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RESUMO

Este estudo investigou o papel dos influenciadores digitais nas decisdes de consumo da Geragdo Z
residente em Juiz de Fora/MG, por meio de uma abordagem mista, quantitativa e qualitativa, de carater
descritivo. O objetivo foi analisar como os influenciadores digitais impactam a decisdo de compra
desse publico, identificando fatores determinantes e padrdoes de consumo. Para tanto, realizou-se
pesquisa bibliografica e de campo, com aplicagdo de questionario estruturado a jovens entre 18 ¢ 30
anos, usuarios frequentes de redes sociais. Os dados foram analisados estatisticamente e interpretados
a luz de correlagdes entre perfil sociodemografico, habitos digitais e comportamento de compra. Os
resultados indicam que a maioria dos respondentes ja realizou compras motivadas por influenciadores,
sendo que credibilidade, demonstragdoes praticas e autenticidade foram os principais fatores de
influéncia. Observou-se ainda que, embora a influéncia seja expressiva, a frequéncia de compras ¢
predominantemente esporadica, com maior impacto nos segmentos de moda, beleza e alimentagao.

e
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Conclui-se que o marketing de influéncia desempenha papel relevante entre jovens adultos, mas sua
efetividade depende da autenticidade e da relevancia percebida do contetudo para o publico.

Palavras-chave: Influenciadores Digitais. Marketing de Influéncia. Comportamento de Compra.
Geragao Z.

ABSTRACT

This study investigated the role of digital influencers in the consumption decisions of Generation Z
residing in Juiz de Fora, Minas Gerais, using a mixed quantitative and qualitative descriptive approach.
The objective was to analyze how digital influencers impact the purchasing decisions of this audience,
identifying determining factors and consumption patterns. To this end, bibliographic and field research
was conducted, with a structured questionnaire applied to young people between 18 and 30 years of
age who are frequent users of social networks. The data were statistically analyzed and interpreted in
light of correlations between sociodemographic profile, digital habits, and purchasing behavior. The
results indicate that most respondents have made purchases motivated by influencers, with credibility,
practical demonstrations, and authenticity being the main influencing factors. It was also observed that,
although the influence is significant, the frequency of purchases is predominantly sporadic, with the
greatest impact in the fashion, beauty, and food segments. It is concluded that influencer marketing
plays a relevant role among young adults, but its effectiveness depends on the authenticity and
perceived relevance of the content to the audience.

Keywords: Digital Influencers. Influencer Marketing. Purchasing Behavior. Generation Z.

RESUMEN

Este estudio investigo el rol de los influencers digitales en las decisiones de consumo de los residentes
de la Generacion Z en Juiz de Fora, Minas Gerais, utilizando un enfoque descriptivo cuantitativo y
cualitativo. El objetivo fue analizar como los influencers digitales impactan las decisiones de compra
de este publico, identificando factores determinantes y patrones de consumo. Para ello, se realiz6 una
investigacion bibliografica y de campo, que incluy6 un cuestionario estructurado aplicado a jovenes
de 18 a 30 afios, usuarios frecuentes de redes sociales. Los datos se analizaron estadisticamente e
interpretaron con base en correlaciones entre el perfil sociodemografico, los habitos digitales y el
comportamiento de compra. Los resultados indican que la mayoria de los encuestados han realizado
compras motivados por influencers, siendo la credibilidad, las demostraciones practicas y la
autenticidad los principales factores de influencia. También se observo que, si bien la influencia es
significativa, la frecuencia de compra es predominantemente esporadica, con mayor impacto en los
segmentos de moda, belleza y alimentacion. Se concluye que el marketing de influencers desempefia
un papel relevante entre los jovenes adultos, pero su efectividad depende de la autenticidad y la
relevancia percibida del contenido para la audiencia.

Palabras clave: Influencers Digitales. Marketing de Influencers. Comportamiento de Compra.
Generacion Z.
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1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, o avango das tecnologias digitais e a popularizagdo das redes sociais
transformaram profundamente a dindmica de consumo, especialmente entre os jovens da chamada
Geragdo Z. Essa geragdo, caracterizada pela alta conectividade e protagonismo digital, experimenta
novas formas de interagdo com marcas e produtos, sendo diretamente impactada pelo surgimento dos
influenciadores digitais como mediadores de opinides e tendéncias (Figueiredo, 2023). O
comportamento do consumidor contemporaneo, portanto, ¢ fortemente influenciado nao apenas por
fatores culturais, sociais e psicologicos, mas também pelo ambiente virtual, no qual as recomendacdes
de influenciadores exercem papel estratégico na jornada de compra (Kotler; Keller; Chernev, 2024).
Como demonstram os estudos analisados, aspectos como avaliagdes auténticas, demonstragdes
praticas e identificagdo com o influenciador figuram entre os principais fatores que orientam decisdes
de consumo nesse novo contexto digital (Paiva; Lima, 2023; Santos, 2021).

A presenca dos influenciadores digitais se intensifica entre os jovens adultos, que passam a
integrar comunidades de consumo marcadas por forte exposicdo a conteudos patrocinados e
recomendacdes personalizadas (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021). Apesar do alcance significativo,
observa-se que a efetividade dessas estratégias depende de elementos como credibilidade,
autenticidade e relevancia percebida pelo publico. Em paralelo, nota-se um publico cada vez mais
critico, que valoriza experiéncias reais € demonstra resisténcia a abordagens comerciais excessivas ou
distantes de sua realidade cotidiana (Bertaglia et al., 2025; Bonotto; Castafieda, 2025; Santos; 2021).

Diante desse cendrio, o problema que orienta este estudo ¢: de que maneira os influenciadores
digitais impactam o comportamento de compra da Geragdo Z residente em Juiz de Fora/MG? O
objetivo geral € analisar os efeitos dos influenciadores digitais nas decisdes de consumo desse publico.
Especificamente, busca-se: (i) identificar os principais fatores que influenciam a decisdo de compra;
(i) mapear os padrdes de consumo associados ao marketing de influéncia; e (iii) compreender as
percepcoes da Geragao Z sobre a credibilidade e a autenticidade dos influenciadores.

Além de contribuir para a literatura académica sobre comportamento do consumidor em
contextos digitais no Brasil, esta pesquisa possui relevancia pratica, pois fornece subsidios para
empresas que desejam adotar estratégias de marketing de influéncia mais eficazes e alinhadas ao perfil
critico da Geracgao Z.

A pesquisa adotou uma abordagem mista quantitativa e qualitativa, com objetivo descritivo,
fundamentada em pesquisa bibliografica e de campo (Gil, 2017; Lakatos; Marconi, 2017). Os dados
foram coletados por meio de questiondrio estruturado aplicado online, com amostragem nao

probabilistica por conveniéncia (Vergara, 2015), contemplando jovens entre 18 e 30 anos, residentes
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em Juiz de Fora/MG e usudrios ativos de redes sociais. A andlise dos dados foi realizada com apoio de
técnicas estatisticas descritivas e cruzamentos de varidveis, permitindo interpretar os padroes
observados e compreender as relagdes entre os principais fatores investigados.

O desenvolvimento deste artigo inicia-se com uma discussdo sobre os fatores que influenciam
o comportamento do consumidor, seguida pela andlise das principais caracteristicas do marketing
digital e do papel dos influenciadores digitais no processo de decisao de compra. Em seguida, sao
apresentados os procedimentos metodologicos adotados para a realizagdo da pesquisa e,
posteriormente, uma analise detalhada dos dados obtidos e das correlagdes identificadas entre as
variaveis estudadas. Por fim, o trabalho ¢ concluido com as principais considerac¢des finais e reflexdes

sobre os resultados e suas implicagdes.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor ¢ um campo de estudo voltado para a compreensdo das
motivagdes, decisdes e impactos relacionados ao processo de consumo. Kotler, Keller e Chernev
(2024, p. 66) o definem como “o estudo de como individuos, grupos e organizagdes selecionam,
compram, usam e descartam bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e
desejos”. Esse processo envolve aspectos emocionais, cognitivos € sociais, ultrapassando a simples
compra para abranger também os significados atribuidos ao consumo e suas implicagdes sociais
(Solomon, 2016).

Entre os fatores que influenciam o comportamento do consumidor estdo os culturais, que
moldam valores e preferéncias; os sociais, relacionados a familia e grupos de referéncia; os pessoais,
como idade, renda e estilo de vida; e os psicoldgicos, que incluem percepgdes, crengas e motivacdes
(Kotler; Keller; Chernev, 2024; Blackwell; Miniard; Engel, 2011).

J4

Uma das teorias centrais para entender tais motivacdes ¢ a hierarquia das necessidades
humanas, proposta por Maslow (Figura 1), que organiza cinco niveis: fisiologicas, de seguranca,
sociais, de estima e de autorrealizagdo (Maslow, 1954; Solomon, 2016). Essa teoria ajuda a

compreender como os desejos, moldados pela cultura, orientam o consumo.
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Figura 1 - PirAmide de Maslow

5

Neces-
sidades de
autorrealizagdo
(desenvolvimento
e realizagoes pessoais)

4 Necessidades
de estima
(autoestima, reconhecimento, status)

Necessidades sociais
(sensacao de pertencimento, amor)

2 Necessidades de seguranga
(seguranca, protecéo)

1 Necessidades fisiologicas
(comida, gua, abrigo)

Fonte: Maslow, 1987 apud Kotler; Keller; Chernev, 2024, p. 73

O processo de decisdao de compra, tradicionalmente, percorre cinco etapas: reconhecimento da
necessidade, busca de informacgdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento
poés-compra (Engel; Blackwell; Miniard, 1995). Atualmente, esse percurso ¢ amplamente mediado pela
tecnologia, ja que consumidores recorrem a informagdes online, avaliagdes e opinides antes de decidir
(Paiva; Lima, 2023). Dessa forma, compreender o comportamento do consumidor exige considerar

tanto variaveis individuais quanto os novos contextos digitais que influenciam essas escolhas.

2.2 TRANSFORMACOES DO MARKETING NO AMBIENTE DIGITAL

O marketing tradicional baseava-se em midias de massa como televisdo, radio e jornais,
caracterizado por comunica¢ao unidirecional e segmentagdes amplas (Kotler; Keller; Chernev, 2024;
Solomon, 2016). Com a popularizagdo da internet, ocorreu uma transi¢ao para praticas mais dindmicas,
interativas e de baixo custo, capazes de conectar marcas e consumidores em tempo real (de Souza et
al., 2023).

Nesse contexto, o marketing digital consolidou-se como um conjunto de estratégias que
exploram canais eletronicos para atrair, engajar e fidelizar clientes. Entre as praticas mais difundidas
estdo o marketing de contetido, com materiais relevantes que reforcam a imagem da marca (Torres,
2020); o e-mail marketing, que favorece a comunicagdo personalizada (Silva; Caracini, 2023); o
marketing em redes sociais, que permite interacdo imediata e segmentacao precisa (Silva; Heinski,

2021); e o trafego pago, que amplia visibilidade por meio de antincios patrocinados (Pavanelli, 2020).
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Mais do que migrar do offline para o online, o marketing digital representa uma transformagao
estrutural, marcada pela centralidade do consumidor. Hoje, o publico participa ativamente do processo
de comunicagdo, comparando produtos, avaliando marcas e compartilhando opinides em tempo real

(Paiva; Lima, 2023; Torres, 2022).

2.3 INFLUENCIADORES DIGITAIS E DECISOES DE COMPRA

Nesse cenario, os influenciadores digitais emergem como atores estratégicos. Sao criadores de
conteudo que conquistam credibilidade ao manter relacionamento préximo com seguidores e se tornam
referéncia em determinados nichos (Silva; Tessarolo, 2016; Corim; Viana, 2024). Seu poder de
persuasdo se apoia em formatos como videos curtos, transmissdes ao vivo, tutoriais e narrativas
pessoais, recursos que aproximam o publico e tornam suas recomendagdes mais confidveis que a
publicidade tradicional (Bonotto; Castaneda, 2025).

Além disso, utilizam gatilhos psicolégicos, como prova social e escassez, para potencializar o
desejo de consumo (Glenister, 2022). A transparéncia também ¢ fundamental: a sinalizacdo de
parcerias pagas fortalece a credibilidade, desde que o contetido mantenha autenticidade (Bertaglia et

al., 2024).

O impacto desse fenomeno ¢ evidente em diferentes setores. No mercado de cosméticos,
recomendacdes pessoais associadas a preco justo e qualidade percebida elevam a inten¢ao de compra
(Bonotto; Castafieda, 2025). Pequenos negocios relatam aumento expressivo nas vendas ao adotar
parcerias com influenciadores (Silva et al., 2024). Contudo, a perda de autenticidade e a saturagdo de
conteudos patrocinados representam riscos, podendo gerar rejeicao do publico e estimular consumo
impulsivo (Brito, 2023; Bertaglia et al., 2025).

Para a Geragdo Z, a influéncia ¢ mais efetiva quando ha identificacdo com os valores do
influenciador, fator decisivo na aceitagdo das recomendagdes (Santos, 2021). Mais do que promover
produtos, esses criadores moldam estilos de vida e tendéncias, influenciando ndo apenas o que
consumir, mas também como consumir (Figueiredo, 2023).

Assim, os influenciadores digitais consolidam-se como agentes centrais do marketing
contemporaneo, sobretudo entre a Geragdo Z, cuja relagdo com o consumo estd cada vez mais ligada

a identidade e ao estilo de vida. Sua relevancia, entretanto, depende da capacidade de manter

autenticidade e construir vinculos de confianca duradouros com o publico.
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3 METODOLOGIA

Este estudo adotou uma abordagem mista, de natureza quantitativa e qualitativa, com objetivo
descritivo. A escolha do método misto justifica-se pela possibilidade de integrar a objetividade da
mensuracdo estatistica a riqueza interpretativa das percep¢des individuais, permitindo maior
profundidade na analise do fenomeno (Creswell, 2010).

A pesquisa desenvolveu-se em duas etapas: pesquisa bibliografica e pesquisa de campo. A
primeira consistiu no levantamento de estudos sobre comportamento do consumidor, marketing digital
e influéncia das redes sociais, conforme Lakatos ¢ Marconi (2017), com base em artigos, teses,
dissertacdes e livros publicados nos ultimos cinco anos. A segunda etapa envolveu a aplicagdo de
questionario estruturado a jovens pertencentes a Geragdo Z (nascidos entre 1995 e 2010), residentes
em Juiz de Fora/MG e usuarios ativos de redes sociais.

O instrumento contou com 14 questdes fechadas e uma aberta, abordando perfil
sociodemografico, habitos digitais, interacdo com influenciadores e padrdes de consumo. A amostra
foi obtida por conveniéncia (Vergara, 2015), resultando em 91 respostas validas, coletadas online entre
11 e 24 de julho de 2025. Foram incluidos apenas respondentes até 30 anos, residentes em Juiz de
Fora.

A analise dos dados foi realizada no software Microsoft Excel, utilizando estatistica descritiva
e cruzamento de varidveis. A questdo aberta foi interpretada qualitativamente, permitindo captar

percepcdes e sentimentos ndo quantificaveis (Minayo, 2001).

4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

O presente topico tem por objetivo apresentar e interpretar os principais resultados obtidos a
partir da aplicagdo do questionario de pesquisa junto ao publico-alvo deste estudo. Por tanto, buscou-
se identificar padrdes, correlagdes e percepgdes relevantes, de modo a compreender como o marketing

de influéncia se manifesta no contexto local e quais s@o seus impactos nas decisdes de consumo.

4.1 PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DOS PARTICIPANTES
A amostra da pesquisa evidencia a predominancia de determinados grupos quanto a faixa etaria,
sexo e renda mensal familiar conforme observado no Quadro 1, caracteristicas essenciais para a

compreensdo do contexto do marketing de influéncia.

Quadro 1 - Perfil dos respondentes

Pergunta Alternativas Percentual
1 - Idade Até 18 anos 6,59%
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18 a 21 anos 28.57%
22 a 25 anos 32,97%
26 a 30 anos 31,87%
Feminino 58,24%

2 - Sexo -
Masculino 41,76%
Até R$ 1.518,00 10,99%
De R$ 1.518,01 aR$ 3.036,00 26,37%
o De R$ 3.036,01 aR$ 6.072,00 25.27%

3 - Renda Mensal Familiar

De R$ 6.072,01 aR$ 9.108,00 7,69%
De R$9.108,01 aR$ 15.180,00 13,19%
Acima de R$ 15.180,01 16,48%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

De acordo com os dados coletados, observa-se maior predominancia das faixas etarias entre 22
e 25 anos (32,97%) e 26 a 30 anos (31,87%), que juntos representam quase dois tercos da amostra. Os
participantes entre 18 e 21 anos representam 28,57% da amostra, enquanto os respondentes com até
18 anos sdo minoritarios.

Quanto ao sexo dos participantes, a distribui¢do evidencia uma participa¢do maior de mulheres
(58,24%) em relacdo aos homens (41,76%). Tal predominancia do sexo feminino se aproxima dos
dados de razdo do sexo do Ultimo Censo realizado na cidade pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica - IBGE (2022).

Ao analisar a varidvel de renda mensal familiar, nota-se que a maioria dos respondentes se
enquadra nas faixas entre R$ 1.518,01 a R$ 3.036,00 (26,37%) ¢ entre R$ 3.036,01 a R$ 6.072,00

(25,27%), perfil de renda que representa a classe média urbana.

4.2 COMPORTAMENTO DIGITAL DOS PARTICIPANTES
O comportamento digital dos respondentes demonstra elevada conectividade e grande

exposi¢do ao ecossistema das redes sociais, como apresentado no Gréafico 1.
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Grafico 1 - Distribuig@o de respostas por frequéncia de utilizagdo de redes sociais
Com que frequéncia vocé utiliza redes sociais?

91 respostas

@ Mais de 5 vezes por dia
@ De 3 a5 vezes por dia

De 1 a 2 vezes por dia
@ De 1 a 3 vezes por semana
@ Menos de 1 vez por semana
® Nao utilizo

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

O uso intensivo das redes sociais € notorio: 73,6% acessam as plataformas mais de 5 vezes por
dia, enquanto 22% utilizam de 3 a 5 vezes por dia. Menos de 5% relataram uso menos frequente, sendo
que nenhum dos participantes utilizam redes sociais com frequéncia inferior a 1 vez na semana,
reforcando a alta exposi¢do didria a contetdos digitais e influenciadores.

Na analise das redes sociais mais utilizadas, conforme apresentado no Grafico 2, os
participantes puderam selecionar mais de uma alternativa. Observa-se que o Instagram se destaca como
a principal plataforma, utilizado por 91,2% dos respondentes, seguido pelo YouTube (68,1%) e TikTok
(48,4%). Plataformas como LinkedIn (23,1%) e Twitter (X) (20,9%) aparecem em menor propor¢ao,

enquanto Facebook e redes alternativas t€ém uso minoritario.

Grafico 2 - Distribuigdo de respostas por redes sociais mais utilizadas
Quais redes sociais vocé mais utiliza? (Pode marcar mais de uma opgao)
91 respostas

YouTube 62 (68,1%)
Instagram

TikTok
Twitter (X)

Facebook

83 (91,2%)
44 (48,4%)

19 (20,9%)
7 (7,7%)
Pinterest
LinkedIn

17 (18,7%)
21 (23,1%)

Kwai 0 (0%)
1(1,1%)

1(1,1%)

Strava
whatsapp
0 20 40 60 80 100

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

O habito de seguir influenciadores digitais esta presente em 92,3% da amostra, demonstrando
amplo alcance dessas figuras no cotidiano dos participantes e refor¢ando a importancia dos
influenciadores como mediadores de consumo, que podem influenciar nas etapas iniciais do processo

de compra (Figueiredo, 2023).
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4.3 CONSUMO INFLUENCIADO POR INFLUENCIADORES DIGITAIS

A pergunta referente aos contetidos mais consumidos dos influenciadores digitais permitia a
selecao de multiplas alternativas, possibilitando que cada participante indicasse mais de um tipo de
contedo acompanhado. Observa-se no Grafico 3 que “Estilo de vida (Lifestyle) / Fitness” (60,4%) ¢é
o tema mais citado, seguido por “Moda / Beleza” (48,4%) e “Culinaria / Gastronomia” (39,6%).
“Educacdo / Financas” (51,6%) e “Viagens / Passeios” (49,5%) também apresentam representatividade
significativa. O dado evidencia a multiplicidade de temas, com predominancia de contetidos ligados

ao cotidiano, consumo e bem-estar.

Grafico 3 - Distribui¢do de respostas por tipo de contetido consumido
Que tipo de contetido vocé costuma consumir dos influenciadores que segue? (Pode marcar mais

de uma opgao)
91 respostas

44 (48,4%)
49 (53,8%)
43 (47,3%)

Moda / Beleza

Estilo de vida (Lifestyle) / Fit...
Culinaria / Gastronomia
Tecnologia / Games
Viagens / Passeios
Educacgao / Finangas
N&o sigo influenciadores
Politica e jogos

comedia

Esporte

musica / agdes sociais
Carros

Comeédia/ Sketches
Esportes em geral

33 (36,3%)

45 (49,5%)
47 (51,6%)

5 (5,5%)
1(1,1%)
1(1,1%)
1(1,1%)
1(1,1%)
1(1,1%)
1(1,1%)
1(1,1%)

0 10 20 30 40 50
Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Conforme ilustrado no Grafico 4, as avaliagcdes e demonstragdes feitas pelos influenciadores
sdo o principal motivo para considerar a compra (47,3%), seguidas pela confianga na credibilidade do
influenciador (39,6%) e curiosidade em experimentar o produto ou servigo (38,5%). Ofertas, cupons
de desconto e a identificagdo com o estilo de vida também impactam significativamente, revelando
uma decisdo de compra marcada pela combinagdo de fatores racionais e emocionais. Ressalta-se que,
nesta questdo, os respondentes puderam assinalar mais de uma alternativa, permitindo identificar a

influéncia conjunta de diferentes fatores na decisao de compra.
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Grafico 4 - Distribuigao de respostas por principais motivos de consideracao de compra
Qual(is) o(s) principal(is) motivo(s) que o(a) leva a considerar a compra de um produto/servigo

indicado por um influenciador? (Pode marcar mais de uma opgéo)
91 respostas

Confianga na credibilidade do i... 36 (39,6%)
Identificagéo com o estilo de vi...
Curiosidade em experimentar o...

Avaliagdes e demonstragdes d...

35 (38,5%)

43 (47,3%)
Sensacao de que o produto/ser...
Ofertas e cupons de desconto...
N&o compro

31 (34,1%)

1(1,1%)
1(1,1%)

1(1,1%)

1(1,1%)

1(1,1%)

0 10 20 30 40 50
Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Nao costumo seguir

Nao compro por influéncia da ...
Nao sigo influenciador

N&o sigo nenhum influenciador.

Essa analise corrobora com o estudo de Paiva e Lima (2023) em que os consumidores buscam
informacdes detalhadas e avaliagdes praticas sobre o produto, mas também estabelecem um vinculo
de confianga e identificagdo com o influenciador, o que potencializa a predisposi¢ao a experimentacao
e a adesdo de novidades. Dessa forma, percebe-se que a efetividade do marketing de influéncia depende
tanto da capacidade do influenciador em transmitir credibilidade e utilidade, quanto de sua habilidade
em criar conexdes auténticas com seu publico.

Mais da metade dos participantes (79,1%) ja realizou compras motivadas por indicacdes de
influenciadores digitais, comprovando a efetividade deste tipo de estratégia de marketing e sua
influéncia no processo de compra, conforme apontado por Figueiredo (2023).

A frequéncia de consumo influenciado por indicac¢des de influenciadores digitais demonstra
que a maioria dos respondentes realiza compras motivadas por esses agentes apenas de forma
esporadica. O grupo mais expressivo declarou adquirir produtos ou servi¢os raramente (35,2%) por
recomendacdo de influenciadores, enquanto 23,1% o fazem ocasionalmente. Apenas 16,5% relatam
comprar frequentemente por indicagdo, enquanto 25,3% afirmam nunca ter comprado. Este resultado
sugere que, embora a influéncia seja ampla, a conversdo recorrente € restrita a uma parcela menor do
publico.

De acordo com o Grafico 5, os participantes puderam selecionar mais de uma categoria de
produtos ou servigos em que os influenciadores digitais inferem maior impacto em suas decisdes de
compra. Observa-se que “Roupas e/ou acessorios” (51,6%) lidera as indicagdes, seguido de “Produtos
de beleza e maquiagem” (40,7%), “Alimentos e bebidas” (40,7%) e “Eletronicos e Tecnologia”

(36,3%). Servigos, produtos para casa e viagens e turismo aparecem em menor escala, e apenas 11%
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afirmaram ndo serem influenciados em nenhuma categoria, confirmando a amplitude do alcance dos

influenciadores digitais em multiplos segmentos do consumo.

Grafico 5 - Distribuigdo de respostas por categorias de produtos/servigos em que os influenciadores digitais possuem
maior impacto
Em quais categorias de produtos/servigos a indicagéo de influenciadores digitais tem maior
impacto nas suas decisdes de compra? (Pode marcar mais de uma opgéo)
91 respostas

Roupas e/ou acessorios
Produtos de beleza e maqui...
Eletrénicos e tecnologia
Alimentos e bebidas

Produtos para casa e decor...
Viagens e turismo

Servicos (ex: cursos, acade...
Néao sou influenciado(a) em...
Games

Né&o sigo nenhum influencia. ..
Palestras e cursos

Livros

Cultura / Ensino (cursos, po...

47 (51,6%)
37 (40,7%)
33 (36,3%)

37 (40,7%)

19 (20,9%)
16 (17,6%)

24 (26,4%)
10 (11%)

1(1,1%)

1(1,1%)

1(1,1%)

1(1,1%)

1(1,1%)

0 10 20 30 40 50
Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

A maioria dos participantes tem uma postura ativa e critica diante de indicagcdes como afirma
Santos (2021). Observa-se que 41,8% dos respondentes optam por pesquisar mais sobre o produto ou
servico ao se depararem com divulgacdes de influenciadores e 25,3% buscam avaliagdes de outros
consumidores, conforme apresentado no Grafico 6. Apenas 2,2% consideram a compra de imediato,
indicando que o efeito dos influenciadores geralmente passa por uma etapa de validacdo adicional

antes da decisdo de compra.

Grafico 6 - Distribuigdo de respostas por reagdo a divulgacdo de produtos e servigos por influenciadores
Ao se deparar com um produto/servigo divulgado por um influenciador, qual sua primeira reagéo?
91 respostas

@ Pesquisar mais sobre o produto/servigo

@ Procurar por avaliagées de outros
consumidores

Visitar o site da marca/loja
@ Considerar a compra imediatamente
@ Ignorar a recomendacéo

41,8%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Para 49,5% dos respondentes, os influenciadores digitais t€ém maior impacto que a publicidade

tradicional; outros 35,2% consideram que esse impacto se manifesta “em alguns casos”. Apenas 15,4%
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ndo percebem influéncia superior aos meios tradicionais. Tal percepcdo reforca as ideias de Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2021), em que o marketing de influéncia tem relevancia estratégica frente a

midias tradicionais, especialmente no publico jovem-adulto.

4.4 ANALISE DE CORRELACOES DO ESTUDO
4.4.1 Faixa etaria x Tipos de contetido consumido dos influenciadores
Foi realizada a andlise cruzada entre a faixa etaria dos respondentes e tipos de conteudo

consumido nas redes sociais conforme apresentado na Tabela 1.

Tabela 1 - Faixa etéria x Tipos de conteudo consumido dos influenciadores

Tipos de Contetido Até 18 anos 18 a 21 anos 22 a 25 anos 26 a 30 anos
Moda / Beleza 50,00% 46,15% 43,33% 55,17%
Estilo de vida (Lifestyle) / Fitness 33,33% 50,00% 46,67% 68,97%
Culinaria / Gastronomia 33,33% 42.31% 43,33% 58,62%
Tecnologia / Games 16,67% 50,00% 33,33% 31,03%
Viagens / Passeios 50,00% 30,77% 56,67% 58,62%
Educagédo / Finangas 33,33% 42,31% 60,00% 55,17%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Observa-se que a categoria de “Moda / Beleza” ¢ um interesse constante entre todos os grupos,
especialmente entre os participantes de 26 a 30 anos. “Estilo de Vida (Lifestyle) / Fitness”, “Culinéria
/ Gastronomia” e “Educacdo / Finangas” também se destacam, apresentando crescimento significativo
nas faixas mais velhas, sinalizando maior busca por bem-estar, habitos saudaveis, experiéncias

gastrondmicas e interesse por desenvolvimento pessoal e financeiro conforme aumenta a idade.

4.4.2 Sexo x Categorias de produtos/servicos mais impactados

A analise da Tabela 2 evidencia diferencas no impacto dos influenciadores digitais entre
homens e mulheres sobre diferentes categorias de produtos. O publico feminino destaca-se pelo forte
impacto em produtos de beleza e maquiagem (66,04%) e roupas e acessorios (56,60%), enquanto no
publico masculino o maior destaque ¢ para eletronicos e tecnologia (47,37%) e categoria de servigos
(42,11%).

O percentual daqueles que ndo se sentem influenciados por nenhuma categoria € relativamente
baixo em ambos (11,32% feminino e 10,53% masculino), o que indica que a influéncia digital esta

presente para a grande maioria dos respondentes, ainda que com diferentes focos de interesse.
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Tabela 2 - Sexo x Categorias de produtos/servicos mais impactados

Categorias Feminino Masculino
Roupas e/ou acessorios 56,60% 44,74%
Produtos de beleza e maquiagem 66,04% 5,26%
Eletronicos e tecnologia 28,30% 47,37%
Alimentos e bebidas 43,40% 36,84%
Produtos para casa e decoracao 26,42% 13,16%
Viagens e turismo 18,87% 15,79%
Servicos (ex: cursos, academias) 15,09% 42,11%
Nao sou influenciado(a) em nenhuma categoria especifica 11,32% 10,53%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Esses resultados reforcam a importincia de estratégias segmentadas, considerando as
preferéncias especificas de cada perfil de consumidor para maximizar o impacto do marketing de

influéncia (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2021).

4.4.3 Faixa de renda mensal familiar x Frequéncia de compra por influéncia
A andlise dos dados do Tabela 3 revela que, em todas as faixas de renda, a maioria dos
participantes declara realizar compras motivadas por influenciadores digitais apenas “raramente” ou
113 . ’9 . ~ .
ocasionalmente”, sendo pouco frequente a compra regular por influéncia. Entre os grupos de renda
familiar mais baixa (até R$ 3.036,00), destaca-se um numero maior de pessoas que afirmam “nunca”
comprar por indicacao de influenciadores, enquanto a compra frequente € praticamente inexistente. Ja
nas faixas de renda mais elevada (acima de R$ 9.108,01), a tendéncia persiste: a maioria segue

comprando “raramente” por influéncia digital.

Tabela 3 - Renda mensal familiar x Frequéncia de compra por influéncia

Renda Mensal Familiar Nunca Raramente QOcasionalmente  Frequentemente
Até R$ 1.518,00 20,00% 40,00% 40,00% 0,00%
De R$ 1.518,01 aR$ 3.036,00 25,00% 50,00% 20,83% 4,17%
De R$ 3.036,01 aR$ 6.072,00 17,39% 60,87% 17,39% 4,35%
De R$9.108,01 aR$ 15.180,00 8,33% 58,33% 33,33% 0,00%
Acima de R$ 15.180,01 6,67% 40,00% 46,67% 6,67%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Dessa forma, observa-se que tanto em rendas mais baixas quanto em rendas elevadas, a
influéncia dos influenciadores digitais ¢ mais limitada a experimentag@o ocasional, sem se consolidar
como habito regular de consumo.

‘
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4.4.4 Frequéncia de uso das redes x Frequéncia de compra influenciada

A analise da correlacao entre a frequéncia de uso das redes sociais e a frequéncia de compras
motivadas por influenciadores digitais observada no Tabela 4 revela uma relagdo importante para a
compreensdo do comportamento do consumidor. Os dados mostram que apenas os participantes que
acessam as redes 3 vezes ao dia ou mais apresentam um padrio consistente de compras ocasionais ou
frequentes por influéncia digital. Em contraste, entre os usuarios que utilizam as redes de 1 a 2 vezes
por dia ou de 1 a 3 vezes por semana, cresce significativamente o numero daqueles que nunca

realizaram compras motivadas por influenciadores.

Tabela 4 - Frequéncia de uso das redes x Frequéncia de compra influenciada

Frequéncia de Uso Nunca Raramente Ocasionalmente  Frequentemente
Nao utilizo 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
De 1 a 3 vezes por semana 100,00% 0,00% 0,00% 0,00%
De 1 a 2 vezes por dia 33,33% 66,67% 0,00% 0,00%
De 3 a 5 vezes por dia 5,00% 65,00% 30,00% 0,00%
Mais de 5 vezes por dia 17,91% 50,75% 26,87% 4,48%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Assim, observa-se que o habito de consumir por influéncia digital ¢ mais comum entre os
usuarios mais assiduos das redes sociais, enquanto entre os que acessam as plataformas com menor
frequéncia prevalece a resisténcia a compra motivada por influenciadores. Esses resultados sugerem
que o impacto dos influenciadores digitais na conversao em compras € significativamente maior entre
o publico com alta exposi¢do as redes, embora o consumo frequente ainda seja restrito a uma parcela

minoritaria desse grupo.

4.4.5 Ja comprou por indicacdo x Categorias mais impactadas

Analisando os respondentes que ja realizaram compras por indicagdo de influenciadores de
acordo com a Tabela 5, 61,11% afirmam serem impactados pela indicag¢do de influenciadores digitais
na categoria de “Roupas e/ou acessorios”, 47,22% em “Produtos de beleza e maquiagem”, 45,83% em
“Alimentos e bebidas” e 41,67% em “Eletronicos e tecnologia”.

Entre os que nunca compraram por indica¢ao, a influéncia de todas as categorias analisadas cai
para a média de 15%, e quase metade desses respondentes alegam ndo serem influenciados por

nenhuma categoria especifica em seu processo de decisdo de compra.
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Tabela 5 - J& comprou por indicacdo x Categorias mais impactadas

Categorias Sim Niao
Roupas e/ou acessorios 61,11% 15,79%
Produtos de beleza e maquiagem 47,22% 15,79%
Eletronicos e tecnologia 41,67% 15,79%
Alimentos e bebidas 45,83% 21,05%
Produtos para casa e decoracao 23,61% 10,53%
Viagens ¢ turismo 19,44% 10,53%
Servigos (ex: cursos, academias) 29,17% 15,79%
Nao sou influenciado(a) em nenhuma categoria especifica 1,39% 47,37%

Fonte: Dados da pesquisa, 2025.

Esses resultados indicam que o historico de compra ¢ determinante para a percepgao de impacto
dos influenciadores, refor¢ando que, embora o marketing de influéncia tenha um papel relevante em
segmentos especificos, sua efetividade depende diretamente da predisposicdo do consumidor a

experimentacdo e da sua experiéncia prévia com compras motivadas por recomendacdes digitais.

4.5 ANALISE QUALITATIVA DAS RESPOSTAS ABERTAS

A andlise qualitativa das respostas desse estudo evidencia alguns pontos centrais acerca da
relagdo entre consumidores e influenciadores digitais. Em primeiro lugar, destaca-se a relevancia das
avaliacdes praticas e demonstracdes realizadas pelos influenciadores, que muitos participantes
apontam como fator determinante na decisdo de compra, refor¢gando a ideia apresentada por Paiva e
Lima (2023). Esse achado reforca os resultados quantitativos e ¢ ilustrado por depoimentos que
ressaltam como a demonstracdo real do produto pelo influenciador auxilia na escolha e agrega valor a
experiéncia de consumo.

Outro aspecto recorrente nos comentarios diz respeito a identificagao e a relevancia percebida
na comunicacao dos influenciadores. Varios respondentes relatam que sé se sentem efetivamente
impactados quando ha uma conexao auténtica com o influenciador ou quando reconhecem sinceridade
e proximidade em sua postura, corroborando com o apontamento de Bonotto e Castafieda (2025). Esse
sentimento de identificacdo aumenta a credibilidade das recomendacdes e favorece a propensdo a
compra, especialmente quando o conteudo foge do padrao de anuncio tradicional ou de parcerias
exclusivamente comerciais.

Por outro lado, emergem preocupagdes quanto ao excesso de publicidade presente nos perfis
dos influenciadores, aspecto que contribui para o ceticismo e o desinteresse de parte do publico. Muitos

participantes mencionam a saturacao de conteudos patrocinados e a percepcao de falta de autenticidade
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quando a recomendagdo ¢ vista apenas como uma estratégia comercial, sem envolvimento real do
influenciador com o produto ou servigo (Bertaglia et al., 2024).

Essas opinides revelam uma audiéncia cada vez mais critica e exigente, que valoriza
transparéncia, relevancia e compromisso com o consumidor. Para marcas e influenciadores que
desejam promover maior engajamento, os dados sugerem a necessidade de investir em relagdes mais
genuinas ¢ menos pautadas exclusivamente pela logica comercial, alinhando a comunicacdo a

experiéncia real e a confianga do publico.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A andlise integrada dos dados confirma a centralidade das redes sociais e dos influenciadores
digitais na jornada de consumo da Geracdo Z em Juiz de Fora. A maioria dos participantes segue
influenciadores, ja realizou compras por suas indicagdes e reconhece sua relevancia, sobretudo em
categorias como moda, beleza e alimenta¢do. Esses achados reforgam o papel do marketing de
influéncia como estratégia de destaque no consumo jovem-adulto.

As motivagdes mais citadas para a compra foram as demonstragdes praticas, a credibilidade do
influenciador e a autenticidade percebida, além de incentivos financeiros como cupons de desconto.
Apesar disso, a frequéncia de consumo motivado por influenciadores mostrou-se predominantemente
esporadica. Tal resultado sugere que, embora o alcance seja amplo, a conversio em compras
recorrentes ainda encontra limites, em razao do perfil critico e seletivo do publico.

As respostas qualitativas evidenciaram a importancia da autenticidade e da transparéncia.
Participantes destacaram a valorizacao de experiéncias reais € a desconfianca em relagdo a contetdos
excessivamente comerciais. Isso indica que a efetividade do marketing de influéncia depende menos
da quantidade de divulgac¢des e mais da capacidade de construir relagdes genuinas com o consumidor.

Do ponto de vista pratico, o estudo aponta a necessidade de estratégias mais personalizadas,
baseadas em parcerias que reflitam valores compartilhados entre influenciadores e seguidores. Para
empresas locais, isso significa priorizar colaboragdes que transmitam credibilidade, relevancia e
proximidade com o publico. Do ponto de vista académico, a pesquisa contribui ao oferecer evidéncias
empiricas sobre o consumo digital em um contexto brasileiro especifico, ampliando o debate sobre a
influéncia da midia social nas novas geracoes.

Como limitagdes, destaca-se o tamanho reduzido da amostra e o recorte geografico limitado a
Juiz de Fora, o que restringe a generalizagdo dos resultados. Pesquisas futuras podem ampliar a

abrangéncia regional, explorar varidveis adicionais — como formatos de contetdo (stories, lives,
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videos curtos) e niveis de engajamento (curtidas, comentarios, compartilhamentos) — e analisar

comparativamente diferentes faixas etarias.
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