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RESUMO

Os avangos tecnoldgicos tém trazido mudancgas significativas, principalmente entre os
jovens da geracado Z que cresceram no meio virtual e utilizam esse ambiente como
um dos principais influenciadores nas suas tomadas de decisdo de compra. O objetivo
geral desse estudo envolve verificar o impacto que as redes sociais causam nos
consumidores jovens ao se depararem com diversas propagandas e publicidades a
todo instante. Para alcangar o proposto nesse estudo, foi realizada uma pesquisa
bibliografica para melhor compreensdo e conhecimento sobre o tema, e
posteriormente foi realizada uma pesquisa de campo para analisar o comportamento
da geragao Z, nascidos entre 1995 e 2009. Os resultados obtidos demonstram que
mais de 90% dos participantes utilizam as redes sociais antes de comprarem algo e
se sentem mais confiantes com marcas ativas nas redes sociais. Conclui-se que as
redes sociais possuem influéncia significativa sobre o processo de consumo da
geragao Z, transformando-se em uma ferramenta estratégica para as empresas se
conectarem com esse publico.

Palavras-chave: Marketing Digital. Comportamento do Consumidor. Geracgéao Z.
Publicidade On-line. Influenciadores.

1 INTRODUGAO

No contexto atual do mundo contemporaneo, os individuos vém se modificando
na maneira de se relacionarem uns com os outros. Um dos motivos principais dessa
mudanca esta ligado a ascensdo da internet e das redes sociais. No campo do
marketing, o consumidor criou o poder de ir em busca de novas informagdes por meio

de novas fontes (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017).
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Dessa forma, a transformacéo social esta intimamente ligada ao universo
tecnologico e digital, no entanto, pode-se afirmar que os individuos denominados
como nativos digitais ndo sdo apenas os mais adeptos a esse novo sistema, mas sim
um dos principais alvos e publico do comércio eletronico (Junger et al., 2018). Sendo
assim, a geragao Z que nasceu integrada a essas redes e cresceu no ambiente digital,
tem essas plataformas como influenciadores significativos nas tomadas de decisdes
de compra.

Com base nesse cenario, chegou-se ao seguinte problema de pesquisa: as
redes sociais influenciam na decisdo de compra da geragao Z? O objetivo geral desta
pesquisa envolve verificar o impacto que as redes sociais causam nesses
consumidores jovens ao se depararem com diversas propagandas e publicidades a
todo instante.

A relevancia do tema é justificada pela necessidade de compreender e
identificar as influéncias da publicidade on-line, visto que o comércio eletrénico tem
crescido surpreendentemente, e, por conseguinte, os consumidores estdo cada vez
mais propensos a buscar recomendacdes. Desta forma, compreender como essas
interacdes nas redes sociais afetam as escolhas de consumo é fundamental para as
marcas que buscam se conectar de maneira eficaz com essa geragéo em especifico.

Para atingir o objetivo proposto, a metodologia utilizada nesta pesquisa foi de
carater exploratorio e descritivo, sendo realizada uma revisao bibliografica para obter
uma compreensao de conhecimento sobre o tema, baseada na literatura de diversos
autores, utilizando artigos cientificos, livros e revistas no ambito da administragao.
Bem como, uma pesquisa de campo para melhor entender o comportamento do
publico da geracao Z, fazendo a aplicacao de questionario via Google Forms com
pessoas nascidas entre 1995 e 2009.

Quanto a estrutura do artigo, o trabalho apresenta um referencial teérico sobre
os temas: marketing digital, comportamento do consumidor, o processo de decisédo de
compra e o estudo sobre as geracbes com énfase na geragao Z, por ser o foco
principal deste estudo. Por conseguinte, € apresentada a metodologia, os resultados
e discursdes dos dados, bem como as consideracgoes finais.
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2 MARKETING DIGITAL

Segundo Kotler e Keller (2018), o marketing envolve a identificacédo e a
compreensao das necessidades humanas e sociais, trazendo como combustivel a
oportunidade de lucratividade em atender de forma agil e eficiente as expectativas e
necessidades dos consumidores.

Limeira (2010, p.10) define o marketing digital ou e-marketing como “o conjunto
de acoes de marketing intermediadas por canais eletronicos, como a internet, em que
o cliente controla a quantidade e o tipo de informagao recebida”. Sendo assim, o
marketing digital tem se tornado um grande potencializador, no qual a internet € o
ponto de encontro entre organizagbes e consumidores. Dentro desses canais, é
possivel filtrar conteudos, escolher preferéncias, ter um controle minucioso daquilo
que se quer receber e personalizar os servigos. “Tudo indica que os mundos on-line e
off-line acabarao coexistindo e convergindo. A tecnologia afeta tanto o mundo on-line
quanto o espaco fisico off-line, tornando possivel a derradeira convergéncia on-line-
off-line” (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017, p. 40).

Dessa forma, o marketing eletrénico também veio para descomplicar o dia a dia
das pessoas. Através dele o consumidor utiliza sites, aplicativos, ou simplesmente é
influenciado por publicidades on-line, onde se tornou possivel comprar 24 horas por
dia, os sete dias da semana, sem necessidade de deslocamento e em qualquer local
do mundo. Com o uso crescente de computadores, tablets e smartphones, € possivel
acessar noticias instantaneamente, administrar contas financeiras digitais, obter uma
gama de cursos on-line e criar assinaturas digitais para inUmeros servigos (Solomon,
2016).

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) analisaram trés grandes cenarios de
transformacgdes, que vém se modificando nos ultimos anos, sendo eles o horizontal,
inclusivo e social. A midia social vem se expandindo, rompendo barreiras geograficas
e demograficas, ocasionando a oportunidade de as pessoas estarem ativas e
conectadas as ferramentas existentes no mundo digital e das empresas inovarem e
expandirem no mercado globalizado. O marketing inclusivo traz aos mercados itens
que eram exclusividade para se tornar diversidade dentro da sociedade. Os
consumidores mudaram a postura para horizontal, visto que temem o que as
comunicagoes de marketing das campanhas podem influenciar, optando por acreditar
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mais na opiniao das pessoas do seu convivio social, seguidores, opinides em
comentarios de redes sociais ou sites da internet.

Seguindo essa ideologia, o marketing de conteudo é um complemento que tem
por definicdo mais conhecida a versdo do Content Marketing Institute, criado nos
Estados Unidos como instituto para divulgar o conceito para o mundo de que: “O
marketing de conteudo € uma técnica que cria e distribui conteudo de valor, relevante
e consistente, para atrair e engajar uma audiéncia claramente definida com o objetivo
de encaminhar o cliente a tomar alguma acgao que gere lucro” (Rez, 2016, P. 16).

Sendo assim, Rez (2016) afirma que a era da comoditizagao acabou, ndo existe
mais um caminho pré-definido, a era digital chegou para permitir que sejam criadas
as préprias audiéncias, com o tom da mensagem para atrair e conquistar pessoas,
como a Uber, que fez uma revolugao no transporte privado urbano, através de um
aplicativo, oferecendo servigo semelhante ao taxi, porém de uma forma inovadora
baseado em uma tecnologia disruptiva de rede.

Do ponto de vista de Kotler e Armstrong (2015), os profissionais do marketing
precisam e devem desenvolver posicionamentos atrativos e novos para o mercado,
pois, se o produto € comum ou igual a outro, o consumidor nao vai ficar estimulado a
fazer a compra e, a ideia de posicionamento refere-se que os produtos ocupem um

lugar claro, diferente e cobigado na cabega do consumidor.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Solomon (2016) vé o comportamento do consumidor como um estudo de como
os seres e coletividades selecionam, compram, utilizam e descartam os bens e
servicos. Em sua concepc¢ao, deve-se enfatizar a necessidade de entender o que esta
sob a pele de um consumidor em particular para facilitar o atendimento de suas
necessidades, motivagdes, percep¢des e comportamento dos consumidores. Ele
investiga ainda como fatores culturais, como grupos sociais e envolvimento de
influéncia individual representam nessas decisdes para as marcas atrairem e reterem
clientes.

Kotler e Armstrong (2015) relatam que, para obter o tdo esperado sucesso, as
empresas precisam ter o foco centrado nos clientes. Com isso, a segmentacao de
mercado deve proporcionar as melhores possibilidades aos compradores, dividindo o
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mercado em diferentes grupos, atendendo seus comportamentos, caracteristicas e
gostos, com base nos fatores geograficos, demograficos, psicograficos e
comportamentais.

De acordo com Solomon (2016) grande parte dos profissionais de marketing,
hoje em dia, identifica o comportamento do consumidor como sendo um método
constante que nao se delimita no momento em que o consumidor concede o dinheiro
ou o cartao de crédito e recebe em troca produtos ou servigos. A troca ou transacao
entre duas ou mais organizagdes segue sendo fundamental, porém o foco principal é
analisar e entender o que influencia o consumidor antes, durante e depois da compra.

Seguindo esse panorama Solomon (2016) também compartilha as atribuigbes
que Maslow desenvolveu para a hierarquia das necessidades, exemplificado na figura
1, com intuito de compreender o crescimento pessoal e como as pessoas alcangam

“experiéncias culminantes" de acordo com suas necessidades de consumo.

Figura 1: Hierarquia de necessidades de Maslow

MECESSIDADES DE NIVEL SUPERIOR

Produtes relevantes Exemplo
AUTORREALIZAGAD

Autossatisfagdo,

Hobbies, viagens, educagao Exparidncias Enfiquacedoras Exarcito dos EUA - “Seja tudo o que desaja”™.
EGOCENTRISMO

Carros, maveis, cartbes de crédito, lojas, Prastigia, Status, Royal Salute Scotch - “0 que os ricos

clubes de campo, bebidas alcodlicas Realizagio acrescentam a riqueza”.
PERTENGIMENTO

Amor, Amizade, Pepsi - “Vocé faz parta

Westudrio, acessdnios, clubes, bebidas Aceitagio dos Outros da geragdo Pepsi™.

Seguros, sistemas de alarme, SEGURANGA Allstata Insuranca - “Vocd esta em

aposantadoria, investimentos Sensagio de Seguranca. Abrigo, Protecio boas maos com a Allstate™.

Remédios, aftigos de primeira FISIOLOGIA Aveia Quaker - “Faga a coisa certa”™.
necassidade, ganaricos Agua, Sono, Alimanto

NECESSIDADES DE NIVEL INFERIOR

Fonte: Solomon (2016 p. 22)

Sendo assim, a hierarquia sugere que sejam atendidas as necessidades
basicas primeiramente e posteriormente as de nivel superior. Ao longo dos anos, a
piramide foi adaptada pelos profissionais de marketing para entender as motivagdes
dos consumidores. A sequéncia de desenvolvimento dela é fixa, isso implica que é
necessario atingir determinado nivel para desenvolver outros superiores.

Consequentemente, quando o individuo avanga de nivel, a motivagao é centralizada

5



(e!) UniAcademia

em metas supremas. Na pratica, a hierarquia € bastante aplicada e util para lembrar
que os consumidores tém diferentes prioridades em suas necessidades e no consumo

nas diferentes etapas da vida (Solomon, 2016).

2.2 CONSUMIDOR NA ERA DIGITAL

O grande avancgo da tecnologia e da internet causou um efeito novo no corpo
social, trazendo de forma agil e eficaz a comunicagdo de maneira mais maleavel na
vida das pessoas, contribuindo para o surgimento do entdo comercio eletrénico, que
revolucionou a forma de comprar e vender na internet (Muller, 2013).

Segundo Giglio (2005), o consumo pela internet vem se intensificando, de
maneira que as pessoas estao esgotadas com o mundo la fora, dessa forma a internet
supre a necessidade que elas tém e assim permite com que todas as buscas, compras
e demais interesses sejam executados de forma virtual, sem a devida obrigagcéo de
comparecerem a um local fisico. O autor ainda destaca que a “internet oferece a
seguranga do encasulamento e do anonimato, tendo como enorme vantagem a
possibilidade de estar em contato com 0 mundo inteiro sem colocar o pé para fora de
casa” (2005, p.185). Completando, Solomon (2016) diz que o corpo social esta
crescendo em uma cultura de massa, onde varios consumidores tém os mesmos
gostos e preferéncias, uma cultura diversa, com uma vasta gama de opg¢des no
mercado, sendo assim, torna-se cada vez mais imprescindivel identificar os
segmentos de mercado.

Segundo Torres (2009, pag. 30), “o consumidor on-line € a mesma pessoa, de
carne e 0sso, que esta na vida real lendo uma revista ou assistindo televisao”. Mas a
partir do momento que ele acessa a internet e esta on-line, o comportamento dele é
alterado pelo fato de muitas das vezes ter restricdes quanto ao tempo, espaco e
dinheiro. Dessa forma, a internet exerce como uma forte fonte de informacao,
induzindo padrdes de consumo através das possibilidades de busca de produtos e
servigos disponiveis. Ao enfrentar seus desejos e necessidades, os consumidores séo
moldados, entao, a procurar informacdes, o que muitas das vezes sdo desencadeadas
pelos algoritmos que filtram as informag¢des de acordo com o interesse de cada perfil

de usuario.
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Considerando o termo tecnologia e consumidor, Teixeira (2017, pag. 7) atribui

que:
Consumidores podem utilizar diversos dispositivos (celulares, smartphones,
tablets, computadores) e canais online e offline, compondo uma complexa
jornada de compras. Estudos indicam o conceito de omnichannel
representando a abordagem integrada de varios canais para desenvolver
estimulos de marketing para interagir com o consumidor. Ao mesmo tempo,

empresas enfrentam desafios ao buscarem a gestdo omnichannel.
Seguindo esse panorama, o consumidor omnichannel, pode ser definido
como um individuo que “usa multiplos canais durante sua jornada de compra’
(Juaneda-Ayensa et al., 2016, p.2). E a gestdo ominichannel faz referéncia na forma
como empresas se comportam para promover seus produtos e servigos, seja em
canais de televisdo, internet, sendo o melhor caminho, o ambiente digital,
potencializando e alcangcando um volume maior de pessoas, tanto nas redes sociais

quanto nos sites de busca, como o Google.

2.3 DECISAO DE COMPRA

Samara e Morsch (2012) dizem que no novo contexto da era da informacao
surgiu um novo consumidor, que pode ser descrito:

Como um individuo que possui multiplas facetas. [...] Ele consome bens e
servicos em um mercado global, é consciente de seus direitos e exerce
plenamente sua dimensdao de cidaddao, bem como utiliza a web
cotidianamente para aprender, trabalhar e viver, além de ser mais bem
informado (Samara e Morch, 2012, p. 246).

O processo de decisdo de compra pode ser observado como um “mapa” que
leva os consumidores a tomarem decisdes a partir de um modelo PDC (Processo de
Decisao do Consumidor) que tem como intuito “analisar como os individuos ordenam
os fatos e as influéncias para tomar decisdées que sao légicas e consistentes para eles”
(Blackwell, Miniard e Engel, 2013, p.7).

Os autores ainda destacam que o processo decorre em sete estagios, que sao
descritos como: reconhecimento da necessidade, busca de informacéao, avaliagao de
alternativa pré-compra, compra, consumo, avaliacdo pés-consumo e descarte.

Além disso, o poder de compra ndo € mais obstruido, as acdes passaram a ser
tomadas por instantes de impulso, motivadas a partir de necessidades que nao tém

hora marcada e com tudo acontecendo ao mesmo tempo (Rez, 2016).
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Bem como, o consumidor tem o habito de tomar a decisdo de compra por
impulso no momento em que eles vém os produtos, sem fazer muita analise prévia do
bem. Geralmente sdo usadas taticas para atrair os olhares dos consumidores, como
os displays que chamam a atengcdo para a tomada de decisdo rapida, como a
exposicao de itens em locais estratégicos, finais de corredores com sinal de oferta e

proximos ao caixa (Levy e Weitz, 2000).

3 ESTUDO DAS GERAGOES

A teoria das geragoes faz referéncia a um artigo que foi publicado em 1923 por
Karl Mannheim, nomeado como “The Problem of Generations”. Pilcher (1994) fala que
Mannheim traz um olhar sociolégico relacionado a teoria das geragdes, dividindo os
grupos conforme os contextos socioculturais.

De acordo com Maffesoli (1998), uma definicdo sociolégica para o termo
geracoes, se trata de um conjunto de pessoas que convivem noO mesmo espago
geografico, que compartilham vivéncias parecidas, que participam de acontecimentos
significativos e situagdes cotidianas, em um mesmo espacgo de tempo.

Zomer, Santos e Costa (2018) abordam as quatros geragcdées que possuem
convivio atualmente:

e Baby boomers: nascidos entre 1945 e 1965;

e Geracdo X: nascidos entre 1960 e final dos anos 70;

e Geracdo Y: nascidos entre o inicio de 1980 e meados dos anos 90;
e Geracgao Z: nascidos entre 1995 e 20009.

Bauman (2011) evidencia que todos os seres humanos sao unicos, mas que €
possivel ter caracteristicas semelhantes que tendem a aparecer em determinadas
categorias. Bortazzo (2012) diz que antigamente, levava-se 25 anos para formar uma
nova categoria de geragdes, o que atualmente o tempo diminuiu mais do que a

metade, podendo se falar em criar uma nova a cada dez anos.

3.1 GERACAO Z

A geracgdo Z envolve os nascidos a partir de meados da década de 1990,
também conhecidos como nativos digitais ou “netizens” conforme Kotler, Kartajaya e
8
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Setiawan (2017). Seguindo esse panorama, Ceretta e Froeming (2011, p.5) afirmam
que “adolescentes da Geracdo Z nunca conceberam o mundo sem computador, chats
e telefone celular e, em decorréncia disso, sdo menos deslumbrados que os da
Geragao Y com chips e joysticks”. Isso se da pela complexidade da evolugédo que se
vive, 0 que vai se tornar cada vez mais comum nas proximas geragoes.

Esses nativos digitais formam uma nova categoria, na qual se tornarado a
maioria em um futuro ndo tao distante. Jovens, de classe média a alta, acostumados
com areas urbanizadas, independentes, bem resolvidos e produtivos, sdo o0 novo
mercado emergente que ndo demonstra sinais de desaceleragao, um ponto forte para
o marketing digital. Ligados a uma rotina corrida, eles vivem em ritmo acelerado,
sendo assim, ja incluiram o habito de poupar tempo e dinheiro, tendo, mais
comodidade, utilizando as plataformas on-line através de seus dispositivos moveis
para fazer compras (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017).

Gabrielova e Buchko (2021) dizem que é fundamental entender e compreender
0 publico da geragéao Z, visto que eles sao indispensaveis para o sucesso e futuro dos

negocios, assim como para atingir a vantagem competitiva.

3.2 GERACAO Z NA ERA DIGITAL

Na era tecnoldgica que se encontra, a capacidade de os jovens fazerem muitas
coisas a0 mesmo tempo € gigantesca, principalmente pelo fato das informacgdes
serem bombardeadas a todo instante. Com elevados niveis de criatividade,
expressividade e individualidade, a conexdo com dispositivos tecnoldgicos
proporciona que “Estes jovens consumidores desejam tudo, em todo lugar e
instantaneamente. Entretanto, sdo capazes de filtrar rapidamente mensagens chatas
e irrelevantes e manter seu foco em mensagens criativas” (Duffett, 2017, p.22). O
autor instiga que o comportamento dessa geragdo possa ser antissocial e
individualista devido a intensa relagdo com os recursos tecnolégicos.

Essa geracgao € caracterizada por ser uma grande colaboradora e consumidora
de conteudo da web, o que vai de especialistas a influencer, além de ter um resistente
vinculo na comunicagao on-line, pois preferem estar conectados diante da tecnologia
disruptiva de rede (Prakash e Rai, 2017).
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Levando em conta essas ideias, as redes sociais e a internet tém grande
influéncia na vida das pessoas, a qual se da pelo tempo que os usuarios estao
conectados. O brasileiro gasta em média, diariamente, 9 horas e 14 minutos
navegando na web, em qualquer dispositivo, sendo em média 3 horas e 39 minutos
nas redes sociais (Coelho, 2018).

O Instagram, como sendo uma das principais redes sociais da atualidade,
sofreu diversas mudancgas desde o seu surgimento. No atual cenario ele € dominado
pelo marketing de influencers. O influencer pode ser definido como um utilizador da
plataforma que, ao longo dos tempos, ganhou projecéo e visibilidade do publico e
passou a ser solicitado por marcas para fazer divulgagdo e criagcdo de conteudo
(Oliveira e Goussevskaia, 2020). Com isso, pode-se afirmar que a plataforma passou
por uma revolugao e hoje é voltada a produgao de conteudos visuais, trazendo foco
para a informagao visual, ao contrario do que era antes, com foco na producgao de
conteudos textuais (Lee et al., 2015).

Nesse sentido, existe uma estreita relacdo entre os usuarios e o0s
influenciadores digitais que operam nas redes sociais. Esses influenciadores sao
referéncias na efetuacdo de compras, uma vez que eles efetuam a compra do produto,
fazem uma avaliacdo e testes do produto, avaliam todas as caracteristicas que
interessam ao consumidor, demonstrando se aquela sera a melhor opgcédo de compra
ou nao (Almeida et al., 2017).

Soares (2013) diz que o papel das blogueiras & atingir o reconhecimento de

amigas, colegas e do publico que as acompanha. Ele ainda descreve que:

O mercado transformou o rosto da celebridade em um bem de consumo e
hoje € muito comum uma tendéncia aparecer e desaparecer em questdo de
semanas porque as blogueiras usaram e depois deixaram de usar. As roupas,
sapatos, bolsas, acessoérios e produtos de beleza parecem se tornar
descartaveis e s6 o que fica é a conta do cartdo de crédito das leitoras, ja que
as celebridades recebem gratuitamente os produtos das marcas para

divulgar, na maioria das vezes (SOARES 2013, p. 12).

Em consequéncia disso, as blogueiras se apresentam para o publico, trazendo
suas melhores representacdes, e os leitores assimilando as informagdes visualizadas.
“Se identificar com um blog € ao mesmo tempo se identificar com a blogueira que o
atualiza, com seus gostos pessoais e com o seu estilo de se vestir, quase como se

fosse uma amiga ha séculos” (Procati, 2011, p. 12).
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Diante da pesquisa bibliografica, & notoria a relagdo dos jovens com o universo
digital, utilizando as redes sociais como base frente as suas necessidades.
Constantemente conectados, eles estdo de olho em tendéncias propagadas por
influenciadores, o que reflete na presenca das marcas nas redes sociais, além de ser
indispensavel entender os habitos e preferéncias de consumo desses jovens para as

empresas que buscam fidelizagao e posicionamento no mercado.

4 METODOLOGIA

O método cientifico € um conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos
executados para atingir o conhecimento (Gil, 2008).

Quanto aos fins, essa pesquisa € de carater exploratério e descritivo. Segundo
Gil (2008), a pesquisa exploratéria tem por objetivo desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e ideias, tendo como base a formulagdo de problemas mais
precisos, e descritiva quando o objetivo especifico é descrever as caracteristicas de
determinada populagao ou fendbmeno, além de estabelecer relacido entre variaveis.

Quanto aos meios, trata-se de uma pesquisa bibliografica, classificada como
uma revisao de literatura com objetivo de estudar materiais ja elaborados, acessiveis
ao publico em geral, como publicagbes em livros, artigos cientificos, revistas,
utilizando como autores principais, Kotler (2018), Kotler e Armstrong (2015), Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017), Solomon (2016) e Rez (2016) e pesquisa de campo para
melhor entender o comportamento da geragdo Z através de um questionario on-line
compartilhado via WhatsApp e redes sociais (GIL, 2008), (Vergara, 2016).

O questionario foi elaborado pela plataforma Google Forms, para participantes
nascidos entre 1995 e 2009, com o objetivo de entender a influéncia das redes sociais
como poder de decisdao de compra da geragcdo Z. Contendo 20 perguntas e 80
participantes, a pesquisa abordou as caracteristicas gerais da amostra, como também
as especificas, obtendo o grau da confiabilidade da publicidade on-line, a frequéncia
que os participantes compram e acessam as redes e os fatores que impulsionam as
compras on-line. Os dados foram coletados durante o periodo de 07/04/2025 a
20/05/2025. Trata-se de uma pesquisa nao probabilistica e por acessibilidade
(Vergara, 2016).
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5 RESULTADOS E DISCURSAO

Foi elaborada uma pesquisa via formulario Google Forms, com o intuito de
analisar o nivel de influéncia das redes sociais na decisdo de compra da geragao Z,
publico-alvo do estudo. Dessa forma, foram apresentados o perfil psicografico, o perfil
comportamental e a opinido da geracado Z sobre os atributos mais importantes no

processo de decisdo de compra on-line, conforme apresentado no quadro 1.

Quadro 1- Perfil dos respondentes

Sexo %
Feminino 55%
Masculino 45%
Estado Civil %
Solteiro 91,3%
Casado 6,3%
Viavo 0%
Divorciado 0%
Unido estavel 2,5%
Escolaridade %
Ensino fundamental incompleto 0%
Ensino fundamental completo 2,5%
Ensino médio incompleto 1,3%
Ensino médio completo 36,3%
Ensino superior incompleto 37,5%
Ensino superior completo 18,8%
Especializagdo ou mais 3,7%
Renda familiar mensal %
Até R$2.000,00 16,3%
R$2.001,00 a r$4.000,00 32,2%
R$4.001,00 a r$6.000,00 17,5%
R$6.001,00 a r$8.000,00 6,3%
Acima de r$8.001,00 13,8%
Prefiro ndo responder 13,7%

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Os dados a seguir referem-se ao perfil dos entrevistados:

A faixa etaria corresponde aos nascidos entre 1995 e 2009, entre os
participantes, 55% s&o do sexo feminino e 45% sao do sexo masculino. Dentre os
participantes, 91% sao solteiros, o que sugere uma grande influéncia nas escolhas e
habitos de consumo.

O grau de escolaridade predominante se concentra entre a formag¢ao no ensino

médio completo, com 36,3%, e ensino superior incompleto, com 37,5%, indicando
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uma possivel atuagcdo no mercado de trabalho, com uma renda estavel para seu
consumo.

A renda familiar mensal ficou subdividida, com predominancia entre
R$2.001,00 a R$4.000,00 representando 32,2%; 17,5% possuem renda entre
R$4.001,00 a R$6.000,00; 16,3% indicaram possuir renda até R$2.000,00; 6,3%
possuem entre R$6.001,00 e R$8.000,00; 13,8% tém renda acima de R$8.001,00 e
13,7% optaram por nado informar a renda. Essa amostra sugere que o publico
analisado, em sua maioria, corresponde a classe média, ou seja, tem renda
intermediaria, o que influencia seu poder aquisitivo.

Em relacdo a frequéncia e ao uso das redes sociais, 52,5% dos participantes
afirmam utilizar as redes sociais todos os dias e 46,3% navegam pelas redes sociais

mais de uma vez ao dia, como mostra o grafico 1.

Grafico 1 — Frequéncia em que utiliza as redes sociais

@ Menos de uma vez por semana
@ Uma vez por semana
Varias vezes por semana
@ Todos os dias
@ Mais de uma vez ao dia

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Em relacédo as redes sociais mais utilizadas, conforme quadro 2, foi proposto
que os participantes votassem nas redes sociais que mais utilizam no dia a dia, como
resultado o Instagram se destacou como a principal rede social utilizada, recebendo
93,8% dos votos. Em seguida, o TikTok ficou como a segunda rede mais utilizada,
com 58,8% dos votos. O Youtube ocupou a terceira posi¢cao, com 25% dos votos,
seguido pelo X (Twitter), com 16,3% dos votos, e por fim o Facebook com apenas
7,5% dos votos. Os dados analisados reforgcam a relevancia que o Instagram e o
TikTok tém como mecanismo-chave para a geragao Z, evidenciando onde as marcas

e influenciadores podem ter maior impacto junto a esse publico.
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Quadro 2- Redes sociais mais utilizadas

Redes sociais mais Porcentagem
utilizadas
Instagram 93,8%
Tiktok 58,8%
Youtube 25%
X (twitter) 16,3%
Facebook 7,5%

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

O gréfico 2 mostra que cerca de 37,5% dos participantes compram pelo menos
uma vez no més um produto que viu nas redes sociais; 45% dos participantes afirmam
gue nao chegam a fazer uma compra ao més ou raramente compram; 11,3% compram
frequentemente, cerca de duas a trés vezes por més; 3,7% compram toda semana e
2,5% nao compram produtos vistos em redes sociais.

Segundo Kotler e Keller (2018), o marketing digital cria uma amplificagdo para
as empresas, na qual elas conseguem atingir consumidores em grande escala, o que
€ confirmado com a analise dos participantes mediante suas respostas, de que o
marketing é eficaz em atrair e reter clientes.

Em uma pesquisa realizada pela Fitch (2012), empresa especializada em
consultoria de varejo e marca e citada por Posner (2015), revelou que a geragéo Z
tem um comportamento diversificado em relacdo ao ato de comprar. Eles gostam de
fazer pesquisas on-line através do Instagram e Pinterest, sdo cuidadosos quanto a
maneira de gastar e sempre pesquisam por pregos antes de finalizarem suas

compras.

Grafico 2 — Com qual frequéncia vocé compra um produto ou servigo que viu nas redes sociais?

@ Munca

@ Raramente (menos de uma vez por
més)
De vez em quando (uma vez por més)

@ Frequentemente (duas a trés vezes por
més)

@ Muito frequentemente (uma vez por
semana ou mais)

@ Raramente (menos de uma vez por més

Fonte: Dados da pesquisa (2025)
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De acordo com o gréfico 3, tem-se que 93,8% dos participantes ja realizaram
uma compra on-line, por meio de algum anuncio ou divulgagao que chamou a atengao
nas redes socias, ficando de fora apenas 6,3% dos participantes, pressupondo, entéo,
que as publicagbes on-line tém o poder de induzir e atrair as pessoas a tomarem

decisdes sobre produtos sugeridos nas redes sociais.

Grafico 3 - Compra on-line por meio de um anuncio ou divulgagao que viu nas redes sociais?

® sim
@ Nio

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Kotler e Keller (2018) ressaltam que as empresas estdo impulsionando o seu
crescimento mediante os trabalhos feitos nas redes sociais, visando a grande
oportunidade que essas plataformas podem oferecer de retorno para seus negdcios.

Desse modo, as redes sociais refletem grande influéncia, principalmente entre
0s jovens, que as utilizam para quase tudo que precisam e passam o dia a dia
conectados.

Segundo a analise da pesquisa, conforme quadro 3, 96,3% dos jovens da
geragao Z procuram informagdes sobre um produto ou servigo que estao interessados
através das redes sociais, ficando de fora apenas 3,7% dos respondentes.

Em continuagao, 93,8% declaram se sentir mais a vontade com marcas que
sao ativas nas redes sociais, ficando de fora apenas 6,3% dos participantes. Percebe-
se, com os dados, que a comunicacao e a interacao de marcas e empresas nas redes
possuem grande atratividade e poder de convencer que seus produtos e servigos sao
confiaveis e que o consumidor pode compra-los com mais seguranca.

Em relacao ao estimulo que as propagandas on-line tém ao fazer o consumidor

visitar o site da marca, 92,5% dos participantes afirmam ser verdade o
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questionamento e 7,5% dos respondentes, afirmam nao sentir necessidade de visitar

o site.
Quadro 3 — Influéncia das redes sociais na compra de um produto.
Ao adquirir um produto ou servigo, vocé procura %
informagodes sobre ele nas redes sociais?

Sim 96,3%
Nao 3,7%

Vocé se sente mais a vontade a comprar de marcas %

que sao ativas nas redes sociais?

Sim 93,8%
Nao 6,3%

Vocé acredita que as propagandas on-line tém o poder %

de induzir ou estimular a visitar os sites de marcas?

Sim, estimula 92,5%
Nao, ndo causa interferéncia 7,5%

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

Em relagdo a navegacao pela internet, 72,5% dos participantes afirmam existir
um grande numero de anuncios enquanto navegam pela web; 20% dos participantes
concordam parcialmente e o restante acha indiferente ou discordam que isso
acontece. Percebe-se que o alto fluxo de anuncios pode ser um dos indicadores que
levam o consumidor a ficar interessado no produto na hora da decisdo de compra,

como mostra o grafico 4.

Graéfico 4- Ao navegar pela internet, depara-se com um grande excesso de anuncios?

@ Discordo totalmente

@ Discordo parcialmente
Indiferente

@& Concordo parcialmente

@ Concordo totalmente

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

A geragcdo Z cresceu no meio virtual, no qual se tornou um dos grandes
colaboradores e consumidores de conteudo do comercio eletrénico (Prakash e Rai,
2017). Sendo assim, o grafico 5 demonstra que 81,3% dos participantes ja sentiram
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gue as campanhas publicitarias on-line influenciam suas decisdes de compra. Dentre
eles, 50% concordaram totalmente e 31,3% concordaram parcialmente. Outros 11,3%
se mostraram indiferentes, 5% discordaram parcialmente e 2,5% discordaram

totalmente, indicando ndo se sentirem influenciados.

Grafico 5- Acredita que a publicidade online influencia suas decisdes de compra na internet?

@ Discordo totalmente

@ Dizcordo parcialmente
Indiferente

@ Concordo parcialmente

@ Concordo totalmente

N/

Fonte: Dados da pesquisa

Segundo Soares (2013), o mercado se transformou, tendéncias aparecem e
desaparecem em questdo de semanas, nisso o consumidor € influenciado a se
atualizar constantemente através dos influencers digitais que estdo propagando
conteudos através de seus perfis sociais.

Com isso, o grafico 6 mostra que, entre o publico analisado, 62,5% ja
compraram algo devido a divulgacao de um influenciador digital que trabalha através
das redes sociais, seguidos de 37,5% que nunca foram nduzidos ao ver uma

divulgacao de influencers digitais.

Grafico 6- Vocé ja comprou algo devido a uma recomendacgao de um influenciador digital?

® Sim
® Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2025)
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Por outro angulo, o grafico 7 mostra que, 48,7% dos participantes mostraram
confiar moderadamente nas indicagbes feitas por influenciadores; 32,5% relatam
confiar pouco nas recomendacdes feitas por influenciadores;11,3% confiam bastante

e 7,5% demonstraram n&o acreditar no que eles falam.

Grafico 7 — Em uma escala de 1 a 5, qual é o seu nivel de confianga nas recomendacgdes de

produtos feitas por influenciadores nas redes sociais?

@ 1- N&o confio
@ 2- Confio pouco
3- Confio moderadamente
@ 4- Confio bastante
@ 5- Confio completamente

A
~

Fonte: Dados da pesquisa (2025)

A decisao de compra é moldada pelas redes sociais e pelos influenciadores.
Procati (2011), destaca que as criticas ou recomendacodes feitas por uma blogueira

pode impulsionar ou cessar a vontade de realizar uma compra.

6 CONSIDERAGOES FINAIS

O presente artigo embasou-se em dados de carater exploratério para melhor
compreensao do comportamento de compra da geragdao Z. Com o objetivo de
investigar a influéncia das redes sociais na decisdo de compra desses jovens,
nascidos entre 1995 e 2009. A importancia desse trabalho se da pelo crescente uso
de plataformas digitais atualmente, principalmente pela troca de informacgao entre os
jovens como as influéncias sobre consumo.

Em relacao a pesquisa de campo, realizada com 80 participantes, foi apurado
que 96,3% dos participantes tém as redes sociais como fonte de informacéo antes de
processar uma compra, na qual 93,8% dos participantes afirmam ter mais confiancga
em marcas que interagem e sao ativas nas redes sociais. Além do mais, 81,3%

declararam terem sido influenciados por publicidades on-line na hora de tomar uma
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decisao de compra e 62,5% ja compraram um produto através de uma indicacao feita
por influenciadores digitais.

A principal contribuicdo desse estudo é oferecer uma analise sobre o
comportamento de compra da geragcao Z na era digital, tendo o objetivo proposto
atingido, ao demonstrar como as redes sociais exercem de forma significativa as
decisdes de consumo desses jovens. Os resultados evidenciam como as estratégias
mercadoldgicas podem afetar nas decisbes de consumo. Para as organizagdes, 0s
dados representam uma compreensao maior sobre o cenario atual, podendo oferecer
uma vantagem competitiva, alinhada ao interesse da empresa e do publico-alvo.

No entanto, as limitacbes na quantidade de entrevistados, ndo permitem
analises mais representativas, fazendo-se necessario novos estudos e a ampliagao
da amostra, como também a comparagdo com diferentes faixas etarias e classes
sociais.

ABSTRACT

Technological advances have brought about significant changes, especially among
young people from Generation Z who grow up in the virtual world and use virtual
environments as one of the main influencers in their purchasing decisions. The general
objective of this study involves verifying the impact that social networks have on young
consumers when they are faced with various advertisements and publicity at all times.
To achieve the purpose of this study, a bibliographical research was carried out to
better understand and learn about the subject and subsequently a field research to
analyze the behavior of Generation Z, born between 1995 and 2009. The results
obtained show that more than 90% of participants use social networks before buying
something and feel more confident with brands that are active on social networks. It is
concluded that social networks have a significant influence on the consumption
process of Generation Z, becoming a strategic tool for companies to connect with this
audience.

Keywords: Digital Marketing. Consumer Behavior. Generation Z. Online Advertising.
Influencers.
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