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ENTRE LIKES E COMPRAS: o poder dos
influenciadores na geracao Z
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RESUMO: Com o avango do ambiente digital, a experiéncia do cliente passou a ter mais importincia nas
estratégias de marketing, principalmente nas interagdes que acontecem nas redes sociais, que funcionam como
um ponto de contato entre empresas e consumidores. O objetivo deste trabalho ¢ compreender a influéncia dos
influenciadores digitais no comportamento do consumidor, especialmente no processo de formagdo de opinides,
confianga em recomendagdes e decisdo de compra da Geracdo Z. Na pesquisa de campo foi aplicado de um
questionario estruturado, elaborado na plataforma Google Forms composto por 10 perguntas objetivas. A pesquisa
contou com a participagdo de 127 respondentes da Geragdo Z, em sua maioria com idade de 18 até 25 anos. Foram
identificados fatores que exercem maior peso na decisdo de compra dos consumidores, destacando-se as opinides
e comentarios de outros usuarios, a credibilidade do influenciador e o tipo de contetudo publicado. Também foram
identificados os segmentos mais influenciados, com predominéncia de produtos relacionados a beleza e estética.
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1.  INTRODUCAO

A crescente utilizagdo das redes sociais tem transformado significativamente os habitos de consumo,
especialmente entre os jovens da Geragdo Z. A Geragdo Z é composta por individuos nascidos entre os anos de
1997 e 2012. Dessa forma, no ano de 2026, esse grupo corresponde a populagdo com idade entre 14 e 29 anos.
Caracteriza-se por ser uma geragdo de nativos digitais, cuja formagéo ocorreu em um contexto marcado pela
ampla presenga da internet, dos smartphones e das tecnologias digitais no cotidiano.

O Instagram destaca-se como uma das principais plataformas digitais, sendo amplamente utilizado por
influenciadores na divulgagdo de produtos e servigos. Diante desse cenario, surge o seguinte problema de
pesquisa: de que maneira o uso de influenciadores digitais no Instagram impacta o comportamento de compra de
jovens entre 14 e 29 anos? Este estudo tem como objetivo compreender a influéncia dos influenciadores digitais
no comportamento do consumidor, especialmente no processo de formagdo de opinides, confianga em
recomendagdes e decisdo de compra da Geragéo Z.

Entre as plataformas digitais, o Instagram destaca-se como um importante canal de negdcios, especialmente
no Brasil. Nele, influenciadores digitais concentram seguidores em torno de perfis pessoais, promovendo produtos
e servigos, fenomeno que teve inicio no setor da moda e se expandiu para diferentes areas (Almeida et al., 2018).

Justifica-se a realizagdo desta pesquisa por sua relevancia académica, ao contribuir para os estudos sobre
marketing digital e comportamento do consumidor, bem como por sua relevancia pratica, ao fornecer subsidios
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para estratégias de comunica¢do mais eficazes. Além disso, o tema mostra-se pertinente diante das constantes
transformagdes do ambiente digital e da crescente importdncia do marketing de influéncia na sociedade
contemporanea.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste topico sdo abordadas teorias extraidas de livros e artigos cientificos sobre a Geragéo Z, redes sociais,
marketing de influéncia e marketing digital no Instagram.

2.1 CARACTERISTICAS DA GERACAO Z

Os individuos pertencentes a Geragdo Z apresentam dificuldade em manter o foco em apenas uma atividade,
pois costumam realizar varias tarefas simultaneamente. E comum que escutem musica, assistam a televisdo e
participem de jogos on-line com pessoas de diferentes partes do mundo. Trata-se de uma nova gera¢do composta
por adolescentes dinamicos, com grande potencial de influéncia e elevado poder de consumo. Cresceram em um
contexto marcado pelo avango tecnologico, no qual a interagdo global se tornou amplamente acessivel. Esse
publico desenvolve a habilidade de executar multiplas atividades ao mesmo tempo e exerce influéncia
significativa sobre seus familiares. Além disso, sdo jovens inquietos, que buscam constantemente novidades,
tendem a ndo aceitar criticas ou respostas negativas com facilidade e demonstram forte predisposi¢do ao consumo,
especialmente quando se sentem surpreendidos (Menezes et al., 2016).

A Geragdo Z corresponde aos individuos nascidos, em geral, entre meados da década de 1990 e o inicio dos
anos 2010, sendo considerada a primeira gera¢do a crescer em um contexto marcado pela presenca constante da
internet e das tecnologias digitais. Diferentemente das geragdes anteriores, que tiveram contato com a internet ao
longo da vida, esses individuos se desenvolveram em um ambiente totalmente conectado, no qual o digital faz
parte do cotidiano. Nesse sentido, tendem a enxergar o ambiente online como uma extensio do mundo real,
estando constantemente conectados por meio de diferentes dispositivos e plataformas digitais. Além disso, esse
contexto influencia diretamente seu comportamento de consumo, uma vez que demonstram preferéncia por
conteudos rapidos, personalizados e interativos, apresentando maior engajamento com midias digitais e sendo
fortemente influenciados por redes sociais e criadores de contetido, o que impacta significativamente suas decisdes
de compra (Kotler et al., 2025).

A Geragdo Z surgiu em um contexto no qual os comportamentos digitais se tornaram predominantes na
ultima década, desenvolvendo, assim, uma forma inovadora de pensar. O fato de estarem constantemente imersos
nesse ambiente favorece uma visdo de mundo moldada pela imediaticidade e pela valorizagdo do presente
(Cavalcante, 2016). Impulsionada pela busca por agilidade, conveniéncia e praticidade, essa geragio vai além do
simples uso de dispositivos eletronicos, utilizando esses recursos como principais meios de comunicagdo e acesso
a informag@o. Nesse cendrio, torna-se necessario que os servigos oferecidos por bibliotecas em suas diferentes
modalidades passem por adaptagdes continuas, a fim de acompanhar as transformagdes e demandas desse publico
(Cavalcante, 2016).

A Geragdo Z destaca-se pelo comportamento de “zapear”, caracterizado pela habilidade de utilizar multiplas
plataformas tecnoldgicas simultaneamente. Impulsionados pela busca por rapidez, conforto e praticidade, esses
individuos vdo além do uso basico dos recursos eletronicos, empregando-os como principais meios de
comunicagfo e acesso a informagdo. Nesse contexto, torna-se fundamental que os servigos oferecidos pelas
bibliotecas, em suas diversas tipologias, sejam constantemente atualizados, a fim de acompanhar as
transformagdes e atender as demandas dessa geragdo (Cavalcante, 2016).
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Os individuos dessa gerag@o ja nasceram em um contexto marcado pelo acesso a computadores, chats e
telefones celulares e, por isso, tendem a se mostrar menos impressionados com tecnologias que surpreenderam a
geragdo anterior, como chips e joysticks. Sua forma de pensar foi fortemente influenciada pelo ambiente
tecnoldgico em que cresceram (Ceretta; Froemming, 2011 apud Menezes et al., 2016).

Com o passar do tempo, as redes sociais passaram a redefinir as formas de comunicagdo, consumo e
relacionamento entre consumidores e marcas. Plataformas como Instagram e TikTok consolidaram-se como
espagos de grande influéncia, nos quais a opinido de influenciadores pode alcancar impacto semelhante ao de
campanhas publicitarias. No setor de beleza, esse fendmeno se evidencia especialmente na divulgagdo de
produtos, rotinas e marcas, que ganham visibilidade por meio de conteudos mais curtos, visuais e auténticos. O
consumidor atual, mais informado e exigente, recorre frequentemente as redes sociais para buscar avaliagdes antes
de realizar uma compra. Nesse sentido, a relagdo de confianga estabelecida entre influenciadores e seguidores
assume papel central no processo decisdrio, tornando o marketing de influéncia um dos principais pilares da
comunicacéo das marcas de beleza. Assim, compreender de que maneira as recomendagdes desses influenciadores
afetam a percepc¢do, a intengéo e a decisdo de compra torna-se essencial (Abreu, 2025).

De acordo com Vrontis et al. (2021) apud Abreu (2025), consumidores das geragdes Millennial e Z destacam-
se por valorizar intensamente a opinido de criadores de contetido nas redes sociais, como Instagram, TikTok e
YouTube. Essas plataformas deixaram de ser utilizadas apenas para entretenimento, passando também a atuar
como ferramentas de pesquisa e validagio de produtos. Isso evidencia o papel das redes sociais como mecanismo
de validagdo social, no qual a popularidade e a aceitagdo de um produto contribuem diretamente para aumentar
sua atratividade e influenciar a intengédo de compra.

2.2 REDES SOCIAIS COMO AMBIENTE DE CONSUMO

Para Kotler e Armstrong (2023) compreender o comportamento do consumidor é uma tarefa complexa, uma
vez que as decisdes de compra nem sempre sdo conscientes ou facilmente explicadas pelos préprios individuos.
Segundo Kotler e Armstrong (2023), essas decisdes resultam da interagcdo de fatores psicoldgicos, sociais e
culturais, além da influéncia de elementos externos, como publicidade, opinides de terceiros e influenciadores.

As redes sociais t€m se afirmado como um relevante ambiente de consumo, acompanhando a evolugéo da
comunicacéo digital. Esses espacos sfo caracterizados pela sua elevada capacidade de mensuragéo, permitindo
que gestores analisem e organizem as interagdes e opinides dos usuarios sobre diversos conteudos (Hoffman;
Fodor, 2010 apud Almeida et al., 2018). Nesse cenario, a crescente procura por comunica¢des personalizadas
favorece o surgimento da chamada confianga contextual, em que os consumidores passam a atribuir maior
credibilidade a formadores de opinido, como blogueiros e influenciadores digitais (Almeida et al., 2018).

No ambiente digital, as opinides e recomendagdes online assumem um papel cada vez mais relevante. A
decisdo de compra combina fatores racionais, como qualidade e pre¢o, com elementos emocionais, como a
confianga no influenciador. O autor também destaca a importancia da credibilidade e transparéncia, bem como o
papel das redes sociais, como Instagram e TikTok, na descoberta e concretizagdo de compras. Ja o YouTube
diferencia-se pela forte interacdo nos comentarios, que promove validag¢do social e refor¢a a confianca na
informagdo. Essa dindmica favorece relagdes mais proximas entre criadores e publico, tornando a plataforma
especialmente relevante nas fases de consideracdo e comparagdo, onde a consisténcia e especializagdo dos
criadores se tornam determinantes (Abreu, 2025).

No ambito do marketing, as redes sociais assumem um papel estratégico ao integrarem recursos como
interatividade, partilha de informagdes e feedback social. As funcionalidades influenciam a percepgéo de valor do
consumidor e contribuem para aumentar a intengdo de recompra. Com base no modelo SOR (estimulo-organismo-
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resposta), os autores demonstram que o ambiente digital atua como um estimulo que desencadeia respostas
cognitivas e emocionais, promovendo o envolvimento e a fidelizagdo dos consumidores conforme Guo e Li (2022)
apud Abreu (2025).

Entre as plataformas digitais, o Instagram destaca-se como um importante canal de negdcios, especialmente
no Brasil. Nele, influenciadores digitais concentram seguidores em torno de perfis pessoais, promovendo produtos
e servigos, fendmeno que teve inicio no setor da moda e se expandiu para diferentes areas (Almeida et al, 2018).
Além disso, o carater visual da plataforma facilita a divulgag¢do de contetidos como avaliagdes, tutoriais e
demonstrag¢des, sendo particularmente relevante na recomendacéo de produtos de beleza. Esse tipo de conteudo
contribui para a construgdo de narrativas mais auténticas, influenciando diretamente a percep¢do dos
consumidores (Abreu, 2025).

O engajamento, por sua vez, ¢ um elemento central na relagio entre consumidores e marcas nas redes sociais.
Segundo Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) apud Almeida et al, (2018), trata-se de um estado positivo que envolve
dimensdes cognitivas, emocionais e comportamentais durante a interagdo com as marcas. Com a expansio do uso
dessas plataformas, tornou-se essencial compreender as motivagdes e os efeitos desse envolvimento no
comportamento do consumidor.

Além disso, as redes sociais tém transformado as praticas de consumo ao incentivar a partilha de
experiéncias. Conforme Floriano e Silva (2023) apud Silva e Floriano (2024), experiéncias que antes ndo eram
associadas a status passaram a ser exibidas como forma de consumo simbolico no ambiente digital. Dessa forma,
essas plataformas tornaram-se canais centrais para a exposi¢éo de habitos de consumo, exigindo que profissionais
de marketing analisem como fatores tradicionais do consumo offline se manifestam no contexto online, a fim de
melhor atender as necessidades dos consumidores (Silva; Floriano, 2024).

2.3 MARKETING DE INFLUENCIA

O marketing de influéncia pode ser compreendido como uma estratégia que utiliza individuos com
credibilidade e forte presenga nas plataformas digitais para influenciar atitudes, percepsdes e decisdes de consumo
de seus seguidores. No contexto do marketing contemporaneo, especialmente no ambiente digital e imersivo,
observa-se que os consumidores tendem a confiar mais em recomendag¢des provenientes de pessoas com as quais
se identificam do que em comunicag¢des publicitarias tradicionais. Dessa forma, os influenciadores digitais atuam
como intermediarios entre marcas e consumidores, promovendo conteidos mais auténticos e alinhados as
experiéncias do publico, o que potencializa o engajamento e a efetividade das a¢des de marketing. (Kotler et al.,
2025).

A forma como as pessoas sdo influenciadas em suas decisdes pode ser explicada pelo principio da prova
social, segundo o qual os individuos tendem a julgar um comportamento como mais adequado quando percebem
que outras pessoas ja o adotaram. Nesse contexto, escolhas e atitudes passam a ser orientadas pela observagéo do
comportamento coletivo, o que reduz incertezas e aumenta a confianga na decisfo. Esse tipo de influéncia ¢
frequentemente utilizado em estratégias de comunicagdo e consumo, especialmente quando se destaca a
popularidade de produtos ou servigos. Assim, a influéncia ocorre de maneira indireta, baseada na tendéncia
humana de seguir padrdes observados em outros individuos (Cialdini, 2012).

Influenciadores digitais atuam como agentes de opinido no ambiente virtual, configurando-se como uma
alternativa estratégica para empresas que direcionam suas a¢des a comunidade formada em torno desses perfis.
Esses sujeitos ampliaram nog¢des de teorias ja estabelecidas, especialmente aquelas relacionadas a difusdo de
inovagdes e a comunicacdo entre lideres de opinido e seus seguidores. No contexto brasileiro, essa dindmica
publicitaria nas redes sociais, como o Instagram, apresenta caracteristicas proprias. Muitas vezes sem grande
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reconhecimento fora desses ambientes, os influenciadores recebem propostas de marcas para criar contetidos
patrocinados, que sdo disseminados entre seus seguidores dentro dessas redes (Almeida et al., 2018).

Os influenciadores digitais ocupam uma posi¢do central na comunicagdo atual, pois exercem influéncia
significativa sobre seus seguidores, afetando decisdes de consumo, estilos de vida e preferéncias culturais. A
nogdo de lideranga pode ser compreendida sob diferentes abordagens teoricas, sendo entendida como um processo
de influéncia em que um individuo orienta comportamentos de um grupo em diregéo a objetivos especificos. Essa
concepgdo se aplica diretamente aos influenciadores, que utilizam plataformas como Instagram, YouTube e
TikTok para estabelecer uma comunica¢do direta com suas audiéncias, disseminar tendéncias e influenciar
escolhas por meio dos contetidos que produzem. Dessa forma, podem ser vistos como lideres contemporaneos
que atuam no ambiente digital, exercendo um impacto que supera os modelos tradicionais de comunicagdo
(Christofoli; Sica, 2025).

Os influenciadores digitais apresentam perfis diversos e se comunicam com diferentes nichos, exercendo
impacto sobre publicos especificos (Christofoli; Sica, 2025). De acordo com a consultoria Youpix (2017), apud
Christofoli; Sica, (2025) citada por esses autores, ¢ possivel classifica-los a partir de trés critérios principais:
alcance, relacionado ao niimero de seguidores; ressonancia, que diz respeito ao nivel de engajamento gerado; e
relevancia, associada a conexdo com determinados temas ou valores de marca. Com base nesses parametros,
destacam-se trés categorias: os Top Celeb, que possuem ampla audiéncia e elevado poder de alcance; os Fit Celeb,
que apresentam maior alinhamento com marcas especificas ¢ mantém autenticidade; e os influenciadores de
Autoridade, reconhecidos pelo conhecimento especializado em determinados segmentos.

Além dessas categorias, destacam-se outros perfis no ecossistema digital. Os chamados influenciadores de
Ecossistema correspondem, em geral, a microinfluenciadores que atuam em comunidades segmentadas; os
Trendsetters sdo responsaveis por introduzir novas pautas e posicionamentos; os Jornalistas transitam entre o
ambiente digital e os meios tradicionais; e os Publicos Internos referem-se a colaboradores que representam e
promovem as marcas onde trabalham. Essa variedade evidencia que a influéncia digital ndo esta restrita ao
tamanho da audiéncia, mas também envolve aspectos como engajamento, proximidade com o publico e coeréncia
com a identidade construida pelo influenciador (Christofoli; Sica, 2025).

Os influenciadores digitais podem ser compreendidos como lideres contemporaneos, uma vez que exercem
influéncia significativa sobre comportamentos, percepgdes e escolhas de seus seguidores. Esse poder de influéncia
¢ construido a partir de uma comunicagéo eficiente, da proximidade estabelecida com a audiéncia e da habilidade
de se adaptar as constantes mudangas do ambiente digital. Com a evolugdo do mercado de influéncia, evidencia-
se que aqueles que conseguem combinar carisma, conhecimento e visdo estratégica tendem a fortalecer sua
posi¢do como lideres no ecossistema digital (Christofoli; Sica, 2025).

A recomendagio de outras pessoas tende a exercer maior influéncia sobre o comportamento do consumidor
do que a publicidade tradicional, uma vez que os individuos costumam utilizar o comportamento coletivo como
base para decisdes, principalmente em situagdes de incerteza. Além disso, esse processo também esta relacionado
a afinidade entre as pessoas, ja que ha uma tendéncia de confiar mais em individuos com quem se identificam.
(Cialdini, 2012).

2.4 MARKETING DIGITAL E ESTRATEGIAS NO INSTAGRAM

Compreender a internet e o ambiente digital deixou de ser uma opg¢do e passou a ser essencial para as
organizagdes que desejam se manter no mercado. Nesse contexto, ndo basta apenas estar presente no meio online,
como por meio da criagdo de um site, sendo necessario utilizar as tecnologias digitais de forma estratégica. O
marketing digital envolve o uso dessas tecnologias como ferramentas para atrair novos clientes, manter o
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relacionamento com os ja existentes e contribuir para o crescimento dos negocios. Embora a venda seja um dos
resultados, ela ndo representa o unico objetivo, ja que também se busca fortalecer a relagdo com o publico. Assim,
torna-se importante a elaboracdo de um plano de agdo com estratégias bem definidas, que garantam a execugio
adequada e resultados mais efetivos no ambiente digital (Torres, 2018).

As redes sociais sdo plataformas digitais que permitem a criagdo de perfis, o compartilhamento de conteudos
e a comunicagdo entre pessoas, enquanto as midias digitais estdo mais relacionadas a divulga¢do de informagdes.
Essas ferramentas passaram a ter um papel importante no marketing digital, principalmente por ampliarem a
visibilidade e facilitarem a circulagdo de conteudos. Também contribuem para aproximar empresas e
consumidores, favorecendo o relacionamento e o engajamento. Nesse sentido, apenas a presenga nessas
plataformas, por si s, ndo garante resultados, sendo importante o uso de planejamento e estratégias para uma
comunica¢do mais eficaz com o publico. O Instagram se destaca como uma das principais redes utilizadas,
oferecendo diferentes formas de conteudo que auxiliam tanto na divulga¢do quanto na aproximacgfo com o0s
usuarios (Torres, 2018).

Com o avango da internet a forma de produgéo e consumo de contetildo passou por mudangas significativas.
Inicialmente, as informagdes estavam concentradas em paginas especificas e o acesso dependia principalmente de
mecanismos de busca. No entanto, com surgimento dos blogs e de outras plataformas digitais, os usuarios
passaram a assumir um papel mais ativo, deixando de apenas consumir para também produzir conteido. Nesse
momento isso contribuiu para o aumento expresso de informagdes disponiveis e influenciou no comportamento
do consumidor, que passou a valorizar conteudos mais auténticos baseados na experiéncia de outros usuarios
(Torres, 2018).

As métricas de marketing tornam-se essenciais para avaliar a efetividade das estratégias de conteudo
desenvolvidas, uma vez que cada a¢do de comunicagio deve estar associada a indicadores que permitam mensurar
seus resultados e auxiliar no controle das campanhas. Diante disso, a defini¢do dessas métricas esta diretamente
relacionada aos objetivos estabelecidos pelas organizagdes, possibilitando verificar se as estratégias adotadas
estdo gerando os resultados esperados. Com o avango da internet, esse processo se intensificou, ja que o ambiente
digital passou a atuar como uma midia hibrida, permitindo ndo apenas a disseminag¢do de conteido, mas também
a interagfo direta com o publico. Dessa forma, indicadores como curtidas, comentarios, compartilhamentos e
alcance sdo utilizados para mensurar o engajamento dos usuarios, evidenciando o nivel de envolvimento com os
conteudos produzidos (Guissoni; Neves, 2015)

De acordo com Barreiros (2025), o marketing precisa acompanhar de forma continua as mudangas sociais,
antecipando tendéncias e ajustando suas estratégias conforme o contexto emergente. Nesse cenario, assim como
ocorre com influenciadores digitais humanos, os influenciadores desenvolvidos por inteligéncia artificial também
passam a conquistar a atengcdo e a admira¢do do publico, consolidando-se como agentes relevantes na
comunicagdo de marca.

Ainda que n3o sejam humanos, os influenciadores gerados por inteligéncia artificial, assim como os
influenciadores tradicionais, t€ém a capacidade de inspirar seus seguidores ao compartilharem conteudos que
simulam experiéncias e opinides sobre produtos e vivéncias. Essas intera¢des alcangam um publico amplo e
contribuem para engajar milhares de pessoas ao redor do mundo. Nesse contexto, esse potencial tem levado as
marcas a adotarem esses novos perfis como estratégia para a promogdo de produtos e servigos (Alvarenga, 2023
apud Barreiros, 2025).

Diante do aumento da competitividade no mercado de influenciadores digitais humanos, as marcas buscam
continuamente estratégias mais eficazes para se destacar da concorréncia. Esse cenario ¢ impulsionado pelo apelo
e pelo envolvimento emocional que os influenciadores despertam no publico, que tende a se identificar com essas
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figuras e a vé-las como fonte de inspiragdo, em um contexto que mistura elementos de realidade e ficcdo
(Alvarenga, 2023 apud Barreiros, 2025).

As teorias de persuasdo mostram que nem todas as decisdes das pessoas acontecem de forma totalmente
racional, pois, no dia a dia, muitas escolhas sdo feitas de maneira automatica. Nesse contexto, ¢ comum que 0s
individuos reajam a certos estimulos sem analisar profundamente a situacdo. Esses estimulos acabam
influenciando o comportamento e as decisdes, principalmente no consumo. Assim, fatores simples, como
apresentar um motivo ou destacar caracteristicas de um produto, podem levar o consumidor a tomar decisdes de
forma rapida, muitas vezes sem perceber essa influéncia (Cialdini, 2012).

Barreiros (2025) aponta que a expansdo do uso de influenciadores digitais criados por inteligéncia artificial
tem gerado novas reflexdes sobre como os usudrios das redes sociais percebem a autenticidade e a confianca nesse
tipo de comunicagdo. Ainda que esses aspectos estejam tradicionalmente associados a influenciadores humanos,
permanecem essenciais nas estratégias de marketing de influéncia, pois contribuem diretamente para a
credibilidade das mensagens e para o engajamento emocional dos seguidores.

A transparéncia na comunicagdo ¢ um elemento central na relagdo entre influenciadores e publico. Refere-
se a forma como parcerias comerciais sdo apresentadas e a clareza na divulgagéo de contetidos patrocinados. Tanto
criadores humanos quanto os apoiados por IA devem adotar praticas claras, éticas e consistentes, promovendo
uma percepg¢do positiva, fator essencial para a eficacia do marketing de influéncia (Barreiros, 2025).

Além da autenticidade e da transparéncia, outras dimensdes relevantes para a confian¢a incluem a
sinceridade e a visibilidade. A sinceridade esta ligada a percepg¢do de honestidade emocional do influenciador,
muitas vezes associada a espontaneidade e a auséncia de manipulagéo intencional. Ja a visibilidade diz respeito
ao nivel de presenca, reconhecimento e notoriedade nas redes sociais e em outros canais digitais (Barreiros, 2025).

3. METODOLOGIA

Para fundamentagdo tedrica foram utilizados livros da biblioteca fisica e online da Uniasselvi, artigos
cientificos e dissertacdes de mestrado do Google Académico, o autor Gil (2001) define a revisdo bibliografica
como a etapa da pesquisa em que se faz o levantamento, a sele¢do e a analise de materiais ja publicados sobre o
tema estudado. Essa etapa permitiu a construcdo e a defini¢do dos principais conceitos e variaveis analisadas na
pesquisa.

Na pesquisa de campo foi aplicado um questionario estruturado como instrumento de coleta de dados,
composto exclusivamente por questdes fechadas, via plataforma Google Forms. Para Gil (2001), as perguntas
fechadas sdo aquelas em que o respondente escolhe uma resposta entre alternativas previamente definidas e que
facilita para o pesquisador a analise quantitativa dos dados. Obteve-se 127 respondentes de uma populacéo de 220
alunos pertencentes a Geragdo Z. Estes estudantes pertencem aos cursos presenciais de Ciéncias Contabeis,
Comunicagéo Social: Publicidade e Propaganda e Administragéo.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Na busca de compreender a influéncia dos influenciadores digitais no comportamento do consumidor,
especialmente no processo de formagdo de opinides, confianga em recomendagdes e decisdo de compra da
Gerago Z, foi aplicado questionario com 10 perguntas objetivas entre os dias 04 até 19 de maio de 2026.
Diferentemente das geragdes anteriores, os individuos da Geragdo Z desenvolveram-se em um ambiente no qual
o digital faz parte do cotidiano, percebendo o ambiente online como extensdo do mundo real (Kotler et al., 2025).
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Obteve-se 127 respondentes pertencentes a Geragdo Z que em sua maioria tem entre 18 e 25 anos, pertencem
em 74% ao género feminino. Na Figura 1 apresenta-se grafico que mostra que a 89% utiliza o Instagram todos os
dias. Sendo que 90,6% seguem influenciadores digitais.

Figura 1 — Uso do Instagram

127 respostas

® Raramente

@ Algumas vezes por
semana

Todos os dias

|

Fonte: Autora (2026) via Google Forms

Os resultados da pesquisa confirmam aspectos discutidos na fundamentagdo tedrica sobre o comportamento
digital da Geragdo Z e a relevancia dos influenciadores digitais no processo de consumo. Conforme aponta
Cavalcante (2016), a Geragdo Z cresceu em um contexto marcado pela predominancia das tecnologias digitais,
desenvolvendo habitos fortemente conectados ao ambiente online e a busca por informag¢des imediatas. Essa
caracteristica pode ser observada nos resultados obtidos, visto que 89% dos respondentes afirmaram utilizar o
Instagram diariamente, demonstrando a intensa presenga dessa gerago nas plataformas digitais e a naturalizagio
do consumo de contetudos online em sua rotina.

Além disso, os dados revelam que 90,6% dos participantes seguem influenciadores digitais, evidenciando a
forte relagdo entre os jovens consumidores e esses produtores de conteudo. Tal resultado reforga a perspectiva
apresentada por Almeida et al. (2018), ao destacarem o Instagram como um importante canal de negdcios no
Brasil, no qual influenciadores digitais reinem seguidores em torno de perfis pessoais para promover produtos e
servigcos. Corrobora Torres (2018) afirmando que o Instagram se destaca como uma das principais redes utilizadas,
oferecendo diferentes formas de contetido que auxiliam tanto na divulgagdo quanto na aproximac¢do com oOs
usuarios (Torres, 2018).

Dessa forma, percebe-se que o ambiente digital ndo apenas facilita o acesso a informac¢do, mas também
fortalece vinculos de confianca e identificacdo entre influenciadores e seguidores, influenciando diretamente
opinides, preferéncias e decisdes de compra da Geragéo Z.

Os dados também demonstram que os influenciadores digitais exercem influéncia relevante na formagao de
opinides sobre produtos entre os participantes, visto que 38,6% dos respondentes atribuiram nivel 3 de
concordancia a afirmagio apresentada, enquanto 22,8% marcaram nivel 4 e 11% nivel 5. Esses resultados
relacionam-se a perspectiva apresentada por Cialdini (2012), ao afirmar que as decisdes dos individuos sdo
frequentemente influenciadas pelo principio da prova social, no qual as pessoas tendem a considerar mais
adequados comportamentos ja adotados por outros individuos. Nesse contexto, percebe-se que as opinides e
recomendag¢des compartilhadas por influenciadores digitais podem contribuir para reduzir incertezas e aumentar
a confianca dos consumidores em relagéo aos produtos divulgados, influenciando diretamente suas percepcdes e
decisdes de consumo no ambiente digital.
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Os resultados da pesquisa também demonstram que os participantes apresentam um nivel moderado de
confianga nas recomendagdes feitas por influenciadores digitais, visto que 40,2% dos respondentes atribuiram
nivel 3 de concordancia a afirmagfo, enquanto 18,9% marcaram nivel 4. Em contrapartida, 26% atribuiram nivel
2 e apenas 1,6% selecionaram nivel 5, indicando que, embora exista influéncia, a confian¢a ndo ocorre de maneira
absoluta entre os participantes. Esses resultados se relacionam com a perspectiva apresentada por Cialdini (2012),
ao afirmar que as recomendacdes de outras pessoas tendem a influenciar o comportamento do consumidor,
especialmente quando ha identificagéo e percepgéo de afinidade entre os individuos no ambiente digital.

A pesquisa também demonstrou que o conteudo publicado por influenciadores exerce influéncia moderada
na decisdo de compra dos participantes, visto que 39,4% atribuiram nivel 3 de concordancia a afirmacéo
apresentada. Além disso, 24,4% marcaram nivel 2, enquanto 24,4% demonstraram concordancia nos niveis 4 e 5.
Esses dados indicam que o conteido produzido por influenciadores pode impactar o comportamento do
consumidor, especialmente quando associado a contetidos visuais, avalia¢cdes e demonstra¢des de produtos. Tal
resultado reforga a perspectiva apresentada por Abreu (2025), ao afirmar que conteudos auténticos e dindmicos

publicados nas redes sociais fortalecem a influéncia sobre a percepg¢ao e a intengdo de compra dos consumidores.

Os resultados da pesquisa evidenciam que 77,2% dos participantes afirmaram ja ter realizado alguma compra
por influéncia de influenciadores digitais, enquanto 22,8% responderam negativamente. Esses dados demonstram
arelevancia do marketing de influéncia no comportamento do consumidor contemporaneo, indicando que as redes
sociais e os criadores de contetido exercem impacto significativo sobre as decisdes de compra. Nesse contexto, 0s
resultados corroboram a perspectiva de Kotler e Armstrong (2023), segundo os quais o comportamento do
consumidor ¢é influenciado por fatores sociais, culturais e por opinides de terceiros, especialmente no ambiente
digital.

Entre os produtos mais adquiridos por influéncia digital, destacam-se os itens de beleza e estética,
correspondendo a 46,7% das respostas. Em seguida, aparecem produtos de moda (14,8%), outros segmentos
(13,9%), alimentagéo (13,1%) e tecnologia (11,5%). Os resultados demonstram que segmentos relacionados a
estética e a apresentagdo visual tendem a sofrer maior influéncia das estratégias de marketing desenvolvidas nas
redes sociais. Nesse sentido, Abreu (2025) destaca que plataformas como Instagram consolidaram-se como
espagos de forte influéncia sobre o comportamento do consumidor, especialmente em contetidos voltados a beleza,
avalia¢des e demonstragdes de produtos.

Entretanto, os resultados indicam que as opinides e comentarios de outros usuarios representam o principal
fator de influéncia na decisdo de compra dos participantes no Instagram, correspondendo a 59,8% das respostas.
Em seguida, destacam-se a credibilidade do influenciador (23,6%) e o tipo de contetido publicado (16,5%). Esses
dados evidenciam a relevancia da prova social no comportamento do consumidor, uma vez que avaliagdes e
experiéncias compartilhadas por outros usuarios aumentam a percepgdo de confianga e seguranga em relacdo aos
produtos divulgados. Tal resultado relaciona-se a perspectiva apresentada por Cialdini (2012), segundo a qual os
individuos tendem a considerar mais adequados comportamentos e escolhas ja validados socialmente por outras
pessoas.

5. CONCLUSAO

O estudo permitiu atingir o objetivo de compreender a influéncia dos influenciadores digitais no
comportamento do consumidor, especialmente no processo de formagdo de opinides, confianga em
recomendagdes e decisdo de compra. Os resultados demonstraram que, embora muitos participantes tenham
adotado uma postura neutra ao reconhecer diretamente essa influéncia, a maioria afirmou ja ter realizado compras
motivadas por influenciadores digitais, evidenciando que o marketing de influéncia impacta o consumo de forma
significativa, ainda que muitas vezes de maneira indireta ou inconsciente.
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Além disso, o trabalho identificou quais fatores exercem maior peso na decisdo de compra dos consumidores,
destacando-se as opinides e comentarios de outros usuarios, a credibilidade do influenciador e o tipo de contetido
publicado. Também foi possivel verificar os segmentos mais influenciados, com predominancia de produtos
relacionados a beleza e estética.

E importante que o ambiente digital acompanhe as transformagdes tecnologicas e adapte continuamente seus
servicos as necessidades da Geragdo Z, marcada pelo uso simultdneo de multiplas plataformas digitais e pela
busca por rapidez, praticidade e acesso imediato a informagéo (Cavalcante, 2016).

Conclui-se que o marketing de influéncia possui relevancia estratégica no ambiente digital contemporaneo,
sendo potencializado pela credibilidade, interacdo social e pelas recomendag¢des compartilhadas entre os proprios
consumidores e influencia significativamente as escolhas de consumo dos individuos.
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