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“A comunicagdo de Marketing representa a ‘voz’ da
marca e é o meio pelo qual ela estabelece um didlogo
e constroi relacionamentos com os consumidores.”

(Philip Kotler e Kevin Lane Keller, 2006, p. 532)



RESUMO

O presente trabalho de pesquisa busca analisar o papel do marketing de
influéncia nas decisdes de compras de produtos de beleza pela Geragdo Z. O
marketing de influéncia € uma estratégia muito atual e relevante, na qual os
influenciadores desempenham um papel significativo. Nesse contexto, foi
desenvolvida uma pesquisa bibliografica exploratéria, com uma abordagem
qualiquantitativa através de um questionario realizado com os consumidores de
produtos de beleza da Geracgéao Z, jovens entre 15 e 25 anos. De acordo com os dados
obtidos, os respondentes tém consciéncia do que é e como funciona o marketing de
influéncia e sabem que sao muito influenciados por ele nas decisbes de compra de
produtos de beleza. A partir disso, nota-se a importancia do marketing de influéncia e
como € essencial que as empresas o compreendam ao se comunicar e vender para a

Geragao Z, principalmente dentro da industria da beleza.

Palavras-chave: marketing de influéncia; Geragao Z; comportamento de compra;

industria da beleza.



ABSTRACT

This research work seeks to analyze the role of influencer marketing in the
purchasing decisions of beauty products by generation Z. Influencer marketing is a
very current and relevant strategy, in which influencers play a significant role. In this
context, an exploratory bibliographical research was developed, with a qualitative and
quantitative approach through a questionnaire carried out with consumers of beauty
products from generation Z, young people between 15 and 25 years old. According to
the data obtained, respondents are aware of what influencer marketing is and how it
works and know that they are greatly influenced by it in their decisions to purchase
beauty products. From this, we can see the importance of influencer marketing and
how essential it is for companies to understand it when communicating and selling to

generation Z, especially within the beauty industry.

Keywords: influencer; marketing; generation Z; beauty industry; purchasing

behavior.
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1 INTRODUGAO

O marketing de influéncia € uma nova abordagem de marketing de extrema
importancia para o mercado. E vem ganhando cada vez mais popularidade na era
digital, tornando-se um 6timo negdcio para empresas que sabem utiliza-lo. Segundo
a American Marketing Association (AMA, 2017), esse tipo de marketing foca em
alavancar individuos que tém influéncia sobre potenciais clientes e compradores de
determinado produto.

De acordo com Sammis, Lincoln e Pompoi (2015), a publicidade utiliza as
celebridades para amplificar a voz da sua marca, pois os consumidores querem ser
como elas, entretanto, para Brown e Hayes (2007) esse tipo de associagdo nao
funciona mais, ja que as pessoas estdo comecando a buscar referéncias mais “reais”
em vez de pessoas perfeitas e, por isso, buscam os influenciadores com os quais se
identificam (Brown; Hayes, 2007).

Quando bem executado, o marketing de influéncia ndo vem da empresa e nem
se parece com marketing. E mais parecido com uma recomendacdo que vem de
pessoas comuns e familiares (Jung, 2015). Os influenciadores, ao contrario das
celebridades, podem estar em qualquer lugar e podem ser qualquer um. O que os
torna influentes é a grande quantidade de seguidores nas midias sociais.

O poder da influéncia no meio digital consiste em conseguir afetar as decisées
de compra de outros por causa de sua autoridade, conhecimento, posicdo ou
relacionamento com seu publico, e ter seguidores envolvidos ativamente em um nicho
distinto (Geyser, 2022c). As pessoas acompanham esses influenciadores digitais e
tém a sensacgao de conhecé-los e por isso esse marketing funciona tdo bem, pois os
consumidores confiam nessas pessoas e em suas recomendacgdes (Zuini, 2016).

A Geragédo Z, dos nascidos entre 1995 e 2010, pertence aos verdadeiros
nativos digitais, que desde jovens foram expostos a internet e as redes sociais e por
isso € uma geragdo que se interessa por coletar e cruzar diversas fontes de
informagéo antes de tomar uma decis&o (Francis; Hoefel, 2018). As expectativas e o
comportamento de compra dessa geragao sao influenciados por lideres de opinido e

grupos de referéncia que eles encontram em suas redes sociais, € € ai que entra o
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papel dos influenciadores e do marketing de influéncia, impactando diretamente na
intencdo de compra desses jovens (Beregoyskaya; Grishaeya, 2020).

E importante destacar que a industria de beleza é uma das que mais utiliza o
marketing de influéncia como forma de publicidade, pois grande parte do seu publico
faz suas pesquisas nas redes sociais e através de seus influenciadores favoritos para
ver se vale a pena investir em determinado produto. O publico busca obter
informacdes de pessoas “reais” quando se trata de produtos que consideram mais
importantes e delicados, como cosméticos e maquiagem. Entende-se entdo que essa
geracao toma decisdes de forma diferente e é necessario que as empresas do ramo
saibam se comunicar de forma a ter estratégias eficazes com esse publico (Bickart;
Schindler, 2001).

Sendo assim, o presente trabalho busca analisar a importancia do Marketing

de Influéncia no processo de compra de produtos de beleza pela Geragéao Z.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 Marketing de Influéncia e Influenciadores Digitais

Kotler (1998) define o marketing como “o processo social e gerencial através
do qual individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da
criagao e troca de produtos e valores”. Esse mesmo conceito foi incrementado alguns
anos depois, dizendo que o marketing € uma forma de entender o cliente através da
identificacdo e de satisfazer suas necessidades humanas e sociais, ou seja, uma
forma lucrativa de suprir suas necessidades (Kotler; Keller, 2006).

A Associagao Americana de Marketing (2017) acredita que essa definigdo vem
sofrendo muitas alteracbes e vem atualizando seu conceito com pesquisas mais
atuais. Segundo a AMA, marketing € “a atividade, conjunto de instituicdes e processos
para criar, comunicar, entregar e oferecer trocas com valor para os consumidores,
clientes, parceiros e sociedade em geral.” Ainda assim, é um conceito bem amplo,
pois, além de vender um produto ou servigo, o marketing também engloba outras

atividades relacionadas ao mercado em geral.
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Com a chegada das redes sociais e a evolugdo das formas de consumo, o
marketing também vem se adaptando para o mundo digital. A maneira como as
pessoas interagem mudou com as midias digitais e assim as marcas buscam mais
interagbes com seus clientes, o que faz com que o marketing digital seja fundamental.
(Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

Além disso, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), a pandemia do
Covid-19 fez o marketing evoluir ainda mais e atingir a escala 5.0. O cenario acelerou
as mudangas que foram iniciadas com a chegada da internet, fazendo com que as
empresas se vissem obrigadas a se inserir no mundo online, unindo a tecnologia e o
ser humano. De acordo com o autores, o marketing passa a caminhar lado a lado com
a inovagao. Eles acrescentam que as empresas devem praticar sua criatividade para
se manter em um mercado cada vez mais mutante.

O marketing de influéncia vem ganhando cada vez mais popularidade na era
digital e se tornou um 6timo negdcio para aquelas empresas que sabem utiliza-lo,
segundo o AMA (2017), esse tipo de marketing foca em alavancar individuos que tém
influéncia sobre potenciais clientes e compradores de determinado nicho, com isso,
uma marca escolhe influenciadores (que podem ser celebridades, criadores de
conteudo e funcionarios) para divulgar sua marca.

Para Enge (2012), o marketing de influéncia € um processo de desenvolver um
relacionamento com pessoas influentes na intengdo de divulgar um servigco ou
produto.

De acordo com Sammis, Lincoln e Pompoi (2015), os antigos publicitarios
utilizam as celebridades para amplificar a voz da sua marca, pois 0os consumidores
queriam ser como elas, entretanto, para Brown e Hayes (2007) esse tipo de
associagao ndo funciona mais, ja que as pessoas estdo comegando a buscar
referéncias mais ‘reais” em vez de pessoas perfeitas e, por isso, buscam os
influenciadores com os quais se identificam (Brown; Hayes, 2007). As pessoas
acompanham diariamente esses influenciadores digitais e tem a sensacdo de
conhecé-los e por isso esse marketing funciona tdo bem, pois os consumidores
confiam nessas pessoas e em suas recomendacodes (Zuini, 2016).

Quando bem executado, o marketing de influéncia ndo vem da empresa e nem
se parece com marketing, € mais parecido com uma recomendacado que vem de

pessoas comuns e familiares (Jung, 2015).
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Os influenciadores, ao contrario das celebridades, podem estar em qualquer
lugar e podem ser qualquer um. O que os torna influentes é a grande quantidade de
seguidores nas midias sociais. Em todos os setores existem influenciadores, seja
moda, beleza, fotografia, seguranga, games, entre outros. Alguns deles terdo milhdes
de seguidores e outros se parecerao mais com pessoas comuns, tendo 10.000
seguidores ou até menos. O importante € saber que eles desenvolveram uma
reputacao de especialistas na sua area e sdo quem as pessoas procuram quando tém
perguntas (Geyser, 2022c).

O poder da influéncia no meio digital consiste em conseguir afetar as decisées
de compra de outros por causa de sua autoridade, conhecimento, posicdo ou
relacionamento com seu publico, e ter seguidores, envolvidos ativamente, em um
nicho distinto (Geyser, 2022d). Os influenciadores atuam dentro das redes sociais e
tém um enorme impacto na decisdo de compra do seu publico, ja que as principais
decisdes sao muito complexas para serem tomadas de forma totalmente isolada
(Brown; Hayes, 2007).

Sendo assim, uma marca nédo deve escolher seus influenciadores com base
apenas nos seguidores, mas levar em consideragao o engajamento do influenciador
com as pessoas que o seguem. Além disso, devem escolher pessoas que tenham os
mesmo valores e cultura da empresa para que a mensagem da marca seja perpetuada
de forma correta e ndo seja mal interpretada. Esse tipo de marketing traz muitos

resultados a longo prazo se trabalhado da forma correta (Geyser, 2022a).

2.2 Comportamento do consumidor

2.2.1 Processo de decisdao de compra e intencdo de compra

O comportamento do consumidor tem motivagdo interna, pois ele esta
buscando satisfazer seus desejos e necessidades. E um processo que envolve varias
etapas encadeadas, desde a compra de um produto ou servico até seu descarte, pode
ser continuo ou pode receber influéncias externas, como culturais ou emocionais
(Larentis, 2012).

Segundo Stakenvich (2017), o processo de decisdo do consumidor tem 5

etapas (figura 1). A primeira etapa consiste em reconhecer a necessidade de compra,
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a segunda é uma busca por informacgdes, a terceira se da na avaliagdo das
alternativas, a quarta na decisdo de compra e a quinta em como o consumidor se

comporta depois da compra.

Figura 1 - Modelo de fases de compra do consumidor

Postpurchase

Need Information Evaluation of Piirchass L
hehaviour

rewoEnilon seireh nltemativies

Fonte: Stankevich (2017)

De acordo com Larentis (2012), durante o processo de compra, o consumidor
pode ser influenciado por fatores externos, como as acbes de marketing e a
comunicacao do produto, pela diferenca de precos ou também pela distribuicdo e
logistica até ter o produto em suas maos. Além disso, pode ser influenciado por
situacbes do dia a dia, como o clima, humor, etc. Ele também destaca como
importante as influéncias sociais, ou seja, a cultura, a classe social e as
personalidades de referéncia daquele comprador.

E importante analisar esses fatores de influéncia para poder prever o
comportamento de compra do consumidor. A intengdo de compra apenas surge apos
a percepcao de todos esses fatores, do valor e do beneficio de adquirir o produto
(Kotler, 2003).

Além disso, é importante saber distinguir os papéis de compra que as pessoas

podem assumir durante uma decisdo de compra. Assim como mostra o quadro a

sequir.

Quadro 1 - Papéis de Compra
Iniciador pessoa que da a ideia da compra do produto ou servigo
Influenciador pessoa que tem poder de influéncia sobre a decisao
Decisor pessoa que toma todas as decisdes de compra
Comprador pessoa que faz a compra
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Usuario pessoa que utiliza o produto ou servigo

Fonte: Kotler (1998)

Sendo assim, a empresa deve ser mais cuidadosa ao definir estratégias
baseada no publico-alvo, ja que esses papéis de compra podem ser mutantes, ou
seja, o iniciador da compra nao € necessariamente a mesma pessoa que vai comprar
o produto. Por exemplo, considera-se que uma mulher esta interessada em comprar
um computador: o iniciador pode ter sido um colega de trabalho, o influenciador pode
ser alguém da area informatica da empresa que tenha conhecimento no assunto, ela
toma a decisdo de compra e se torna a decisora, o comprador € seu marido, que vai
Ihe dar um presente de aniversario, € a usuaria é ela mesma novamente (Kotler,
1998).

Dessa forma, é essencial que a empresa conhega seu consumidor, afinal, um
conceito importante do marketing € que as organizagdes existem para satisfazer as
vontades de seus clientes e, para isso, € necessario compreender as pessoas e
organizagbes que vao utilizar seus produtos. Deve-se examinar tanto as variaveis
demogréficas dos consumidores (idade, género, raca, classe social e geografia) como
as variaveis comportamentais. Essas podem ser avaliadas através do data-base
marketing, ou seja, uma base de dados que monitora os habitos de consumo dos
consumidores e formula mensagens de acordo com as necessidades e desejos
identificados (Solomon, 2016).

Para mais, Kotler (1998) também salienta que a decisdo do comprador também
varia conforme seu comportamento de compra. O autor destaca quatro tipos de
comportamento de compra: complexo, com dissonancia reduzida, habitual e o que
busca variedade.

O comportamento de compra complexo se caracteriza pelo alto envolvimento
do consumidor com o produto e pelas diferencas significativas entre as marcas que o
vendem. Esse tipo de comportamento normalmente se da quando envolve um produto
caro e que nao se compra com frequéncia, como um carro, por exemplo. Por isso, o
consumidor faz uma longa pesquisa sobre o produto e considera varios fatores
(Kotler,1998). De acordo com Mathias (2022), as empresas que conseguirem levar a
informagéo para o consumidor no momento certo e ganhar sua confianga, poderao

influenciar sua decisao.
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Diferente do comportamento de compra complexo, no comportamento de
compra com dissonancia cognitiva, o comprador vé poucas diferengcas entre as
marcas, apesar do alto envolvimento com o produto. Nesse caso, a tomada de decis&o
do consumidor acontece de forma mais rapida, ja que exige uma pesquisa menor
baseada em fatores relacionados a facilidade de aquisigdo. Apdés a compra, o
consumidor pode ter alguma dissonancia, quando suas crengas passam a nhao
corresponder com as percepgdes sobre a marca, entdo uma boa presenca nas midias
com depoimentos de clientes satisfeitos pode contribuir para um aumento nas vendas
da empresa (Mathias, 2022).

Quando ha baixo envolvimento do consumidor com o produto e poucas
diferengas entre as marcas, o comportamento € considerado habitual. Esse tipo de
comportamento se da na compra de produtos mais basicos, como sal e agucar, se
eles nado encontrarem de determinada marca, vao comprar de qualquer outra, ja que
nao ha lealdade a marca. Os profissionais de marketing devem usar alguns artificios
para fazer o consumidor escolher determinada marca, deve-se gerar mais
envolvimento do consumidor, fazer com que ele associe aquilo com algum aspecto
emocional ou vincular a alguma situagdo pessoal, mesmo assim, elas nao
impulsionam o comprador para um alto envolvimento com a compra (Kotler, 1998).

Por fim, o comportamento de compra que busca variedade tem um baixo
envolvimento do consumidor, mas apresenta diferengas significativas entre as
marcas. Por exemplo, ao comprar um bolo o consumidor tem crengas sobre aquela
marca, mas quando vai comprar novamente ndo hesita em procurar outras marcas e
testar novos sabores. Nesse caso, as marcas devem fazer com que esse
comportamento que “busca variedade” se torne um “habitual”, através de investimento
em propaganda e presencga no mercado (Kotler, 1998).

Portanto, o comportamento de compra do consumidor pode ser dividido dessa

forma:
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Quadro 2 - Comportamento de Compra do Consumidor

ALTO BAIXO
ENVOLVIMENTO ENVOLVIMENTO
Diferengas significativas Comportamento de Comportamento de
entre as marcas compra complexo compra que busca
variedade
Poucas diferengas entre as | Comportamento de Comportamento de
marcas compra com compra habitual
dissonancia reduzida

Fonte: Elaborado pelo autor

Conclui-se, entdo, que as empresas devem fazer profundas pesquisas sobre
onde o consumidor do seu produto ou servigo se encaixa para que, dessa maneira,

possa aperfeigoar suas estratégias de marketing e vendas (Mathias, 2022).

2.2.2 Comportamento do consumidor da Geragao Z

As pessoas nascidas entre 1995 e 2010 fazem parte da Geragao Z. Eles
nasceram nos anos 90 e foram criados nos anos 2000, época de mudancas profundas
que resultaram no surgimento da internet, dos smartphones e laptops e das redes
sociais e midias digitais (Sing; Dahmei, 2016 apud Dolot, 2018).

Essa geragdo ndao conhece o mundo sem a internet, entdo sabe utiliza-la
melhor que ninguém. Eles enxergam as redes sociais como uma forma de se informar,
de se entreter, de se comunicar e de comprar. Um uso tao inteligente do mundo digital
faz com que eles tomem decisdes baseadas em muitas fontes, o que os torna “mais
pragmaticos e analiticos do que as outras geragdes”. Eles enxergam as redes sociais
como uma forma de se informar, de se entreter, de se comunicar e de comprar
(Francis; Hoefel, 2018 apud Grigoreva; Garifova; Polovkina, 2021).

Esse comportamento tem muita influéncia na forma que a Geragdo Z vé o
consumo e no seu relacionamento com as marcas. De acordo com Francis e Hoefel

(2018 apud Grigoreva; Garifova; Polovkina, 2021), as organizagdes precisam estudar
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as possibilidades desse novo panorama e “sintonizar com algumas implicagdes para
lidar com essa geragédo: consumo como uma forma de acesso ao invés de posse,
consumo como uma forma de expressao individual e consumo como um tépico de
preocupagao ética”. Além disso, as empresas tém o dever de praticar o que pregam
quando tratam de assuntos atuais e ética de trabalho.

A Geragao Z merece a atengao dos estrategistas de marketing, pois, além de
adorarem comprar, eles também influenciam as decisées de suas familias, ao indicar
marcas ou sugerir produtos, e sao fixadores de tendéncias, ou seja, sdo eles que
perpetuam os produtos e servicos que sao divulgados pelos influenciadores e os
consolidam como algo que esta “na moda” (Schiffman; Kanuk, 2000).

Por estar muito engajada em questdes éticas, essa geracdo exige total
transparéncia e autenticidade das marcas e tendem a consumir aquelas que estao
alinhadas com seus valores. Caracteriza-se como uma geragcao que esta sempre
insatisfeita, que procura sempre mais, explora e questiona (Silva, 2017 apud Bento,
2021).

2.3 Marketing de Influéncia na industria da beleza

A industria da beleza, de acordo com o Euromonitor, inclui fragrancias, produtos
para cabelos e pele, protetores solares, cosméticos, produtos para cuidados
masculinos, produtos para banho, produtos para cuidados bucais e para bebés e
coopera com outras industrias e servicos como moda, cabeleireiros, saldes de beleza,
cirurgias plasticas outros servigos médicos (Jones, 2010).

Segundo Grindstaff (2022), a industria da beleza engloba a venda de
cosmeéticos, perfumes e produtos para pele e cabelo. Os saldes de beleza e spas
estdo dentro do setor de servigos da industria da beleza. Alguns economistas também
incluem cirurgias cosméticas e academias no seu conceito desse mercado.

O setor de beleza foi um dos primeiros a adotar o marketing de influenciadores.
Uma das principais razbes para tal € o fato de que a beleza é muito visual e o
marketing de influéncia funciona melhor também no formato visual. O Instagram é a
plataforma onde se encontra o maior numero de influenciadores de beleza, mas
também existe uma quantidade consideravel compartilhando videos no YouTube e,

mais recentemente, no TikTok (Geyser, 2022b).
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Uma das principais agéncias de marketing da Europa, a Territory Influence,
mostra que, quando se trata de comprar produtos de maquiagem, mais de 65% dos
consumidores decidem comprar determinado cosmético depois de ouvir as opinides
de um influenciador nas midias sociais, mesmo ja sendo de uma marca bem
estabelecida no mercado. A digitalizacdo das marcas de beleza foi intensificada com
os lockdowns durante a pandemia e o marketing de influéncia acabou se tornando
uma norma para vender produtos de beleza e cosméticos (Maumelat, 2021).

Entretanto, de acordo com a Vogue Business (2022), € importante destacar que
aqueles influenciadores que tém uma enorme quantidade de seguidores estédo
perdendo sua credibilidade, pois se aproximam mais do status de celebridades do que
de consumidores. Esse é um dos grandes problemas atuais com o marketing de
influéncia, e as grandes marcas de beleza estdo tentando resolvé-lo se juntando com
influenciadores que sao referéncia ou especialistas nesse nicho, e nao apenas

possuem um grande numero de seguidores (Chitrakorn, 2022).

3 METODOLOGIA

O presente trabalho busca entender de que forma o marketing de influéncia,
dentro da industria da beleza, impacta os consumidores da Geracdo Z. De forma
especifica, tem o objetivo de analisar qual € o apelo do marketing de influéncia de
beleza para seus consumidores e encontrar os fatores que fazem essa geragao ser
tao influenciada por suas referéncias dentro das redes sociais.

Para este estudo, foi desenvolvida uma pesquisa bibliografica exploratoria com
uma abordagem qualiquantitativa através de um questionario realizado com os
consumidores de produtos de beleza da Geragao Z, jovens entre 15 e 25 anos.

Segundo Malhotra (2001) “a pesquisa qualitativa proporciona melhor visao e
compreensao do contexto do problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura
quantificar os dados e aplica alguma forma da analise estatistica”. Dessa forma, foi
escolhida a pesquisa qualiquantitativa pois € necessaria uma analise dos numeros
das pesquisas, mas também é importante compreender a qualidade desses dados de
forma a ter uma visdo maior do problema.

A etapa exploratoria é importante pois tem o objetivo de entender o problema
de pesquisa encontrado pelo pesquisador em casos nos quais seria necessario definir
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esse problema com maior precisdo. Além disso, a pesquisa exploratéria busca
entender razdes subentendidas pelas quais as pessoas tomam decisbes e é
frequentemente utilizada na geracao de hipoteses e identificagdo de variaveis que
serdo utilizadas na pesquisa (Malhotra , 2001).

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario on-line elaborado
no Google Forms. Optou-se pela coleta de dados on-line para que o questionario
pudesse alcancar mais pessoas independentemente da localizagdo.

Primeiramente, foi utilizada uma versédo pré-teste com alguns respondentes
selecionados para que apontasse qualquer tipo de problema e sugerissem melhorias.
Depois disso, o questionario foi divulgado nas redes sociais € no férum de graduagao
da UFSC durante o periodo de 2 a 23 de outubro de 2023.

Posteriormente, o questionario foi dividido em blocos para a analise dos dados:
o 1° bloco foi 0 de caracterizagdo da amostra, composto pelo género, idade, regidao e
renda dos respondentes. O bloco 2 agrupou as variaveis de utilizagcdo das redes
sociais, por exemplo os tipos de redes acessadas e frequéncia de acesso. Ja o bloco
3 juntou as informagdes do questionario com relagao a influéncia e influenciadores,
sendo elas: nicho dos influenciadores que acompanha e nivel de confianca nessas
personalidades. No bloco 4 estavam as questdes com relagao a influéncia desse tipo
de marketing nas decisbes de compra dos respondentes e o bloco 5 foi dedicado a
forma como esses compradores lidam com a ética na hora de adquirir um produto. O
bloco 6 agrupou as perguntas relacionadas aos produtos de beleza e ao marketing de
influéncia e influenciadores especificamente dentro da industria da beleza. Por fim, o
bloco 7 estava relacionado ao tipo de conteudo preferido pelos respondentes dentro
das redes sociais.

A amostragem da pesquisa foi classificada como nao probabilistica, ja que ndo
se tem um marco amostral, ou seja, nao se sabe a probabilidade que cada individuo
teve de ser selecionado para a amostra (Ochoa, 2015).

Segundo Churchill (1998), esse tipo de amostragem pode ser perigoso pois nao
se sabe se todos esses individuos representam a populacdo. As informacdes
resultantes da amostragem n&o probabilistica ndo tém tanta precisdo quando
comparado aos resultados de uma amostra probabilistica. Entretanto, na amostragem
escolhida para a pesquisa, elimina-se os custos e o trabalho de desenvolver uma

amostragem estruturada de forma aleatéria (Aaker; Kumar; Day, 1995).
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4 RESULTADOS E ANALISE

A seguir esta a tabulagdo dos dados obtidos a partir do questionario. Apés a
apresentacao dos dados obtidos por meio do questionario, € necessario confrontar
estes resultados com a revisdo de literatura anteriormente apresentada, de forma a
atingir o objetivo de pesquisa inicial: analisar a importancia do Marketing de Influéncia

no processo de compra de produtos de beleza pela Geragéao Z.

4.1 Caracterizagao da amostra

A amostra é constituida por 97 individuos, cujas caracteristicas estao

apresentadas na tabela 1.

Tabela 1 - Caracterizacdo da Amostra

VARIAVEIS N % (Porcentagem)
(Frequéncia

)

Qual é o seu género?

Feminino 67 69,07%

Masculino 30 30,93%

|

Qual é a sua faixa etaria?

15 - 21 anos 24 24,74%
22 - 28 anos 62 63,92%
29 - 35 anos 5 5,15%
35 - 41 anos 5 5,15%
+ de 41 anos 1 1,03%
Em que regiao vocé reside? _
Centro-Oeste 2 2,06%

Norte 1 1,03%




Sudeste | 22

22,68%

Sul 72

O quanto vocé recebe por més? (incluindo
salarios, ajuda financeira de familiares e outros

74,23%

auxilios)
até 1 salario-minimo (R$ 1.212) 18 18,56%
entre 1 e 2 salarios-minimos (R$ 1.212 a $2.424) 28 28,87%
entre 2 e 3 salarios-minimos ($2.424 a R$3.636) 17 17,53%
entre 3 e 4 salarios-minimos (R$3.636 a 13 13,40%
R$4.848)
entre 4 e 5 salarios-minimos (R$4.848 a 6.060) 8 8,25%
+ que 5 salarios-minimos (+ que R$6.060) 13 13,40%

Fonte: Elaborada pelo autor.

A amostra é constituida majoritariamente por individuos do sexo feminino
(69,07%), com idade entre 22 e 28 anos (63,92%), residentes da regido Sul (74,23%)

e que recebem entre 1 e 2 salarios-minimos (28,87%).

A faixa etaria dos respondentes (22-28 anos) encaixa bem na definicdo da
Geracéao Z, os nascidos entre 1995 e 2010, criados durante as profundas mudancas
que resultaram no surgimento das redes sociais e midias digitais e, por isso,
cresceram utilizando-as (Sing; Dahmei, 2016 apud Dolot, 2018). Sendo assim, a
amostra utilizada representa bem o publico estudado no trabalho.

4.2 Utilizagao de redes sociais

As caracteristicas de utilizacdo das redes sociais da amostra estido

apresentadas na tabela 2:




Tabela 2 - Utilizagdo de Redes Sociais

VARIAVEIS N % (porcentagem)
(frequéncia)
Vocé utiliza redes sociais?
Sim 95 97,94%
Nao 2 2,06%

Quais séo as redes sociais que vocé mais utiliza?

Facebook 14 14,40%
Instagram 92 94,80%
LinkedIn 1 1%
Spotify 1 1%
TikTok 46 47,40%
Twitch 1 1%
Twitter 46 47,40%
YouTube 52 53,60%

Com que frequéncia vocé utiliza essas redes

sociais?
N&o utilizo todos os dias 6 6,19%
Menos de 5 horas diariamente 45 46,39%
5 a 10 horas diariamente 37 38,14%
Mais de 10 horas diariamente 9 9,28%

Quando vocé acessa as redes sociais, com que
frequéncia vocé interage ou acompanha
criadores de conteudo/influenciadores digitais?

Raramente

32

32,99%

Quase sempre

43

44,33%

27
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22 | 22,68%
Fonte: Elaborada pelo autor.

Sempre

Como observado, a grande maioria dos respondentes usa redes sociais
(97,94%). Dentre esses usuarios, as redes mais utilizadas sao Instagram (94,80%),
TikTok (47,40%), Twitter (47,40%) e YouTube (53,60%), e eles utilizam menos de 5
horas diarias (46,39%). Além disso, a maioria também afirmou que quase sempre
acompanha influenciadores digitais ao entrar nas midias sociais (44,33%).

Quase a totalidade dos respondentes afirmou utilizar redes sociais, o que
demonstra a evolugéo nas formas de consumo e como é importante que o marketing
se adapte ao mundo digital. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a maneira
como as pessoas interagem mudou com as midias digitais e as marcas devem ter
mais interagdes com os clientes, fazendo com que o marketing digital seja essencial.

Além disso, segundo o AMA (2017), o marketing de influéncia vem ganhando
cada vez mais popularidade e € um 6timo negdcio para as empresas. E o marketing
que foca em alavancar individuos que tém influéncia sobre potenciais clientes e
compradores de determinado nicho, com isso, uma marca escolhe influenciadores
(que podem ser celebridades, criadores de conteudo e funcionarios) para divulgar sua
marca. Isso também foi comprovado na coleta de dados, ja que grande parte da
amostra afirmou que, ao entrar nas midias sociais, quase sempre acompanha
influenciadores digitais, mostrando a importancia desse tipo de marketing, ja que, é
uma geragao que esta sempre on-line nas midias e que na maior parte do tempo estéao

acompanhando essas pessoas.

4.3 Influéncia e influenciadores

A seguir estdo apresentadas as caracteristicas da amostra com relagdo a

influéncia nas decisdes de compra e influenciadores:

Tabela 3 - Influéncia e Influenciadores

VARIAVEIS N %
(frequénci | (porcentage
a) m)




Que tipo de influenciadores vocé mais acompanha?

29

Nano influenciadores (1 mil a 10 mil seguidores) 6 6,19%

Micro influenciadores (10 mil a 500 mil seguidores) 29 29,90%

Macro influenciadores (de 500 mil a 1 milhdo de 38 39,18%

seguidores)

Mega influenciadores (+ de 1 milhdo de seguidores) 24 24,74%
Vocé acompanha influenciadores de que nicho?

Beleza 56 57,70%

Esporte 39 40,20%

Humor 49 50,50%

Jogos 23 23,70%

Lifestyle 55 56,70%

Moda 41 42,30%

Outros 20 20,60%

Saude 35 36,10%

Viagens 47 48,50%

Vocé ja comprou produtos de beleza apds ver ou ouvir

recomendacées de influenciadores digitais?

38,14%

A quem vocé recorre quando busca recomendagoes de

produtos?

Amigos

37
60 61,86% |
84

86,60%

Celebridades

9

9,30%
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Familia 40 41,20%
Influenciadores Digitais 34 35,10%

Lojas Fisicas 1 1%

Outros: pesquiso na internet e vejo comentarios 1 1%
Resenhas na internet 65 67,00%

Em que nivel vocé confia nas recomendagbes dos
influenciadores que vocé acompanha?

Confio a ponto de realizar compras baseadas apenas na 10 10,31%
opinido daquele influenciador

Confio bastante, mas prefiro pesquisar mais antes de 53 54,64%
comprar
Nao realizo compras baseadas em opinides de 34 35,05%
influenciadores

Fonte: Elaborada pelo autor.

Ao analisar essa tabela, pode-se ver que a maior parte da amostra acompanha
macro influenciadores, ou seja, pessoas com 500 mil a 1 milhdo de seguidores
(39,18%). Quanto ao nicho dos influenciadores que acompanham, os de beleza
(57,70%) e de lifestyle (56,70%) foram os mais votados. A maior parte dos
respondentes (61,86%) também afirmou que ja comprou algum produto de beleza
apos ver a recomendacao de um influenciador digital. Ao serem perguntados sobre a
quem eles recorrem ao buscar uma recomendagao de um produto, amigos (86,60%),
familia (41,20%), influenciadores digitais (35,10%) e resenhas na internet (67%) foram
as opg¢oes mais votadas. Por fim, a maioria (54,64%) disse que confia bastante nas
recomendagdes de influenciadores, mas que preferem pesquisar mais antes de
comprar.

Visto isso, pode-se observar que, ao buscarem recomendacdes de produtos, a
Geragao Z confia muito nos influenciadores digitais e nas resenhas da internet, muito
mais do que em celebridades, que tiveram apenas 9% dos votos. Isso comprova a
afirmacdo de Brown e Hayes (2007) de que a associacdo com celebridades néo
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funciona mais, ja que as pessoas estdo comegando a buscar referéncias mais “reais”
em vez de pessoas perfeitas e, por isso, buscam os influenciadores com os quais se
identificam.

Como Zuini (2016) afirma, as pessoas acompanham diariamente esses
influenciadores digitais e tém a sensacgao de conhecé-los e por isso esse marketing
funciona tdo bem, pois os consumidores confiam nessas pessoas e em suas
recomendagdes. Isso também estda demonstrado na pesquisa ja que 54,64% da
amostra afirmou confiar bastante nas recomendacgdes dos influenciadores.

Como cita Jung (2015), o marketing de influéncia ndo vem da empresa e nem
se parece com marketing, € mais parecido com uma recomendagdo que vem de
pessoas comuns e familiares, e € por isso que grande parte das pessoas (67%)
prefere buscar recomendacdes por resenhas na internet ao decidir comprar um
produto, pois ndo € uma propaganda bem feita com investimento por uma empresa e
sim uma resenha de uma pessoa comum que, normalmente, ndo esta ganhando nada
por aquilo, entdo nao existe um viés de opinido.

Sendo assim, pode-se observar como a Geragao Z faz compras baseadas em
muitas pesquisas, um uso tao inteligente do mundo digital faz com que eles tomem
decisdes baseadas em muitas fontes, o que os torna “mais pragmaticos e analiticos
do que as outras geracgdes” (Francis; Hoefel, 2018 apud Grigoreva; Garifova;
Polovkina, 2021). Isso também os torna compradores com comportamento complexo,
ou seja, com alto envolvimento pelo produto e pelas diferengas significativas entre as
marcas que os vendem, no qual o consumidor faz uma longa pesquisa sobre o produto
e considera varios fatores (Kotler,1998).

Também é importante dar destaque quanto ao nicho mais consumido pela
amostra: “beleza” e “lifestyle”. Além da relagao direta com o publico respondente, que
€ maijoritariamente feminino, também tem ligagcdo com o fato de que a beleza é muito
visual e o marketing de influéncia funciona melhor também nesse formato (Geyser,
2022b).

Na pesquisa, a maior parte dos respondentes (61,86%) também afirmou que ja
comprou algum produto de beleza apds ver a recomendacédo de um influenciador
digital, o que também €& comprovado pela Territory Influence, uma das maiores
agéncias de marketing da Europa, que mostra que, quando se trata de comprar
produtos de maquiagem, mais de 65% dos consumidores decidem comprar

determinado cosmético depois de ouvir as opinides de um influenciador nas midias



32

sociais, mesmo ja sendo de uma marca bem estabelecida no mercado (Maumelat,
2021).

4.4 Decisao de compra

Na tabela seguinte, pode-se observar como os respondentes se comportam na

hora de fazer uma compra e quais fatores os levam a tomar essas decisdes.

Tabela 4 - Decisées de Compra

VARIAVEIS N % (porcentagem)
(frequéncia

)

Vocé considera que os influenciadores digitais
tém impacto nas suas decisées de compra de

produtos?
Indiferente 13 13,40%
Nao tem influéncia 7 7,22%
Pouca Influéncia 55 56,70%
Muita Influéncia 22 22,68%

Vocé ja comprou algum produto baseado apenas
na recomendagéao de um influenciador/criador de

conteudo?
Nao 51 52,58%
Sim 46 47.42%

Quais fatores sdo importantes na compra de
determinada marca?

Boas Recomendacbes 69 71,10%

Custo-beneficio 1 1%

Fator emocional ligado ao produto 17 17,50%
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Preco 86 88,70%
Qualidade 93 95,90%
Reputacao da marca 47 48,50%

Fonte: Elaborada pelo autor.

Com base na tabela 4, a maioria dos respondentes (56,70%) afirmou que os
influenciadores digitais tém pouca influéncia nas suas decisdes de compra. Grande
parte (52,58%) também nunca comprou um produto baseado apenas na
recomendacao de um influenciador, entretanto, uma quantidade consideravel dos
respondentes (47,42%) afirmou que ja tomou uma decisdo de compra com base
apenas nesse tipo de recomendacdo. E quando perguntados sobre os fatores
importantes na compra de determinada marca, as op¢des mais votadas foram
‘qualidade” (95,90%), “preg¢o” (88,70%), “boas recomendagdes” (71,10%) e
“reputacado da marca” (48,50%).

Nesse topico, pode-se observar uma discrepancia do resto da pesquisa quando
a maioria respondente diz que os influenciadores digitais tém pouca influéncia em
suas decisdes de compra. Pode-se concluir que os respondentes ndo enxergam o
quanto sao influenciados nas redes sociais, ja que, quando as perguntas eram
formuladas de forma diferente como “vocé ja comprou um produto por recomendacao
de influenciador?” ou “vocé confia nas recomendacgdes de um influenciador?”, a
maioria respondeu sim, demonstrando a possibilidade de uma ingenuidade por parte
dos respondentes do quanto sao influenciaveis.

Entretanto, a outra metade da amostra (47,42%) afirmou que ja tomou uma
decisdo de compra baseada APENAS na recomendacdo de um influenciador,
mostrando o poder da influéncia no meio digital e a forma de conseguir afetar as
decisdes de compra de outros por causa de sua autoridade, conhecimento, posi¢ao
ou relacionamento com seu publico e ter seguidores, envolvidos ativamente, em um
nicho distinto (Geyser, 2022d).

Quanto aos fatores importantes para compra de determinada marca, como
mostra Stakenvich (2017), o processo de decisdo do consumidor tem 5 etapas. A
primeira etapa consiste em reconhecer a necessidade de compra, a segunda € uma
busca por informacgdes, a terceira se da na avaliagao das alternativas, a quarta na

decisao de compra e a quinta em como o consumidor se comporta depois da compra.
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Como observado na amostra, a busca por informagdes é fundamental, ja que a maior
parte dos respondentes procuram por “preco” (88,70%), “boas recomendagdes”
(71,10%) e “reputacao da marca” (48,50%) ao decidir comprar algo. Por isso, também
€ muito importante que a marca saiba comunicar seu produto de forma eficaz pois, de
acordo com Larentis (2012), durante o processo de compra, o consumidor pode ser
influenciado por fatores externos, como as ag¢des de marketing e a comunicagao do
produto, pela diferenga de pregos ou também pela distribuicdo e logistica até ter o

produto em suas m&os, mostrando a enorme importancia de um bom marketing digital.

4.5 Etica na compra

A tabela a seguir demonstra como os compradores da Geragdo Z se

comportam quando a ética esta envolvida.

Tabela 5 - Etica na Compra

N
VARIAVEIS (frequéncia) | % (porcentagem)

Vocé da preferéncia a comprar em lojas que ndo tem
envolvimento em escandalos éticos? Por exemplo:
vocé da preferéncia a comprar em uma loja menor do
que a comprar em lojas como a Shein, que tem

polémicas envolvendo praticas trabalhistas ilegais.

As vezes nao, pois levo em consideragao também a
questao financeira. 53 54,64%
Nao 13 13,40%
Sim 31 31,96%

Fonte: Elaborada pelo autor.

Quanto a ética nas compras, grande parte (53,64%) da amostra leva em conta
a questao financeira durante suas compras e, por isso, ndao dao preferéncia em
comprar em lojas que nao tem envolvimento em escandalos éticos. Entretanto, a
minoria (13,40%) respondeu que n&o da importancia para essas questdes na hora de

realizar a compra e uma parte consideravel (31,96%) respondeu que leva essa
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questdao em consideragdo. Pode-se concluir entdo que, se néo for pela questéao
financeira, a Geragado Z, em sua grande maioria, prefere comprar em lojas que néo
tem envolvimento de praticas trabalhistas ilegais.

Como afirma Francis e Hoefel (2018), quando se trata de Geragao Z, as
organizagdes precisam estudar as possibilidades desse novo panorama e “sintonizar
com algumas implica¢des para lidar com essa geragao: consumo como uma forma de
acesso ao invés de posse, consumo como uma forma de expressao individual e
consumo como um tépico de preocupacgao ética’. Eles também afirmam que as
empresas tém o dever de praticar o que pregam quando tratam de assuntos atuais e
ética de trabalho.

Isso se deve ao fato de que, por estar muito engajada em questdes éticas, essa
geragao exige total transparéncia e autenticidade das marcas e tendem a consumir
marcas que estao alinhadas com seus valores. Caracteriza-se como uma geragao que
esta sempre insatisfeita, que procura sempre mais, explora e questiona (Silva, 2017
apud Bento, 2021).

4.6 Produtos de beleza

Quanto aos produtos de beleza e influéncia/influenciadores do nicho, a tabela

a seguir mostra os dados da amostra.

Tabela 6 - Produtos de Beleza

VARIAVEIS (frequéncia) | (porcentagem)

Considerando que produtos de beleza séo: fragrancias,
produtos para cabelos e pele, protetores solares,
cosméticos, produtos para cuidados masculinos, produtos
para banho, produtos para cuidados bucais e para bebés e
coopera com outras industrias e servigos como moda,
cabeleireiros, salées de beleza, cirurgias plasticas outros

servicos médicos. Vocé consome produtos de beleza?

Sim 91 93,81%




Nao

Que tipo de influenciadores vocé prefere seguir quando se

trata de produtos de beleza?

6,19%

Criadores de conteudo que se parecem com pessoas
comuns 44 45,36%
Especialistas desse nicho 23 23,71%
N&o acompanho influenciadores desse nicho 30 30,93%

O que vocé considera mais importante ao avaliar a
credibilidade de um influenciador de beleza? (Escolha

todas as que se aplicam)

Autenticidade 50 51,50%
Conhecimento sobre produtos de beleza 81 83,50%
Engajamento com os seguidores 25 25,80%
N&o acompanho influenciadores de beleza 1 1%
Numero de seguidores 5 5,20%
Transparéncia sobre parcerias pagas 69 71,13%
Em quais plataformas de midia social vocé mais consome
conteudo relacionado a produtos de beleza?
YouTube 20 20,60%
Twitter 5 5,20%
TikTok 38 39,20%
Pinterest 6 6,20%
Instagram 79 81,44%
Facebook 3 3,10%

Fonte: Elaborada pelo autor

Na tabela 6, pode-se observar que a maioria (93,81%) dos respondentes
consome produtos de beleza e que preferem consumir conteudo de beleza de
influenciadores que se parecem com pessoas comuns (45,36%). Além disso, ao
avaliarem o que consideram importante na credibilidade de um influenciador de
beleza, as opgdes “autenticidade” (51,50%), “transparéncia sobre parcerias pagas”

(71,13%) e “conhecimento sobre produtos de beleza” (83,50%) foram as mais
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votadas. Quanto a rede social que os respondentes preferem para consumir conteudo
de beleza, o Instagram (81,44%), o TikTok (39,20%) e o YouTube (20,60%) sao as
mais populares.

Como mostra o Euromonitor, a industria de beleza inclui fragrancias, produtos
para cabelos e pele, protetores solares, cosméticos, produtos para cuidados
masculinos, produtos para banho, produtos para cuidados bucais e para bebés e
coopera com outras industrias e servicos como moda, cabeleireiros, saldes de beleza,
cirurgias plasticas outros servigos médicos (Jones, 2010), ou seja, produtos e servigos
consumidos por grande parte da populagao e grande parte da amostra estudada.

De acordo com a Vogue Business (2022), é importante destacar que aqueles
influenciadores que tém uma enorme quantidade de seguidores estdo perdendo sua
credibilidade pois se aproximam mais do status de celebridades do que de
consumidores. Esse € um dos grandes problemas atuais com o marketing de
influéncia, e as grandes marcas de beleza estao tentando resolvé-lo se juntando com
influenciadores que sao referéncia ou especialistas nesse nicho, e ndo apenas
possuem um grande numero de seguidores (Chitrakorn, 2022). Essas afirmagbes
estdo bem representadas na amostra analisada, ja que que preferem consumir
conteudo de beleza de influenciadores que se parecem com pessoas comuns
(45,36%), também em concordancia com Geyser (2022d), que diz que os
influenciadores, ao contrario das celebridades, podem estar em qualquer lugar e
podem ser qualquer um. O que os torna influentes € a grande quantidade de
seguidores nas midias sociais.

Geyser (2022a) também afirma que uma marca ndo deve escolher seus
influenciadores com base apenas nos seguidores, mas levar em consideragao o
engajamento do influenciador com as pessoas que 0 seguem, ou seja, a credibilidade
que esses influenciadores tém com seus seguidores que, de acordo com a amostra
estudada, € medido pela “autenticidade” (51,50%), “transparéncia sobre parcerias
pagas” (71,13%) e “conhecimento sobre produtos de beleza” (83,50%). Esse tipo de
marketing traz muitos resultados a longo prazo se trabalhado da forma correta.

Por fim, é observado que os respondentes preferem o Instagram (81,44%), o
TikTok (39,20%) e o YouTube (20,60%) como redes sociais para consumir produtos
de beleza. Isso também é perfeitamente embasado por Geyser (2022), que diz que o

Instagram € a plataforma que vocé encontra o maior numero de influenciadores de
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beleza, mas também existe uma quantidade consideravel compartilhando videos no

YouTube e, mais recentemente, no TikTok.

4.7 Conteuido consumido

A tabela 7 mostra os dados quanto ao conteudo de beleza preferido pelos
respondentes.

Tabela 7 - Conteudo Consumido

VARIAVEIS (frequéncia) | (porcentagem)

Que tipo de contetdo de beleza vocé mais gosta de

ver ou ler nas redes sociais? (Escolha todas que se

aplicam)
Arrume-se comigo 1 1%
Nao acompanho 5 5,15%
Publicidades 18 18,55%
Recomendacbes 53 54,60%
Resenhas de produto 68 70,10%

Fonte: Elaborada pelo autor.

Com relagdo ao conteudo de beleza que os respondentes mais gostam de
consumir, as recomendacgdes (54,60%) e as resenhas de produto (70,10%) ficaram na
frente dos outros tipos de conteudo.

Para essa parte da pesquisa também pode-se comparar com a afirmacao de
Jung (2015) de que, quando bem executado, o marketing de influéncia ndo vem da
empresa e nem se parece com marketing, € mais parecido com uma recomendagao
que vem de pessoas comuns e familiares, ou seja, os consumidores preferem
conteudos auténticos e verdadeiros do que aqueles que sédo pagos para falar bem do
produto, ja que uma recomendag¢ao mesmo é aquela que vem por conta da qualidade
do produto e ndo de um investimento por tras.

Além disso, Mathias (2022) afirma que no comportamento de compra com

dissonancia cognitiva o comprador vé poucas diferengas entre a marca, mas que,
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apdés a compra, o consumidor pode ter alguma dissonancia, quando suas crengas
passam a nao corresponder com as percepgdes sobre a marca, entdo uma boa
presenca nas midias com depoimentos de clientes satisfeitos pode contribuir para um

aumento nas vendas da empresa.

6 CONCLUSAO

O objetivo do presente trabalho era de “analisar a importancia do Marketing de
Influéncia no processo de compra de produtos de beleza pela Geragao Z”. Para isso,
foi realizada uma revisao de literatura, uma pesquisa aplicada e uma discussao dos
resultados dessa pesquisa.

Durante a revisao de literatura, foram apresentados os conceitos que embasam
e destacam a importancia do marketing de influéncia, além da explicagdo sobre o
processo de decisdao de compra e a caracterizacao da Geragao Z.

As perguntas do questionario foram totalmente baseadas na fundamentacao
tedrica. Depois de aplicado, as respostas foram analisadas e discutidas com base no
objetivo do trabalho.

A partir delas, foi observado que o marketing de influéncia e os influenciadores
tém uma enorme importancia nas decisdes de compra de produtos de beleza da
Geracéao Z. Isso se deve ao fato de que os respondentes da amostra, em sua maioria,
sao influenciados pelas midias sociais ao tomar decisdes de compra.

Grande parte da amostra estd nas redes sociais e a maioria acompanha
influenciadores, eles tém interesse em conteudos como os de resenha e
recomendagdes de produtos. Ou seja, eles buscam as opinides dessas pessoas na
internet de forma a complementar a pesquisa na hora de comprar um produto. Além
disso, também fica claro que conteudo de beleza e relacionado a beleza é o mais
consumido pela amostra e é onde eles sdo mais influenciados.

Isso demonstra como o marketing de influéncia e os influenciadores impactam
muito nas decisdes dos consumidores da Geracdo Z. E como € importante que as
marcas e empresas saibam disso e possam desenvolver estratégias mais eficazes
para atingir esse publico.

Pode-se concluir entdo que o marketing de influéncia desempenha um papel

significativo no processo de compra de produtos de beleza pela Geragao Z. Com os
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dados obtidos, entende-se que esse grupo demografico esta sob forte influéncia das
estratégias desse tipo de marketing. Destaca-se entdo a necessidade de
compreensao desse tipo de marketing por parte das marcas e empresas a fim de ter
estratégias de comunicagao alinhadas com as expectativas dessa geragao.

Para trabalhos futuros, recomenda-se aprofundar na compreensao das
estratégias utilizadas pelas marcas com os influenciadores e entender qual é a razéo
pela qual algumas funcionam mais que as outras. Investigar a fundo também o que

gera a confianga do publico em alguns influenciadores especificos.
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GLOSSARIO

Lifestyle: ou estilo de vida, é o conjunto de caracteristicas, escolhas e habitos que representam o modo
de vida de uma pessoa.
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APENDICE A - Formulario de questdes de pesquisa

1. Qual é o seu género?

Masculino
Feminino

Prefiro ndo dizer

2. Qual é a sua faixa etaria?

15 -21 anos
22 - 28 anos
29 - 35 anos
35 - 41 anos

+ de 41 anos

3. Em que regiao vocé reside?

Sul

Sudeste
Centro-Oeste
Nordeste
Norte

4. O quanto vocé recebe por més? (incluindo salarios, ajuda financeira de

familiares e outros auxilios)

até 1 salario-minimo (R$ 1.212)

entre 1 e 2 salarios-minimos (R$ 1.212 a $2.424)
entre 2 e 3 salarios-minimos ($2.424 a R$3.636)
entre 3 e 4 salarios-minimos (R$3.636 a R$4.848)
entre 4 e 5 salarios-minimos (R$4.848 a 6.060)

+ que 5 salarios-minimos (+ que R$6.060)

5. Vocé utiliza redes sociais?

Sim
Nao

Quais sao as redes sociais que vocé mais utiliza?
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6. Quais sao as redes sociais que vocé mais utiliza?
e |nstagram
e TikTok
e Facebook
e YouTube
o Twitter

e Qutro:

7. Com que frequéncia vocé utiliza essas redes sociais?
e Mais de 10 horas diariamente
e 5 a 10 horas diariamente
e Menos de 5 horas diariamente

e N3ao utilizo todos os dias

8. Quando vocé acessa as redes sociais, com que frequéncia vocé interage
ou acompanha criadores de conteudo/influenciadores digitais?
e Sempre
e Quase sempre
e Raramente

e Que tipo de influenciadores vocé mais acompanha?

9. Que tipo de influenciadores vocé mais acompanha?
e Mega influenciadores (+ de 1 milhdo de seguidores)
e Macro influenciadores (de 500 mil a 1 milhdo de seguidores)
e Micro influenciadores (10 mil a 500 mil seguidores)

e Nano influenciadores (1 mil a 10 mil seguidores)

10.Vocé acompanha influenciadores de que nicho? (Escolha todas que se
aplicam)
e Esporte
e Saude
e Humor
e Jogos

o [Lifestyle
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Beleza
Viagens
Moda

Outros

11.Vocé ja comprou produtos de beleza apds ver ou ouvir recomendagoes

de influenciadores digitais?

Sim

Nao

12. A quem vocé recorre quando busca recomendagoes de produtos?

Familia

Amigos
Influenciadores Digitais
Celebridades
Resenhas na Internet
Outro:

13.Vocé considera que os influenciadores digitais tém impacto nas suas

decisdes de compra de produtos?

Muita Influéncia
Pouca Influéncia
Indiferente

Nao tem influéncia

14.Em que nivel vocé confia nas recomendagoes dos influenciadores que

vocé acompanha?

Confio a ponto de realizar compras baseadas apenas na opiniao daquele
influenciador

Confio bastante, mas prefiro pesquisar mais antes de comprar

Nao realizo compras baseadas em opinides de influenciadores

Vocé ja comprou algum produto baseado apenas na recomendagao de

um influenciador/criador de contetido?
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15.Vocé ja comprou algum produto baseado apenas na recomendagao de um
influenciador/criador de conteudo?
e Sim

e Nao

16.Quais fatores sao importantes na compra de determinada marca?
(Escolha todas que se aplicam)
e Preco
e Qualidade
e Boas recomendacgdes
e Fator emocional ligado ao produto
e Reputacdo da marca

e Outro:

17.Vocé da preferéncia a comprar em lojas que nao tem envolvimento em
escandalos éticos? Por exemplo: vocé da preferéncia a comprar em uma
loja menor do que a comprar em lojas como a Shein, que tem polémicas
envolvendo praticas trabalhistas ilegais.
e Sim
e As vezes ndo, pois levo em consideracdo também a questio financeira.

e Nao

18.Considerando que produtos de beleza sao: fragrancias, produtos para
cabelos e pele, protetores solares, cosméticos, produtos para cuidados
masculinos, produtos para banho, produtos para cuidados bucais e para
bebés e coopera com outras indastrias e servicos como moda,
cabeleireiros, saloes de beleza, cirurgias plasticas outros servigos
médicos. Vocé consome produtos de beleza?
e Sim
e Nao
e Que tipo de influenciadores vocé prefere seguir quando se trata de

produtos de beleza?
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19.Que tipo de influenciadores vocé prefere seguir quando se trata de

produtos de beleza?

Celebridades
Especialistas desse nicho
Criadores de conteudo que se parecem com pessoas comuns

Nao acompanho influenciadores desse nicho

20.0 que vocé considera mais importante ao avaliar a credibilidade de um

influenciador de beleza? (Escolha todas as que se aplicam)

Numero de seguidores

Autenticidade

Transparéncia sobre parcerias pagas
Engajamento com os seguidores
Conhecimento sobre produtos de beleza
Outro:

21.Em quais plataformas de midia social vocé mais consome conteudo

relacionado a produtos de beleza? (Escolha todas que se aplicam)

Instagram
TikTok
Twitter
YouTube
Pinterest

Facebook

22.Que tipo de conteudo de beleza vocé mais gosta de ver ou ler nas redes

sociais? (Escolha todas que se aplicam)

Publicidades
Recomendacdes

Resenhas de produtos



