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Resumo

As redes sociais acabaram por ocupar um espacgo importante no cotidiano das pessoas, abrindo oportunidade para individuos que pudessem
trabalhar partilhando seu estilo de vida e consequentemente tendéncias de consumo. Estas pessoas acabaram por profissionalizar a
atividade, sendo conhecidas atualmente como influencers. Objetiva-se compreender como os influenciadores digitais influenciam na
intencdo de compra dos consumidores da geracdo Z. Metodologicamente, trata-se de uma pesquisa aplicada, descritiva, quantitativa e de
campo com aplicag¢do de survey que possui como populag@o do estudo, os jovens da geracdo Z residentes no municipio de Piripiri-PI. Para
a coleta dos dados, utilizou-se como instrumento um questiondrio de Bento (2021) composto por 29 questdes, acerca do perfil dos
respondentes e das dimensdes: Atratividade fisica, similaridade, conhecimento, credibilidade percebida do influenciador digital e inten¢ao
de compra. A pesquisa empirica encontra relacdo com o Modelo de Aceitacio de Tecnologia (TAM). Os resultados indicam que
“atratividade fisica” € o fator que motiva os consumidores a seguir os influenciadores digitais locais. Os constructos conhecimento e a
credibilidade percebida sdo apontados como os principais fatores que pode influenciar nas decisdes de compra. Os resultados apontam que
existe interferéncia positiva na decisdo de compras dos consumidores por intermédio dos influenciadores digitais, embora esta influéncia
ndo seja absoluta. Ademais conclui-se que os elementos de atratividade fisica sdo essenciais para atrair e cativar seguidores,
proporcionando sentimentos de empatia, identificacdo e reciprocidade. Entretanto, é a percepcdo de conhecimento e credibilidade que
possuem o poder de interferir na decisdo final da compra.

Palavras-chave: Comportamento do Consumidor; Decisdo de Compra; Geracdo Z; Influenciador Digital.

Abstract

Social media have come to occupy an important place in people’s daily lives, creating opportunities for individuals to work by sharing their
lifestyles and, consequently, consumption trends. These individuals have professionalized the activity and are now known as influencers.
The objective is to understand how digital influencers affect the purchase intentions of Generation Z consumers. Methodologically, this is
an applied, descriptive, quantitative field study employing a survey whose study population consists of Generation Z youth residing in the
municipality of Piripiri-PI. For data collection, we used Bento’s (2021) questionnaire, which comprises 29 items covering respondents’
profiles and the following dimensions: physical attractiveness, similarity, knowledge, perceived credibility of the digital influencer, and
purchase intention. The empirical research is related to the Technology Acceptance Model (TAM). The results indicate that “physical
attractiveness” is the factor motivating consumers to follow local digital influencers. The constructs of knowledge and perceived credibility
are identified as the main factors that can influence purchase decisions. The findings show that there is a positive effect on consumers’
purchase decisions via digital influencers, although this influence is not absolute. Furthermore, it is concluded that elements of physical
attractiveness are essential for attracting and captivating followers, fostering feelings of empathy, identification, and reciprocity. However,
it is the perception of knowledge and credibility that holds the power to affect the final purchase decision.

Keywords: Consumer Behavior; Digital Influencer; Generation Z; Purchase Decision.
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INTRODUCAO

Em sua fase atual a humanidade encontra-se permeada pela tecnologia digital, nunca na histéria
as pessoas tiveram acesso a esta quantidade gigantesca de informacdes de forma tao rdpida e simultanea.
Conteddos de todos os tipos circulam em uma velocidade gigantesca, de maneira a “viralizar” opinides,
ideias e ideologias das mais variadas vertentes. A internet estd inserida em boa parte da rotina social,
englobando trabalho, estudos, busca por informag¢des, consumo e lazer.

Dentro deste contexto, as redes sociais acabaram por ocupar um espago importante na vida das
pessoas, abrindo oportunidade para individuos que pudessem trabalhar de forma remota, partilhando seu
estilo de vida e consequentemente tendéncias de consumo. Estas pessoas acabaram por profissionalizar
a atividade, sendo conhecidas atualmente como influencers.

As marcas, sempre atentas na busca por novos negdcios, viram nesta tendéncia a oportunidade
de criar parcerias e incentivar o consumo de suas ofertas. Influenciadores passaram a divulgar produtos
para seus seguidores com grande sucesso, movimentado valores e consolidando algumas marcas para
determinados nichos. Mediante o referido sucesso, os influenciadores digitais conseguiram ser
reconhecidos pelo Ministério do Trabalho como ocupantes de uma profissdao formal, registrada sob o
numero 2534-10 na Classifica¢do Brasileira de Ocupacdes (CBO).

Cada influencer atua em parcelas da sociedade que se identificam com sua personalidade, bem
como sua forma de pensar, consumir e viver. Assim, este estudo estd fundamentado na perspectiva do
marketing concentrado ou de nicho, que engloba as atividades mercadoldgicas centradas em
determinados segmentos de mercado.

A justificativa da pesquisa estd fundamentada na sua importincia dentro de trés esferas: a
econdmica, de forma que todos os envolvidos, sejam as marcas, consumidores, influenciadores, ou
mesmo o governo através da arrecadacdo de impostos, acabam sendo impactados; a académica, ja que
contribui ao possibilitar uma expansdo do conhecimento acerca do comportamento do consumidor
diante dessas influéncias, o que ajuda no entendimento de aspectos cientificos sobre a relacdo “marcas x
consumidor”; e social, por lancar um olhar sobre as novas tendéncias comportamentais dos individuos
frente a estimulos como o sentimento de pertencimento, desejos, status, estilo de vida e consumo.

Mediante o crescimento da literatura sobre o assunto, bem como o mesmo constituir um tema
atual e relevante, emerge a necessidade de pesquisar a respeito do impacto que os influenciadores
podem causar nas pessoas, € analisar a opinido das mesmas a respeito do marketing realizado por

intermédio das redes sociais. Portanto o presente estudo tem como problemdtica o seguinte
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questionamento: De que forma os influenciadores digitais da cidade de Piripiri-PI influenciam na
intencdo de compra dos consumidores da geracao Z?

Para tal estabeleceu-se como objetivo geral: Compreender como os influenciadores digitais
influenciam na inten¢do de compra dos consumidores da geracdo Z, e como objetivos especifico,
identificar os fatores pelos quais os influenciadores digitais locais sdo seguidos pelos consumidores;
identificar quais os segmentos que os influenciadores exercem um papel de maior influéncia e analisar
os fatores que podem influenciar a decisdao de compra.

Metodologicamente, foi adotada uma pesquisa quantitativa que analisou as percepcOes da
populacdo do estudo, caracterizada por pessoas da geracdo Z, de ambos os g€neros, situados na faixa
etdria entre 14 e 34 anos. Os dados foram coletados via survey e tratados por meio de uma anélise
descritiva tendo como instrumentos operacionais os softwares Microsoft Excel e SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences). Buscou-se também a integracdo tedrico-empirico ao confrontar a
pesquisa de campo e seus resultados ao Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM). O modelo foi
proposto por Fred Davis, sendo publicado em 1989, consistindo em um dos modelos mais influentes na
area de aceitacdo e uso de tecnologias da informacao.

Este artigo estd estruturado em quatro secOes subsequentes a esta introducdo. Na primeira é
apresentada a fundamentagdo tedrica que fornece embasamento a pesquisa, onde se discutem os
conceitos em torno dos influenciadores digitais e o comportamento de compra da geracdo Z. Na segunda
secdo, sdo detalhados os aspectos metodoldgicos, tais como tipologia, coleta e andlise de dados. Na
terceira, abordam-se a andlise e discussdo dos resultados. Na quarta e ultima secdo, sdo apresentadas as

conclusodes do estudo.

INFLUENCIADORES DIGITAIS

Com o avanco da internet e a ascensao do marketing digital, os profissionais precisaram ajustar
sua comunicacdo com os clientes. Nesse contexto, surgiram as midias sociais digitais, que sao
plataformas online para construir redes sociais. Ao contrdrio da midia social tradicional, essas redes ndo
se limitam ao ambiente online e focam no desenvolvimento de relacionamentos (BARBOSA et al.,
2020). Os Usudrios se cadastram nessas plataformas, criam perfis ao fornecer informagdes pessoais €
interagem entre si por meio de recursos como fotos € mensagens. Torres, Augusto e Matos (2019)
ressaltam que essas plataformas deram origem aos influenciadores digitais, que s@o criadores de

conteddo capazes de conquistar uma considerdvel quantidade de seguidores.
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Neste contexto, desenvolve-se o chamado “marketing de influéncia” que consiste na estratégia
de marketing que usa a influéncia de individuos-chave ou lideres de opinido para impulsionar o
conhecimento da marca pelos consumidores e/ou suas decisdes de compra (LOU; YUAN, 2019).

Um influenciador digital, também conhecido como digital influencer, ¢ uma pessoa que utiliza
sua popularidade nas plataformas online, especialmente nas redes sociais, para promover marcas
patrocinadoras ou compartilhar um estilo de vida especifico. Esse fendmeno ganhou destaque com a
ampla adocdo da internet e das redes sociais, possibilitando que individuos anteriormente desconhecidos
se tornassem rapidamente conhecidos e seguidos por um publico significativo (SANTOS; SILVA;
SANTOS, 2016).

Ademais, os influenciadores sdo, em geral, individuos que atuam nas redes sociais
compartilhando inicialmente conteddo e aspectos de suas vidas como um hobby. A medida que
conquistam sucesso entre seus seguidores, muitos transitam para transformar essa atividade de
compartilhamento em uma carreira profissional (REGIS; OLIVEIRA; VALE, 2022).

O conceito de influenciadores digitais segundo Silva e Tessarolo (2016, p. 5)

Refere-se aquelas pessoas que se destacam nas redes e que possuem a capacidade de mobilizar
um grande nimero de seguidores, pautando opinides e comportamentos e até mesmo criando
contetidos que sejam exclusivos. A exposicdo de seus estilos de vida, experiéncias, opinides e
gostos acabam tendo uma grande repercussdo em determinados assuntos.

Dessa forma os Influenciadores digitais possuem a capacidade de atrair e envolver ativamente
sua audiéncia, exercendo um impacto significativo no comportamento e nas escolhas de consumo de
seus seguidores.

Veirman, Cauberghe e Hudders (2017) afirmam que pelo fato de um nimero maior de
seguidores poder resultar em maior alcance da mensagem (comercial), alavancando o poder desse tipo
especifico de boca a boca em grande escala, atualmente, o nimero de seguidores é frequentemente
usado para identificar influenciadores nas midias sociais.

Lou e Yuan (2019) definem que um influenciador de midia social representa, antes de tudo, um
gerador de conteudo: alguém que possui status de especialista em uma drea especifica e que cultivou um
numero consideravel de seguidores cativos — que tém valor de marketing para as marcas — ao produzir
regularmente contetido valioso por intermédio das midias sociais.

Em suma, os influenciadores utilizam plataformas online para compartilhar conteido que
mobiliza e atrai sua audiéncia. Esse contetido abrange desde aspectos do seu dia a dia até informagdes e

dicas de entretenimento. Ao avaliar a influéncia desses criadores, observa-se criteriosamente métricas

BOLETIM DE CONJUNTURA (BOCA) ano VII, vol. 21, n. 63, Boa Vista, 2025




BOLETIM DE CONJUNTURA

www.ioles.com.br/boca

como o nimero de comentérios, compartilhamentos, curtidas, marcagdes e as impressdes nas suas redes
sociais (MAURICIO; GEROLIS; MEDEIROS, 2017).

Com uma quantidade superior a 500 mil influenciadores digitais no Brasil, a nacdo agora registra
oficialmente a atividade de “Influenciador Digital” como uma profissdo. Segundo a Revista Brasileira
de Administracdo- RBA (2023) esse segmento promissor de Influenciadores Digitais no Brasil levou o
Ministério do Trabalho a oficializar a profissdo, agora registrada sob o nimero 2534-10 na Classificacao

Brasileira de Ocupagdes (CBO).

Carateristicas dos Influenciadores Digitais

Lou e Yuan (2019) caracterizam os influenciadores como aqueles que geram atualizacdes
regulares nas midias sociais em suas dreas de especializacdo, nas quais difundem mensagens
essencialmente persuasivas para seus seguidores, contendo valor informativo e de entretenimento.
Postagens geradas por influenciadores oferecem informagdes sobre alternativas de produtos ou outro
conteddo relevante. Além disso, os influenciadores conferem a suas postagens uma roupagem estética e
pessoal, com um toque de personalidade, o que geralmente cria uma experiéncia agraddvel (valor de
entretenimento) para sua audiéncia.

Os influenciadores digitais desempenham um papel fundamental ao proporcionar as empresas
uma compreensao mais profunda de seus consumidores. Sua relevancia reside na manutencdo de um
contato constante com seus seguidores, na melhoria da percepcao do consumidor em relagdo as marcas,
na capacidade de adaptar mensagens para atingir uma audiéncia mais ampla e no uso estratégico das
redes sociais para compartilhar experiéncias pessoais, promovendo um sentimento sélido de
pertencimento entre os seguidores (SERRALHA, 2019).

Quanto a sua categorizagdo, os influenciadores digitais podem ser classificados de diversas
formas. De acordo com a Figura 1, a Youzz, uma agéncia especializada em marketing de influéncia, os
divide em trés escalas distintas: micro influenciadores, macro influenciadores e celebridades, com estas
ultimas ocupando o topo da piramide (BENTO, 2021).

Dessa forma, Bento (2021) evidencia que a credibilidade dos influenciadores segue uma
trajetdria inversamente proporcional ao seu alcance, decrescendo a medida que o nimero de seguidores
aumenta.

Os influenciadores sao profissionais que detém certa influéncia no processo de tomada de

decisdo de um individuo, sendo capazes de introduzir debates relevantes e impactar escolhas
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relacionadas ao estilo de vida, preferéncias e bens culturais daqueles que fazem parte de sua rede

(KARHAWTI, 2017).

Figura 1 - Escala de influenciadores e as suas diferencas

B3
Alcance

MEGA
Celebridades

. MACRO
Criadores de contelido

+
Credibilidade

Fonte: Santos (2018).

Dentre as diversas caracteristicas relevantes pertencentes a influenciadores digitais, destacam-se:
a atratividade fisica, a similaridade e a credibilidade percebida. Conforme Vasconcelos (2022) na area
da comunicacdo tradicional, como a publicidade, € frequentemente observado o uso de modelos
atraentes, pois eles sdo percebidos como mais persuasivos e capazes de exercer maior influéncia do que
modelos menos atrativos.

De acordo com Seiler e Kucza (2017) a atratividade exerce uma influéncia direta sobre a eficicia
de um influenciador. Quando o influenciador é considerado atrativo, ele tem a capacidade de impactar
positivamente os consumidores e, consequentemente, influenciar positivamente a intencdo de compra
deles.

Por conseguinte, Ki e Kim (2021) apontam que os dois principais componentes do modelo de
atratividade da fonte no que se trata o marketing de influéncia € a atratividade fisica e a homofilia
(similaridade). Corroborando Vasconcelos, (2022) ressalta que estas caracteristicas fazem com que os
seguidores vejam os influenciadores como interessantes, socidveis, motivados, informados e influentes.

Segundo Caria (2023), a credibilidade é fortemente influenciada pela similaridade, pois estd
relacionada a percep¢ao de afinidades entre um influenciador e seu seguidor. Isso envolve a presenca de
valores semelhantes encontrados em outra pessoa. Ainda de acordo com Caria (2023) a existéncia de
semelhancas entre um influenciador e o consumidor aumentam a probabilidade de o consumidor ser

influenciado, dessa forma os seguidores buscam incorporar o estilo de vida de certos influenciadores,
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espelhando seus habitos de consumo e chegando ao ponto de adquirir os mesmos produtos (KAPITAN;
SILVEIRA, 2016).

Ja a credibilidade percepcionada dos influenciadores assume-se como um fator relevante para a
influéncia que estes vao ter sobre as intengdes de compra dos consumidores (CARIA, 2023). Os
influenciadores sdo tidos como fontes crediveis devido ao seu estilo de vida e a transparéncia nas
exposicdes de suas rotinas aos seguidores. Um influenciador confidvel geralmente exerce um efeito
positivo na percep¢ao dos consumidores (BENTO, 2021).

E por esse motivo que Veirman, Cauberghe e Hudders (2017) defendem que as organizacdes
estdo modificando suas estratégias em relagdo ao marketing tradicional, pois hodiernamente em vez de
atingir diretamente o mercado-alvo através de todos os tipos de publicidade, as marcas buscam
incentivar influenciadores altamente seguidos e admirados, considerados lideres de opinido confidveis, a
falar sobre e recomendar seus produtos em plataformas de midia social. Assim, as marcas podem
alavancar o poder do boca a boca e comercializar seus produtos indiretamente.

Pan et al. (2024) entendem que comunicagio de influenciadores exerce o efeito mais substancial
no comportamento de compra devido a sua combinacao dnica de interacdo direta e conexdo pessoal. Isso
faz com que o endosso de influenciadores pare¢a mais um conselho amigavel do que uma proposta de

marketing, aumentando a confianga.

COMPORTAMENTO DE COMPRA DA GERACAO Z

Segundo Comazzetto et al. (2016) uma geracdo pode ser definida como um conjunto
identificavel de individuos nascidos nos mesmos anos, compartilhando, por conseguinte, experiéncias
sociais significativas durante estagios cruciais de seus desenvolvimentos.

Para entender as diferencas entre geracdes, € fundamental perceber como cada uma delas
configura um conjunto distinto de crengas, valores e prioridades. Esses elementos sdo reflexos diretos do
ambiente em que cresceram e se desenvolveram, demandando uma compreensdo aprofundada sob uma
Otica sociocognitivo-cultural (CHIUZI; PEIXOTO; FUSARI, 2011).

A divisdo e classificacdo desses grupos de geracdes sdo denominadas por Baby Boomers,
Geragao X, Geracdo Y e Geragdo Z, como pode ser observado na descricao desses grupos no quadro 1,
disposto na pagina seguinte.

A geracdo Z denominada nativos digitais € amplamente definida como nascidos nos anos de
1990 a 2010. Reconhecidos pela geracdo que transita simultaneamente entre diferentes meios, os Zs,

tém a tendéncia de adotar habitos efémeros (ZANINELLI; CALDEIRA; FONSECA, 2022).
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Quadro 1 - Classificacio dos grupos de geracoes

Denominacao Ano Descricao
~ . O nome € uma referéncia a taxa de natalidade pdés Segunda Guerra
Sdo os nascidos entre 1940 . . . o <
Baby Boomers e 1960 Mundial. Esses consumidores seriam apegados ao status, estabilidade e a
posicéo que irdo ocupar nas empresas.
. sdo descritas por ndo gostarem de regras e por estarem mais interessadas
= Nascidas entre os anos 1960 . o Lo .
Geracdo X ¢ 1980 com liberdade, flexibilidade e criatividade do que somente por dinheiro
ou status.
= Nascidas na década de 1980 | Sdo consideradas pessoas que valorizam a qualidade de vida e ndo o
Geracdo Y
e 1990 trabalho.
Nascidos entre as décadas . . s
Geracio Z Sdo classificados como “nativos digitais”.
¢ de 1990 ¢ 2010 ' tvos digtta

Fonte: Tomé (2021).

Apresentando uma perspectiva singular do ambiente em que estdo imersos, os membros da
geracdo Z demandam o reconhecimento e a valoriza¢do de sua visdo particular do mundo. Essa geracao
busca ativamente informacdes por meio da tecnologia, que se tornou seu principal aliado nas atividades
cotidianas. Para aqueles que nasceram na era digital, o mundo € praticamente inimagindvel sem a
presenca constante da tecnologia, permitindo-lhes interagir de forma natural e fluida com dispositivos
eletronicos e meios digitais (CAVALCANTE, 2016).

Segundo Priporas, Stylos e Fotiadis (2017), a geracdo Z representa um desafio futuro para o
marketing e para o varejo. Segundo os autores, os varejistas estdo usando tecnologias inteligentes para
melhorar as experiéncias de compra dos consumidores € se manterem competitivos. Isso acontece
porque os membros dessa geracao parecem se comportar de forma diferente como consumidores e estdo
mais focados em inovacdo. Os pesquisadores conduziram um estudo onde os resultados mostraram que
as tecnologias inteligentes possuem uma influéncia significativa nas experi€éncias dos consumidores da
geracdo Z. Ademais, esse grupo especifico de consumidores espera que vérios novos dispositivos e
processos eletronicos estejam amplamente disponiveis, oferecendo aos consumidores mais autonomia e
transacOes mais rdpidas. Além disso, eles esperam que a tecnologia lhes sejam favordveis ao tomar
decisdes de compra mais informadas.

De fato, os membros da geragdo Z sdo Unicos, na medida em que cresceram com todos os
avancos tecnoldgicos das geragdes anteriores (BENTO, 2021). Tecnologia essa que favorece o habito de
consumo dos mesmos, de acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia Estatistica - IBGE (2019). Os
consumidores da Geracdo Z, representam um quinto da populacdo brasileira, ou seja, em torno de 35
milhdes de consumidores.

Essa geracdo possui um comportamento diferenciado em relacio ao ato de fazer compras
(GOLLO et al., 2019). Segundo Jenkins (2018) o modo como a geracdo Z aborda o processo de compra
e tomada de decisdo se diferencia notavelmente de outras geracdes. Esses consumidores recorrem a

motores de busca e redes sociais para realizar pesquisas.
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Corroborando, Posner (2015) afirma que eles demonstram um forte interesse em explorar
novidades online através de plataformas como Instagram ou Pinterest. Apresentam uma abordagem
cuidadosa em relacdo aos gastos, conduzindo pesquisas de precos antes de realizar suas compras.
Publicidade, programas de televisdo, filmes, sites e revistas sdo especificamente elaborados para atender
a esse grupo apaixonado por moda e compras, adaptando-se as suas restricdes financeiras, uma vez que,
em geral, preferem ndo gastar excessivamente.

O comportamento do consumidor estd intrinsecamente relacionado ao conjunto de atividades
associadas a aquisicdo, utilizacdo, disposicdo de bens e servicos, expectativas em relacdo a esses
elementos, bem como as caracteristicas do consumidor. Além disso, as respostas emocionais, mentais e
comportamentais que ocorrem antes e depois da compra desempenham um papel crucial, influenciando
a decisdo final de realizar ou ndo a compra.

Na era atual, tornou-se essencial compreender o comportamento do consumidor por meio da
andlise de cinco fatores, no qual exercem impacto direto em seu processo de tomada de decisdo, como
ressalta Kotler e Keller (2012) sdo eles: culturais (englobando cultura, subcultura e classe social), sociais
(envolvendo fatores como familia, status/papel social e grupos de influéncia/referéncia), pessoais
(considerando elementos como idade, estdgio no ciclo de vida, ocupagdo, situacdo econdmica, estilo de
vida, personalidade e autoimagem), psicologicos (abrangendo motivacdo, percepcdo, aprendizagem,
crenga/atitude) e de mercado (analisando o cendrio econdmico do pafs).

Guerra-Tamez et al. (2024) afirmam que a geracdo Z representa um segmento demografico que
surge como uma forca de mercado fundamental, distinguindo-se por sua fluéncia digital inata e
substancial poder de compra futuro. Suas expectativas unicas e sofisticacdo no uso da tecnologia,
especialmente em relagcdo a 1A, fazem desta geracdo um grupo essencial para estudos em contextos de
marketing e tecnologias emergentes.

Mediante estudos sobre o tema, entende-se que a geracdo Z encontra-se inserida neste novo
contexto, que segundo Bhardwaj er al. (2024), constitui uma relagdo simbidtica entre midias sociais e
influenciadores que impactam significativamente a cultura digital moderna. As plataformas de midia
social s3o ambientes em perene evolucdo nos quais os influenciadores desenvolvem suas marcas e criam
relacdes com uma ampla gama de seguidores. Ao utilizar essas plataformas, os influenciadores
selecionam e distribuem contetido, promovendo conexdes genuinas com seu publico. No ambiente
digital contemporaneo e em constante evolu¢do, as empresas que buscam estabelecer conexdes com o0s
clientes podem obter vantagens ao compreender e utilizar eficazmente a influéncia exercida por pessoas

com um ndmero significativo de seguidores online.
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Espejo et al. (2024) definem através de seus estudos que os fatores que moldam as decisdes de
compra da Geracdo Z sdo diversamente dimensionais, mostrando como a sinergia entre avancgos
tecnoldgicos, influéncias sociais e critérios econdmicos molda seu comportamento de consumo. A
preferéncia por canais digitais e midias sociais, em particular o TikTok, destaca-se por sua influéncia
significativa por meio de estratégias de marketing digital e pelo eco de vozes influentes na plataforma.
Percebe-se, desta maneira, um verdadeiro ecossistema de consumo onde autenticidade e

responsabilidade ecoldgica se fundem com a busca por conveniéncia e acessibilidade.

ASPECTOS METODOLOGICOS

O estudo aqui apresentado vislumbra uma compreensdo da relacdo entre os consumidores da
geracdo Z e a pratica profissional dos influencers nas redes sociais mantendo-se em seguida uma
intersec¢do com o Modelo de Aceitacao de Tecnologia (TAM). O modelo consiste em uma teoria muito
influente que ajuda a compreender porque os individuos tendem a aceitar e usar novas tecnologias.

Segue-se entdo as informacdes da tipologia da pesquisa e da coleta de dados.

Tipologia da pesquisa

A presente pesquisa classifica-se quanto a natureza como uma pesquisa aplicada onde para
Schinaider e Barbosa (2019) objetiva-se produzir conhecimentos direcionados para resolver questdes
locais e abordar problemas especificos com relevancia pratica. Esse tipo de pesquisa abrange estudos
destinados a solucionar desafios ou questdes que afetam as comunidades e sociedades nas quais os
pesquisadores estdo inseridos, priorizando a aplicacdo prética e a melhoria local (GIL, 2019). Dapper et
al. (2025) definem que sua principal caracteristica € a busca por solu¢des para problemas especificos em
contextos determinados, visando gerar conhecimento com aplicabilidade direta, auxiliando na melhoria
de processos, tomada de decisdes e inovagdo em dreas distintas.

Quanto aos objetivos classifica-se como uma pesquisa descritiva, que segundo Gil (2019) visa
descrever caracteristicas de uma populacdo e identificar relagdes entre varidveis para compreender um
contexto. Deckert e Wilson (2023) entendem que a pesquisa descritiva fornece informagdes baseadas em
observacgdo e descreve as coisas “‘como elas sdo” por intermédio de pesquisas, questiondrios, rubricas,
entrevistas ou classificagdes.

Quanto a abordagem metodoldgica, é composta por uma pesquisa quantitativa que visa a coleta

de dados numéricos usando questiondrios para andlise estatistica e medi¢cdo precisa de tendéncia. Ela
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enfatiza a abrangéncia sendo empregada para testar hipdteses e generalizar resultados para uma
populacio maior. E utilizada nas ciéncias sociais e aplicadas, tais como Psicologia, Sociologia,
Administracdo, entre outras (SCHINAIDER; BARBOSA, 2019; LOZADA; NUNES, 2023;
THEOPHILO, 2023). No que tange a qualidade da pesquisa quantitativa, Daniel, Asil e Carr (2024)
explicam que o rigor na sua elaboracdo deve abranger descri¢Oes explicitas e detalhadas das vdrias
etapas da pesquisa, incluindo a formulagdo do problema, o delineamento do estudo, a coleta de dados, a
andlise e o relato.

O estudo enfatiza a pesquisa de campo do tipo survey em seu procedimento técnico onde €
estudado a relacdo entre individuos e seu contexto social, frequentemente usando amostras
representativas da populacdo. Corroborando, Mineiro (2020) ressalta que o survey é um método de
pesquisa amplamente utilizado em Marketing e Ciéncias Sociais, capaz de obter “informacdes dificeis
de serem obtidas por outros métodos”. Ele € aplicado em pesquisas de opinido publica, previsoes
eleitorais, estudos de mercado e censos, fazendo uso de amostragem e técnicas estatisticas para garantir
a representatividade de dados e evitar generalizacdes impréprias.

Giil (2023) reforca estas ideias ao afirmar que a pesquisa survey € realizada para descrever as
caracteristicas da populagdo com dados extraidos de uma amostra representativa de determinada
populacdo. Neste método, frequentemente utilizado na abordagem quantitativa, os achados possuem a
caracteristica de serem generalizdveis. Isso ocorre porque a pesquisa survey, baseada na descricdo das
caracteristicas da populacdo por meio da amostra, busca alcancar informagdes generalizdveis em vez de
informacdes aprofundadas. No método de pesquisa survey quantitativa, os dados em regra sdo coletados
por meio de escalas e questionarios.

Para tal, a populagdo do estudo foi caracterizada por pessoas da geragdo Z, de ambos os géneros,
situados na faixa etdria de 14 a 34 anos, ou seja, nascidos entre 1990 a 2010. Segundo Strutzel (2015) a
geracdo Z, também denominada de nativos digitais, compreende a populagcdo nascida entre 1990 e 2010.
No que tange ao grupo amostral Giil (2023) entende que deve ser composto por individuos que

representem a populacdo-alvo em aspectos como de género, idade e caracteristicas socioecondmicas.

Coleta de dados

De acordo com uma pesquisa realizada pelo IBOPE INTELIGENCIA (2019) 52% dos
internautas brasileiros seguem influenciadores digitais, sendo estes 44% homens e 59% mulheres. A
andlise também revelou que a maior parte desses seguidores estd localizada nas regides Norte (60%) e

Nordeste (56%). Tais dados justificam a deliberacdo da realizacdo da pesquisa no municipio de Piripiri,
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que se configura como um polo regional no estado do Piaui, onde se encontra um grande niimero de
influenciadores.

Desta maneira, a populagcdo do estudo envolveu os jovens da geracdo Z residentes no municipio
de Piripiri-PI. Segundo o levantamento populacional realizado pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE, 2022) a faixa etdria mais representativa dessa populacdo do estudo (entre 14 e 34
anos) no municipio € a de 15 a 24 anos. Nessa faixa etdria, o total de habitantes atinge 7.849,
distribuidos entre 5.166 homens e 2.683 mulheres.

A definicao da amostra do estudo foi definida por conveniéncia atingindo pessoas que fazem uso
da internet e que através das redes sociais acompanham os influenciadores da cidade de Piripiri-PL
Buscou atender ao critério de Hair Junior. ef al. (2009) que recomenda uma amostra minima entre 150 a
400 observacgoes.

Como instrumento de levantamento de dados foi aplicado um questiondrio online ja existente,
elaborado por Bento (2021), que teve pequenas modificacOes para adequar ao ambiente do presente
estudo. O questiondrio contém 29 questdes dividido em dois blocos. O primeiro € composto por 11
perguntas sobre o perfil dos respondentes, como género, idade, estado civil, escolaridade e vinculo
empregaticio. O segundo bloco foi composto por questdes divididas em escalas tipo o Likert de 5 pontos
de satisfag@o (1 “discordo totalmente” a 5 “concordo totalmente™). A pesquisa considerou 05 dimensdes
sendo elas: Atratividade fisica, similaridade, conhecimento, credibilidade percebida do influenciador
digital e inten¢cdo de compra.

Os questionarios foram aplicados nos meses de fevereiro a abril de 2024 de forma online pela
plataforma Google Forms, divulgado nas redes sociais, e-mails e aplicativos de mensagens instantaneas
e de presencial, alcancando o publico-alvo da pesquisa (Geragdo Z residente de Piripiri-PI). Por
conseguinte, um total de 301 pessoas participaram da pesquisa, no entanto, apds filtro das respostas
através dos trés critérios de inclusdo: residir no Municipio de Piripiri-PI; seguir os influenciadores
digitais regionais e possuir a idade caracterizada da geragdo Z (nascidos entre 1990 a 2010), totalizou-se
um montante de 192 questiondrios vélidos para analises. O quadro 2 demonstra a composi¢do do
questionario utilizado na pesquisa.

No que tange a andlise de dados, os mesmos foram organizados no Microsoft Excel e
posteriormente analisados através do software SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). Os
itens que compde a escala foram analisados por meio de estatistica descritiva, com o intuito de descrever
o perfil da amostra, as medidas de tendéncia central (média e moda) e a frequéncia absoluta de aspectos

essenciais da pesquisa, o que permitiu compreender o comportamento dos dados coletados.
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Quadro 2 - Estrutura do questionario: Constructos, questoes, referéncia e classificacio

BLOCOS Questoes Referéncia Classificacido
BLOCO II Adaptado pelos autores com L
-Perfil dos respondentes; Olall) base em Bento (2021) Miltiplas escolhas
BLOCO II
Construtos Analisados
-Atratividade fisica Questdes  adaptadas  de Escal_a likert de 5 pontos de cpncordanqa .
(01al18) (1. discordo totalmente 2. discordo 3. indiferente
-Semelhanca Bento (2021)
. 4. Concordo 5. concordo totalmente)
-Conhecimento

-Credibilidade percebida
-Inten¢do de compra
Fonte: Bento (2021).

A média aritmética € uma medida estatistica de tendéncia central amplamente utilizada que soma
um conjunto de valores e o divide pelo nimero total de observacdes, desta forma, representa a
pontuacdo em torno da qual os desvios em uma direcdo sdo exatamente iguais aos desvios em outra
direcdo. J4 a moda depende da contagem dos fendmenos que ocorrem com mais frequéncia em um
conjunto de dados. (CONDON; DROUGAS; ABROKWAH, 2023; KAZUNGA; BANSILAL;
CHIROMO, 2023).

Rodrigues, Lima e Barbosa (2017) ressaltam que a estatistica descritiva é uma ferramenta
utilizada para descrever conjuntos de dados, empregando nimeros ou medidas estatisticas que

proporcionam uma representacao mais precisa e abrangente de todas as informagdes coletadas durante a

execug¢do de uma pesquisa.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Para identificar o perfil dos entrevistados, foi empregada a técnica de estatistica descritiva, com
os 192 questiondrios que se adequaram aos trés critérios de inclusdo, a saber: residir no Municipio de
Piripiri-PI; seguir os influenciadores digitais regionais e possuir a idade caracterizada da geracdo Z
(nascidos entre 1990 a 2010). Com o intuito de compreender melhor o perfil dos participantes,
desenvolveu-se a Tabela 1.

Os dados coletados revelam uma predominancia significativa do gé€nero feminino entre os
participantes que seguem os influenciadores, com uma proporcdo maior de mulheres (62%) em
comparacdo aos homens (33,9%). Tais dados corroboram com uma pesquisa realizada pelo Instituto
Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica - IBOPE Inteligéncia (2019), onde 52% dos internautas
brasileiros seguem influenciadores digitais. A pesquisa também revelou uma divisdo de gé€nero entre

esses seguidores, com 59% sendo mulheres e 44% homens.
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Tabela 1 - Perfil socioeconémico dos respondentes segundo
as variaveis: género, idade, estado civil, situacao profissional e renda

VARIAVEIS ALTERNATIVAS FREQUENCIA PERCENTUAL (%)

Masculino 65 33,9
Género Feminino 119 62,0

Prefiro ndo responder 8 4,2

14 a 20 anos 52 27,1
21 a 27 anos 88 45,8
ldade 28 a 34 anos 41 214

acima de 35 anos 11 5,7

Ensino Fundamental 4 2,1
Ensino médio 32 16,7
. Superior Incompleto 103 53,6
Grau de escolaridade Sfperior Complieto 34 17,7
Especializacao/Pds-graduagio 14 7,3

Mestrado/Doutorado 5 2,6

Estudante ensino médio 13 6,8
Situacdo profissional Estudante universitario 69 35,9
Empregado 79 41,1

Desempregado 31 16,1
Até meio saldrio minimo 71 37,0
Até 1 salario minimo 68 354

Renda mensal 1 a 2 Salarios minimos 39 20,3

3 a 4 salarios minimos 8 4,2

Mais de 4 saldrios minimos 3 1,6

Mais de 4 saldrios minimos 3 1,6

Menos de 5 horas/semana 22 11,5
Tempo gasto em média em 5 a 10 horas/semana 53 27,6
canais de midias sociais 10-15 horas/semana 28 14,6
por semana 15-20 horas/semana 39 20,3
Mais de 20 horas/semana 50 26,0
Instagram 115 59,9

Redes sociais mais TikTok 47 24,5
wtilizadas Youtube 12 6,3
Facebook 7 3,6

Telegram, kwai, twitter 11 5,7
Moda feminina 43 224

Moda masculina 14 7,3

Estilo de Vida e saude 12 6,3
Fitness e Bem-estar 23 12,0

Tipo de conteiido mais Tecnologia e Inovagao 12 6,3
consumido por intermédio Viagens e Aventuras 11 5,7
dos influenciadores nas Comida e Culinaria 11 5,7
redes sociais Entretenimento e Humor 33 17,2
joias e acessorios 11 5,7

Maquiagem e Beleza 14 7.3

Jogos e Entretenimento Digital 3 1,6

Artigos eletronicos 5 2,6

Moda masculina 18 9,4

Moda feminina 52 27,1

Sapatos 26 13,5

Casa e cozinha 8 4,2

.. Joias e acessorios 27 14,1
Prod;lg;gciq;:;z?;s ha Beleza e saude 18 9.4
Bolsas e bagagens 2 1,0

Eletrénico 27 14,0

Material escritério/escolar 4 2,1

Bebé e maternidade 1 0,5

Decoragio em geral 9 4,7

Fonte: Elaboragdo prépria.
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Ao analisar a varidvel idade, observa-se uma faixa etaria de 14 a 27 anos o que corresponde a
72,9 % dos participantes, Dunkley (2017) ressalta que a maior parte dos seguidores de influenciadores
digitais e daqueles que procuram informacdes sobre produtos e marcas online pertencem a geracao Z.
Que corresponde aos nascidos nos anos de 1990 a 2010 (TOME, 2021). Ao considerar a varidvel grau
de escolaridade constatou-se que 53,6 % possui o superior incompleto o que indica que ainda esta
cursando o ensino superior.

No que se refere a situac@o profissional dos entrevistados, verificou-se que 41,1% relataram estar
empregados, dando énfase a varidvel renda mensal que corresponde a 72,4% que recebem de meio a um
saldrio minimo. Ao abordar a varidvel do tempo gasto em canais de midias sociais por semana 27,6%
relataram passar de cinco a dez horas por semana e 26% fazem uso de mais de vinte horas semanais. Em
concordancia com esses resultados, os estudos de Valle er al. (2024) concluiram as midias sociais
contribuem para a retencio de clientes, como também para ampliacdo das vendas. Corroborando Régis,
Oliveira e Vale (2022) ressaltam que a geracdo Z estd passando mais tempo em seus telefones e € mais
propensa a fazer compras online. Ainda nesta perspectiva Rana et al. (2024) afirmam que os
consumidores da geracdo Z, que demonstram ser apaixonados por tecnologia, constituem um mercado
representativo de compras online. A compreensdo de seu comportamento de compra constitui uma
necessidade urgente na busca pela ampliagdo o comércio eletronico.

A pesquisa averiguou que dentre as redes sociais mais utilizadas pelos participantes estd o
Instagram com 59,9 % seguido do TikTok com 24,5%, o que consolida a pesquisa realizada por
Marques e Oliveira (2018) que destaca que 90 % do publico pesquisado tem acesso didrio aos
aplicativos. Dentre as redes sociais, o Instagram € atualmente considerado o mais usado no mundo, este
aplicativo possui a funcdo “seguir”’, que conecta os usudrios e permite acompanhar as atividades das
pessoas seguidas. Essas atividades incluem postagens no feed (publicacdes estéticas no perfil), stories
(postagens temporéarias que duram 24 horas), IGTV (videos mais longos com possibilidade de interacao)
e Reels (videos mais curtos com ferramentas de edi¢cao) (RESCH; PEGORARO; GEVAERD, 2017).

Ao analisar o tipo de conteddo mais consumido por intermédio dos influenciadores nas redes
sociais, foi identificada moda feminina como conteido mais consumido com 22,4%, seguido do
Entretenimento e Humor (17,2%) e Fitness e Bem-estar (12%) consecutivamente. Ao analisar a variavel
de produtos adquiridos na ultima compra, destaca-se a predominancia dos trés principais produtos: moda
feminina 27,1%, joias e acessorios 14,1% e eletronico 14 %, havendo uma relacdo com a grande maioria
das respostas terem sido dadas por mulheres. Dessa forma ressalta-se que tais varidveis atendem ao

objetivo especifico, no qual foi identificar o seguimento que os influenciadores digitais exercem um
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papel de maior influéncia. Por conseguinte, com o intuito de atender aos demais objetivos do estudo, a

tabela 02 a seguir apresenta a estatistica descritiva das varidveis utilizadas na pesquisa.

Tabela 2 - Estatisticas descritiva das variaveis
Percentual (%)

Média Moda Discordo Discordo Indiferente Concordo Concordo
totalmente totalmente

O contetdo do influenciador é esteticamente agradavel. 38 4,0 0,5 8,9 16,7 55,2 18,8
O contetddo dos influenciadores é atraente. 3,9 4,0 0,5 4,7 19,8 56,3 18,8
O contetddo do influenciador é visualmente atraente 3,8 4,0 1,0 6,3 18,8 56,3 17,7
Tenho muito em comum com o influenciador que sigo 3,1 4,0 11,5 20,3 26,0 34,9 7,3
Eu e o influenciador usamos o mesmo produto (temos o 2.9 4,0 13.0 24.0 27.6 302 5.
mesmo gosto em produtos)
Eu e o influenciador temos os mesmos hobbies 2,8 4,0 16,7 27,1 22,4 29,2 47
Eu e o influenciador temos 0 mesmo estilo 2,8 4,0 16,1 25,5 24,5 27,1 6,8
Ao anal’lsar ) contf:ufio de influenciadores, descubro que 32 4,0 52 25.0 26.0 344 94
ele/ela é um especialista.
Ao an~ahsar o conteddo de influenciadores, descobri que 36 4,0 2.1 12,5 21.9 516 12,0
eles sdo competentes.
Ao angllsar o contetido, descubro que ele/ela tem 38 4,0 2.1 73 208 3.1 167
conhecimento.
Considero um influenciador honesto como confidvel. 3,5 4,0 52 15,6 19,3 448 15,1
Percebo que o mﬂuenmador é confidvel quando sua 3.7 4,0 2.1 9.9 16.7 55.7 15.6
mensagem em sua postagem € clara.
Considero os influenciadores especialistas na sua area. 3,5 4,0 3,6 15,6 19,3 47,9 13,5
Considero o influenciador confidvel quando trabalha 3.1 3,0 83 21.9 0.8 245 12.5
COMm apenas uma ou poucas marcas.
Compro os produtos recomendados por influenciadores. 3,2 4,0 10,4 18,2 18,2 47,9 5.2
Comprarei produtos recomendados por influenciadores 34 4,0 8.9 135 203 432 14,1
no futuro.
Pretendg adquirir um produto recomendado por 36 4,0 83 738 2.9 402 18.8
influenciadores no futuro.
Eu incentivaria as pessoas préximas a mim a comprarem 34 4,0 12,0 16,7 15.6 313 245

os produtos recomendados por influenciadores.
Fonte: Elaboragdo prépria.

A tabela 2 apresenta a estatistica descritiva das varidveis a serem analisadas por meio da escala
likert de cinco pontos de satisfagdo (1- Discordo Totalmente, 2-Discordo, 3- Indiferente, 4-Concordo e
5-Concordo Totalmente) em relacdo a véarias afirmacdes sobre influenciadores digitais.

Dessa forma as afirmagdes “O conteiido do influenciador é esteticamente agraddvel” e “O
conteudo dos influenciadores é atraente” tem porcentagem altas, de forma que, respectivamente a
maioria dos respondentes concordam (55,2% e 56,3%) e concorda totalmente (18,8% para ambas) com
essas afirmacdes, indicando que a estética e a atracdo visual sdo fatores importantes para seguir
influenciadores. Corroborando Vasconcelos, (2022) ressalta que estas caracteristicas (estética e atra¢ao
visual) fazem com que os seguidores vejam os influenciadores como interessantes, socidveis,
motivados, informados e influentes.

Nas varidveis “Eu e o influenciador temos os mesmos hobbies” (16.7 % discordo totalmente e
27,1% discordam) e “Eu e o influenciador temos o mesmo estilo” (16,1% discordo totalmente e 25,5%

discordam) percebe-se um percentual significativo de discordancia indicando que os seguidores nem
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sempre compartilham os mesmos hobbies e estilos dos influenciadores. Isso sugere que a identificacao
pessoal ndo é um fator tdo relevante quanto a atragdo visual.

Ademais nas afirmativas “Ao analisar o conteiido de influenciadores, descobri que eles sdo
competentes” tem uma concordancia de 63,6% sendo (51,6% concordando e 12,0% concordando
totalmente). Isso indica que influenciadores vistos como competentes t€ém um papel significativo na
influéncia sobre os consumidores.

Do mesmo modo, corroborando Vasconcelos (2022) refere-se que atitude da audiéncia em
relacdo a um comunicador, se baseia em dois componentes principais: competéncia e confiabilidade. O
nivel de competéncia se relaciona a experiéncia, conhecimento e habilidades dos influenciadores, bem
como a maneira como essas qualidades sdo percebidas pelos consumidores. Quanto maior a percep¢ao
de competéncia por parte dos consumidores, maior é a capacidade persuasiva da celebridade e sua
influéncia nas inten¢des de compra dos consumidores. Ja a confianca estd associada ao grau em que as
afirmacgdes do endossador sdo vistas pelo publico como claras e sinceras e em que ele proprio acredita.
Os consumidores t€m a tendéncia de confiar nas postagens do lider de opinido devido a sua experiéncia
com o produto e ao conhecimento percebido (CASALO; FLAVIAN: IBANEZ-SANCHEZ, 2020).

O que da énfase a varidvel “Percebo que o influenciador é confidvel quando sua mensagem em
sua postagem é clara” com um percentual de concordancia de 55,7% (concordo) e 15,6% (concordo
totalmente). Constata-se ainda que na varidvel “Ao analisar o conteiido, descubro que ele/ela tem
conhecimento” 53,1% dos entrevistados concordam e 16,7% concordam totalmente com tal afirmativa,
0 que mostra que o conhecimento do influenciador sobre o conteudo é um fator determinante de
influéncia perante seu publico-alvo (COSTA, 2019). Estes resultados mostram-se relevantes e vao ao
encontro dos estudos realizados por Singh (2024) que enfatiza, entre outras coisas, que apesar da
popularidade das compras online, muitos consumidores, incluindo a Gerag¢do Z, acabam hesitando ao
fazer compras devido a preocupacdes com privacidade, seguranca e facilidade de uso. Aspectos estes
que podem ser superados, mesmo que parcialmente, se associarmos estas hesitacdes as caracteristicas ja
elencadas aos influenciadores nesta pesquisa, tais como credibilidade, experiéncia, conhecimento e
habilidades (DJAFAROVA; RUSHWORTH, 2017). Pois, ainda segundo o autor, as empresas devem se
preocupar com essa abordagem para construir confianga com a Geragao Z.

Importante mencionar, que os resultados deste recorte regional apresentam consonincia com
estudos recentes realizados em outras partes do mundo, tais como na China, onde os resultados de uma
pesquisa online nacional em diferentes regides do interior do pais, com individuos da Geragao Z,
mostraram que os influenciadores de midia social t€m um impacto significativo no comportamento do

consumidor online (LIU, 2023).

BOLETIM DE CONJUNTURA (BOCA) ano VII, vol. 21, n. 63, Boa Vista, 2025




BOLETIM DE CONJUNTURA

www.ioles.com.br/boca

O gréfico 1 apresenta frequéncia das varidveis “Tenho muito em comum com o influenciador que
sigo” (Moda 4 e porcentagem de 42,2 entre concordo e concordo plenamente), tal resultado demonstra
que quanto mais um influenciador e um consumidor possuem caracteristicas conjuntas, maior a
probabilidade de o consumidor ser influenciado pelo contetido do influenciador (ESCH et al., 2018). O
resultado € interessante, pois demonstra que embora os seguidores nao considerem que compartilhem
dos mesmos hobbies ou do mesmo estilo, ainda possuem caracteristicas em comum, podendo estar
incluso nesta defini¢do elementos como valores, sonhos, crengas e/ou diferentes maneiras de enxergar o

mundo.

Grifico 1 - Histogramas variaveis semelhanca com influenciadores e intencao de compra
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Fonte: Elaboragdo prépria.

Assim, pode-se afirmar que a semelhanca com influenciadores nas redes sociais ndo apenas
aumenta a influéncia desses influenciadores sobre os consumidores, mas também intensifica o
envolvimento e o interesse de compra dos clientes (AO et al., 2023). Pode-se inferir ainda que os
resultados, no que tange a identificacdo pessoal entre influenciadores e influenciados, € relativa,
demonstrando que a relacdo de “admira¢do” nio chega a afetar a individualidade dos envolvidos.

Ja o histograma da extrema direita refere-se a varidvel “Compro os produtos recomendados por
influenciadores” (moda 4 e porcentagem de 53,1 entre concordo e concordo plenamente), onde os
entrevistados mostraram-se propensos ao ato de compra dos produtos recomendados pelos
influenciadores digitais do municipio estudado. Neste sentido, reitera-se que o publico entrevistado da
geracdo Z possui uma boa inten¢do de compra, embora uma porcentagem nada desprezivel ainda ndo se

sinta impelida nesse sentido ou tenha se declarado indiferente (46,8% ao todo).
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O quadro apresentado corrobora diferentes pesquisas ao ressaltar que evidéncias empiricas
mostram que os consumidores sdo fortemente influenciados por lideres de opinido em suas decisdes de
compra, especialmente por causa da abundancia de informagdes sobre produtos e servigos disponiveis
nas midias sociais. No modo em que se é depositada a confianca do consumidor no influenciador digital
ele serd mais propenso a ser influenciado digitalmente quanto as suas inten¢des de compra. A confianga
depositada pelos consumidores em influenciadores digitais € um fator crucial que pode impactar
significativamente suas decisdes de compra. Dada a abundincia de informagdes sobre produtos e
servicos nas midias sociais, a opinido de um influenciador de confianga pode ser decisiva para orientar e
modificar as inten¢des de compra dos consumidores (DJAFAROVA; BOWES, 2021; REGIS;
OLIVEIRA; VALE, 2022; LIU, 2023; RANA et al., 2024).

Como tltima etapa, confrontou-se o resultado da pesquisa com a TAM, de forma a integrar o
estudo realizado em busca de um equilibrio tedrico-empirico. Entende-se que os resultados encontrados
se conectam de maneira coerente com 0 TAM tendo em vista que a geragdo Z prioriza tecnologias que
aperfeicoem sua experi€éncia de consumo. Duas percepgdes principais estdo localizadas no amago do
modelo, a saber: Utilidade Percebida (Perceived Usefulness — PU) e Facilidade de Uso Percebida
(Perceived Ease of Use — PEOU) (DAVIS, 1989). A premissa da “Utilidade Percebida (PU)” ¢é
incorporada no momento em que estas ferramentas digitais sdo interpretadas como tteis para tomar
decisdes mais seguras e conscientes. J4 a premissa da “Facilidade de Uso Percebida (PEOU)” se faz
presente ao passo que ferramentas como Instagram e TikTok, por exemplo, sdo visualmente atrativas e
de uso intuitivo, além disso, a relagdo de confiangca com os influencers reduz bastante o trabalho em

pesquisar e avaliar produtos e servigos disponiveis no mercado antes da aquisi¢ao.

CONCLUSAO

As tecnologias digitais tiveram um grande avango nos udltimos anos e as redes sociais se
tornaram canais essenciais de comunica¢do, o que mudou profundamente os habitos de consumo e a
forma como as empresas interagem com os clientes. Os influenciadores digitais t€m um grande alcance
em relacdo a geracdo Z, essa geracdo estd profundamente conectada ao mundo digital, valoriza a
autenticidade e a proximidade das redes sociais, tornando esses canais indispensdveis para oS
influenciadores digitais que tem forte atuacao nas decisdes do consumidor.

Neste sentido a presuncdo do presente estudo foi compreender como os influenciadores digitais
interferem na intencdo de compra dos consumidores da geracao Z, explorando de forma mais especifica

tanto os fatores pelos quais os influenciadores digitais locais sd@o seguidos pelos consumidores, quanto
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os segmentos que nos quais os influenciadores exercem um papel de maior influéncia, além disso
buscou-se analisar os fatores que podem influenciar a decisdao de compra. Desse modo pode-se afirmar
que foram atingidos os objetivos propostos.

Salienta-se ainda que dentro dos construtos analisados com as maiores porcentagens destaca-se a
“atratividade fisica”, a qual indica que a estética e atratividade visual sdo fatores que influenciam os
consumidores a seguir os influenciadores digitais locais.

Dentre os constructos analisados pdde ser identificado moda feminina, entretenimento/humor,
eletronico, fitness e bem estar e joias e acessOrios como seguimentos de maior influéncia ocasionado
pelos influenciadores digitais. Sendo assim, estes representam nichos promissores aos influencers.

Ademais foram identificados o conhecimento e a credibilidade percebida com grande
porcentagem e moda 4,0, apontando como os principais fatores que podem influenciar nas decisdes de
compra.

A teoria do Modelo de Aceitagdo de Tecnologia (TAM) pode ser intimamente relacionada ao
perfil de compra da geragdo Z especialmente por ela ser considerada nativa digital, integrando no
processo elementos como consumo, tecnologia, redes sociais, interacdes pessoais.

Desta maneira, chegou-se ao entendimento que existe interferéncia positiva na decisdo de
compras dos consumidores por intermédio dos influenciadores digitais, embora esta influéncia ndo seja
absoluta. Ademais conclui-se que os elementos de atratividade fisica sdo essenciais para atrair e cativar
seguidores, proporcionando sentimentos de empatia, identificacdo e reciprocidade. Entretanto, é a
percepcdo de conhecimento e credibilidade que possuem o poder de interferir na decisdo final da
compra. Sugere-se desta maneira que, sem abandonar os elementos estéticos, os influenciadores
invistam em qualificagdo profissional e informacional dentro de seus respectivos nichos de atuagdo, pois
este demonstra ser o caminho para o engajamento mercadoldgico almejado pelas organizacdes que
potencialmente investirdo em suas postagens. Isso sugere que as marcas e influenciadores podem
precisar ajustar suas estratégias para focar ndo apenas em criar conteddo visualmente atraentes e
confidveis, mas também em informacdes uteis e bem embasadas, implementando estratégias que
fomentem uma conexdo mais profunda e auténtica com os consumidores para converter o engajamento
em agdes concretas.

Quanto aos beneficios, o presente estudo contribuiu para literatura existente acerca da influéncia
digital na decisao de compra da geracdo Z, influéncia essa que vem crescendo muito nos ultimos anos.
Do ponto de vista empresarial, as varidveis estabelecidas neste estudo sao de suma importancia, uma vez
que, atualmente, um grande nimero de integrantes da Gera¢do Z tem acesso ao conteido publicado por

influenciadores digitais nas redes sociais. Este estudo revela que alguns consumidores recorrem as redes
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sociais e a perfis considerados crediveis para obter informacdes sobre produtos que almejam, em busca
de avaliacOes e opinides dos influenciadores a respeito desses produtos e das marcas associadas.

Em termos de limitagdes da presente pesquisa se dd pela restricdo da amostra no municipio ao
norte do Piaui e a delimitacdo do universo da pesquisa a consumidores da geracdo Z. Além disso houve
uma dificuldade em obter o retorno, tendo em vista que mesmo com a explanacdo sobre a importancia
da contribui¢do e participacdo para com a pesquisa, ainda assim obteve-se um nimero reduzido de
respostas validas. Com base nesses resultados, hd espaco para discussdes mais aprofundadas. Sugere-se
que futuras pesquisas repliquem este estudo com uma amostra maior de dados, incluindo outras cidades

para comparar com os resultados encontrados neste estudo.
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