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OBJETIVOS
OBJETIVO GERAL

Investigar de que forma os influenciadores digitais impactam o
comportamento de compra da Geracao Z.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

« Analisar o perfil de consumo e interacao da Geracao Z com influenciadores
digitais.

 |dentificar os principais fatores que Iinfluenciam as decisbes de compra
(autenticidade, confianca, identificacao).

« Sugerir estratégias eficazes de marketing de influéncia para as organizacdes.



JUSTIFICATIVA

« Crescente importancia dos influenciadores digitais no marketing moderno.

* Necessidade de compreender os habitos de consumo da Geracao Z para melhorar a
comunicacao e engajamento das marcas.

« Relevancia da influéncia digital nas decisdes de compra da Geracéao Z.

* Intensificacdo dos debates sobre os impactos positivos e negativos da influéncia
digital.

« Contribuicdo académica ao campo do marketing digital, com insights para futuras
pesquisas e para a pratica profissional.

« Necessidade de reflexado sobre impactos sociais e éticos do marketing de influéncia.



PROBLEMATICA

@ De que forma os influenciadores digitais impactam
o0 comportamento de compra da Geracao Z7

Quais fatores Iinfluenciam as decisdes de

O

consumo desse publico?

@ Quais estratégias de marketing de influéncia podem ser
mais eficazes para as organizacdes que desejam
alcancar a Geracao Z7?
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METODOLOGIA

 Tipo de pesquisa: Dbibliografica, exploratoria,
descritiva e explicativa.

Abordagem: qualitativa e quantitativa.

Instrumento: questionario online.

Amostra: 63 jovens da Geracéo Z (1995-2010).

Periodo: setembro e outubro de 2025.

Analise: estatistica descritiva e analise de conteudo.



RESULTADOS

Figura 1. Quanto a se os respondentes
nasceram entre 1995 e 2010

Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.

® Sim
® Nao

Figura 2: Idade

Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.

® 15a17 anos
@® 18 a 20 anos
() 21 a23anos
® 24 a 26 anos
@ 27 a 30 anos



RESULTADOS

Figura 3: Sexo Figura 4. Quanto a frequéncia de
uso das redes sociais

@® Feminino @ Menos de 1 hora
@® Masculino @® 1 a3horas
) Prefiro ndo informar @ 4 a6 horas

@ Mais de 6 horas

Fonte: Dados de Pesquisa, 2025. Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.



RESULTADOS

Figura 5: Quanto ao tipo de rede social

mais utilizado

Instagram
TikTok

Youtube 36 (57,1%)

X (antigo Twitter) 14 (22,2%)

Facebook 2 (3,2%)

Outras 10 (15,9%)

0 20 40

Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.

48 (76,2%)

59 (87,3%)

60

Figura 6: Quanto ao nivel de
exigéncia ao consumir uma marca

S 7,9%

3,2%

Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.

@ Sim, sou muito exigente e analiso tudo
antes de comprar.

@ Sou exigente em alguns aspectos.
£ Pouco exigente.
@ N3zo sou exigente.



RESULTADOS

Figura /7: Quanto a preocupacao com
sustentabilidade e meio ambiente

@ Sim, sempre procuro pesquisar se a
empresa € ecoldgica/sustentavel.

@ Depende do produto ou servigo.

Nao é algo que eu levo em
consideracao.

e

Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.

i

Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.

Figura 8: Quanto a deixar de comprar de
uma marca por conta dos valores dela

@ Sim, varias vezes ja deixei de comprar,
@ Sim, algumas vezes,

Poucas vezes,
@ Nunca,



RESULTADOS

Figura 9: Quanto ao que € mais importante
em uma marca

Preco acessivel. 39 (61,9%)

Qualidade do produto/servigo. 59 (93,7%)

Sustentabilidade e
responsabilidade social.

Transparéncia e honestidade. 11 (17,5%)

Popularidade e presenca digital.

Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.

Figura 10: Quanto a seguir
influenciadores digitais

Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.

@ Sim.
@ N3o.



RESULTADOS

Figura 11: Quanto a interacao
influenciadores digitais

Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.

com

@® Raramente.

@® Algumas vezes por semana.
¢ Diariamente.

@ Varias vezes ao dia.

Figura 12: Quanto ao tipo de conteudo
consumido

Moda e beleza. —37 (58,7%)

32 (50,8%)

Fitness e Salde.

Entretenimento e humor. 45 (71,4%)

)

Tecnologia.

Games.

Outro. 11 (17,5%)

Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.



RESULTADOS

Figura 13: Quanto a identificacado com Figura 14: Quanto ao nivel de confianca em
influenciadores influenciadores digitais

@ 1 - Nao me identifico, @ 1 - Nada confiante.
@® 2 - Pouco confiante.
¢ 3 - Neutro.

® 2 - Me identifico um pouco,

¢ 3 - Neutro, 23,8%

® 4 - Me identifico bastante,

@ 5 - Me identifico muito, P @ 5 - Muito confiante.

@ 4 - Confiante.

28,6%

Fonte: Dados de Pesquisa, 2025. Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.



RESULTADOS

Figura 15: Quanto a ter comprado um produto/servico por recomendacao de um
influenciador digital

® Sim.
@® N3o.

Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.



Figura 16: Categoria dos produtos/servicos comprados

Tipo de Produto/Servico Qtde

Maquiagem, cosmeticos e beleza 22 50
Produtos de cabelo/skincare 12 27,2
Roupas, calcados e moda 14 31,8
Eletrénicos, games e periféricos / 15,9
Alimentos saudaveis/suplementos 0 13,6
Cursos (online ou profissionalizante) 3 0,8
Livros 2 4.5

Perfume 2 4.5

ltens diversos 3 6.8

Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.




Figura 1/: Motivo de nao ter comprado

Tipo de Produto/Servico

Desconfianca/medo de golpe 10 52,6
Preco alto/fora da realidade 3 15,7
Nao acompanha influenciadores 3 31,8

Auséncia de necessidade do
2 10,5

produto recomendado

Preferéncia por outras fontes de 1 59

iInformacao

Fonte:

Dados de Pesquisa, 2025.




RESULTADOS

Figura 18: Quanto ao que € feito antes de
comprar um produto/servico indicado por um
influenciador

Pesquisar em outras fontes

. " . 57 (93,4%)
(sites, comentarios, avaliagdes).

Confiar apenas na indicagao do
influenciador.

Comparar precos em diferentes
lojas.

31 (50,8%)

0 20 40 60

Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.

Figura 19: Quanto aos fatores que levam a
comprar algo indicado por um influenciador

A opinido do influenciador.

A reputacao da marca. 40 (63,5%)

O prego do produto/servico. 51 (81%)

A popularidade do influenciador.

O desejo de estar na moda ou

0,
acompanhar tendéncias. 8 (12,7%)

0 20 40 60

Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.



RESULTADOS

Figura 20: Quanto ao tipo de conteudo que
motiva a comprar um produto/servico
Indicado por um influenciador

Tutoriais ou demonstragoes
(como usar, passo a passo).

Reviews (avaliagbes/opinides

%t 43 (68,3%)
que parecem auténticas).

Conteudos de lifestyle (rotina, dia
a dia do influenciador com o pr...

Promocdes, descontos ou
cupons exclusivos.

26 (41,3%)

Posts patrocinados. 1(1,6%)

Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.

Figura 21: Quanto aos fatores que levam a
deixar de seguir um influenciador

Excesso de publicidade. 32 (50,8%)

Envolvimento em alguma

. 28 (44,4%)
polémica.

N&o me identifico mais com o
conteudo/personalidade do
influenciador.

— 44 (69,8%)

Conteudo repetitivo. 19 (30,2%)

0 10 20 30 40 20

Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.



Figura 22: Fatores que levam a um marketing de influéncia eficaz

Fatores
Autenticidade 30
Influenciadores alinhados ao nicho e valores 95
da marca
Transparéncia ha comunicacio 19
Mostrar o uso real do produto no dia a dia 14
Permitir liberdade criativa ao influenciador 6
Precos acessiveis 5
Incentivo a avaliagcoes de consumidores 3
reais
Planejamento estratégico nas campanhas 3

Fonte: Dados de Pesquisa, 2025.



CONSIDERACOES FINAIS

Influenciadores impactam a Geracao Z ao aproximar marcas ao cotidiano e atuar como
gatilhos de interesse e validacao social.

A influéncia é critica e seletiva.

Fatores decisivos: qualidade, preco, credibilidade do influenciador, clareza nas
iInformacoes, reputacao da marca e formato do conteudo.

Tipos de conteudo mais eficazes: reviews, tutoriais e demonstracoes de uso.
Marketing de influéncia: autenticidade, transparéncia e alinhamento entre marca e
influenciador.

Sugestoes de pesquisas futuras: ampliar a amostra, comparar geracoes, analisar
plataformas especificas e Investigar tipos de influenciadores e impactos

eticos/psicologicos.



CONTRIBUICOES

il

KK X
11 oy oy )
Destaca o papel dos , Amplia o debate sobre o
, , S Orienta empresas a . . o
influenciadores digitais na , , marketing de influéncia e o
. aplicar o marketing de .
formacao de valores da , 1 . comportamento do consumidor,
Influéncia com etica, R ,
Geracao Z, destacando = o inspirando novas pesquisas
- coeréncia e credibilidade , .
autenticidade e sobre seus impactos sociais e

. , nas parcerias. .
responsabilidade social. éticos.
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