor por geracao

marketing
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Published on MarketingCharts.com in February 2019 | Data Source: Epsilon

*Based on active buyers in Epsilon's transactional database, which may not be representative of the entire population

Fonte: Episilon (2019)

Além dos resultados relacionados a receita gerada pelo consumo do publico
juvenil, é ainda mais relevante o papel comportamental dos jovens para a aceitacao
de novas tendéncias. A juventude ndo tem medo de experimentar, portanto, séo eles
gue testam produtos novos e usam servi¢cos inovadores que 0s segmentos mais

velhos consideram arriscados demais.

[...] Os mais velhos apenas acompanham as recomendacdes dos jovens e
dependem delas. Os consumidores da geracao mais jovem costumam ser
0s primeiros a testar produtos novos, tornando-se com frequéncia os alvos
principais dos profissionais de marketing. Quando a juventude aceita
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produtos novos, eles costumam alcancar o mercado principal com
éxito (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 53)

A relevéancia social da juventude, normalmente categorizada até a faixa etaria
de 24 anos, € apoiada pelo levantamento do Fundo de Populacdo das Nac¢des
Unidas (UNPFA) que constatou que em 2014 havia 1,8 bilhdo de pessoas jovens
entre 10 e 24 anos, entre a populacdo mundial. Desses, cerca de 90% vivem em
paises menos desenvolvidos. Portanto, este estudo de intencdo de compra, tem
pretensao de analisar uma amostrada juventude brasileira.

O Brasil também se destaca no uso do YouTube, conforme pesquisa
realizada em 252 paises, na qual se encontra na terceira posi¢céo entre os que mais
utiliza essa rede social. Em primeiro lugar esta os Estados Unidos com quase 21%
de todo o trafego global do YouTube, seguido por Russia (5,12%), Brasil (3,65%)
Reino Unido (3,65%) e india (3,45%) (SIMILARWEB, 2020).

Portanto, visto que o brasileiro é adepto a rede social YouTube e que a
populacédo jovem consome produtos e também influencia o pablico de mais idade,
este trabalho busca responder a seguinte questdo: Os videos de andlise de
produtos no Youtube s&@o capazes de influenciar a intencdo de compra dos

consumidores jovens?

1.3 OBJETIVOS

Nesta secéo serdo apresentados os objetivos do presente trabalho.

1.3.1 Objetivo geral

Identificar a influéncia dos canais de analise de produtos, no Youtube, na

intencdo de compra do publico jovem.
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1.3.2 Objetivos especificos

Para alcancar o objetivo geral, durante o processo de pesquisa, 0 estudo

pretende buscar os seguintes objetivos especificos:

o Analisaraimportancia que os numeros de interacdes nos videos de analise
de produto, tem para o usuario jovem.

o Avaliararelevanciado conteudo dos comentérios nos videos de analisede
produtos, sobre a intencdo de compra.

o Entender a relevancia que a forma de apresentar o produto tem sobre a
intencdo de compra.

o ldentificar a importancia que as caracteristicas e comportamento do

"Youtuber"tem sobre a inten¢cédo de comprados jovens.

1.4 JUSTIFICATIVA

Devido ao crescente interesse por consumo de conteudo em video, assim
como, a utilizacdo deste para vincular informacdes sobre produtos, carece-se de
dados de cunho cientifico para embasar e instrumentalizar acdes de marketing
relativas a rede social Youtube e o publicojovem. O presente estudo, propde-se a
agregar informacOes que possam ser utilizadas por empresas que desejem
direcionar a sua comunicacdo para esta rede social. Também para canais do
Youtube e influenciadores de opinido que realizam parcerias com diversas marcas.
Assim como, contribuir para o meio académico, fornecendo uma base de dados a
serem pesquisados por estudos cientificos futuros. Espera-se promover o
conhecimento sobre quais elementos sdo importantes para o usuario quando se
sente movido a adquirir um produto apds visualizar um video com informacgdes
relacionadas a esse.
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A revolucdo tecnologica da conexdo modificou profundamente o
comportamento da sociedade. Consequentemente, a relacéo entre marcas e clientes
foi alterada. O momento atual € de muitas mudancas, e as empresas que souberem
adaptar o marketing tradicional para a nova era digital, com assertividade e

agilidade, terdo grande vantagem competitiva.
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2 REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo descrevera a fundamentacéo teérica que serve de base para o
estudo proposto, qual seja, a relevancia dos videos de analise de produtos no
Youtube e suainfluéncia na intencdo de comprado publico jovem. Serdo abordados
0s temas sobre os fatores que podem contribuir positiva ou negativamente para a
intencdo de compra de algum produto.

2.1 INTERNET

A Internet é uma rede de acesso mundial que alterou 0 comportamento da
sociedade moderna. Modificou a maneira de aprender, de se relacionar e de
consumir. O avanco rapido da tecnologia de comunicac¢éao digital proporcionou que a
geracao de informacdes crescesse de maneira exponencial.

A popularizagédo do acesso a internet permitiu que essa criagdo ocorresse de
forma descentralizada e colaborativa. As tecnologias de transmissao de audio e
video potencializaram a conexao entre os usuarios. A interconectividade passou a
fazer parte do dia a dia das pessoas e esta alterando os modelos de negécio,
obrigando as empresas a evoluirem.

Ramos e Veldam (2000) defendem que a Internet esta entre os meios de
comunicacao que possibilitam um avanco na aproximacdo das empresas ao
consumidor, favorecendo a troca de informacéo, através de e-mail, blogues, sites,

redes sociais ou qualquer outro meio disponivel nesta plataforma de comunicacéo.

2.2 REDES SOCIAIS

As redes sociais digitais sao servi¢cos organizados em websites, que oferecem
aos individuos, chamados de usuéarios, a oportunidade de construir um espaco de

Identidade, denominado perfil publico, com o qual pode participar e interagir de
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diversas formas no meio. Para participar, associa-se a outros usuarios podendo
visualizar e percorrer sua lista de conexdes dentro do mesmo sistema (BOYD;
ELLISON, 2007). Prahalad e Ramaswamy (2004) afirmam que os consumidores sdo
individuos que ndo se encontram mais isolados, mas sim conectados uns aos
outros.

O usuario navega na internet, em busca de lazer, estudo e cada vez mais, em
busca de informagdes a respeito de mercadorias, bens oferecidos e servigos
disponibilizados. Segundo estudo feito pela instituicho Demand Metric & Vidyarddo,
(2016), 53% dos usuérios da internet global, ja realizaram uma compra online. Neste
processo, 0s usuarios tendem a buscar as midias sociais, organizadas em
comunidades, para obterem informacdes sobre marcas e produtos. Schiffmann e
Kanuk (2009, p. 107), dizem que "essas comunidades oferecem aos seus membros
acesso a extensos volumes de informagéo, amizade e interagéo social, cobrindo um
espectro extremamente amplo de tépicos e questdes".

As pessoastem usado a midia social para obter informacdes sobre o produto
que lhe interessa, da mesma forma que buscam estar a par de como a marca
atende o cliente durante o processo de compra, baseando-se nas experiéncias que
sao compartilhadas online. O comércio através da ferramentavirtual pode ser feito
com muito mais conforto, seguranca e economia de tempo, visto que o usuario pode
se informar a respeito do produto com calmano momento que dispuser, adquirir com
seguranca, receber o produto no conforto de sua residéncia.

Consumidores se importam com avaliagbes dos outros usuarios. Uma
pesquisa, segundo Lipsman (2007), executada pelas empresas com Score e Kelsey
Group, concluiu que as avaliagbes geradas pelos consumidores tém impacto
significativo no comportamento de intencédo de outras pessoas. Conforme Kotler
(2017), os circulos sociais tornaram-se a principal fonte de influéncia, superando as
comunicacdes de marketing e até as preferéncias pessoais. Os consumidores
tendem a seguir a lideranca de seus pares ao decidir qual marcaescolher.

Os consumidores tém dado cadavez mais crédito as opinides de outros, do
gue se deixar guiar pelas afirmacdes das empresas. Reflexo disso esta na crescente
adesdo de participantes as midias sociais. Os usuarios organizados em

comunidades, preferem dar mais credibilidade ao que se esta sendo informado entre
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seus membros do que propriamente entregar a sua confianga unicamente na palavra
das marcas.

A rede social é 0 meio mais confidvel na opinido dos usuarios e por serem de
baixo custo e menos tendenciosas, elas serdo o futuro das comunicacdes
de marketing (KOTLER et al, 2010). As empresas atualmente estdo aumentando a
sua presencanas redes sociais e esta participacédo, no entanto, requer um ajuste no
método de comunicagdo, tornando-o mais pessoal para melhor se adequar a

natureza social e informal dessas redes.

2.3 MARKETING DIGITAL

O Marketing Digital é a aplicacéo dos conceitos de marketing tradicional no
ambiente digital. Com a popularizacdo do uso da internet, a divulgacao
digital cresceu e tornou-se a pratica mais relevante para a comunicacéo e interacao
das organizacgoes.

O rapido crescimento do niumero de pessoas que usam as tecnologias para
obter o conhecimento que lhes interessa, popularizou as redes sociais. Ao inves
de obter informacbes diretamente das organizacbes, estas pessoas
compartilhavam experiéncias e relatos sobre as marcas e empresas, assim,
drenandoforcas das empresas e injetando-as nos consumidores (BERNHOFF; LI,
2008).

O conceito de confianca do consumidor ndo é mais vertical, agora é
horizontal. No passado, os consumidores eram facilmente influenciados por
campanhas de marketing. Eles também buscavam e ouviam autoridades e
especialistas. Entretanto, pesquisas recentes em diferentes setores
mostram que a maioria dos consumidores acredita mais no fator social
(amigos, familia, seguidores do Facebook e do Twitter) do que nas
comunicacdes de marketing. A maioria pede conselhos a estranhos nas
midias sociais e confia neles mais do que nas opinibes advindas da
publicidade e de especialistas (KOTLER, 2017 p.27).

A publicidade na internet é semelhante a tradicional, mas tem caracteristicas
préprias usando midias, banners, jogos, videos (TORRES 2009). Assim, 0 Marketing

Digital busca maneiras de despertar a atencao do consumidor dentre milhares de
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estimulos, e entende que a interatividade é tida como a suas maiores forcas, pois
viabiliza a troca de dados imediata e a constante interagdo com o
cliente (CHLEBA,2000). As empresas, atraves de acdes de comunicacaorealizadas
na web, alcangam o usuario em seus celulares, tablets e notebooks para divulgar
e comercializar produtos e servicos de forma rapida e eficiente (ASSAD 2016).

No marketing digital a aquisi¢cao de clientes € cada vez mais rapida e tem um
custo menor em comparag¢do com a midia tradicional. A maneira como é direcionada
a mensagem, de forma especifica e exclusiva para cada segmento da sociedade, se
consegue alcangcar um maior numero de consumidores, exatamente nas suas
necessidades, por um custo menor.

Apesar de muitas das atividades inerentes ao marketing agora poderem ser
feitas integralmente por vias digitais, isso ndo significa que o marketing
tradicional sera substituido. Kotler (2017), afirma que ambos devem coexistir, com
papéis permutaveis e complementares. Em momento que o digital oferece mais
controle da informacéo e promove resultados, o tradicional objetiva iniciar interagdes
com os clientes.

A facilitagdo da comunicacdo entre o consumidor e as organiza¢cdes tornaram
colaborativos alguns processos que antes eram relativos a apenas umas das
partes, tais como a inovacgao, posicionamento e defesa de marca. O processo de
inovacgdo, através do digital, é horizontal. O mercado fornece as ideias e as
empresas trabalham na maneira de comercializar e viabilizar tais desejos. O meio
digital torna-se o veiculo ou ferramenta para sedimentar o posicionamento das
marcas.

As estratégias de marketing digital contemporaneas, sédo capazes de
proporcionar experiéncias prazerosas e marcantes aos clientes, planejando
e monitorando o0s resultados dos momentos de interacdo entre as
partes (CONCEICAO et al, 2017). Em alguns casos, a sensagio suscitada nos
clientes é a de amizade, transformando-os de meros consumidores em divulgadores,
capazes de externar esse sentimento de gratiddo ao mundo. Conforme Kotler (2017,
p.12) “O papel dos profissionais de marketing é guiar os clientes por sua jornada
desde o estigio de assimilacdo até se tornarem advogados (defensores ou

embaixadores) da marca.” Organizacfes que cultivam boas praticas e provém
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experiéncias agradaveis aos seus clientes, usufruem da propaganda positiva e

gratuita proferida pelos seus consumidores (REINO, 2012)

2.4 JOVENS

As geracdes mais jovens se desenvolveram em uma sociedade permeada
pelo acesso digital a informacdes. Para eles, o aprendizado desde pequenos, foi
naturalmente envolvido pela capacidade de acessoinstantaneo ao conhecimento e
tornou-se uma ferramenta natural para convivéncia social. Diferentemente acontece
para a populacdo mais velha, que conheceu uma outra maneira de aprender e
interagir. Nesse caso, o sentimento de que seu conhecimento é estendido por todo
aguele contido na internet, ainda € uma percepcao vaga. Portando, a ado¢cao da
tecnologia por esses, € mais lenta, gradual e bastante dependente do auxilio e
incentivo dos jovens.

A medida que a populacdo mundial envelhece, os nativos digitais se tornam
maioria, e assim a conectividade acabara se tornando o novo normal (KOTLER,
2017). Os adultos mais velhos tém buscado ndo s6 o apoio da juventude, mas
seguido suas influéncias.

Os mais velhos apenas acompanham as recomendacdes dos jovens e
dependem delas. Os consumidores da geragdo mais jovem costumam ser
0s primeiros a testar produtos novos, tornando-se com frequéncia os alvos
principais dos profissionais de marketing. Quando a juventude aceita
produtos novos, eles costumam alcancar o mercado principal com éxito
(KOTLER, 2017 p.53).

Em uma pesquisa publicada por TIC Kids Online Brasil (2018) constatou que,
aproximadamente 24,3 milhdes de adolescentes no pais, estd conectado a rede
social de modo relevante, indicando que este dado é mais de 86% da populacéo

jovem no Brasil. O consumo é um habito aprendido, que se tornou caracteristica
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cultural da sociedade atual. Ndo importa a nacionalidade, género, raca ou faixa
etaria. Todos sao impelidos pela midia a consumir.

O comercio eletronico ganhou forca e tem se popularizado por facilitar o
acesso as informacdes de qualidade, o contato direto com as marcas, a completa
negociacgéao e obtencédo dos produtos. Por essa razdo, o mercado de consumo e as
marcas que negociam bens e servi¢os, tem focado suas estratégias de marketing
nessa faixa de consumidor jovem, sabendo que, além de influenciadores, eles serao
os consumidores em potencial de amanha. Segundo Kotler (2017), até profissionais
de marketing, cujos produtos e servigcos ndo tém como alvo primario os clientes
jovens, buscam esse mercado lucrativo. O objetivo € influenciar as suas mentes bem
cedo, mesmo que no momento isso ndo seja rentavel porque serdo, em breve, 0

alvo primério e provavelmente os clientes mais rentaveis.

2.5 YOUTUBE

A plataformade videos do Youtube é umarede social nainternetque oferece
aos internautas a possibilidade de construir perfis, permitindo tanto possibilidades de
lazer, quanto conteudo educacional e comercial. O Youtube ndo € s6 um veiculo de
comunicacdo, mas também uma plataforma para ser distribuidor e contentor de
conteudo (TORRES, 2009).

O funcionamento desta rede se da da seguinte forma: ao criar um perfil no
Youtube, o internauta podera postar videos para que os demais usuarios assistam e
interajam. Este perfil € conhecido como canal e pode ter uma conotacao casual,
contendo videos amadores de compartilhamento de experiéncias pessoais.

O Youtube também hospeda producdes de video com fins profissionais e de
temas variados, que podem ser lucrativos, desde que alcancem grande
popularidade, tornando-se assim um negdcio. O eventual sucesso de um canal
podera torna-louma empresacom capacidade de atrair parcerias comerciais, como
organizacdes e marcas. Alguns destes canais de cunho profissional, destinam-se a
analisar produtos que sejam atrativos para o seu publico seguidor.
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O consumidor que assiste a um video, tem contato com informacgdes sobre
produtos ou servicos que podem estar a disposicdo, através de insercdes de
publicidade das marcas, acontecendo de diversas formas, como propagandas em
meio a momentos de lazer ou outros tipos de pesquisa que faz.

As empresas e marcas também fazem videos proprios especificos sobre seus
produtos. Estas, entenderam que aumentam exponencialmente sua receita se
utilizarem uma estratégia de marketing que compreenda algumtipo de promocé&o de
seus produtos através de videos, em compara¢cdo com as demais que ndo o fazem.
Monteiro (2018), afirma que ndo se pode ignorar o poder persuasivoda publicidade
feita através do Youtube, pois ela mostra a importancia da aquisicdo material, como

uma forma de inser¢céo na sociedade.

2.5.1 Oinfluenciador - Youtuber

O Youtube propicia que um internauta crie um canal de comunicacao
postando videos, proporcionando a ele se transformar em formador de opiniéo,
agregando sujeitos em torno de discussbes de temas diversos, e
também oferecendo suas experiéncias pessoais a respeito de bens e servigos.
Segundo Burgess e Green (2009) o Youtube é receptaculo de um amplo
contetdo audiovisual.

Esses produtores de conteddo sé&o influenciadores de opinido, e
mais popularmente conhecidos como Youtubers, concentrando milhares de
seguidores em seus canais por meio de assinaturas. “O influenciador € uma pessoa
gue tem uma posicao de certo privilégio na rede. Ele pode ter uma posi¢cédo que
esta conectando varios grupos, onde ele € muito importante” (RECUERO, 2017, p.
39).

Ha influenciadores que, em meio a divulgacdo dos conteddos que 0s
caracteriza, falam sobre determinados bens e produtos que conhecem e, as
vezes, eles préprios consomem. Mas alguns canais sdo exclusivamente de videos
que analisam produtos para instrumentalizar o0s usuarios que sao

potencialmente consumidores.
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Segundo Kotler (2018, p.169-170), o lider de opinido € uma pessoa que
oferece recomendacdes ou informacdes de modo informal sobre um produto
ou categoria de produtos especificos, dizendo por exemplo, quais sdo as
melhores marcas, dentre as varias disponiveis, ou como determinado produto deve
ser usado.

O Youtuber faz postagens de videos, de acordo com a frequéncia que lhe
convém, analisando sempre dias e horarios que provocam maiores acessos
e visualiza¢des do seu conteudo. Muitos destes Youtubers promovem o consumo e
acabam por serem contratados por empresas para divulgar suas marcas. Afigurado
Youtuber tem se popularizando tanto a ponto de se tornarem celebridades atraindo
seguidoresfiéis. Muitos deles, tornam-se ferramentas de empresas e marcas para
gue estas consigam alcancar os consumidores de forma indireta. Em Kotler (2018
p.169-170), é ressaltado que:

quando a influéncia do grupo de referéncia é forte, os profissionais de
marketing devem atingir e influenciar os lideres de opinido de tais grupos.
(...) Os profissionais de marketing devem tentar atingi-los identificando suas
caracteristicas demograficas e psicogréaficas, descobrindo os meios de
comunicagdo usados por esses lideres e direcionando mensagens para
eles.

Por outro lado, hainfluenciadores independentes, isto €, ndo estao atrelados
a marcas e produzem seus conteudos de forma mais variada e livre
de comprometimentos com empresas. Tem caracteristicas proprias de apresentacéo
de conteudos e trabalham, alguns exclusivamente, falando sobre bens e servicos
do mercado, analisando suas caracteristicas, apresentacao, utilidade ou modo de
uso, vantagens e desvantagens. S&8o canais bastante procurados também,
em comparagao com os de Youtubers famosos, porque se tornam uma ferramenta
atil de informacdo e integracdo entre a comunidade de usuarios e

potenciais consumidores.

2.6 INFLUENCIA DE COMPRA
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O comportamento do consumidor é objeto de estudo do marketing, avaliando
como os individuos, grupos e organizacdes interagem com bens e servicos
em busca de satisfazer necessidades. Kotler (2018) estabelece que, tanto empresas
quanto os profissionais de marketing devem constantemente aprofundar seus
conhecimentos sobre o comportamento do consumidor e 0s aspectos
influenciadores da decisao de compra.

Conforme Blackwell, Miniard e Engel (2000), as influéncias sofridas no
individuo sdo decorrentes de variaveis ambientais, pessoais e de
diferencas individuais. Ja Solomon (2002) aponta quatro fatores determinantes que

sao: culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

2.6.1 FATORES CULTURAIS

A cultura é "a acumulacdo de significados, rituais, normas e tradicdes
compartilhadas entre os membros de uma organizagao” SOLOMON (2002,
p.371). Para Blackwell, Miniard e Engel (2000) a cultura representa um conjunto de
valores, ideias e simbolos carregados de significacdo, cuja funcéo € identifica-
los como membros de uma comunidade. Kotler (2018 p.169), teoriza que “cada
cultura € composta de subculturas que fornecem identificacdo e socializacéo
especificas. Entre as subculturas estdo as nacionalidades, as religides, 0s grupos
étnicos e as regides geograficas.” Solomon (2002) dizque a compreensao da cultura
de uma sociedade é determinante para o entendimento do comportamento do
consumidor, pode ser considerada como a personalidade de uma sociedade,
influenciando no modo de se vestir, comer, pensar e agir. Kotler (2018, p.168) afirma
que “A cultura é o principal determinante dos desejos e do comportamento de uma
pessoa.”

No processo de decisdo de compra e avaliagcdo das alternativas, o fator
cultural pode moldar o comportamento do consumidor, ele tende a dar mais peso
a alguns atributos do produto a partir de percepcdes adquiridas pela sociedade
em que esta inserido (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL (2000). Muitos dos
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dados providos por estudos académicos anteriores, voltados a observar o
comportamento de compra do publico jovem, sdo provenientes da analise de
amostras de sociedades e culturas estrangeiras.

Dada a relevancia do fator cultural no comportamento de compra, o presente
estudo objetiva trazer contribuicdes a respeito do comportamento de consumo

do publico jovem brasileiro.

Sob influéncia da familia e outras importantes instituicdes, uma crianga
cresce exposta a valores como realizagdo e sucesso, disposi¢cao, eficiéncia
e praticidade, progresso, conforto material, individualismo, liberdade, bem
estar, humanitarismo e juventude. Uma crianca que cresce em outro pais
pode ter uma visédo diferente de si mesma, de seu relacionamento com o0s
outros e de rituais. (KOTLER, 2018, p. 168-169).

2.6.2 FATORES SOCIAIS

O comportamento de compra do consumidor pode ser influenciado por fatores
sociais. De modo geral, qualquer grupo ou pessoa que sirva como ponto
de comparacdo para um individuo, pode ser considerado como um agente de
influéncia nas atitudes ou comportamento (SCHIFFMANN e KANUK , 2000).

Para o marketing, identificar os principais valores que motivam o
comportamento de compra dentro dos grupos sociais e desenvolver
uma comunicagao direcionada para eles € essencial. Conforme Kotler (2018), os
grupos sociais sao grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status.

2.6.2.1 GRUPOS DE REFERENCIA

Os grupos de referéncia exercem influéncia sobre as atitudes e o

comportamento de uma pessoa de maneira diretaou indireta. Schiffmann e Kanuk
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(2000, p.229) dizem que “qualquer pessoa ou grupo serve como ponto
de comparacao (ou referéncia) para um individuo na formacéo de valores, atitudes
ou comportamento”.

A influéncia direta € exercida pelos chamados grupos de afinidade, que
compreendem agrupamentos de interagdo continua e frequente chamados
de grupos primarios e agrupamentos de interacdo mais espacada e
informal denominada de grupos secundarios. O grupo primario consiste de familia,
amigos, colegas de trabalho. Ja o secundéario € formado por membrosde um clube,

grupo de profissionais de uma area, associacao de classe.

A pessoas sdao significativamente influenciadas por seus grupos de
referéncia de pelo menos, trés maneiras distintas. Os grupos as expdem a
novos comportamentos e estilos de vida, influenciam atitudes e
autoimagem, além de fazer pressfes por aceitagdo social que podem afetar
as escolhas reais de produtos e marcas. (KOTLER, 2018 p.169)

As pessoas também podem ser influenciadas por grupos aos quais nao
pertencem. Grupos aspiracionais sdo aqueles aos quais elas desejam pertencer
e, portanto, norteiam suas atitudes a valores e comportamentos que
acreditam caracterizar esses. Nas redes sociais, as pessoas buscas aproximar-se
dos seus grupos de afinidade. Muitas vezes essa afinidade é manifestada através de
uma aspiracgao pelo pertencimento a aquele grupo. No Youtube, tal comportamento
leva ao usuario a consumir conteudo relacionado a atividades e praticas desses
nichos.

Assim, a influéncia através dos grupos aspiracionais pode ocorrer caso um
canal de interesse do usuario mencione ou promova um produto. Grupos
dissociativos sdo aqueles cujos valores ou comportamentos sdo rejeitados, assim,
gualquer conduta que remetaas praticas daquela coletividade, sédo evitados.

Muitos dos grupos de referéncia que exercem uma influéncia forte nos
participantes, tem um ou alguns membros que podem ser considerados lideres
de opinido. “Lideres de opinido costumam ser altamente confiantes, socialmente
ativos e usuarios frequentes da categoria em questao” (KOTLER 2018, p.170).
Alcancar e comunicar-se com esses lideres é uma préatica desejavel para as
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organizacdes, pois permite a transmissao de informacdes, para 0os grupos, de uma
maneira pessoal e informal, promovendo assim uma melhor comunicagdo com o
publico.

Ha os grupos de afinidade denominados por Kotler (2018) de "panelinhas”,
que sustentam uma convivéncia proxima e compartiiham semelhancas
qgue proporcionam uma comunicacdo Unica, facil e eficaz. Esses grupos
costumam alimentar lagos fortes, mas suas caracteristicas peculiares e exclusivas

também os isolam e afastam de novas ideias.

2.6.2.2 FAMILIA

A familia € o grupo de afinidade mais importante para o individuo. Kotler
(2018, p.171) diz que é a “mais importante organizacdo de compra de produtos
de consumo na sociedade, e seus membros constituem o grupo de referéncia
primario mais influente”.

E possivel separar o grupo familiar em dois tipos. Em primeiro, familia de
orientacdo que consiste nos pais e irmaos e sao responsaveis por desenvolver
as capacidades de discernimento na pessoa, moldando-a desde seus primeiros
anos de vida. A percepcdo desses valores é fortemente relacionada ao
comportamento do individuo durante toda a sua vida. Em segundo, a familia de
procriacao, que consiste no conjuge e filhos e é responséavel por uma influéncia mais

direta no comportamento de compradiario.

2.6.2.3 PAPEIS SOCIAIS E STATUS

O status se refere ao patamar social que o individuo esté inserido. Sugere a
situacdo social, hierarqguica em que este se encontra, tendo em vista que

sao pessoas com situacdo privilegiada e podem dispor desses atributos para
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persuadir outras pessoas. Sao formadores de opinido e, em virtude disso, podemter
regalias e obrigagdes diante da sociedade. “A posicao de uma pessoa em cada
grupo pode ser definida em termos de papéis e status. Um papel consiste nas
atividades que se espera que uma pessoadesempenhe. Cada papel, por sua vez,
implicaum Status. As pessoas escolhem produtos que comunicam seu papel e seu
status, real ou desejado, na sociedade.”" (KOTLER 2018, p.172)

2.6.3 FATORES PESSOAIS

Caracteristicas individuais também determinam a forma como se consome.
A idade do individuo, estagio de vida que se encontra, suas ocupacdes e
trabalho, circunstancia financeira, personalidade, autoimagem, assim como, estilode
vida e valores. (KOTLER, 2018)

2.6.3.1 IDADE E ESTAGIO NO CICLO DE VIDA

Os padrdes de consumo séo alterados conforme o individuo evolui no seu
ciclo de vida. A inerente mudanca de hébitos modifica seus desejos relacionados
a comida, moveis, roupas e lazer. Compelido por seus relativos, fatores como
namero de familiares, idade, e sexo de seus componentes, tem impacto maior na
forma como o individuo € moldado principalmente no inicio de sua vida.
Circunstancias que vao sendo vividas como relacdes interpessoais, do tipo
mudancas na estrutura familiar, casamento, filhos e altera¢cbes nestas situacoes,
também moldam de consumo.

Para fins praticos no Marketing, é importante observar a mudanca de
comportamento social. A percepcdo do atual declinio das relacfes formais
de matrimonio também é um evento que impacta no consumo. Observa-se,
por exemplo, que solteiros consomem de forma diferente dos casados. Da

mesma forma, em sociedades desenvolvidas, observa-se uma reducao na taxa



35

de natalidade, ou entdo opcéo por ter filhos anos mais tarde, significando um

maior tempo de consumo com padrdes semelhantes a individuos solteiros.

Os adultos vivenciam certas passagens e transformagdes ao longo da vida.
Seu comportamento, a medida que passam por essas experiéncias — como
a de ser pai ou mée — ndo é necessariamente fixo e pode mudar ao logo do
tempo.” (KOTLER, 2018 p.172)

2.6.3.2 OCUPACAO E CIRCUNSTANCIAS ECONOMICAS

Com o que o individuo trabalha profissionalmente, sua ocupacéo e sua
situacdo econdmica afeta seu comportamento consumidor. Ndo s6 o0 seu
consumo cotidiano como a adesao a produtos e servicos voltados a atender
demandas especificas para cada classe profissional ou diferentes niveis de poder
econdmico.

Ocupacao e circunstancias economicas: dizem respeito ao comportamento
inerente ao oficio do individuo, de acordo com a renda ele definird quais sdo as
prioridades e a disponibilidade de comprar o supérfluo. “Os profissionais de
marketing tentam identificar os grupos de ocupacao que possuem interesses acima
da média por seus bens e servi¢os, chegando a customizar produtos para grupos
especificos.” (KOTLER, 2018 p.173)

2.6.3.3 PERSONALIDADE E AUTOIMAGEM

A personalidade é o conjunto de diferentes tragos psicolégicos que resultam
em reacdes de acordo com os estimulos sofridos pelo ambiente, incluindo
o comportamento de compra. “De modo geral, a personalidade é descrita em
termos de caracteristicas como autoconfianca, dominio, autonomia,

deferéncia, sociabilidade, postura defensiva e capacidade de adaptacgéo.” (KOTLER,
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2018 p.174). O consumidor tente a buscar identificacdo com produtos ou marcas

na construcao e autoafirmacéo da suaimagem.

E comum o consumidor escolher e usar marcas com personalidades
coerentes com sua autoimagem real (como essa pessoa se vé), embora em
alguns casos a personalidade possa corresponder a sua autoimagem ideal
(como essa pessoa gostaria de se ver), ou mesmo a sua autoimagem de
acordo com os outros (como ela pensa que 0s outros a veem). (KOTLER,
2018 p.174)

Esse comportamento é acentuado para aqueles produtos consumidos
publicamente, nessas situacdes sociais os individuos tendem a exaltar seus tracos
de personalidade consumindo produtos que expressem mais intensamente
suas diretivas, mesmo que isso acarrete um custo financeiro consideravelmente
diferente do seu usual.

Consumidores que se autocobram excessivamente logo, sdo mais sensiveis a
como O0s outros 0s veem, estdo mais propensos a adquirir marcas
cuja personalidade corresponda a situacdo de consumo. Estas sustentam
mais fortemente a premissa basica de que as posses de uma pessoa refletem a
sua identidade, ou seja, “somos o que possuimos” (KOTLER e ARMSTROG 1998,
p.91)

2.6.3.4 ESTILODE VIDA E VALORES

O estilo de vida é a forma como nos referimos ao padrao de vida do individuo
e & expressa por suas atividades, interesses e opinides. Logo o estilo de vida
esta diretamente ligado as restricdes econdmicas e de tempo. Consumidores
com restricdo monetaria procuram produtos de baixo custo. Ja aqueles com restricao
de tempo buscam produtos e servi¢os que otimizem suas tarefas, pois para esses

0 tempo é mais importante do que o dinheiro.

2.6.4 FATORESPSICOLOGICOS
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Estimulos ambientais e de marketing penetram no consciente do comprador,
e um conjunto de fatores psicoldgicos combinado a determinadas caracteristicas
o leva a processos de decisao e decisdes de compra. “As necessidades humanas —
as necessidades do consumidor, sdo a base de todo o marketing moderno.
As necessidades sdo a esséncia do conceito de marketing. A chave para
a sobrevivéncia, a lucratividade e o crescimento de uma empresa e um
mercado altamente competitivo € sua capacidade de identificar e satisfazer as
necessidades nao satisfeitas dos consumidores de maneira melhor e antes do que a
concorréncia." (SCHIFFMANN e KANUK, 2000, p.59)

Quatro séo os fatores psicolégicos — Motivacao, percepcao, aprendizagem,
emocdes e memoria, que influenciam a reacdo do consumidor aos estimulos
de marketing. (KOTLER, 2018, p.176)

2.6.4.1 MOTIVACAO

Para Schiffmann e Kanuk (2000), a motivacédo é a forca motriz interna dos
individuos que impele a acdo e a mesma é produzida por um estado de tensdo, que
acontece quando ha uma necessidade ndo satisfeita. Segundo Kotler (2018), a
motivacdo é decorrente da necessidade de um atender a estimulos fisiol6gicos
ou psicolégicos, e leva a pessoa a agir de acordo com a prioridade que ele
mesmo estabelece.

As necessidades podem ser biogénicas; surgem de estados de
tenséo fisiologicos, como fome, sede ou desconforto. Ou psicoldgicas, como

necessidade de reconhecimento, estima ou pertencimento. (KOTLER, 2018).

Uma necessidade passa a ser um motivo quando alcanca um nivel de
intensidade suficiente para levar uma pessoa a agir. A motivagdo possui
tanto um direcionamento — Selecionamos um objetivo em detrimento de
outro — como uma intensidade — perseguimos um objetivo com mais ou
menos vigor. (KOTLER, 2018, p.176).
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Abraham Maslow nos seus estudos sobre motivacdo hierarquizou as
necessidades humanas da mais essencial a menos essencial -
Fisiologicas, seguranca, social, estima e autorrealizacdo. Portanto, as pessoas
visam satisfazer as mais importantes primeiro e somente depoisvao em busca dos

atendimentos da proxima necessidade.

Karsaklian (2000), refere a hierarquiza¢éo de Maslow:

o Necessidades fisioldgicas sao a estrutura de base para a sobrevivénciado
individuo, ter a fome, sede e sono saciados.

o Necessidades de seguranga é sobre a busca por protecéo, se abrigar, se
preservar do frio, etc.

o Necessidades de afeto: de ter relacionamento emocional de algumaforma.
o Necessidade de status e estima: autoconfianga e pertencimento.

o Necessidade de realizacido: autodesenvolvimento.

2.6.4.2 PERCEPCAO

A percepcao é o processo em que o individuo vive sensac¢des por meio de
mensagens que lhe chamam atencdo (LIMA, MORILLON e VALDOVINOS,
2007). Uma pessoa motivada esta pronta para agir, a maneira que ela agira é
determinada por sua percepcao da situacdo. No marketing, as percep¢des sdo mais
importantes do que a realidade dos fatos, porque elas afetam o comportamento real
do consumidor (KOTLER, 2018)

Percepcdo é o processo de selecdo, organizacdo e interpretacdo das
informagdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo. Os
consumidores percebem diversos tipos de informac&o por meio de seus
sentidos. (...) A percepcdo depende tanto dos estimulos fisicos como da
relacdo desses estimulos com o ambiente e das condigBes internas
individuais" (KOTLER, 2018, p.178-179).

E processadade trés maneiras:
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e Atencao seletiva: a atencao é a capacidade de filtrar estimulos. Esta pode
servoluntaria que é algo intencional ou involuntéria que € atraida por alguém

ou alguma coisa.

e Distorcao seletiva: a distorcéo seletiva € a inclinacdo que temos de
processar ainformacédo em significados pessoais e interpreta-la de maneira

gue se atenda a nossos julgamentos.

e Retencao seletiva: as pessoas sdo expostas a muitas informacgdes
diariamente, mas apenas retém aquelas com as quais se identificam e

confirmam suas crencas e atitudes.

2.6.4.3 APRENDIZAGEM

As pessoas se desenvolvem interagindo com seu ambiente, assim adquirem
experiéncias que permite o desenvolvimento da aprendizagem. “Os tedricos
da aprendizagem acreditam que ela nasce da interagcdo entre impulsos,

estimulos, sinais, respostas e refor¢gos” (KOTLER, 2018, p.181)

2.6.4.4 EMOCOES

O consumo do individuo ndo é plenamente racional. Sua atitude € motivada
em grande parte pelo fator emocional, baseado em experiéncias positivas
ou negativas que tiveram em relacdo a produtos ou marcas. Pode ser

influenciado também por compartilhamento de experiéncias de outras pessoas.

2.6.45 MEMORIA
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A memoria pode ser distinguida entre memoria de curto prazo — uma colec¢ao
temporaria e limitada de informagdes — e a memoria de longo prazo — que
armazena permanentemente e de forma ilimitada as informacdes e experiéncias
contraidas ao longo da vida. O marketing € uma ferramenta que visa garantir que 0s
consumidores possam ter experiéncias positivas propiciando assim um

armazenamento de lembrancas favoraveis.

2.7 DECISAO DE COMPRA

A decisdo de compraé a maneira que o consumidor soluciona uma situacao
de desconforto ou necessidade através da aquisicdo. Para Solomon (2011), o
consumidor efetua uma aquisicdo objetivando resolver um problema. Diferentes
niveis de esforcos sédo empregados em diferentes compras, devido a importancia
atribuida a cada uma destas, peloindividuo. A decisdo de compra pode serdescrita
como um processo dividido em etapas. Estas sdo constituidas por caracteristicas,
acoes e decisfes diferentes e permitem a analise do comportamento do consumidor.
No processo de compra, os consumidores decidem se devem comprar, 0 que
comprar, quando comprar, de quem comprar e como pagar (SHETH; MITTAL e
NEWMAN, 2001).

Na literatura que aborta o andamento da compra, os autores subdividem
esse processo em etapas para melhor compreendé-lo. No entanto, as teorias
apontam diferentes etapas deste desenvolvimento. Para Blackwell, Miniard e Engel
(2005), o processo é constituido de sete estagios: reconhecimento da necessidade,
busca das informacdes, avaliagdo de alternativas pré compra, o ato da compra, o
consumo, a avaliacdo po6s compra e o descarte. Por sua vez, Samara e Morsch
(2005) desenvolvem seu conceito em um processo de seis etapas: reconhecimento
da necessidade, busca de informacgdes, avaliacdo das alternativas de produto,
avaliacdo das alternativas de compra, decisdo de compra e comportamento poés-
compra. Kotler (2018) fundamenta um modelo com cinco fases: reconhecimento do
problema, busca de informacdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e
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comportamento pds-compra. Neste trabalho sera utilizado o modelo proposto por

Kotler.

2.7.1 Reconhecimento do problema

A primeira etapa do processo de compra, consiste no reconhecimento do
problema. Para Sheth, Mittal e Newman (2001), um problema para o consumidor
“[...] € qualquer estado de privagdo, desconforto ou falta (seja fisiolégica ou
psicologica) sentido por uma pessoa”. Solomon (2011) diz, o reconhecimento de um
problemada-se quando a pessoa percebe uma diferenca entre o estado atual (real)
e 0 seu estado desejado (ideal).

Nessa fase, o consumidor é permeado por incitagdes internas e externas,
intimamente o individuo percebe, desconfortos como fome, frio, tédio;
extrinsecamente pode haver estimulos provenientes de propagandas, ofertas, e
outros incentivos que influenciam o consumidor a questionar seu estado atual.
Quando individuo reconhece um problema ou necessidade, ird buscar maneiras de
soluciona-la. Portanto, consumidores irdo comprar coisas quando acreditarem que o
produto solucionard sua necessidade e que isso vale o custo de compra-lo
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

2.7.2 Buscade informacdes:

Apds ter reconhecido o problema, o individuo segue para o segundo estagio,
que consiste na busca de informacdes. Para Schiffman e Kanuk (2009), esta tem
inicio a partirdo momento que o consumidor percebe que a necessidade pode ser
atendida através da realizacdo da compra de um produto. No entanto, é necessario
entender que tipo de informacgdes o individuo procura, para atender sua necessidade
de consumo. Também é preciso considerar, que cada consumidor buscara uma
quantidade de informacgdes limitada antes de agir. Portanto, € importante planejar a
emissédo de informacdes para aumentar as chances do consumidor ser alcancado.

As memodrias que o consumidor armazena sobre experiéncias de compras

passadas, sdo um fator importante de decisdo no momento de realizar uma nova



42

compra. No entanto, quando o consumidor ndo possui essa experiéncia, ele
envolve-se na busca de novas informacdes.

Os autores categorizam essas informacdes de maneira a caracterizar uma
distincdo entre essas. Samarae Morsch (2005) distinguem as fontes de informacdes
entre internas e externas. As internas sédo geradas a partir das experiéncias vividas
pelo consumidor ou provenientes de informacgcdes armazenadas, que podem ter sido
absorvidas ao receber relatos de amigos ou familiares. As fontes de informacé&o
externas sado difundidas através de diversos meios que podem alcancar o
consumidor em um momento apropriado, podem ser emitidas por propaganda,
anuncios, relatos, analises, entre outros.

Churchill e Peter (2012) categorizam as cinco fontes de informacgoes:

e Fontes internas: experiéncias anteriores, informacoes armazenadas na
memoria;

e Fontes de grupo: informacdes geradas com base em opinides de pessoas
proximas como familia e amigos. Essas fontes sdo poderosas pois tem alto
nivel de credibilidade e confianca do individuo;

e Fontes de marketing: informacdes divulgadas através do marketing, como
propaganda, no entanto, nem sempre transmite confian¢ca aos consumidores.
e Fontes publicas: informacgdes independentes de campanhas de marketing
ou outros consumidores. Sao difundidas por organizac¢fes independentes e
podem ter boa credibilidade, mas nem sempre séo de facil acesso;

e Fontes de experimentacdo: baseadas na experimentacéo de produtos ou
servicos. Tendem a ser a ultima opc¢ao dos clientes pois geralmente exige que

o consumidor se desloque até o local de venda.

O consumidor normalmente recebe grande parte das informacdes através de
fontes comerciais, ou seja, fontes dominadas pelo marketing. No entanto, as
informacdes mais efetivas e importantes vém de fontes pessoais o u experimentais.

Cada fonte de informacéo desempenha uma funcéo diferente ao influenciar a
decisao de compra. As fontes comerciais, normalmente desempenham uma funcéao
informativa, enquanto as fontes pessoais desempenham uma funcéo de legitimacao
ou avaliacdo. (KOTLER, 2018 p.186)
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A influéncia dessas fontes de informacao € diferente para cada individuo,
assim como, também varia de acordo com a categoria de produtos. E através da
coleta de informagdes que o consumidor toma conhecimento das marcas
concorrentes e seus atributos e diferencas. Apds ser impactado por essas

informacdes, o consumidor avancara para a avaliacao de alternativas.

2.7.3 Avaliacdo de alternativas

Percebidaa necessidade, o consumidor sai em buscade informacdes sobre 0
produto que deseja e depara-se, entdo com a carénciade avaliacdo das alternativas
gue se apresentam, antes da compra. O mercado oferece produtos com diferentes
caracteristicas e qualificacOes para abranger a diversidade de gostos e interesses
dos consumidores.

Um individuo é capaz fazer escolhas e, mesmonéo percebendo, desenvolve
maneira sistematica para decidir, estabelecendo uma escala de relevancia, em
busca de melhor avaliar as alternativas que se apresentam. O consumidor faz a
selecédoiniciando por um apanhado de diferentes marcas que existem no mercado.

Schiffmann e Kanuk (2009) elaboraram um modelo para o processo de
avaliacdo das alternativas dentre as marcas conhecidas e as ndao conhecidas. As
marcas que ja sao conhecidas, denominadas pelos autores como “conjunto
evocado”, que sao as mais consideraveis, frequentemente sao as que o cliente esta
familiarizado e, efetivamente, que pode chegar a comprar. As que avalia como ndo
aceitaveis, o consumidor pode considerar como inferiores.

Os autores ainda categorizam como “conjunto inerte”, as marcas que sao
desconhecidas para o consumidor, cujas caracteristicas ndo preenchem os
beneficios que almeja, significando que provavelmente, que néo efetive a compra.

O cliente, em sua avaliacédo de alternativas, faz uma escolha em relacéo a
outra através da observacao de atributos. Ao avaliar atributos determinantes, o
consumidor toma decisao baseada em sua percepcgao, organizando as opc¢des de
acordo com seus critérios pessoais, que incluem valores pessoais, cultura e
conhecimentos. Segundo Kotler (2018, p.196), “os consumidores prestardo mais

atencgao aos atributos que fornecerao os beneficios buscados”.
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2.7.4 Decisdo decompra

Apoés avaliar as alternativas, o individuo realiza a decisédo de compra, fazé-la
ou ndo. Conforme Sheth, Mittal e Newman (2001) a decisdo de compra € dividida
em trés etapas: identificacdo da escolha, baseada nas alternativas analisadas;
intencdo de compra, momento que o cliente decide comprar o produto; e, finalmente,
a implementacdo da compra.

As empresas procuram constantemente compreender a razdo pela qual o
consumidor opta por um determinado produto em detrimento de outros. Dentre os
fatores determinantes para a escolha do produto, estdo os atributos, que séo as
caracteristicas, as especificacdes, e exprimem as informac¢des mais importantes e
perceptiveis. Estas, tém alto grau de relevancia para o consumidor no momento da
compra. Segundo Solomon (2011), a identificacdo de atributos que se diferenciam
dos encontrados nos concorrentes € a base para a escolha de compra. Os atributos
determinantes s&o aqueles que o consumidor recorre para considerar a sua decisao
de compra.

Para a analise dos atributos, dois modelos sdo observados:

2.7.4.1 Modelo compensatério de escolha

Para Sheth, Mittal e Newman (2001), no modelo compensatério, 0 consumidor
considera todos os atributos do produto, entdo, toma uma decisdo baseada na
compensacao entre os pontos fortes e os pontos fracos. Kotler (2018, p.189)
complementa, afirmando que “atributos positivos podem ajudar a superar aqueles

percebidos como negativos”.

2.7.4.2 Modelo ndo compensatorio de escolha
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Na escolhando compensatoéria, 0 consumidor ndo necessariamente equipara
os atributos positivos e negativos. E feita uma avaliacdo direcionada a alguns
atributos elencados, conforme a preferéncia de cada consumidor. Esta pode ser
ponderada, levando em conta o atributo de maior importancia na compra do produto,
ou estabelecendo um nivel minimo de exigéncia para esses atributos e, entéo,
excluindo os produtos que néo atingirem essa defini¢ao.

Depois que o cliente decide pelo produto e sua marca, passa a buscar um
local revendedor, a quantidade que necessita e a forma como fara seu pagamento.
Vérios elementos interferem no momento e na condi¢do para que a compra ocorra.
Datas comemorativas e sazonalidades séo eventos de importante vendas para 0s

varejistas.

2.7.5 Comportamento pés-compra

Finalmente, apds um produto ou servico ser adquirido e consumido, chega o
momento de avalicdo, que podem ser de satisfacdo - se a compra confirma as
expectativas-, ou de insatisfacao, se elas séo frustradas. Conforme diz Kotler (2000,
p. 205), “a satisfacdo do cliente é derivada da proximidade entre as expectativas do
comprador e o desempenho percebido do produto. Se o desempenho nédo alcangar
totalmente as expectativas, o cliente fica desapontado; se alcancar as expectativas,
ele fica satisfeito, esse exceder as expectativas, ele fica encantado. Esses
sentimentos definem se o cliente voltara a comprar o produto e se ele falara,
favoravel ou desfavoravelmente, sobre ele para outras pessoas”. Segundo Solomon
(2011), a avaliacdo pés-compra ocorre quando experimentamos o produto ou
servico que escolhemos e concluimos se ele atende as nossas expectativas (ou até
mesmo as supera).

Nesta etapa de pos compra, o consumidor pode criar relacdo de fidelidade
com uma marca pois, um cliente satisfeito, pode voltar a consumir o mesmo produto,
possivelmente do mesmo fornecedor. No caso de insatisfagdo, o consumidor pode
abandonar ou devolver o produto, e ainda fazer reclamacao, influenciando
negativamente o seu comportamento de compra no futuro. Conforme Blackwell,
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Miniard e Engel (2005), as avaliacbes sao guardadas na memoria para decisfes
futuras.

O processo decisério de compra nédo se acaba com a compra do produto.
Uma futura tomada de decisdo pode depender de experiéncias e informacgdes de
compra e uso dos produtos. As empresas buscam dar mais atencdo ao
acompanhamento da satisfacdo do seu cliente, objetivando a sua fidelizacéo,
afastando-os da concorréncia, uma vez que o custo para a manutengcdo € menor do

gue a conquista de novos consumidores.
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3 METODO

Neste capitulo, serdo apresentados os procedimentos metodologicos que
foram aplicados no projeto para atender aos objetivos especificos. Conforme
Fonseca (2002), o método € fundamental, pois caracteriza o caminho da realizagao
da pesquisa cientifica. Para desenvolver o presente trabalho, foi utilizado o método
de pesquisa do tipo conclusiva, de nivel descritivo e foi utilizada a abordagem
quantitativa, na qual fez-se uso do procedimento de coleta de dados através de
Survey.

O modelo de pesquisa descritiva conclusiva objetivou examinar o
relacionamento de informacdes definidas e estruturadas. Segundo Malhotra (2012),
“a pesquisa descritiva € particularmente util quando as perguntas buscam descrever
um fendmeno de mercado, como a determinacdo de frequéncias de compra,
identificagcdo dos relacionamentos ou realizagao de previsdes”. Assim, 0 objetivo
metodoldgico descritivo foi coerente com o objetivo do trabalho, que se propés a
identificar a influéncia dos canais de analise de produto no YouTube sobre a
intencdo de compra do publico jovem. Malhotra (2012) conceitua que, a pesquisa de
marketing é a identificacéo, coleta, analise, disseminacdo e uso de informacdes de
forma sistematica e objetiva para melhorar atomada de decisdes relacionadas com
a identificacdo e solucéo de problemas e oportunidades de marketing.

A pesquisabuscou coletar informacdes a respeito dos dados de videos de
analise de produto, na plataforma do YouTube e a forma que estes impactam o
jovem. Da mesma maneira, buscou-se entender qual aimportancia que tem para o
usuario, as opinides e relatos compartiihados nos comentarios por outros
expectadores do video. Com a pesquisa também procurou-se apurar, qual a
relevancia que a figura e postura do apresentador é capaz de despertar no usuario,
bem como, a forma que aquele apresenta ou demonstra os produtos.

Portanto, uma vez que o objetivo principal do trabalho est4d baseado em
investigar que fatores influenciam o usuario na intencdo compra de produto, ao
assistir videos de analise no YouTube, foi necessario a realizacdo de uma pesquisa

de carater conclusivo e descritivo.
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3.1 PESQUISA QUANTITATIVA

Para o presente estudo, foi escolhida a pesquisa quantitativa como a mais
adequada, por permitir analisar, mais objetivamente, os aspectos que podem ser
influenciadores sobre o consumidor. A abordagem quantitativa enfatiza a utilizagcao
de dados padronizados que permitem ao pesquisador elaborar sumarios,
comparacdes e generalizagbes (ROESCH, 2009). Para Malhotra (2012), uma
populagdo € a “soma de todos os elementos que compartilham algum conjunto
comum de caracteristicas; e compreende o universopara o problema de pesquisa
de marketing”.

A abordagem quantitativa foi escolhida pois permite estruturar os dados
observados ao acessar um video no Youtube. O primeiro objetivo especifico
destinou-se a analisar o impacto que o niumero de interacbes dos demais usuarios
tem na intengdo de compra do individuo. A caracteristica discreta destes numeros
propicia a estruturacédo dos dados e posterior analise. Fatores como, numero de
curtidas, quantidade de inscritos no canal e nimero de visualiza¢gdes, sdo exemplos
dos fatores que foram verificados no estudo.

Os demais objetivos especificos, avaliaram de forma estruturada, o grau de
importancia atribuida pelos respondentes, as caracteristicas do video. Sendo essas:
relevancia do contetdo dos comentarios, relevancia que os atributos de producéo de

video e caracteristicas do apresentador do video (Youtuber).
3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A fim de compreender melhor o impacto que os videos de andlise de produto
no Youtube tem sobre a influéncia de intencdo de compra do usuario, selecionou-se
0 publico que acessa a plataforma de videos e se utiliza dela para buscar
informacdes sobre produtos que tenham intencdo consumir. A pesquisa desejou
verificar uma determinada faixa etaria que abrange jovens adultos.

O estudo coletou dados primarios através de survey e obteve um total de 384
participantes que completaram o questionario até o fim. No entanto, foram
consideradas 85 respostas validas para a faixa etaria de publico jovem que foi
objetivada no estudo e que residem na Regido Metropolitana de Porto Alegre.
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Conforme dados secundarios coletados no IBGE no Censo de 2010 os jovens de 20
a 24 anos daregido metropolitana compreendem mais de 240 mil pessoas (IBGE,
2010)

Na primeira etapa desta pesquisa, foram coletadas respostas a respeito dos
dados do video, como as curtidas, descurtidas, o numero de visualiza¢des, de
inscricdes no canal e de participa¢des nos comentarios. No bloco seguinte, foram
questdes sobre as informacdes constantes nos comentarios, postadas por outros
usuarios que também assistem aos videos. Na préxima secdo, foi questionado se a
figura do apresentador, o youtuber, desperta algum interesse a mais no que se
refere a confiabilidade e seu conhecimento especifico sobre o produto apresentado,
e, em seguida, abordando a respeito da forma de apresentar estas informacdes.

Estas questdes foram desenvolvidas para tentar compreender, da melhor
forma, quais fatores relativos aos videos de anélise de produtos, em canais do

Youtube, tem potencial de influenciar o usuario na intengcéo de compra do produto.
3.3 INSTRUMENTO

Para a realizacéo da pesquisa, foi elaborado um questionario a fim de coletar
informacgdes que permitissem atingir os objetivos especificos do trabalho. Por se
tratar de um trabalho de abordagem quantitativa, optou-se por realizar a coleta de
dados através da técnica survey.

O questionério aplicado pode ser localizado na secdo Apéndice A ao final
desse trabalho. Na elaborac&o do questionario foram utilizadas, majoritariamente,
perguntas objetivas de escala, baseadas natécnica de escala Likert. “A escala Likert
€ aquela que requer que os entrevistados indiquem seu grau de concordancia ou
discordancia em relacdo a varias declaracdes sobre a atitude que estd sendo
medida.” (ANTONIO, 2011, p.80). Dessamaneira, objetivou-se conhecer a opinido
dos entrevistados, metrificando o nivel de consentimento com as afirmativas
propostas. As respostas foram dispostas da seguinte forma:

1. Nada importante
2. Bem pouco importante

3. Importante
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4. Muito importante

5. Extremamente importante.

Utilizou-se uma unica pergunta de multipla escolha. Esta indagou sobre
origem do dinheiro utilizado para adquirir um produto, apds o entrevistado ter
assistidoa um video de analise no Youtube. Em seguida, foram apresentadas duas
caixas de texto para que o respondente preenchesse o nome do produto adquirido,
assim como a marca.

Por fim, foram formuladas perguntas de carater demografico, para
caracterizar a amostra e garantir o pertencimento dos respondentes ao publico de
interesse deste estudo. Logo, informac¢fes como idade e local de moradia, foram
perguntas que tem importancia na validacdo da amostra da pesquisa.

Para a captacéo dos resultados, foi divulgada a pesquisa através da lista de
contatos telefénicos do autor — o questionario foi elaborado na ferramenta
QuestionPro — e obteve um total de 384 respondentes que completaram na
totalidade a pesquisa.

As respostas foram organizadas em blocos, para viabilizar a comparacéo
imediata e facilitar a analise. As categorias de resposta foram agrupadas de acordo

com os objetivos relacionados no trabalho.

3.4 TECNICA PARA ANALISE DOS DADOS

Nesta secédo, sdo apresentadas as técnicas utilizadas para o desenvolvimento
do trabalho. Os individuos responderam a uma pesquisa quantitativa do tipo survey,
cujafinalidade principal foi esclarecer quais fatores influenciam o publico jovem a
intencdo de compra.

Apoés a coleta, as informacfes foram apresentadas em forma de graficos,
disponibilizadas pelo proprio programade pesquisa que retine os dados de forma
bem clara e objetiva.

Para analisar os resultados das questdes de escalaforam feitos calculos de
meédia e desvio padréo, que estdo apresentados em tabelas correspondentes a cada
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secdo do questionario, assim como, mencionadas no texto descritivo individual de
cada questao.

A questdo numero 8 solicitou aos respondentes que preenchessem uma caixa
de texto, adicionando o nome do produto adquirido e também a marca do produto. O
quadro contendo as respostas encontra-se no Apéndice B ao final deste trabalho.

Os resultados obtidos demonstram quais os fatores que o usuério define
como relevantes, ao assistir nos canais da plataforma YouTube, os videos sobre

analise de produtos.
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4 ANALISE E APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Este capitulo objetiva analisar os resultados obtidos com a coleta de
informacdes realizada através pesquisa descritiva quantitativa. Serdo apresentados
os dados coletados, com ilustracdes e graficos, os quais serédo utilizados para
melhor exibir as informacdes.

O presente estudo é direcionado a analisar o publico jovem de 18 a 24 anos e
grande parte dos respondentes, superaram essa faixa etaria, logo nado foram
considerados. Houve umareducdo da amostra e se deve a trés fatores: faixa etaria,
localizagéo e pergunta filtro. O trabalho se limitaa abranger moradores da Regido
Metropolitana de Porto Alegre portanto, respondentes fora da zona considerada
foram retirados. Além disso, foi utilizada uma pergunta para filtrar a amostra,
selecionando apenas os respondentes que assistiram a videos de analise de
produtos na plataforma do YouTube.

A pesquisa conta com 384 respostas completas, destas, 103 sdo de
respondentes que estdo dentro da faixa etaria e vivem na Regido Metropolitana de
Porto Alegre. Destes, 85 jovens ja assistiram aos videos de analise de produtos.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Para contextualizar o publico que participou da pesquisa, dentro da se¢cao de
perfil dos respondentes, foram elaboradas trés questdes nas quais foram solicitadas

informacdes sobre faixa etaria, sexo e cidade em que vive.
4.1.1 Génerodos Respondentes

O género dos respondentes foi questionado para fins de levantamento de
dados. Na avaliagdo de género das pessoas, observa-se uma grande prevalénciado
género feminino, sendo 57 respostas (67,06 %). Em relacdo ao sexo masculino 28
respostas, representando (32,94%). Nenhum respondente se identificou como outro

género. Conforme gréafico 1.
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Grafico 1 — Género dos respondentes

Sexo

= Masculino

= Feminino

Fonte: O autor (2020)

4.1.2 Faixa Etaria

Da mesma forma, visto que o presente estudo se concentra no publicojovem,
a idade dos respondentes foi questionada e estabelecida uma faixa etaria para fins
de coleta de dados

A faixa etaria dos respondentes foi coletada de maneira descritiva e com
entrada livre em formato numérico. Conforme grafico 2, 5 dos respondentes tem 18
anos (6%), 12 respondentes tem 19 anos (14%), 13 respondentes tem 20 anos
(15%), 4 respondentes tem 21 anos (5%), 18 respondentes te 22 anos (21%), 7
respondentes tem 23 anos (8%) e 26 respondentestem 24 anos (31%). Conforme
grafico 2:
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Gréfico 2 — Faixa etéria

Idades

18 anos
= 19 anos
= 20 anos

= 21 anos
® 22 anos
= 23 anos
= 24 anos

Fonte: O autor (2020)

4.1.3 Localidade

Uma vez que a pesquisa se foca em jovens que vivem na Regidao
Metropolitana de Porto Alegre, que compreende 34 municipios, a questao foi feita
sobre a localizacdo de residéncia dos respondentes. Foram coletados dados de
respondentes moradores de Porto Alegre em namero de 32 pessoas (37%), 31
respondentes de Canoas (36%). Das cidades restantes pertencentes a Regiao
Metropolitana sdo: em Gravatai 4 pessoas (4%), Cachoeirinha 3 (3%), Novo
Hamburgo 3 (3%), Esteio 3 (3%), Eldorado do Sul 3 (3%), S&o Leopoldo 1 (2%),
Guaiba 1 respondentes (2%) e outras cidades 4 pessoas (7%). Conforme grafico 3:
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Gréfico 3 — Localidade

Localidade
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m Eldorado do Sul
m Sdo Leopoldo

m Guaiba

= 36% ® Outros

Fonte: O autor (2020)

4.2 CARACTERISTICAS DO VIDEO

Dado que este estudo buscaidentificar qual a influéncia que canais de analise
de produtos do Youtube podem ter sobre aintencdo de compra do publico jovem,
foram detalhadas, em forma de questdes, caracteristicas que se apresentam nestes
videos, de forma a facilitara melhor compreenséo destes fatores.

As informagdes numeéricas que caracterizam os videos no Youtube, referem-
se a quantidade de intera¢des que 0s usuarios tém com aquele. Sdo sinalizadores,
desde a simples quantidade de visualiza¢des, curtidas, descurtidas, o nimero de
comentérios que foram registrados, até o total de seguidores que se inscrevem no
canal. As opcOes de respostaque se apresentaram foram desde "Nada Importante”
(1) até "Extremamente Importante” (5).

4.2.1 Numero de Visualizacdes do Video

Questionou-se sobre a importancia do dado de numero de visualizacbes
para o respondente. As visualiza¢des sdo uma informagéo disponivel, que se refere

ao numero de vezes que o video foi acionado, ndo significando, necessariamente,
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que tenha sido assistido até o fim. Os jovens respondentes demarcaram suas
impressdes a esse respeito.

Dos 85 respondentes, 33 respostas (38,82%) categorizaram como
‘importante”. Observou-se que a média das respostas foi 3,19 e o desvio padrao das
respostas foi 1,10. Conforme grafico 4, observa-se o padréao de distribuicdo normal
nas respostas, com meédia centralizada e dispersao proporcional dos resultados para
ambos os lados da média. Dessa forma, o niUmero de visualiza¢des do video € um

fator sem relevancia e de média importancia para o usuario. Conforme gréafico 4:

Gréfico 4 — Numero de visualizacdes

38.82%

22.35%
20 17.65%
14.12%
7.06%
, 1IN
Nada Boem pouco Importante Muito Extremamento
importante importante importante importante

Fonte: O autor (2020)

4.2.2 Quantidade de Comentarios

Esta questéo refere-se a avaliacdo que o jovem faz ao observar oregistro da
guantidade de comentarios que outros usuarios deixam, em um espaco destinado a
isso e acessivel atodos.

Das 85 respostas da questéao, a alternativa mais expressiva € a “Importante”,
com 26 respostas (30,59%). A média foi de 2,74 e o desvio padrao de 1,14.
Observa-se, conforme grafico 5, uma tendéncia a menor atribuicdo de importancia

para a quantidade de comentéarios do video. O grafico tende a esquerda e as
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respostas concentram-se abaixo da média. Logo, a quantidade de comentarios nos

videos tem poucaimportancia e baixa relevancia para o usuério. Conforme grafico 5:

Grafico 5 — Quantidade de comentarios

40
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0
Nada Bem pouco
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Fonte: O autor (2020)

4.2.3 Numero de Curtidas

30.59%

21.18%

Muito
importante

Importante

5.88%

Extremamente
importante

As curtidas traduzem que, o publico que acessa o canal, concorda com o

que vé de uma forma mais geral. A questao busca definir qual o impacto deste dado

na avaliagdo de um jovem que buscainformacgdes sobre um produto.

Dos 85 respondentes, 31 escolheram a opgao “Importante” (36,47 %), sendo

estad a opcdo com maior nimero de respostas. A média foide 2,93 e desvio padrao

de 1,03. Conforme gréafico 6 a concentragédo de resultados ao redor da média e a

distribuicdo para ambos os lados, sugere uma importancia mediana do numero de

curtidas do video para o usuario. Conforme grafico 6:



Gréfico 6 — Numero de curtidas

40
23.53%
20
9.41%
, 1N
Nada Bem pouco
importante importante

Fonte: O autor (2020)

4.2.4 Numero de Descurtidas

36.47%
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importante

4.711%

Extremamente
importante
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A informacdo da quantidade de descurtidas é o registro do nimero de

usuarios que desaprovam algum conteudo que esteja no video em questéo,

podendo ser relativo ao apresentador, as informacgdes, ao produto ou qualquer outro

motivo que desagrade o usudrio. A questao feita aos jovens internautas é para

captar o impacto que esta informacao negativa tem sobre a intengcéo de compra.

Dos 85 respondentes da questdo, a opgao mais votada foi “Importante”,

recebendo 30 respostas (35,29%). A média é 2,96 e desvio padrdo de 1,10.

Conforme observa-se no gréafico 7, a distribuicdo de respostas apresenta simetria em

relacdo a meédia indicando uma importancia mediana do nimero de descurtidas do

video para o usuério. Conforme grafico 7:
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Gréfico 7 — Numero de descurtidas
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Fonte: O autor (2020)

4.2.5 NUumerode Inscritos no Canal

O namero de inscritos em um canal, traduz a quantidade de seguidores que
aprovam o estilo de conteudo frequentemente publicado. Logo, o niumero de
inscricdes reflete a quantidade de pessoas que desejam receber avisos da
plataforma, sobre publicacdes e novidades deste canal. Foi apresentado ao jovem
consumidor, se a informacao desta contagem é importante na sua observacao.
Observou-se que, duas categorias de respostas obtiveram altos indices de escolha.

Houve um empate na categoria mais significante. Dos 85 respondentes, 28
(32,94%) escolheram a opg¢ao “Bem pouco importante”, e 28 (32,94%) optaram pela
resposta “Importante”. A média das respostas foi 2,80 e o desvio padrao de 1,06.
Logo, ao observar o grafico 8, apesar de uma média de respostas de baixa
importancia, percebe-se uma tendéncia de respostas voltada as avaliagdes mais
positivas a direta. No entanto, a concentracdo dos resultados ainda é observada na
parte central do grafico. Assim, o nimero de inscritos no canal € umainformacéo de

pouca relevancia. Conforme gréfico 8:
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Gréfico 8 — Numero de inscritos no canal
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Fonte: O autor (2020)

4.2.6 Duracédo do Video

A vida moderna é agitada e cheia de compromissos, o tempo disponivel das
pessoas é um fator relevante a ser considerado. O intervalo de duragcédo de um video
de analise de produto é uma caracteristica que foi investigada. Buscou-se identificar
a relevancia associada pelosjovens, quanto a duracéo dos videos.

Dos 85 respondentes, a op¢ado mais votada foi a de “Importante” com 30
respostas (35,29%). A média foi de 3,62 e desvio padréao 0,95. Logo, observa-se no
gréfico 9, que hd umatendénciaa direita, com média deslocadapara as op¢bes de
maior importancia. O desvio padrdo ndo € alto, indicando a proximidade das

respostas a média. Portanto, a informacdo de duracdo do video demonstrou
importancia representativa no julgamento dos jovens. Conforme gréfico 9:
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Gréfico 9 — Duracao do video
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Fonte: O autor (2020)

4.2.7 Datade Publicacéo do video

O jovem internauta foi questionado sobre a informacéo da data de publicacéo
do video, se é um dado relevante para influencid-lo a comprar o produto. Issoreflete
0 quao atual sédo as informagdes vinculadas, pois videos mais recentes, podem
trazer atualizacbes e novidades em relacéo a videos antigos.

Houve um empate dentre duas categorias. Dos 85 respondentes a op¢cao
“Importante” obteve 25 respostas (29,41%), e a categoria "Muito importante" recebeu
25 respostas (29,41%). A média foi de 3,33 e desvio padréo de 1,17. Ao observar o
grafico 10, nota-se uma tendéncia a direita, voltada a avaliacbes de maior
relevancia. No entanto, a média é proximado centro de grafico e o desvio padrao
maior, indicauma disperséo elevada dos resultados. Portanto, a data de publicacao

do video tem importancia moderadamente alta. Conforme gréafico 10:
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Quadro 1 — Caracteristicas do video
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Categoria Média Desvio Padréo
NUmero de visualizacdes 3,19 1,10
Quantidade de comentarios 2,74 1,14
Numero de curtidas 2,93 1,03
Ndmero de descurtidas 2,96 1,10
NUmeros de inscritos no canal 2,80 1,06
Duracédo do video 3,62 0,95
Data de publicagdo do video 3,33 1,17

Fonte: O autor (2020)

4.3 INFORMACOES NOS COMENTARIOS

Ao respondente jovem foi apresentada a perguntase, ao assistir videos de

analise de produto no YouTube, tem o interesse em ler os comentarios de outros

usuarios, que estariam postados naquele espaco.

A escolha daresposta deveria ser feita entre as alternativas: “Sim” afirmacao

ou “Nao” negacgao. O respondente negando o fato de ler os comentarios, passaria
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diretamente para o bloco seguinte de questdes, significando que, todas as questdes
abaixo, do bloco de comentarios, seriam transpostas e o respondente conduzido
para o bloco seguinte. Se a resposta fosse “sim”, o usuario jovem seguiria para as
perguntas especificas sobre comentarios, como segue abaixo.

Dos 85 respondentes, 71 respostas (83,53%) relataram ler os comentarios

dos videos, conforme Grafico 11.

Gréfico 11 — Leitura de comentarios

Lé os comentarios:

= Sim = Nao

Fonte: O autor (2020)

4.3.1 Informacgdes inseridas nos comentarios

Um meio de interacdo entre usuarios, que a plataformade videos do Youtube
oferece, € um espaco delimitado para seus comentarios, onde tem liberdade de
interagir quantas vezes e com quem desejar. Neste ambiente, o internauta pode
participar colaborando com informac6es adicionais as do video, questionando algo,
relatando suas experiéncias positivas ou ndo, sua opinido, enfim podendo interagir
como deseja, criticando, aplaudindo ou festejando. E questionado ao jovem usuario,
gue se interessa em ler pelo menos alguns comentérios, se pode sentir-se impelido
a consumir algum produto, baseando-se em informacao recolhida de outro usuério.

Da mesma forma que no bloco anteriormente explicado, haveriamais de uma
opcao de resposta, apresentandoem escalade 1 a 5, estabelecendo o valor desde

“nada importante” até a opgao de “extremamente importante”.
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4.3.2 Informacgdes do produto

Nesta questao, o jovem é questionado sobre sentir-se influenciado a adquirir
um produto quando encontra relatos contendo informagdes complementares nos
comentérios postados por outros usuarios. Conforme o grafico 12, obteve-se duas
respostas com quantidades expressivas.

Das 71 pessoas que afirmam ler os comentarios, 30 delas (42,25%),
responderam “Muito importante” e 28 (39,44%) responderam “Importante”. A média
foi de 3,70 e desvio padraode 0,76. Logo, hauma concentracdo de respostas em
relacdo a meédia, o valor baixo do desvio padrdo corrobora com esta constatacao,

indicando pouca dispersao dos resultados em relacdo a média. Conforme grafico 12:

Gréfico 12 — Informag8es adicionais do produto
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4.3.3 Ausénciaderelatos negativos

Nesta questao, € perguntado ao respondente sobre sentir-se influenciado a
adquirir um produto quando ndo encontra criticas ou relatos de experiéncias
negativas.

Duas categorias de respostas foram bem expressivas nos resultados, de
acordo com o gréafico 13. Dos 71 respondentes da questéo, 28 (39,44%) avaliaram
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como “Muito importante” e 25 (35,21%) responderam “Importante”. A média foi de
3,58 e 0 desvio padréaofoi 0,93. Portanto, observa-se uma concentragdo em torno da
meédia com baixa dispersao, os resultados tendem a avalia¢cdes de mais importancia,

apresentando maior quantidade de respostas a direita. Conforme gréafico 13:

Grafico 13 — Relatos negativos nos comentarios
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4.3.4 Precodo Produto

Os jovens foram questionados a respeito das suas inten¢des de compra, caso
encontrassem nos comentarios, a informacédo do preco do produto. Esse dado
poderia estar relacionado a relatos de outros usuarios que, eventualmente,
adquiriram o produto ou apenas fizeram observacdes sobre pregcos encontrados, ao
realizar uma busca na internet.

Dos 71 respondentes da questao, 25 respostas (35,21%) avaliaram como
“‘Muito importante”. Nenhuma resposta foi registrada na categoria de “Nada
importante”. A média das repostas foi 3,94 e o desvio padrédo 0,85. Ao observar a
distribuicao de respostas no grafico 14, constata-se uma concentracao de resultados
em relacdo a média, o baixo valor do desvio padrao corrobora com isso. Portanto,
encontrar o preco do produto nos comentarios € um fator de importanciaelevada na

intencdo de compra do produto para os jovens. Conforme grafico 14:
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Gréfico 14 — Preg¢o do produto nos comentarios
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4.3.5 Local de vendado produto

Os respondentes foram indagados sobre informacéo de local de venda do
produto constando nos comentérios. Se algum outro usuario, que assiste ao video
de andlise do produto, menciona nos comentarios qual a loja (local) em que o
produto se encontra a venda, como o usuario valora esta informacéo a ponto de ser
influenciadora na sua intencdo de compra.

Houve empate nas respostas mais significantes. Dos 71 respondentes, 18
escolheram a alternativa “Importante” (25,35%), assim como a categoria "Muito
importante” com 18 respostas (25,35%). A média foide 3,34 e o desvio padrdo de
1,27. Portanto, conforme o grafico 15, é possivel observar uma maior concentragcao
de respostas a direita da média. O que indica uma tendéncia de maior
representatividade de importancia em relacdo a intencdo de compra. Assim, €
possivel afirmar que observar a informacédo do local de compra do produto é
relevante para a intencdo de compra, no entanto é de importancia moderada.
Conforme grafico 15:
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Grafico 15 — Loja para comprar nos comentarios
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4.3.6 Cupom de desconto

Os jovens foram questionados sobre a relevancia em se ler nos comentarios,
informacdes sobre cupom de desconto e a importancia disso na sua intencao de
compra do produto. Se algum outro usuario relatanos comentérios informacgéo sobre
‘cupom de desconto”, essainformacgao pode interessar outrointernauta que deseje
adquirir o produto.

Dos 71 respondentes da questdo a maioria das respostas, 26 (36,62%)
escolheram a alternativa “Importante”. A média foi de 3,30 e o desvio padrdo de
1,18. Ao observar o grafico 16, notamos uma falta de padrdo normal nos resultados.
O formato do grafico sugere um comportamento bimodal entre “importante” e
‘extremamente importante”. Logo, ndo é possivel afirmar que este € um fator de
relevancia para este estudo. Ausénciade uma distribuicdo do tipo padrédo normal, no
comportamento das respostas, requer analises mais complexas para permitir inferir
algumarelacdo com aintencdo de compra. Portanto, para este estudo, esse fator
sera considerado como inconclusivo. Conforme gréfico 16:
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Grafico 16 — Cupom de desconto nos comentarios
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4.3.7 Promocao do produto

Ao respondente, foi questionado sobre a importancia de encontrar nos
comentarios uma promoc¢ao do produto do qual trata-se o video. Se um outro
usuario relata nos comentarios a informacao sobre “promog¢éo” do produto, como o
jovem consumidor avalia este fato a ponto de impeli-lo a adquirir o produto.

Dos 71 respondentes dessa questdo, a maioria escolheu a opcao “Muito
importante”, com 22 respostas (30,99%). A média foi de 3,55 e o desvio padrao 1,14.
Conforme o gréafico 17, é possivel observar uma concentracdo nas categorias de
maior importancia. A média alta de 3,55 refor¢ca a predominénciados resultados na
parcela direita do gréafico. Portanto, encontrar a informacdo de uma promocéo do

produto € um fator de importancia elevada na intencdo de compra do jovem.
Conforme grafico 17:
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Quadro 2 — Comentarios
Categoria Média Desvio Padréo
Informagfes adicionais do produto 3,70 0,76
N&o encontrar relatos negativos 3,58 0,93
Preco do produto 3,94 0,85
Loja para comprar 3,34 1,27
Cupom de desconto 3,30 1,18
Dicas de promoc0des 3,55 1,14

Fonte: O autor (2020)

4.4 ATRIBUTOS DO VIDEO

Os videos de analise de produtos nos canais do Youtube séo construidos de

maneira a prender a aten¢ao do internauta. Paraisso, sado produzidos levando em

consideracdo a boa qualidade de producéo de video, fotografia da cena e roteiro,

além de outros. Assim como, muitas vezes, o conteldo apresenta promogdes

relacionadas ao produto. Neste bloco de questbes, foram apresentadas ao jovem

consumidor, caracteristicas que possam compor um video de analise de produto, e
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foi questionado quais as que, de fato, tem relevancia, no que se refere a influenciar a

intencdo do jovem em adquirir um produto.

4.4.1 Imagens e Videos detalhados

Essa questdo abordaaimportancia de imagens e videos bem detalhados na
intencdo de compra do respondente. No que se refere a necessidade em apresentar
a analise do produto, a demonstracdo visual é um fator considerado pelos canais.
Detalhes como, qualidade da fotografia da cena apresentada, videos detalhando os
aspectos do produto, iluminacédo, sdo exemplos de atributos de um video bem
produzido. Foi questionado ao jovem usuario, de que forma avalia a relevancia de
qualidade destas apresentacdes, podendo leva-lo a consumir o produto.

Dos 85 respondentes, a principal escolha foi “Muito importante” com 35
(41,18%), a segunda categoria apresenta representatividade, pois esta muito
préxima da primeira, com 31 (36,47%) na opgao “extremamente importante”. A
meédiafoi 4,12 e o desvio padréo 0,80. Ao observar o grafico 18, que tende para a
direita, é possivel afirmar uma grande relevancia deste fator. Amédiade 4,12, que é
considerada alta, e o desvio padrdo menor, indicam que os resultados estédo
proximos da média em ambos os lados. Portanto, a qualidade dos atributos de video
na analise de produto € altamente importante na intencéo de compra dos usuarios.

Conforme grafico 18:

Gréfico 18 — Imagens e videos bem detalhados
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4.4.2 Apresentacao das Caracteristicas

Foi questionado ao jovem consumidor, se o video de anélise apresenta relato
das caracteristicas do produto. Destaforma, avaliar aimportanciade ser informado
sobre as especificacdes técnicas e utilidade e, como isso impacta de forma relevante
na sua intengéo de compra.

Dos 85 respondentes, a alternativa mais escolhida foi “Muito importante” com
38 (44,71%). A mediafoide 4,20 e o desvio padrdaode 0,76. Conforme grafico 19,
qgue tende para a direita, é possivel afirmar uma grande relevancia deste fator. A
meédia de 4,20 que é considerada alta, e o desvio padréo baixo, indicam que os
resultados estdo proximos da média. Portanto, a qualidade dos atributos de video na
analise de produto € importante na intencdo de compra dos usuarios. Conforme

grafico 19:

Gréfico 19 — Apresentacédo das caracteristicas
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4.4.3 Demonstracdo de uso do produto
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Foi questionado ao respondente, qual o nivel de importancia atribuido ao
observar no video, o produto sendo experimentado/utilizado, e qual a relevancia
disso emrelacdoaintencdo de compra. Fazer uso do produto durante a exibicdo do
video é uma técnica bastante utilizada nas andlises de produto. Testar as
funcionalidades, enriquecem o contelddo e transmite ao usuario a experiéncia pratica
do uso.

Dos 85 respondentes, a op¢ao mais votada foi “extremamente importante”,
escolhida por 38 pessoas (44,71%). A média foi 4,29 e desvio padrao de 0,73.
Observando o grafico 20, constata-se uma maior concentracdo na extremidade
direita, o que indica uma atribuicdo extremamente alta de importancia pelos
usuarios. A média posicionada entre as duas maiores categoriase o desvio padrao
pegueno, confirmam a condensacédo das respostas em torno do extremo direito do
grafico. Portanto, a utilizacdo e experimentacao é um fator de extrema importancia

na intencdo de comprado jovem. Conforme Grafico 20:

Gréfico 20 — Experimentacdo do produto
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4.4.4 Informacdodo Local de compra

Ao respondente foi questionado qual o nivel de importancia que, a

informacéo de local/lojaem que esteja a venda determinado produto, tem a ponto de
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influencia-lo na sua intencdo de comprar. Ao ofertar um produto, muitos canais
trazem também informagdes da loja para obter a mercadoria.

Dos 85 respondentes, a alternativa mais escolhida foi “importante”, com 32
(37,65%) respostas. A média foi de 3,20 e o desvio padrdo de 1,14. Conforme
grafico 21, observa-se umadistribuicdo padrao normal com disperséo simétrica das
respostas em relacdo a media, indicando uma importanciamediana da informacao
do local de compra, para a intencao do jovem em adquirir o produto. Conforme
grafico 21:

Grafico 21 — Local de compra
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4.4.5 Ofertadecupom de desconto

Foi perguntado ao jovem respondente, qual o nivel de influéncia, na sua
intengdo de compra, que a informagao de oferta de “cupom de desconto” exclusiva,
que pode exercer sobre ele. Ao ofertar um produto, muitos canais trazem também
cupons de desconto exclusivos para obter a mercadoria.

Dos 85 respondentes, a alternativa mais escolhida foi “importante”, com 31
(36,47%) respostas. A média foi de 3,16 e o desvio padrdo de 1,12. Conforme
grafico 22, observa-se umadistribuicdo padrao normal, com disperséo das respostas

em relacdo a média, tendendo a esquerda, indicando uma importancia mediana da
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informacédo de cupom de desconto, para a intencdo do jovem em adquirir o produto.

Conforme grafico 22:

Grafico 22 — Cupom de desconto no video
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4.4.6 Informacaodelojaonde hapromocéo

Foi perguntado ao respondente se a informacéo sobre o local onde haja
‘promocgao” de venda do produto, é tao relevante capaz de influencia-lo na compra.
Ao ofertar um produto, muitos canais trazem também informacgdes sobre promocdes
direcionadas a lojas especificas.

Dos 85 respondentes, a alternativa mais escolhida foi “importante”, com 33
(38,82%) respostas. A média foi de 3,18 e o desvio padrdo de 1,18. Conforme
gréfico 23, observa-se umadistribuicdo padrdo normal, com dispersao das respostas
simétricas em torno da média, indicando uma importancia mediana da informacéo de
promocao de produto em uma loja, para a intencao em adquirir o produto. Conforme
grafico 23:
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Gréfico 23 — Promogdo em lojas
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4.4.7 Vantagens do produto

Questionou-se 0s jovens respondentes sobre qual aimportancia em receber
informacdes das vantagens do produto na sua intencdo de compra. Os canais do
YouTube, ao avaliarem um produto, muitas vezes identificam vantagens
relacionadas as funcionalidades do produto.

Dos 85 respondentes, a alternativa mais escolhida foi “muito importante”,
obtendo 38 respostas (44,71%). A média foi de 4,24 e o desvio padrdo 0,73.
Observando o gréafico 24, constata-se uma maior concentracdo na extremidade
direita, o que indica uma atribuicdo extremamente alta de importancia pelos
usuarios. A média posicionada entre as duas maiores categoriase o desvio padrao
pequeno, confirmam a condensacédo das respostas em torno do extremo direito do
gréfico. Portanto, a informacado das vantagens do produto é um fator de extrema

importancia na intencdo de compra do jovem. Conforme Gréfico 24:
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Grafico 24 — Vantagens do produto
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4.4.8 Produtode marcaconhecida

Foi questionado ao respondente, qual o nivel de importancia que dé ao
assistir um video de anéalise com um produto de marca conhecida, e qual o impacto
disso na suaintengéo de compra. Para o usuario, a familiaridade com uma marca
traz confianga e seguranca.

Dos 85 respondentes, a op¢éo mais escolhidafoi “Muito importante”, com 29
respostas (34,12%). A média foi de 3,54 e o desvio padrdo de 1,02. Conforme o
grafico 25, é possivel observar uma concentragdo nas categorias de maior
importancia. A média alta de 3,54, reforca a predominancia dos resultados na
parcela direita do grafico. Portanto, a analise de um produto de marca conhecida &
um fator de importancia elevada na intencéo de comprado jovem. Conforme grafico
25:
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Gréfico 25 — Marca conhecida
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4.4.9 Profissionalismo e qualidade do video

Foi questionado ao jovem respondente se o profissionalismo na qualidade da
producdo de video, tem importancia relevante na sua intencdo de compra. Videos de
andlise de produto sdo comumente encontrados no Youtube, no entanto, alguns
deles sao produzidos de maneira profissional com uma qualidade elevada.

Dos 85 respondentes, a maioria indicou a alternativa “muito importante”, com
32 respostas (37,65%), a média foi de 4,04 e o desvio padrdo 0,87. Ao observar o
grafico 26, que tende para a direita, é possivel afirmar uma grande relevancia deste
fator. A média de 4,04 que é considerada alta, e o desvio padrdo menor, indicam
que os resultados estdo proximos da média em ambos os lados. Portanto, o

profissionalismo na qualidade dos videos de analise de produto € altamente

importante na intencdo de compra dos usuérios. Conforme gréafico 26:
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Quadro 3 — Producao dos videos
Categoria Média Desvio Padréao
Imagens e videos bem detalhados 4,12 0,80
Apresentacdo das caracteristicas 4,20 0,76
O produto sendo experimentado/utilizado 4,29 0,73
Informacédo do local para a compra 3,20 1,14
Oferta de cupom de desconto exclusiva 3,16 1,12
Dica de promogéo do produto em uma loja 3,18 1,18
Vantagens do produto 4,24 0,73
Marca conhecida 3,54 1,02
Profissionalismo na apresentacéo do contetdo 4,04 0,87

Fonte: O autor (2020)

4.5 CARACTERISTICAS DO APRESENTADOR

Os videos de analise de produtos, na sua imensa maioria, sao caracterizados

pela presenca de um apresentador que discorre sobre o produto,com exce¢ao dos

canais exclusivos de marcas e empresas de marketing, que podem apresentar seus
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produtos somente com imagens e videos. Com o grande crescimento do niumero de
internautas, que se utilizam da plataforma do Youtube para adquirir conhecimento,
obter lazer ou consumir, os apresentadores dos canais tém ganhado cada vez mais
destaque, sendo considerados Influenciadores Digitais, muitos se tornando
verdadeiras celebridades, carregando a famosa denominagao de “Youtuber”. Posto
isso, foram langadas ao jovem consumidor proposicdes a respeito do quanto esta

presencatem poder de influencia-lo na sua intencdo de compra.

4.5.1 Admiracao/identificacdocom o apresentador

Foi questionado ao respondente, como ele avalia a influéncia que o
apresentador pode exercer na sua intencdo de compra. Os apresentadores
(Youtubers) podem despertar vinculos com 0s usuérios através de varias formas:
linguajar, modo de se vestir, aparéncia agradavel, entre outros. Logo, a admiracéo e
identificacdo com o Youtuber, pode ter peso na intencao de compra dos jovens.

Dos 85 respondentes, a opgcao mais escolhida foi “importante”, com 30
respostas (35,29%). A média foi de 2,91 e o desvio padréo de 1,08. Observando o
gréfico 27, que tem média ligeiramente abaixo do centro da escala, apresenta uma
concentracdo de respostas tendendo a esquerda, o que indica que este fator tem
pouco importancia para os respondentes. Portanto, a identificagcdo com o youtuber

exerce poucainfluénciana intencdo de comprado jovem. Conforme gréafico 27:
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Grafico 27 — Identificacdo com o apresentador
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4.5.2 Credibilidade/confiabilidade que o apresentador conquistou

Ao jovem respondente foi perguntado se o comportamento social do
apresentador e credibilidade perante o publico, influencia a sua intengédo de compra.
Ao conduzir o video, o Youtuber deve transmitir confianga e apresentar boa conduta,
a credibilidade do apresentador € uma caracteristica relevante para os videos de
analise de produtos.

Dos 85 respondentes, a maioria escolheu a alternativa “Muito importante” com
30 respostas (35,29%) A média foi de 3,94 e o desvio padrao de 0,86. Observando -
se o grafico 28, é possivel perceberuma grande concentragéo das respostas nas 3
categorias de maior importancia. A média elevada de 3,94 e desvio baixos, indicam
uma concentracdo em torno da média com baixa dispersdo. As duas categorias
inferiores praticamente ndo foram apontadas pelos respondentes. Portanto, a
credibilidade e confiabilidade transmitida pelo apresentador tem muita importancia
na intencao de comprados jovens. Conforme gréafico 28:
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Grafico 28 — Credibilidade do apresentador
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4.5.3 Demonstracdo de conhecimento sobre o produto.

Ao respondente foi questionado o nivel de importancia que a demonstracgao
de conhecimento do apresentador tem sobre sua intengcdo de compra. A seguranga
e conhecimento transmitidos pelo Youtuber em relacdo ao produto, séo fatores
importantes para sustentacdo solida das opinides emitidas.

Dos 85 respondentes a alternativa mais escolhida foi “extremamente
importante”, com 40 respostas (47,06%). A média foi de 4,29 e desvio padrao de
0,79. As duas categorias inferiores, praticamente ndo foram apontadas pelos
respondentes. Observando o grafico 29, constata-se uma maior concentracao na
extremidade direita, o que indica uma atribuicdo extremamente alta de importéancia
pelos usuarios. A média posicionada entre as duas maiores categorias e o desvio
padrdo pequeno, confirmam a condensacao das respostas em torno do extremo
direito do gréafico. Portanto, a demonstracéo de conhecimento sobre o produto, pelo
apresentador, € um fator de extrema importancia na intencdo de compra do jovem.

Conforme grafico 29:
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Quadro 4 — Apresentador
Categoria Média Desvio Padréao
Admiracaol/identificacdo com o Youtuber 2,91 1,08
Credibilidade/confiabilidade 3,94 0,86
Conhecimento sobre o produto 4,29 0,76

Fonte: O autor (2020)

4.6 EXPERIENCIA DE COMPRA

Apos relatadas varias caracteristicas que se pode observar sobre os videos

de analise de produto, ao jovem usuério foi solicitado que respondesse, afirmando

ou negando, se ele jateria efetivado a compra de algum produto, que antes tivesse

procurado se informar através de canais na plataformado Youtube.

Dos 85 respondentes a maioria, 68 (80%) relatou que ja adquiriu um produto

apos assistira um video de indicacao e avaliacao de produto. Portanto, conclui-se

que os videos do Youtube voltados a avaliacdo de produtos tem impacto positivo na

intencdo de compra dos jovens. Conforme grafico 30:
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Grafico 30 — Realizagcdo da compra
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4.7 PRODUTO ADQUIRIDO

Sendo afirmativa a resposta da questéo anterior, foi solicitado ao respondente
gue nominasse, utilizando a ferramenta caixa de texto, um exemplode produto que
ja houvesse adquirido e se, possivel citasse a marca desse.

As respostas abrangeram inumeros artigos diferentes e marcas de variadas
empresas. A lista dos produtos citados pelos respondentes, bem como suas marcas,
esta presente nos anexos.

Das 68 pessoas que afirmaram ter realizado a compra, 17 delas (23,53%),
mencionaram ter adquirido um celular; 13 pessoas (19,12%) relataram adquirir
maquiagem ou produtos de beleza. As demais categorias de produto, estédo

elencadas no grafico 31, conforme segue abaixo:
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Gréfico 31 — Categorias de produtos

Categorias de produtos
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Fonte: O autor (2020)

4.8 ORIGEM DO DINHEIRO PARA COMPRA DO PRODUTO

Foi questionado também ao jovem respondente, de qual fonte foi retirado o
dinheiro para adquirir tal compra. As respostas foram apresentadas como forma
simples de marcar a opcao, de acordo com sua experiéncia. Se a compra do objeto
adquirido ocorreu com as suas economias proprias - com as chamadas “mesada”; se
foi através do dinheiro dos pais; provinda de outros familiares, (por exemplo, tios,
avos, padrinhos); se adquiriu mediante um presente de uma pessoa amiga -
podendo se tratar também de rela¢cbes de namoro ou, finalmente, se a compra foi
efetivada com o dinheiro advindo do proprio salario.

Conforme grafico 32, dos 68 jovens que responderam a questdo, a grande
maioria afirmou ter adquirido o produto com dinheiro préprio, 62 pessoas (91,18%).
Além destes, 4 pessoas (5,88%) afirmaram ter adquirido o produto com o dinheiro
dos pais. Portanto, os jovens de 18 até 24 anos, sado capazes de adquirir produtos

utilizando o proprio dinheiro.



Grafico 32 — Origem do dinheiro

Fonte: O autor (2020)
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo, apresentam-se as consideragdes finais do estudo e, em
sequéncia, a exposicao das limitacbes de pesquisa e sugestdes para pesquisas
futuras.

Utilizar a internet como ferramenta para a obtencéo de informacdes sobre
produtos, é uma préatica corriqueira. Com a popularizacdo das redes sociais, 0S
consumidores ampliaram sua fonte de informacao para tomada das decisdes de
compra. Os relatos e experiéncias de outros usuarios complementam a propaganda
divulgada pelas empresas. Neste cenario, 0 Youtube emerge como a segunda maior
rede social do mundo, trazendo conteudo em formato de video, possibilitando o
compartilhamento de experiéncias sobre produtos. Esta categoria de videos, tem
crescido bastante e é especialmente popular para o publico jovem.

Os jovens contemporaneos desenvolveram-se envoltos em tecnologia, e séo
mais conectados e adeptos a adotar praticas online, do que as geragdes anteriores.
Eles tém a capacidade de identificar oportunidades e aderir a habitos digitais que
facilitem ou substituam atividades costumeiramente Offline. S&o eles que
experimentam tendéncias e as disseminam pela sociedade.

O presente estudo objetivou identificar a influénciados canais de analise de
produtos, no Youtube, na intencdo de compra do publico jovem. Para isso,
investigou-se objetivos especificos para caracterizar e embasar uma consideracao
final. Foi elaborada uma pesquisa de abordagem quantitativa, através de survey,
para descrever quais os fatores que influenciam a intencé&o de compra do jove m.

Primeiramente, analisou-se a importancia das interacées nos videos; em
seguida, foi avaliado a relevancia dos comentéarios na intencdo de compra do
usuario. Aposisso, buscou-se entender a importancia dos atributos de producéo do
video para a intencao de compra. Da mesma forma, foi analisado o impacto que o
comportamento do Youtuber tem sobre os jovens. Por fim, a pesquisa abordou o
comportamento de compra efetivo, explorando informacdes relacionadas acompras
decorrentes do contato com os videos de andlise de produto no YouTube.

O publico atingido pela pesquisa compreendeu jovens da Regido
Metropolitana de Porto Alegre. A faixa etaria compreendida pelapesquisa € de 18 a

24 anos.
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O primeiro objetivo especifico é entender qual a influéncia sobre o jovem, dos
nameros das interagcdes nos videos de andlise de produtos no Youtube. Foi
verificado que os fatores de maior importancia sdo adura¢cao do video e a data de
publicacédo do mesmao.

Fatores como quantidade de curtidas, quantidade de descurtidas e nimero de
visualiza¢fes dos videos, ndo foram apontados como relevantes pelos respondentes
e tiveram a maior parte das respostas concentradas nas opg¢des medianas da
escala. Ja fatores comonumero de inscritos no canal e quantidade de comentérios
de outros usuarios, apresentaram baixo nivel de importancia na pesquisa.

Vista a importancia atribuida aos dados do video e ndo as interagcbes sociais,
entende-se que ndo had uma atribuicdo de importanciaem relagcéo a outros usuarios
nesta andlise. Logo, observar a quantidade de interacbes do video, ndo € um fator
social importante para o jovem.

No segundo objetivo especifico, buscou-se avaliar a relevancia que o
conteudo dos comentarios de outros usuarios, tem sobre os jovens. Ao ler os
comentérios, os jovens avaliam como muito importante a observacao do preco e
informacdes adicionais do produto. Ndo observar relatos de experiéncias negativas
com este, sdo aspectos com alto nivel de importancia também.

Relatos de lojas para adquirir o produto e dicas de promocgdes, ndo foram
informacdes particularmente importantes para os respondentes. Em relacdo a
cupons de desconto, o resultado foi inconclusivo, pois houve um acumulo de
respostas nos extremos opostos da escala.

Portanto, dado o alto grau de importancia para fatores relacionados a
experiéncia de outros usuarios, confirma-se a afirmacédo de Lipsman (2007), que
consumidores se importam com a avaliacdo de outros.

O terceiro objetivo foi entender se os atributos de producdo do video,
influenciam o jovem na sua intencdo de compra. Fatores relacionados a producéo do
video foram considerados. Os respondentes avaliaram com extrema importancia,
qgue o video apresente o produto sendo utilizado e experimentado. Fatores que tem
bastante relevancia para os jovens pesquisados sdo: vantagens do produto,
imagens bem detalhadas, apresentacdo das caracteristicas e profissionalismo na

apresentacédo do conteudo.
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O fator marca do produto conhecida, teve importanciamédia. Jainformacdes
como local para compra, dicas de promoc¢ao do produto em uma loja e oferta de
cupom de desconto exclusiva, ndo tem muita relevancia para os respondentes.

Portanto, fatores relevantes para o usuario, nos videos de analise de
produtos, sdo aqueles relacionados com o esclarecimento e exploracdo dos
atributos de destaque dos produtos. Segundo Solomon (2011), a comparacao de
atributos é a base para a escolha e deciséo de compra.

Por dltimo, o objetivo deste trabalho foi verificar se o jovem se sente
influenciado pelas caracteristicas e comportamentos do apresentador (Youtuber).
Foi constatado que, demostrar conhecimento do produto é o aspecto maisrelevante
para 0s jovens participantes da pesquisa. Foi relevante a importancia da
transmissdo de credibilidade e confianca pelo apresentador. No entanto, ndo foi
expressiva arelevanciaque os jovens dao ao fato de se sentirem identificados ou
terem admiracdo pelo Youtuber. Contrariando a ideia de que o jovem busca
identificacdo com o perfil do Youtuber nos videos de analise de produto.

Por fim, foi questionado aos jovens se haviamtido a experiéncia de realizar
uma compra, em fungéo de terem assistido a avaliagdo do produto no Youtube. A
maioria dos respondentes, 80%, afirmaram ja terem realizado uma compra devido a
e essa interacdo. Entdo, questionou-se a respeito do produto adquirido. Das
respostas recebidas, 24% afirmaram ter comprado um celular, e outros 19%
maquiagem e produtos de beleza.

Desta forma, o trabalho atingiu o objetivo, identificand o fatores de influéncia
na decisdo de comprado publicojovem, que assiste a videos de analise de produtos
no YouTube.

O carater de avaliacdo, descricdo e experimentacdo, do produto foram as
caracteristicas mais importantes nos videos de andlise. Foi possivel observar que 0s
usuarios, ao assistirem os videos, estdo abertos a novas sugestdes, prova disto, foi
a baixa importanciade observar marcas conhecidas nos videos. Portanto, o acesso
aos videos de analise de produtos € util no processo de decisdo de compra,
principalmente nas etapas de busca de informacdes e avaliagdo das alternativas.

A importancia de informacdes provenientes de fontes sociais foi evidente.
Relatos de experiéncias de compra, tiveram destaque e foram identificadas nos
comentérios. Conforme Kotler (2018), informacdes de fontes pessoais tem funcao de
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legitimagao. E, segundo Churchill e Peter (2012), “essas fontes sado poderosas, pois
tem alto nivel de credibilidade e confianga do individuo.”

O carater experimental do video tem tracos de uma analise pdés-compra, que
€ a ultima etapa do processo de decisdo de compra. Pois, ao utilizar e demostrar o
produto, o apresentador contribui trazendo relatos experimentais do uso. Conforme
Solomon (2011), quando experimentamos o0 produto ou servigo que escolhemos,
concluimos se ele atende as nossas expectativas.

Sabemos que a conectividade esta disseminada pela sociedade e permite
gue a comunicacdo seja muito agil. Devido a isto, Kotler (2017) afirma que, os
circulos sociais se tornam a principal fonte de influéncia, superando as preferéncias
pessoais. Para o marketing, € importante considerar isso: estar prOximo dos grupos
de interesse e presente nas discussdes sobre seus produtos e servigos, pode ser
uma maneira de participar da construgcdo de uma imagem positiva de sua marca.

A conectividade é o novo normal e estd intimamente associada ao publico
jovem, responsavel por inspirar os mais velhos a fazerem o mesmo. Compreender o
comportamento pioneiro dos jovens e tracar estratégias de marketing que assimilem
este conhecimento, pode ser uma grande vantagem comercial na migracdo e
adaptacao do marketing tradicional para o digital.

Este estudo destinou-se a prover informacfes que possam ser Uteis para
instrumentalizar futuras acbes de marketing, assim como fornecer uma base de
dados que possaser explorada por estudos cientificos futuros, visto que o Brasil € o

terceiro pais que mais utiliza a rede social Youtube.

5.1 LIMITACOES DE PESQUISA

O presente trabalho limitou-se a pesquisar o publico maior de 18 anos.
Devido a questdes éticas, ndo foram investigados menores de 18 anos, como
criancas e adolescentes, mesmo sabendo que estes apresentam uma participacao

bastante relevante no consumo de videos do Youtube.
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5.2 SUGESTOES DE PESQUISA

As informacdes contidas neste estudo, proporcionaram um entendimento dos
fatores de importancia para a amostrade jovens analisada. No entanto, ndo foram
feitos cruzamentos de dados, a ponto de permitir realizar inferéncias a respeito dos
pesquisados. Sugere-se o cruzamento de dados de efetivacdo de compra, com 0s
fatores levantados, a ponto de identificar qual caracteristica é mais relevante e tende
a direcionar a efetivacdo da compra. A analise segmentada da faixa etaria, também
podera promover descobertas referentes a diferentes comportamentos ou relagdes
de importancia dos jovens.

Suscita-se também, a possibilidade de comparar a preferéncia dos fatores
sugeridos, no presente estudo, nas demais faixas etarias da populacéo. Investigar o
publico adulto, que compreende a maior parcela dos consumidores, pode trazer
revelacdes a respeito de divergéncia de preferéncias das pessoas mais maduras.
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APENDICE A - Roteiro da pesquisa quantitativa:

1 - Vocé ja assistiu videos de andlise e indicacdo de produtos no Youtube?

2 - Abaixo, sdo apresentadas varias caracteristicas relacionadas a
informacdes do video no Youtube. Avalie aimportancia que da a cada caracteristica
em um video de analise de produtos, de acordo com a seguinte escala:

Nada importante

Bem pouco importante
Importante

Muito importante

ok w0 DN

Extremamente importante

Quadro 5 — Questionario - Questao 2

NUmero de visualizacdes Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.
Quantidade de comentérios Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.
NUmero de curtidas Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.
NUmero de descurtidas Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.
NUmero de inscritos no canal Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.
Duragéo do video Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.
Data de publicacao do video Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.

Fonte: O autor (2020)

3. Vocé |é os comentarios nos videos de analise de produto?
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4. Abaixo, sdo apresentadas informacgdes encontradas nos comentarios dos
videos de analise de produtos. Avalie a importancia de cada caracteristica em

relacdo a suaintencao de compra:

Quadro 6 — Questionario - Questéo 4

Informag@es adicionais do produto Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.
N&o encontrar relatos negativos Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.
Preco do produto Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.
Loja para comprar Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.
Cupom de desconto Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.
Dicas de promogGes Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.

Fonte: O autor (2020)

5. Abaixo, sé@o apresentados atributos dos videos de analise de produtos.

Avalie aimportancia de cada caracteristicaem relacdo a sua intencdo de compra:

Quadro 7 — Questéo 5 - Questionario

Imagens e videos bem detalhados Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.
Apresentacdo das caracteristicas Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.
O produto sendo experimentado/utilizado Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.
Informag&o do local para compra Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.
Oferta de cupom de desconto exclusiva Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.
Dica de promoc6es do produto em uma loja Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.
Vantagens do produto Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.
Marca conhecida Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.
Profissionalismo na apresentacdo do conteldo Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.

Fonte: O autor (2020)
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6. Abaixo, sdo apresentadas caracteristicas relacionadas ao apresentador

(Youtuber) nos videos de analise de produtos. Avalie a importancia de cada

caracteristica em relacdo a sua intencéo de compra:

Quadro 8 — Questédo 6 - Questionario

Admiracgéo/identificagcdo com o Youtuber Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.
Credibilidade/confiabilidade Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.
Conhecimento sobre o produto Nada import. (1) (2) (3) (4) (5) Extr. Import.

Fonte: O autor (2020)

7.Vocé ja teve a experiénciade comprarum produto especifico em funcao

de ter assistido uma avaliagao no Youtube?

e Sim

Nao

8. Se sim, escreva o qual o nome do produto:

Resposta:

Escreva o qual a marca do produto:

Resposta:

9. Essa compra ocorreu com dinheiro de:

Mesada

Meus pais
Outros familiares
Amigos

Dinheiro proprio

10. Qual a suaidade?

Idade:



11.

12.

Sexo:

Masculino
Feminino
Outro:

Qual a suacidade?

Porto alegre
Canoas

Outra:

98
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APENDICE B — Respostas da questdo 8

Quadro 9 — Respostas - Produtos e marcas

100

PRODUTO MARCA
1 | Secador de cabelo Phillips
2 | EarPods Xiaomi
3 | MiBand Xiaomi Xiaomi
4 | agua micelar e primer Beyoung
5 | Redmi note 6 pré Xiaomi
6 | Livro Boitempo
7 | Fone de ouvido - Xpods 3 Wavefun
8 | Caixa de som Samsung
9 | Jogos de video game Sony; Naughty Dog
10 | Iphone 7 Apple
11 | maguiagem Maybeline
12 | Batedeira Planetaria Mondial
13 | Kindle Amazon
14 | Headset Redragon Lamia 2
15 | Smartphone Xiaomi
16 | Headset Gamer Ryzer
17 | Ténis Nike
18 | Panela de ferro Fontignac
19 | Delivery Ifood
20 | Celular Samsung
21 | Fone de ouvido Né&o sei
22 | Leitor digital Kindle
23 | Canetas brush NewPen
24 | Notebook Acer
25 | Smartphone LG e Motorola
26 | Todos eletrodomésticos/eletrdnicos que tenho Samsung, Brastemp, Electrolux, LG,
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Xiaomi
27 | ESCOVA SECA E ALISA PHILCO
28 | Shampoo sdlido Use bob
29 | Maquiagem Maybelline
30 | Ténis Adidas
31 | Casaco Renner
32 | Fone de Ouvido Multilaser
33| Tenis Puma
34 | Celular Xiaomi
35 | Jogo de Computador Fifa
36 | Caixa de som JBL
37 | Pen drive Kingstone
38 | Diversos produtos de beleza, cabelo e também Truss, amend, samsung,...

celulares.

39 | Smartphone galaxy a50 Samsung
40 | Minecraft Win 10 Microsoft
41 | caixa de som JBL
42 | Pomada para hiperidrose, maquiagem e outros Antihydral e Luisance
43 | Telefone Celular Sangsung
44 | Jogo de Panelas Avon
45 | Secador de cabelo
46 | Tinta para Cabelo Igora
47 | Creme de cabelo
48 | Tablet Samsung
49 | Escova de Cabelo Philco
50 | Jequiti
51 | Celular Samsung al0 Samsung
52 | iPhone Apple
53 | Notebook Dell
54 | Xiomi 365 Scooter Xiomi




102

55 | Celular Xiaomi redmi note 8
56 | Celular iPhone

57 | O meu celular, Motorola One Vision Motorola

58 | TV Sony. Pulseira Myband. Fone JBL e etc.

59 | Telefone Celular Samsung

60 | Telefone Celular | phone

61 | Chapinha Taiff

62 | Cosméticos

63 | Maquiagem Sitygirls

64 | Teclado computador Razer

65 | Creme de Massagem

66 | Headphone Hyper x

67 | Maquiagem N&ao sei

68 | Roupas You com

69 | Paleta de sombras Oceane

70 | Maquiagem Bruna tavares
71 | Celular Apple

72 | Computador Lenovo

73 | Celular Motorola

74 | Relogio G schock

75 | Celular Idol

76 | Caderno com folhas pontilhadas. Archer & Olive
77 | Playstation 4 Sony

78 | AirPods Pro Apple

79 | Smartphone Samsung A20 Sansung

80 | Ring light

81 | Celular Samsung All
82 | Maquiagens Beyoung ruby rose tracta entre outras

Fonte: O autor (2020)
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ANEXO A — Subtititulo do anexo

Anexos sdo elementos que d&do suporte ao texto, mas que nao foram

elaborados pelo autor.



