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LINHA DE PESQUISA: GESTAO ESTRATEGICA
RESUMO

O objetivo deste artigo ¢ investigar de que forma os influenciadores digitais impactam o
comportamento de compra da Geragdo Z, identificando os principais fatores que influenciam
suas decisdes de consumo e apontando estratégias de marketing de influéncia para as
organizagdes. Para a realizagdo da pesquisa, que teve cardter exploratorio, descritivo,
explicativo e com abordagem quali e quantitativa, foram utilizadas pesquisas bibliograficas e
de campo. Como principais instrumentos, aplicou-se um questionario online nos meses de
setembro e outubro de 2025. A pesquisa foi direcionada a 63 jovens da Geragdo Z, usuarios
ativos de redes sociais e residentes em areas urbanas, além da anélise de materiais divulgados
em midias sobre o desempenho dos influenciadores digitais. Os resultados indicam que os
influenciadores digitais exercem impacto significativo sobre as decisdes de compra da Geragao
Z, especialmente quando ha percepc¢ao de autenticidade, identificacdo e credibilidade na relagao
entre influenciador e seguidor. Observou-se que esse publico, embora influenciado, mantém
uma postura critica, pesquisando informagdes adicionais antes de comprar e valorizando fatores
como qualidade, preco e reputacdo da marca. Também se verificou que contetidos como


mailto:loboleticia11@gmail.com
mailto:silvanabritoad@gmail.com
mailto:mave@pucgo.edu.br
mailto:wanessa.adm@pucgoias,edu.br

reviews e demonstragdes reais sao mais persuasivos do que publicidades explicitas, refor¢ando
que estratégias de marketing de influéncia eficazes dependem da combinagdo entre
transparéncia, alinhamento com o publico e coeréncia na comunicagao.

Palavras-chave: Influenciadores digitais, Comportamento do consumidor, Geragdo Z,
Marketing de Influéncia, Redes Sociais.

ABSTRACT

The purpose of this article is to investigate how digital influencers impact the purchasing
behavior of Generation Z, identifying the main factors that influence their consumption
decisions and suggesting influence marketing strategies for organizations. The research, which
had an exploratory, descriptive, and explanatory character with a qualitative and quantitative
approach, was based on both bibliographic and field research. As the main instruments, a
structured online questionnaire was applied to Generation Z young people, active social media
users living in urban areas, in addition to the analysis of media materials about the performance
of digital influencers. The results indicate that digital influencers have a significant impact on
the purchasing decisions of Generation Z, especially when there is a perception of authenticity,
identification, and credibility in the relationship between influencer and follower. The findings
show that, although influenced, this audience maintains a critical stance, seeking additional
information before purchasing and valuing factors such as quality, price, and brand reputation.
The study also revealed that content such as reviews and real demonstrations is more persuasive
than explicit advertising, reinforcing that effective influence marketing strategies depend on a
combination of transparency, audience alignment, and consistency in communication.

Key-words: Digital influencers, Consumer behavior, Generation Z, Influence marketing,
Social media.

INTRODUCAO

A Geragdo Z, formada por individuos nascidos entre meados da década de 1995 e o inicio dos
anos 2010, representa a primeira geragao totalmente conectada ao ambiente digital (CAMPEIZ
et al., 2017). Crescendo em meio a avangos tecnologicos, redes sociais e grande acesso a
informagdo, esse grupo desenvolveu habitos de consumo marcados pela busca por
autenticidade, engajamento e experiéncias personalizadas. Essa forte presenca digital influencia
diretamente a forma como esses jovens se relacionam com marcas, produtos e servicos,
tornando-os mais criticos e seletivos em suas decisdes de compra. Nesse cenario, 0S
influenciadores digitais se consolidam como figuras centrais na mediagdo entre empresas e
consumidores, exercendo papel estratégico na formacao de opinides e no estimulo ao consumo.
Consequentemente, as empresas tém investido cada vez mais em estratégias de marketing de
influéncia como forma de alcangar a Geracdo Z, buscando aumentar o engajamento com a
marca e impactar positivamente as decisdes de compra desse publico.

O objetivo geral desse artigo ¢ investigar de que forma os influenciadores digitais impactam o
comportamento de compra da Geragao Z, identificando os principais fatores que influenciam
suas decisdes de consumo e sugerir estratégias de marketing de influéncia para as organizacdes.
Teve-se como objetivos especificos:

e Realizar pesquisa bibliografica em livros, artigos cientificos e periddicos, com o
objetivo de fundamentar teoricamente o estudo nos temas de influenciadores digitais,
marketing de influéncia, Geracao Z, redes sociais € comportamento do consumidor.



e Estruturar questiondrio eletronico para levantamento de dados.

e Levantar dados sobre o perfil de comportamento da Geragdo Z em relacao as redes
sociais, interacdo com influenciadores digitais e impacto nas decisdes de compra.

e Analisar o perfil da Geragdo Z em relagdo ao uso de redes sociais e interagdo com
influenciadores digitais, identificar os tipos de conteudo e estratégias de marketing de
influéncia que mais geram engajamento e impacto sobre as decisdes de compra da
Geragdo Z, avaliar o impacto dos aspectos: confianga, autenticidade e identificagao com
o influenciador, no processo de decisdo de compra de clientes da Geragdo Z nas
empresas.

e Sugerir recomendagdes praticas para organizagdes que desejam utilizar influenciadores
digitais como parte de suas estratégias de marketing.

e Apresentar as evidéncias encontradas, relacionando com a fundamentacdo tedrica, e
destacar as principais contribui¢des praticas e académicas do estudo, bem como
sugestdes para pesquisas futuras.

O estudo se justifica pela crescente importancia dos influenciadores digitais no ambiente de
marketing moderno. Diferentemente das geragdes anteriores, a Geragdo Z possui habitos de
consumo moldados por contetdos digitais e pela busca por experiéncias auténticas e
personalizadas. Atualmente, muito se discute sobre o poder dos influenciadores, que pode gerar
efeitos tanto positivos quanto negativos sobre o comportamento das pessoas, despertando
preocupacdes sobre a intensidade dessa influéncia. Entender como esses consumidores
interagem com influenciadores digitais ¢ essencial para que as empresas possam criar
estratégias de comunicacdo mais eficazes, melhorar o engajamento com a marca e,
consequentemente, aumentar as vendas.

Além disso, o estudo contribui academicamente para o campo de marketing digital, fornecendo
insights relevantes para pesquisas futuras e para a pratica empresarial, sobretudo em mercados
altamente competitivos e conectados digitalmente. Compreender essa relagdo também permite
refletir sobre os impactos sociais e éticos do marketing de influéncia, refor¢cando a necessidade
de estratégias conscientes e responsaveis, que considerem a influéncia sobre decisdes de
consumo e percepcao de valores pelas novas geragoes.

Sendo assim, buscou-se responder as seguintes questdes problema:

e De que forma os influenciadores digitais impactam o comportamento de compra da
Geragdo Z?

¢ Quais fatores influenciam as decisdes de consumo desse publico?

e Quais estratégias de marketing de influéncia podem ser mais eficazes para as
organizacgoes que desejam alcancar a Geragdo Z?

METODOLOGIA

A pesquisa foi realizada com uma abordagem quali e quantitativa, de carater exploratorio,
descritivo e explicativo, com o objetivo de analisar de que forma os influenciadores digitais
impactam o comportamento de compra da Geragdo Z. Inicialmente, desenvolveu-se uma
pesquisa bibliografica em livros, artigos cientificos e periddicos relacionados ao marketing
digital, comportamento do consumidor e influenciadores digitais, a fim de sustentar
teoricamente o estudo.

Em seguida, foi conduzida uma pesquisa de campo por meio de questionario online estruturado,
aplicado a 63 jovens da Geragao Z (nascidos entre 1995 e 2010), residentes em areas urbanas e
usuarios ativos de redes sociais. A sele¢do dos participantes ocorreu através de amostra nao
probabilistica. O questiondrio incluiu perguntas abertas e fechadas, além de escalas de
avalia¢do, permitindo levantar informagdes sobre habitos de consumo, frequéncia de interagao



com influenciadores, tipos de contetidos que mais geraram engajamento e percepcao sobre
recomendacoes digitais. Além do questionario, optou-se por utilizar materiais divulgados em
midias sobre os tipos e desempenhos dos influenciadores digitais.

O carater exploratorio da pesquisa permitiu uma compreensdo ampla do fendomeno do
marketing de influéncia, enquanto o aspecto descritivo possibilitou detalhar o comportamento
do publico-alvo e os fatores que afetam suas decisdoes de compra. A abordagem quantitativa,
por sua vez, possibilitou mensurar os dados de forma objetiva e identificar padrdes consistentes.
Os dados coletados foram analisados de acordo com sua natureza. As informagdes quantitativas
foram tratadas por meio de estatisticas descritivas, como médias, percentuais e frequéncias,
permitindo identificar padrdes de comportamento de compra da Geragdo Z em relacao aos
influenciadores digitais. As respostas qualitativas foram organizadas por meio da analise de
conteudo, possibilitando agrupar ideias semelhantes e identificar percep¢des predominantes
entre os participantes. Para facilitar a compreensao, os resultados sdo apresentados em graficos,
quadros e resumos explicativos, integrando as informacdes quantitativas e qualitativas de forma
clara e comparativa. A pesquisa de campo foi realizada nos meses de setembro e outubro de
2025.

FUNDAMENTACAO TEORICA A seguir, como forma de fundamentar teoricamente os
assuntos relacionados ao estudo, sdo abordados conceitos de Administracdo, Marketing e
Estratégia, bem como aspectos ligados ao processo de tomada de decisdo e ao comportamento
do consumidor. Também sdo discutidas as particularidades da Geragdo Z, sua relagdao com as
midias digitais e o papel dos influenciadores digitais nesse cendrio, de modo a sustentar a
analise proposta nesta pesquisa.

Administracao

A Administragdo estuda como as organizacdes podem planejar, organizar, coordenar e controlar
seus recursos de forma eficiente, buscando atingir seus objetivos e melhorar o desempenho
(Chiavenato, 2014). Desde o surgimento das primeiras teorias, os estudiosos procuraram
compreender os processos de trabalho e as relagdes humanas, estabelecendo principios que
orientam a gestdo de pessoas e recursos (Taylor, 2019). Esses conceitos classicos mostram a
importancia de equilibrar eficiéncia operacional com aten¢ao aos colaboradores, reconhecendo
que motivacao, interacdo e satisfacdo influenciam diretamente os resultados das organizagdes.
Com base nesses fundamentos, surgem areas especificas da gestdo, como o Marketing, que
aplica os principios da Administragdo para entender o mercado, analisar o comportamento do
consumidor e planejar estratégias capazes de alcangar o publico-alvo de forma eficiente
(Chiavenato, 2014; Taylor, 2019). O Marketing, portanto, ndo se limita a divulgagdo de
produtos ou servigos, mas envolve planejamento estratégico, tomada de decisdao baseada em
informagdes e alinhamento dos objetivos organizacionais as demandas do mercado. Dessa
forma, os conceitos administrativos fornecem a base necessaria para estruturar agdes de
Marketing que conectem planejamento, gestao de recursos e foco no cliente, contribuindo para
o0 sucesso das organizacoes.

Marketing

O Marketing ¢ uma area estratégica que vai muito além de apenas divulgar produtos e servigos.
Ele busca entender o comportamento do consumidor, identificar suas necessidades e planejar
acdes que criem valor tanto para o publico quanto para a empresa (Kotler & Keller, 2012). Por
meio do Marketing, ¢ possivel criar experiéncias significativas, construir relacionamentos
duradouros e alinhar as estratégias da organizag@o as expectativas do mercado.

Com o crescimento das redes sociais e das tecnologias digitais, surgiu o Marketing de
influéncia, que se tornou uma ferramenta importante para aproximar marcas € consumidores.



Essa estratégia funciona por meio de influenciadores digitais, pessoas que possuem
credibilidade, confianca e uma relagdo proxima com seu publico. Eles compartilham opinides,
experiéncias e recomendacdes sobre produtos ou servicos, ajudando a influenciar as decisdes
de compra de maneira mais natural e auténtica (Freberg, 2020).

Para usar o Marketing de influéncia de forma eficiente, as empresas precisam escolher
influenciadores que estejam alinhados aos valores da marca e ao perfil do publico que desejam
alcancar. O contetdo criado deve ser relevante e interessante, capaz de gerar engajamento,
como curtidas, comentarios e compartilhamentos. Além disso, ¢ importante acompanhar os
resultados, analisando métricas como alcance, interacao e vendas, para saber se a estratégia esté
funcionando.

Essa abordagem ¢ especialmente eficaz para a Geragdo Z, que valoriza autenticidade,
experiéncias personalizadas e interatividade. Quando bem utilizado, o Marketing de influéncia
permite que as empresas criem campanhas mais direcionadas, fortalecam a confianca do
publico e aumentem a efetividade da comunicacdo. Dessa forma, o Marketing contemporaneo
combina planejamento estratégico, analise do comportamento do consumidor e uso inteligente
das redes digitais, mostrando como os influenciadores digitais se tornaram pegas-chave para o
sucesso das marcas (Kotler & Keller, 2012; Freberg, 2020).

Estratégia

O conceito de estratégia originou-se no campo militar, registrado em obras cldssicas como 4
Arte da Guerra, de Sun Tzu (século V a.C.), que define estratégia como a arte de planejar e
conduzir agdes de forma inteligente, antecipando movimentos e utilizando recursos de maneira
eficiente (Sun Tzu, 2011). Com o tempo, o conceito foi adaptado ao contexto empresarial.
Chandler (1962, p.13) define estratégia organizacional como a “determinacdo dos objetivos
basicos de longo prazo de uma empresa, e a ado¢do das agdes e na alocagdo de recursos
necessarios para alcangar esses objetivos”, destacando a importancia do planejamento e da
estrutura organizacional para a vantagem competitiva.

No contexto corporativo, a estratégia de marketing ¢ fundamental para criar valor e orientar
acoes que conectem marcas e consumidores. Kotler e Keller (2012) afirmam que o marketing
permite que individuos e grupos obtenham o que necessitam e desejam por meio da criagdo e
troca de produtos e servicos de valor. Nesse cendrio, o marketing de influéncia surge como uma
ferramenta estratégica para engajar o publico de forma auténtica, sendo os influenciadores
digitais intermediarios de confianca entre marcas e consumidores (Freberg, 2020).

Para Wittmann (2024) a estratégia empresarial € essencial para que as organizagdes se
diferenciem em mercados competitivos € dindmicos. Uma formulagdo estratégica eficaz
envolve a andlise do ambiente interno e externo, a definicdo de objetivos claros e a alocagdo
inteligente de recursos, permitindo que as empresas se adaptem as mudangas, inovem e
construam relacionamentos duradouros com os clientes. No marketing contemporaneo, isso
significa criar experiéncias personalizadas e auténticas, fortalecer o posicionamento da marca
e gerar valor percebido, elementos que sdo cruciais especialmente ao lidar com publicos mais
exigentes, como a Geragado Z.

Assim, a estratégia, em suas dimensdes militar, empresarial e mercadologica, permanece como
o alicerce do planejamento e da agdo organizacional, permitindo que empresas tomem decisoes
deliberadas e construam vantagens competitivas sustentaveis.

Decisao

A tomada de decisdo ¢ um processo cognitivo pelo qual os individuos escolhem entre
alternativas para alcangar objetivos ou resolver problemas (Carvalho, et al., 2025). No contexto
do consumo, esse processo ¢ influenciado por informagdes disponiveis, percepgdo de valor e



fatores emocionais. A teoria da racionalidade limitada, discutida por Carvalho et al. (2025),
ressalta que os consumidores nao possuem capacidade de processar todas as informacgdes
disponiveis, portanto, muitas decisdes sdo baseadas em heuristicas, experiéncias anteriores e
recomendacoes de fontes confiaveis.

No ambiente digital, a influéncia de terceiros, especialmente de influenciadores digitais, se
torna um fator determinante na decisdo de compra da Geragao Z. Bertoli e Lima (2022) apontam
que influenciadores atuam como intermediarios de confianca entre marcas e consumidores,
moldando percepcdes e escolhas por meio de conteudo auténtico e alinhado aos valores do
publico. Nesse sentido, a decisdo de compra ndo ¢ apenas racional, mas também emocional,
sendo impactada pela credibilidade, proximidade e relevancia do influenciador.

Além disso, estudos recentes demonstram que consumidores avaliam riscos e beneficios de
forma subjetiva, dando maior peso a possibilidade de perda ou frustragdo do que ao ganho
potencial (Carvalho et al., 2025). Aplicada a Geragao Z, essa perspectiva indica que a confianga
transmitida pelos influenciadores reduz a percepgao de risco, aumentando a probabilidade de
compra. A combinagdo entre recomendagdes digitais, autenticidade do influenciador e valores
pessoais da geracao cria um processo decisorio mais agil e emocional, que reflete diretamente
nos padrdes de consumo online.

Portanto, compreender a tomada de decisdo sob a influéncia de criadores digitais ¢ essencial
para analisar como a Geragao Z escolhe produtos e servigos. O estudo dessas interagdes permite
que empresas desenvolvam estratégias de marketing mais eficazes, direcionadas e capazes de
gerar engajamento, confianca e fidelidade entre esse publico.

Influenciadores Digitais

Os influenciadores digitais surgiram com o crescimento da internet e das redes sociais,
inicialmente em blogs, foruns e plataformas como YouTube. Eles comegaram a compartilhar
suas experiéncias, opinides € recomendagdes sobre diversos assuntos, atraindo seguidores e
criando comunidades ao redor de seus contetidos (Carvalho, 2018). Com o tempo, passaram a
se consolidar como figuras de destaque no ambiente digital, alcangando publicos maiores e se
tornando referéncias em nichos especificos, como moda, beleza, games, tecnologia e /ifestyle
(Grieger & Botelho-Francisco, 2019). Diante disso, percebe-se que os influenciadores deixaram
de ser apenas criadores de contetido e passaram a exercer um papel de referéncia e confianga
para seus seguidores.

Diferente das celebridades tradicionais, os influenciadores conquistam seu publico pela
proximidade e autenticidade. Eles interagem constantemente com seus seguidores, respondendo
comentarios, participando de lives e compartilhando detalhes do dia a dia, o que aumenta a
identificacdo e a confianga (Castelo Branco, Junior & Almeida, 2019; Grieger & Botelho-
Francisco, 2019). Essa relagdo proxima permite que o publico sinta que conhece e confia no
influenciador, tornando suas opinides e recomendagdes mais impactantes.

Com o tempo, a atuacdo de influenciador digital evoluiu de um hobby para uma profissao
reconhecida. Atualmente, muitos possuem planejamento de conteudo, parcerias comerciais,
equipes de producdo e estratégias para engajar seu publico de forma constante (Rodrigues de
Jesus, Martins & Krakauer, 2024). Eles ndo apenas entretém, mas também informam, opinam
sobre tendéncias e produtos, e exercem influéncia direta nos habitos e decisdes de consumo das
pessoas, principalmente entre jovens conectados digitalmente (Souto, Oliveira & Ferreira,
2021).

Os influenciadores podem ser classificados de acordo com o alcance e engajamento: nano e
microinfluenciadores t€ém audiéncias menores, porém mais engajadas e proximas, enquanto
macroinfluenciadores e celebridades digitais possuem grande visibilidade e alcance (Souto,



Oliveira & Ferreira, 2021). Essa classifica¢ao ajuda a entender como cada tipo de influenciador
pode impactar diferentes publicos.

Hoje, os influenciadores digitais representam um fendmeno social, cultural e econdomico,
refletindo mudangas nos habitos de consumo, na forma de se comunicar ¢ na maneira como as
pessoas constroem confianga no ambiente digital. Eles mostram que, na era digital, pessoas
comuns podem se tornar referéncias e exercer grande influéncia sobre comportamentos e
opinides (Carvalho, 2018; Rodrigues de Jesus, Martins & Krakauer, 2024).

Geracio Z

A Geragdo Z abrange os individuos nascidos entre meados da década de 1995 e o inicio dos
anos 2010, sendo reconhecida como a primeira geracdo de nativos digitais. Diferente das
anteriores, cresceu em um ambiente permeado pela internet, smartphones e redes sociais, o que
moldou profundamente suas formas de comunicagao, aprendizado e consumo (Chiusoli et al.,
2020).

Entre suas principais caracteristicas estdo a valorizagdo da autenticidade, diversidade e
engajamento social. Essa geragdo rejeita rotulos predefinidos e busca expressar sua
individualidade, estendendo essa exigéncia também as marcas com as quais se relaciona. Além
disso, demonstra forte preocupagdo com temas como sustentabilidade, responsabilidade social
e saude mental, que passam a influenciar diretamente suas escolhas pessoais e profissionais.
(McKinsey, 2018)

No comportamento de consumo, a Geragdo Z distingue-se por ser mais critica e informada.
Antes de realizar uma compra, tende a pesquisar, comparar informagdes e avaliar a
transparéncia das empresas. Para esse grupo, ndo basta que o produto tenha qualidade: a marca
deve refletir seus valores e oferecer experiéncias que reforcem sua identidade (McKinsey,
2018).

Nesse cenario, o marketing de influéncia assume papel de destaque. Os membros da Geragdo Z
consideram os influenciadores digitais como fontes de informac¢ao mais proximas e confiaveis
do que a publicidade tradicional, valorizando especialmente a percep¢do de autenticidade e
transparéncia. Quando esses atributos nao estdo presentes, ha rapida perda de confianca e
rejeicdo tanto ao influenciador quanto a marca associada (McKinsey, 2018). Assim, pode-se
afirmar que a Geragdo Z redefine a 16gica do consumo, transformando-o em um espago de
afirmagdo de valores pessoais e sociais, no qual autenticidade e ética se tornam pilares
fundamentais.

Midias Digitais

A sociedade atual ¢ fortemente influenciada pelas midias digitais, que transformaram a maneira
como ocorre a comunicagao, a produgdo € o consumo de informagdes. Diferente das midias
tradicionais, elas funcionam com base em tecnologias digitais, o que permite criar, guardar e
acessar conteudos de forma rapida e dinamica (Martino, 2014; Ferrari, Caciatori & Gaspar,
2023). Essa mudanga marcou a passagem do analogico para o digital e redefiniu profundamente
os habitos de interacao da populagao.

Com a popularizagdo dos smartphones e o crescimento das redes sociais, as midias digitais
ganharam ainda mais for¢a no século XXI. Elas trouxeram caracteristicas como a interatividade,
que permite participagdo ativa das pessoas, a personalizagdo, que adapta conteudos aos
interesses de cada usuario, e a ubiquidade, que garante acesso a informag¢dao em qualquer
momento (Martino, 2014). As redes sociais, em especial, deixaram de ser apenas canais de
comunicagdo e passaram a se tornar ambientes de influéncia e relacionamento, impactando
diretamente o comportamento social e de consumo.



Essas transformagdes também chegaram a educagdo, exigindo novas praticas de ensino e
preparando os individuos para um mundo cada vez mais digital (Ferrari, Caciatori & Gaspar,
2023). Além disso, as midias digitais moldam a cultura contemporanea, influenciam a forma
como surgem tendéncias e tornam ainda mais necessaria uma reflexao critica sobre seus efeitos
na sociedade (Martino, 2014).

Diante desse cenario, autores como Martino (2014) e Ferrari, Caciatori & Gaspar (2023)
contribuem para permitir o entendimento do fenomeno da cultura digital e seus impactos. Como
a tecnologia nao para de evoluir, torna-se essencial analisar continuamente o papel das midias
digitais e como elas influenciam nossas relagdes, escolhas e comportamentos.

Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor € um campo que busca compreender como as pessoas tomam
decisdes sobre a compra, uso e descarte de produtos e servigos, considerando tanto fatores
internos quanto externos. Entre os fatores internos, destacam-se a motivagdo, percep¢ao,
personalidade e emogdes, que influenciam a forma como o consumidor avalia alternativas e
escolhe produtos. J4 os fatores externos incluem cultura, influéncias sociais, disponibilidade de
informacodes e tendéncias de mercado. Pesquisas recentes indicam que esses elementos estdo
interligados ¢ moldam de maneira complexa as decisdes de compra, afetando preferéncias,
lealdade a marcas e até mesmo héabitos de consumo a longo prazo (Mazon, 2023).

Com o crescimento das midias digitais e das redes sociais, o comportamento do consumidor
passou a ser significativamente influenciado pelo ambiente online. As plataformas digitais
oferecem acesso rapido a informagdes sobre produtos, avaliacdes de outros consumidores e a
possibilidade de interacao direta com marcas e influenciadores. Estudos apontam que essas
interagdes digitais exercem forte influéncia nas decisdes de compra, especialmente entre os
jovens, que estdo mais conectados e acostumados a buscar referéncias em contetidos online. A
exposicao constante a opinides, tutoriais, reviews e campanhas digitais molda a percepcao de
valor dos produtos e pode até acelerar a decisdo de compra (Yazdanparast, 2025).

Além disso, os consumidores atuais demonstram crescente preocupagdo com aspectos €ticos €
sustentaveis, valorizando marcas que demonstram responsabilidade social e ambiental.
Pesquisas recentes indicam que a conexdo emocional com a marca, aliada a percepcao de
compromisso com valores positivos, ¢ um fator determinante na escolha e fidelidade do
consumidor. Esse comportamento mostra que nao apenas o pre¢o ou a funcionalidade do
produto sdo importantes, mas também a experiéncia emocional e os valores transmitidos pela
marca. Assim, compreender o comportamento do consumidor exige analisar de forma integrada
fatores psicologicos, sociais e digitais, permitindo que empresas desenvolvam estratégias de
marketing mais eficazes e alinhadas as expectativas do mercado contemporaneo (Yazdanparast,
2025; Mazon, 2023).

Com base na fundamentagdo teorica, fica claro que Administracdo, Marketing e Estratégia
ajudam a entender como as empresas podem se organizar e tomar decisdes para atingir seus
objetivos. A compreensao do comportamento do consumidor, especialmente da Geragdo Z, que
valoriza autenticidade e experiéncias personalizadas, mostra a importancia dos influenciadores
digitais nesse processo. Saber como esses fatores se relacionam permite que as empresas criem
estratégias mais eficientes, conquistem a confianga do ptiblico e aumentem o engajamento com
suas marcas, o que pode ser evidenciado no item resultados.

RESULTADOS

Os resultados obtidos refletem as percepgdes e comportamentos observados entre os
participantes da pesquisa, permitindo compreender de forma mais concreta a relagdo entre os
influenciadores digitais e as decisdes de compra da Geracdo Z. O estudo foi realizado no
segundo semestre de 2025 com 63 jovens nascidos entre 1995 e 2010, residentes em dareas



urbanas e usudrios ativos de redes sociais. Antes da aplicagdo definitiva do questionario, foi
conduzido um teste piloto com um pequeno grupo de respondentes, o que garantiu a clareza e
a adequacdo do instrumento aos objetivos do estudo. As respostas coletadas revelam tendéncias
importantes sobre héabitos de consumo, nivel de engajamento com contetidos digitais e a
credibilidade atribuida aos influenciadores. A seguir, sdo apresentados os principais dados e
interpretagdes, organizados de modo a facilitar a visualizacdo das informagdes e a andlise
comparativa entre os aspectos investigados.

Figura 1: Quanto a se os respondentes nasceram entre 1995 e 2010.
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Fonte: Dados de pesquisa, 2025.

De acordo com a Figura 1, 96,8% dos respondentes nasceram entre 1995 e 2010, confirmando
que sdo da Geracdo Z. Apenas 3,2% ndo fazem parte desse grupo.

Figura 2: Idade
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Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.

Dentre os pesquisados, 52,4% tém idade entre 21 e 23 anos, ja 17,5% foi distribuido em dois
niveis de idade: entre 27 a 30 anos e 18 a 20 anos, ¢ 12,27% de 24 a 26 anos. (Figura 2)

Figura 3: Sexo
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Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.



De acordo com a Figura 3, 73% dos respondentes pertencem ao sexo feminino e 25,4%
pertencem ao sexo masculino. 1,6% preferiram ndo informar.

Figura 4: Quanto a frequéncia de uso das redes sociais
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Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.

Entre os participantes da pesquisa, 39,7% utilizam as redes sociais de 4 a 6 horas por dia,
enquanto 38,1% fazem uso entre 1 e 3 horas didrias. Além disso, 19% relataram passar mais de

6 horas conectados, e apenas 3,2% afirmaram usar as redes por menos de 1 hora ao dia. (Figura
4)

Figura 5: Quanto ao tipo de rede social
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Fonte: Dados de
Pesquisa, 2025.

Quanto as redes sociais mais utilizadas, de acordo com a figura 5, 87,3% dos respondentes
afirmaram usar o Instagram, seguido por 76,2% que utilizam o TikTok e 57,1% que utilizam o
YouTube. J4 22,2% fazem uso do X, 15,9% utilizam outras redes sociais e apenas 3,2% utilizam
o Facebook.

Figura 6: Quanto ao nivel de exigéncia ao consumir uma marca
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Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.



De acordo com a Figura 6, quanto ao nivel de exigéncia ao consumir uma marca, 65,1% dos
participantes afirmaram ser exigentes em alguns aspectos na hora da compra. J& 23,8% se
consideram muito exigentes e analiticos, 7,9% se dizem pouco exigentes e 3,2% afirmaram nao
ser exigentes.

Figura 7: Quanto a preocupac¢io com sustentabilidade e meio ambiente
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Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.

Quanto a preocupacdo com sustentabilidade e meio ambiente, 60,3% dos participantes
afirmaram que essa preocupagdo varia conforme o tipo de produto ou servico. Ja 33,3%
disseram ndo levar esse fator em conta ao comprar, € 6,3% afirmaram buscar informagdes sobre
se a empresa ¢ ecoldgica ou sustentavel. (Figura 7)

Figura 8: Quanto a deixar de comprar de uma marca por conta dos valores dela
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Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.

Quanto aos valores de uma marca, a Figura 8 apresenta que, 42,9% dos participantes disseram
que j& deixaram de comprar algumas vezes quando a marca ndo representava seus valores.
Outros 31,7% afirmaram ter deixado de comprar poucas vezes, 17,5% ja deixaram varias vezes
e 7,9% nunca deixaram de comprar por esse motivo.

Figura 9: Quanto ao que é mais importante em uma marca
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Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.



Quanto ao que os consumidores consideram mais importante em uma marca, 93,7% dos
participantes destacaram a qualidade do produto ou servigo como principal fator. Para 61,9%,
0 preco acessivel € o0 mais importante, enquanto 17,5% valorizam a transparéncia e honestidade.
Ja 11,1% afirmaram se importar mais com a popularidade e presenca digital, e apenas 6,3%
apontaram a sustentabilidade e a responsabilidade social como prioridade. (Figura 9)

Figura 10: Quanto a seguir influenciadores digitais
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Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.

A Figura 10 apresenta dados quanto ao habito de seguir influenciadores digitais em que 90,5%
dos participantes afirmaram que seguem algum influenciador, e 9,5% disseram que nao.

Figura 11: Quanto a interacdo com influenciadores digitais
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Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.

Dos participantes que seguem influenciadores digitais, 55,6% afirmaram que interagem
raramente com esse tipo de conteudo. Outros 28,6% interagem algumas vezes por semana, 9,5%
diariamente e 6,3% varias vezes ao dia. (Figura 11)

Figura 12: Quanto ao tipo de conteiido consumido
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Fonte: Dados de Pesquisa, 2025



Na figura 12, pode-se observar sobre quanto aos tipos de conteudo mais consumidos que 71,4%
dos entrevistados preferem entretenimento e humor, seguidos por 58,7% que acompanham
moda e beleza, 50,8% interessados em fitness e saude, 28,6% em tecnologia, 27% em games e
17,5% em outros temas.

Figura 13: Quanto a identificacio com influenciadores
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Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.

Quanto a identificacdo com influenciadores, 39,7% dos entrevistados mantém-se neutros,
25,4% se identificam um pouco, 20,6% se identificam bastante, 12,7% ndo se identificam e
apenas 1,6% se identificam muito. (Figura 13)

Figura 14: Quanto ao nivel de confianca em influenciadores digitais
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Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.

Em relacdo ao nivel de confianga em influenciadores digitais, observa-se, de acordo com a
Figura 14, que 36,5% dos respondentes se mantém neutros, 28,6% apresentam pouca confianga,
23,8% demonstram confianga, 9,5% nado confiam e apenas 1,6% confiam plenamente.

Figura 15: Quanto a ter comprado um produto/servico por recomendacio de um influenciador digital
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Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.



Quanto a compra de produtos ou servigos por recomendagdo de influenciadores digitais, 69,8%
dos respondentes afirmaram j4 ter realizado alguma compra nesse contexto, enquanto 30,2%
declararam ndo ter comprado. (Figura 15)

Quanto ao tipo de produto/servico que foi comprado. E o0 motivo de néo ter comprado

Figura 16: Categoria dos produtos/servi¢os comprados

Tipo de produto/servico Qtde %
Magquiagem, cosméticos e beleza 22 50
Produtos de cabelo/skincare 12 27,2
Roupas, calcados e moda 14 31,8
Eletronicos, games e periféricos 7 15,9
Alimentos saudaveis/suplementos 6 13,6
Cursos (online ou profissionalizante) 3 6,8
Livros 2 4.5
Perfume 2 4,5
Itens diversos 3 6,8
Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.
Figura 17: Motivo de nio ter comprado
Motivo Qtde %
Desconfianga/medo de golpe 10 52,6
Prego alto/fora da realidade 3 15,7
Nao acompanha influenciadores 3 15,7
Auséncia de interesse no produto recomendado 2 10,5
Nao vé necessidade/nunca precisou 1 5,2

Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.

Entre os 69,8% dos respondentes que afirmaram j4 ter adquirido algum produto ou servico, as
categorias mais mencionadas foram maquiagem, cosméticos e itens de beleza (50%), seguidos
por produtos para cabelo e skincare (27,2%), roupas e artigos de moda (31,8%), além de
eletronicos e periféricos (15,9%). Outros itens citados com menor frequéncia incluiram
alimentos saudaveis e suplementos (13,6%), cursos online (6,8%), livros (4,5%), perfumes
(4,5%) e itens diversos. (Figura 16)

De acordo com a Figura 17, entre os 30,2% que afirmaram nao realizar compras baseadas em
recomendacdes de influenciadores, o principal motivo identificado foi a falta de confianca,
justificativa presente em 52,6% das respostas. Também foram mencionados fatores como prego
elevado dos produtos divulgados (15,7%), desinteresse ou falta de hdbito em acompanhar
influenciadores (15,7%), auséncia de necessidade do produto recomendado (10,5%) e
preferéncia por outras fontes de informacgao (5,2%).



Figura 18: Quanto ao que fazer antes de comprar um produto/servico indicado por um influenciador
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Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.

Quanto as atitudes antes de comprar algo indicado por um influenciador, 93,4% dos
respondentes afirmaram que pesquisam em outras fontes, 50,8% comparam pregos em
diferentes lojas e 4,9% confiam apenas na recomendacao do influenciador. (Figura 18)

Figura 19: Quanto aos fatores que levam a comprar algo indicado por um influenciador
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Quanto aos fatores que influenciam a compra de produtos ou servigos indicados por
influenciadores, 81% dos respondentes apontaram o prego, 63,5% a reputagcdo da marca, 33,3%
a opinido do influenciador, 12,7% o desejo de estar na moda ou acompanhar tendéncias, e 6,3%
a popularidade do influenciador. (Figura 19)

Figura 20: Quanto ao tipo de conteiido que motiva a comprar um produto/servico indicado por um
influenciador
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De acordo com a Figura 20, em relagdo ao tipo de conteudo que motiva a compra de um produto
ou servi¢o indicado por um influenciador, 68,3% dos respondentes afirmaram que sdo os
reviews, 44,4% indicaram tutoriais ou demonstracdes, 41,3% citaram promog¢des, descontos ou
cupons exclusivos, 34,9% apontaram contetidos de lifestyle e 1,6% mencionaram posts
patrocinados.

Figura 21: Quanto a deixar de seguir um influenciador
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Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.

Em relagdo aos fatores que levam os respondentes a deixar de seguir um influenciador digital,
a maioria (69,8%) apontou que o principal motivo € ndo se identificar mais com o conteudo ou
com a personalidade do influenciador. Em seguida, 50,8% dos participantes indicaram o
excesso de publicidade como fator relevante para deixar de seguir, enquanto 44,4%
mencionaram o envolvimento do influenciador em alguma polémica. Por fim, 30,2% dos
entrevistados relataram que o contetdo repetitivo também contribui para a decisdao de
deixar de seguir. (Figura 21)

Quanto ao que uma marca deve fazer para que suas acdes com influenciadores digitais sejam mais eficazes.

Figura 22: Acdes da marca para um marketing de influéncia eficaz

AcoOes da marca %

Autenticidade 30

Influenciadores alinhados ao nicho e valores da marca 25
Transparéncia na comunicagao 19

Mostrar o uso real do produto no dia a dia 14
Permitir liberdade criativa ao influenciador 6
Pregos acessiveis 5

Incentivo a avaliagdes de consumidores reais 3
Planejamento estratégico nas campanhas 3

Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.

Os participantes destacaram que, para que agoes com influenciadores sejam eficazes, as marcas
devem priorizar principalmente autenticidade (30%), escolha de influenciadores alinhados ao
nicho e valores da marca (25%) e transparéncia na comunicacao (19%). Também foram
mencionadas a importancia de mostrar o uso real do produto no dia a dia (14%) e permitir
liberdade criativa ao influenciador (6%), evitando conteudos for¢ados. Outros pontos citados
com menor frequéncia incluiram precos acessiveis (5%), incentivo a avaliagdes de
consumidores reais (3%) e planejamento estratégico nas campanhas (3%). De forma geral, os



participantes demonstraram preferéncia por campanhas naturais, honestas e alinhadas ao
publico, com influenciadores que realmente utilizem e confiem no produto. (Figura 22)

ANALISE

Os resultados da pesquisa demonstram que a amostra ¢ composta majoritariamente pela
Geracdo Z (96,8%), grupo caracterizado por ter crescido em contato direto com tecnologias
digitais e redes sociais. Esse perfil se confirma ao observar que a maior parte dos participantes
utiliza as redes diariamente, sendo que 39,7% passam de 4 a 6 horas online e 19% ultrapassam
6 horas por dia. Esse tempo elevado de uso refor¢a o que Chiusoli et al. (2020) e McKinsey
(2018) afirmam sobre essa geragdo: trata-se de um publico intensamente conectado e
influenciado pelo ambiente digital em suas decisdes e comportamentos.

As plataformas mais utilizadas foram Instagram (87,3%) e TikTok (76,2%), redes reconhecidas
pela forte presenca de conteudo audiovisual e de influenciadores. Essa preferéncia esta alinhada
a literatura de Freberg (2020), que destaca que esses espacos sao fundamentais para o marketing
de influéncia, pois aproximam influenciadores e publico, criando identificacdo e sensagdo de
proximidade.

Em relacdo ao comportamento de consumo, os dados mostram que 90,5% seguem
influenciadores e 69,8% ja compraram algo por recomendacdo, o que confirma a relevancia dos
influenciadores digitais nas decisdes da Geragdo Z. Entretanto, essa influéncia ndo ocorre de
forma passiva. Antes de realizar uma compra indicada por influenciadores, 93,4% dos
participantes afirmam que pesquisam em outras fontes, ¢ 50,8% comparam pregos, indicando
uma postura critica e cautelosa. Esse comportamento refor¢ca o que Kotler e Keller (2012)
apontam: o consumidor atual busca informagdes ¢ validagdes antes de decidir, combinando
influéncia social com analise propria, o que também dialoga com o conceito de racionalidade
limitada discutido por Carvalho et al. (2025).

O tipo de contetido que mais estimula a compra sdo reviews (68,3%) e tutoriais/demonstragdes
(44,4%), que mostram como utilizar o produto. Isso evidencia que esse publico valoriza
transparéncia e provas reais de uso, reforcando a importancia da autenticidade, elemento
apontado por McKinsey (2018) como essencial para o relacionamento da Geracdo Z com
marcas e influenciadores. Apenas 1,6% afirmam ser motivados por posts claramente
patrocinados, o que demonstra rejeicdo a publicidade direta e confirma a preferéncia por
recomendacdes percebidas como espontaneas e verdadeiras.

Quanto aos produtos adquiridos, os mais citados foram da categoria beleza (60%) e moda
(32%), o que se relaciona com os tipos de contetido mais consumidos e indica que os interesses
pessoais e aspiracionais influenciam diretamente o comportamento de compra, como discutido
por Mazon (2023), que trata o consumo como parte da constru¢do de identidade.

No que diz respeito aos valores das marcas, a grande maioria dos participantes destacou que
qualidade (93,7%) e preco (61,9%) sdo fatores fundamentais no momento da escolha. Embora
60,3% afirmem que a preocupacao com sustentabilidade depende do tipo de produto, e apenas
6,3% pesquisam sobre praticas ambientais das empresas, uma parcela relevante ja deixou de
consumir marcas por discordancia de valores (42,9% pelo menos algumas vezes). Isso indica
que a Geragdo Z considera questdes éticas e de posicionamento, mas ainda equilibra esses
aspectos com fatores praticos, como custo e necessidade, o que € coerente com a literatura que
sugere que valores importam, porém nao eliminam a analise racional (McKinsey, 2018; Mazon,
2023).

Por fim, os motivos que levam os participantes a deixarem de seguir influenciadores destacam
novamente a importancia da autenticidade: 69,8% param de seguir quando deixam de se
identificar, e 50,8% devido ao excesso de publicidade. Isso refor¢a o argumento de Freberg
(2019) de que a conexao com a Geracdao Z depende de credibilidade e coeréncia. Contetidos
for¢ados ou excessivamente comerciais tendem a gerar distanciamento e perda de confianga.



Com base nos resultados obtidos, é possivel identificar quais estratégias tendem a tornar o
marketing de influéncia mais eficaz na percep¢ao do publico. A pesquisa evidencia que acdes
baseadas em autenticidade, coeréncia entre marca e influenciador e transparéncia na
comunicac¢do sdo as mais valorizadas pelos consumidores. Além disso, praticas como mostrar
o uso real do produto, oferecer liberdade criativa ao influenciador e evitar excesso de
publicidade refor¢am a credibilidade e aumentam o engajamento. Os dados também sugerem
que o publico responde melhor a campanhas naturais, honestas e alinhadas ao estilo de vida do
influenciador, o que indica que a eficacia ndo esta apenas na visibilidade da postagem, mas
principalmente na construcao de relagdes genuinas entre marca, influenciador e audiéncia.

Em sintese, os resultados mostram que a Geragao Z ¢ influenciada pelos influenciadores
digitais, mas de forma critica. Esse publico valoriza autenticidade, transparéncia e identificagao,
e tende a pesquisar antes de comprar. Assim, o marketing de influéncia ¢ eficaz para esse
publico, desde que mantenha credibilidade, naturalidade e alinhamento com seus
valores e interesses.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como proposito compreender de que forma os influenciadores digitais
impactam o comportamento de compra da Geracdo Z, identificando os fatores que mais
influenciam suas decisdes de consumo e apontando estratégias de marketing de influéncia que
possam ser adotadas pelas organizagdes. A partir da fundamentacdo teodrica e dos resultados
empiricos, foi possivel confirmar que os influenciadores ocupam um papel relevante na relagao
entre marcas e jovens consumidores, mas que essa influéncia ¢ filtrada por uma postura critica,
seletiva e cada vez mais consciente por parte desse publico.

Os dados evidenciaram que a Geragcdo Z estd intensamente conectada as redes sociais,
acompanha influenciadores digitais e se interessa por contetidos relacionados a entretenimento,
beleza, moda, estilo de vida, bem-estar e outros temas ligados a construgdo de identidade. Ao
mesmo tempo, essa geragao nao se limita a aceitar passivamente as recomendagdes que recebe:
antes de comprar, costuma buscar informagodes adicionais, comparar opgoes e avaliar fatores
como qualidade, preco, reputagdo da marca e coeréncia entre o discurso e a pratica do
influenciador. Assim, pode-se concluir que os influenciadores atuam como importantes gatilhos
de interesse e validagdo social, mas dividem espaco com outras fontes de informagdo no
processo de decisdo de compra.

Em relacdo as questdes-problema, foi possivel observar que os influenciadores digitais
impactam o comportamento de compra da Geragao Z principalmente ao aproximar as marcas
do cotidiano dos jovens e tornar os produtos mais “reais” e presentes na rotina. A influéncia
ocorre sobretudo quando ha identificagdo com o influenciador, percep¢ao de autenticidade e
alinhamento com os valores pessoais do publico. Os fatores que mais pesam nas decisdes de
consumo incluem a combinagdo entre qualidade e preco, a credibilidade do influenciador, a
clareza das informacgdes sobre o produto, a reputagdo da marca e o formato do contetido, sendo
especialmente valorizados reviews, tutoriais e demonstragdes de uso. Por outro lado, excessos
de publicidade, falta de transparéncia, discursos forcados e polémicas tendem a comprometer a
confianca, tanto no influenciador quanto na marca.

A partir desses achados, conclui-se que o marketing de influéncia pode ser uma estratégia eficaz
para alcancar a Geragdo Z, desde que utilizado de forma responséavel e coerente. Campanhas
que valorizam a autenticidade, a transparéncia nas parcerias e a escolha de influenciadores
genuinamente alinhados ao nicho e aos valores da marca tendem a gerar melhores resultados.
O publico investigado demonstra preferéncia por conteidos que mostrem o uso real do produto,
que tragam relatos sinceros de experiéncia e que ndo se limitem a discursos meramente
promocionais. Nesse sentido, as organizagdes que desejam trabalhar com influenciadores



precisam compreender que nao se trata apenas de “aparecer” nas redes, mas de construir
relacdes consistentes de confianca com a audiéncia.

Do ponto de vista pratico, os resultados sugerem que as empresas devem investir em parcerias
com influenciadores que realmente dialoguem com o perfil da Geragao Z, respeitando o estilo,
a linguagem e a autonomia criativa desses criadores. Também se mostra relevante equilibrar
conteudo organico e patrocinado, evitar o excesso de publicidades sucessivas e considerar
aspectos como acessibilidade de preco e proposta de valor clara. Além disso, cuidar da
reputagado da marca, adotar posicionamentos coerentes com os discursos divulgados e
demonstrar responsabilidade social e ética contribui para fortalecer o vinculo com um publico
que, embora nem sempre priorize esses aspectos em primeiro lugar, mostra-se atento a
incoeréncias e disposto a deixar de consumir quando se sente enganado ou desrespeitado.

No campo académico, este trabalho contribui ao reforgar a ideia de que a influéncia digital
sobre a Geragdo Z ndo ¢ simples nem linear. A mesma geragcdo que se deixa inspirar por
criadores de conteudo também questiona, pesquisa, compara e se afasta quando percebe falta
de autenticidade. Isso abre espago para novas investigagdes que aprofundem a compreensao
sobre os limites e possibilidades do marketing de influéncia. Estudos futuros podem ampliar e
diversificar a amostra, comparar diferentes geragoes, analisar plataformas especificas, explorar
mais detalhadamente tipos de influenciadores (nano, micro € macro) e investigar impactos
emocionais, éticos e psicologicos do consumo mediado por criadores digitais.

Em sintese, conclui-se que os influenciadores digitais sdo agentes importantes na constru¢ao
do comportamento de compra da Geragdo Z, mas sua eficidcia depende diretamente da
credibilidade construida ao longo do tempo. Para as organizagdes, o desafio ndo ¢ apenas “usar
influenciadores”, ¢ sim desenvolver estratégias de influéncia que sejam consistentes,
transparentes e alinhadas com um publico jovem que, a0 mesmo tempo em que ¢ altamente
conectado, também ¢ exigente, bem-informado e sensivel a qualquer ruptura de confianca.
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