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RESUMO: O objetivo deste estudo é examinar o efeito do marketing de influenciadores nas
escolhas de compra de universitirios de 18 a 25 anos. O marketing de influenciadores, que
emprega individuos com reputagio e amplo alcance nas midias sociais, tornou-se uma tatica
poderosa para as marcas atingirem publicos especificos. A pesquisa, com uma abordagem
quantitativa e exploratéria, foi conduzida com 150 universitirios de uma institui¢io privada em
Sio Paulo. Os dados mostram que 72% dos jovens pesquisados j4 efetuaram compras
influenciadas por indica¢des de influenciadores digitais, principalmente em produtos de beleza,
moda e tecnologia. Os resultados também evidenciam a importincia da autenticidade,
conhecimento e conexdo emocional para o envolvimento e a confianga no influenciador. A
anélise demonstra que o marketing de influenciadores é um fenémeno social relevante para o
comportamento do consumidor jovem, que busca identificagdo e credibilidade nas fontes de
informagio.

Palavras-chave: Marketing de influenciadores. Comportamento do consumidor. Redes sociais.
Jovens universitirios. Marketing digital.

1. INTRODUCAO

Nos dltimos anos, o avanco acelerado da tecnologia e a popularizacdo das redes sociais
transformaram significativamente a maneira como as pessoas se comunicam, consomem
informacdes e fazem escolhas de compra. Nesse cenério, o marketing digital, especialmente
através do marketing de influenciadores, tornou-se uma estratégia fundamental para empresas
que almejam dialogar de forma mais préxima com publicos especificos, sobretudo jovens

universitdrios. No entanto, apesar do crescente investimento em a¢des com influenciadores
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digitais, ainda se compreende pouco sobre quais fatores realmente determinam a eficicia dessas
estratégias no processo de decisio de compra dos jovens. Diante do vasto acesso a informacio
e da multiplicidade de influenciadores presentes nas redes, surge a problemitica: quais
elementos do marketing de influéncia interferem, positiva ou negativamente, nas decisdes de
compra dos jovens universitdrios?

A relevincia do estudo justifica-se por duas vias: do ponto de vista académico, existe
uma lacuna de pesquisas nacionais focadas nesse segmento, enquanto, do ponto de vista
mercadolégico, cresce a necessidade de estratégias cada vez mais assertivas e éticas diante de
consumidores altamente conectados, criticos e seletivos. A geracdo universitiria, em pleno
processo de construgio de identidade, representa um putblico de imenso potencial consumidor
e é fortemente impactada por opinides e valores compartilhados em ambientes digitais. Assim,
compreender como se di essa influéncia é vital tanto para o sucesso das campanhas
empresariais quanto para o fortalecimento das rela¢es entre marcas e consumidores.

O objetivo geral deste estudo é analisar o impacto do marketing de influenciadores
digitais nas decisdes de compra de jovens universitirios, com idades entre 18 e 25 anos,
matriculados em uma institui¢io privada em S3o Paulo. Entre os objetivos especificos,
destacam-se: identificar quais atributos dos influenciadores exercem maior poder de persuasio
sobre esse publico; compreender o papel da autenticidade, credibilidade e conexio emocional
no engajamento e confianca dos seguidores; e verificar quais produtos sdo mais suscetiveis ao
marketing de influéncia nesse contexto.

Para alcancar tais objetivos, parte-se das seguintes hipdteses: (i) o marketing de
influéncia, mediado por figuras percebidas como auténticas e confidveis, exerce influéncia
significativa nas decisdes de compra desse ptblico; (ii) a proximidade emocional e o
engajamento frequente do influenciador sio fatores determinantes para a efetividade dessa
influéncia; e (iii) os jovens universitdrios tendem a confiar mais em recomendagdes oriundas
de influenciadores digitais do que em meios tradicionais de publicidade.

Dessa forma, este estudo propde-se a aprofundar a anélise do papel dos influenciadores
digitais no comportamento de consumo dos jovens, trazendo contribuicées para a compreensio
dos mecanismos que regem suas decisdes no ambiente digital e fornecendo subsidios para a

criacdo de estratégias de marketing mais eficazes e alinhadas as expectativas desse publico.
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2. Referencial Teérico
2.1 Marketing de Influéncia

O marketing de influéncia é uma abordagem estratégica que utiliza as redes sociais
como principal meio para conectar marcas ao seu publico-alvo, por meio de influenciadores
digitais que j4 conquistaram relevincia em determinados segmentos. Freberg et al. (2011)
definem influenciadores digitais como "individuos que desenvolveram uma audiéncia
significativa e auténtica, que confia em suas opinides e recomendagdes”" (FREBERG et al., 2011,
p- 91). Essa influéncia é resultado tanto do engajamento continuo com o publico quanto da
producio de contetdo alinhado s expectativas e interesses dos seguidores.

Segundo De Veirman, Cauberghe e Hudders (2017), o diferencial do marketing de
influéncia estd na percepgio de autenticidade: "quanto mais o influenciador é percebido como
genuino, maior é o impacto positivo na atitude dos consumidores em relagio a4 marca
anunciada”" (DE VEIRMAN; CAUBERGHE; HUDDERS, 2017, p. 800). Ou seja, a
comunicacdo deve ser pautada pela transparéncia e consisténcia de valores, reforcando a
credibilidade do influenciador diante da audiéncia. Em suas palavras, "A autenticidade
percebida proporciona um sentimento de confianca que distingue o marketing de influéncia de
outros formatos tradicionais de publicidade” (ibid.).

Além disso, a atuagio dos influenciadores nio se resume apenas a promocio de
produtos, mas envolve uma construcio de relacionamento baseada em interacdes regulares,
demonstracio de expertise e compartilhamento de experiéncias pessoais. Sokolova e Kefi
(2020) argumentam que a influéncia exercida estd diretamente ligada 3 "capacidade do
influenciador de estabelecer uma conexdo emocional por meio de interacdes frequentes e da
entrega de conteddo instrutivo, relevante para o ptiblico” (SOKOLOVA; KEFI, 2020, p. 2). Eles
destacam ainda que a credibilidade do influenciador — composta pela percepgio de
honestidade, conhecimento e simpatia — é um dos fatores determinantes para a influéncia nas
decisdes de compra dos seguidores.

O impacto do marketing de influéncia nas decisées de consumo é particularmente
significativo entre os jovens, grupo que se caracteriza pela busca de pertencimento e validagio
social. Conforme dispde Kotler e Keller (2012), "os consumidores sdo altamente influenciados
pelo contexto social e pelas opinides de grupos de referéncia, sendo que os influenciadores

digitais ocupam hoje um papel semelhante ao de lideres de opinido tradicionais” (KOTLER;
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KELLER, 2012, p. 169). Isso se reflete na tendéncia de jovens universitirios considerarem as
recomendagdes de influenciadores mais confidveis do que os meios publicitirios tradicionais.

A escolha adequada do influenciador — considerando sua afinidade com a marca e sua
relevincia no nicho de atuacdo — é fundamental para o sucesso das campanhas. Como
ressaltam De Veirman, Cauberghe e Hudders (2017), nio apenas o ntimero de seguidores conta,
mas também a qualidade do engajamento e a proximidade real com os interesses do putblico-
alvo.

Dessa forma, o marketing de influéncia distingue-se das estratégias convencionais por
promover um didlogo mais horizontal e auténtico entre marcas e consumidores,
potencializando o alcance das mensagens e estabelecendo lacos de confianca que favorecem o
processo de decisdo de compra. A literatura aponta que essa estratégia é um fenémeno crescente
e transformador no contexto do marketing digital, especialmente entre publicos jovens

inseridos nas dinimicas das midias sociais.

2.2 Comportamento do Consumidor Jovem

Kotler e Keller (2012) ressaltam que o comportamento do consumidor ¢ influenciado por
diversos fatores culturais, sociais, pessoais e psicolégicos. Para os jovens universitirios, em
particular, a fase de formacio da identidade e o desejo de pertencimento sio fatores que
influenciam suas decisGes. Além disso, a influéncia social desempenha um papel importante
no consumo de produtos que reforcem sua imagem e status. O comportamento do consumidor
jovem, especialmente entre universitdrios, é influenciado por uma complexa interagio de
fatores sociais, culturais, pessoais e psicolégicos. Kotler e Keller (2012) argumentam que,
durante a transi¢do da adolescéncia para a vida adulta, os jovens buscam construir e afirmar
sua identidade, o que se reflete diretamente em seus habitos de consumo. "O jovem consumidor
estd em constante busca de pertencimento e aceitagio social, elementos que desempenham
papel central em suas decisdes de compra" (KOTLER; KELLER, 2012, p. 177).

Nesse contexto, as redes sociais passaram a exercer grande impacto sobre a formacio
das preferéncias e comportamentos desse pablico. O desejo de integracdo com grupos e tribos
digitais, bem como a influéncia de lideres de opinido — como os influenciadores digitais —, sdo

fatores que modificam as formas tradicionais de consumir.
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Como destacam De Veirman, Cauberghe e Hudders (2017), "os jovens tendem a reagir
positivamente a4 comunicagio de influenciadores que compartilham estilos de vida e valores
semelhantes aos seus, pois buscam nelas referéncias para suas escolhas pessoais" (DE
VEIRMAN; CAUBERGHE; HUDDERS, 2017, p. 803).

Além das motivagdes relacionadas a aceitagio grupal, é importante considerar o papel
das aspiracbes pessoais e da necessidade de autoexpressio. As decisGes de compra
frequentemente buscam destacar tracos individuais, como estilo, preferéncias culturais e
afinidade com determinadas marcas ou causas. Freberg et al. (2011) reforcam que "os jovens
consumidores costumam enxergar os influenciadores como modelos de comportamento,
adotando tendéncias de consumo que reforcem sua imagem perante o grupo” (FREBERG et al.,
2011, p. 91).

Outro aspecto relevante é a valorizagio da autenticidade e transparéncia nas
comunica¢des de marca. Sokolova e Kefi (2020) apontam que "os jovens manifestam maior
propensio a comprar produtos recomendados por figuras vistas como sinceras e com as quais
possuem alguma conex3o emocional, valorizando o sentimento de identificacdo”
(SOKOLOVA; KEFI, 2020, p. 3). Isso implica que o marketing voltado para esse publico deve
adotar abordagens que priorizem o didlogo honesto e préximo, fortalecendo o vinculo e a
confianca no processo de decisdo.

Cabe ressaltar, ainda, que os jovens universitirios sio consumidores altamente
conectados, criticos e informados, utilizando a tecnologia n3o apenas para entretenimento, mas
também para pesquisa e comparacio de produtos. Isso lhes confere maior autonomia, ao mesmo
tempo em que os torna mais suscetiveis & pressio social exercida por influenciadores e grupos
de referéncia.

Em sintese, o comportamento do consumidor jovem caracteriza-se pela busca de
identidade, aceitacio social e alinhamento com valores auténticos, sendo fortemente
influenciado pela comunicagio e pelos exemplos transmitidos em ambientes digitais. A
compreensio desses fatores é fundamental para a formulagio de estratégias de marketing

eficazes e alinhadas as expectativas desse putblico.

2. 3. Confianga e Credibilidade nas Redes Sociais

No contexto digital, a confianca e a credibilidade assumem papel central na relagio entre

influenciadores, marcas e consumidores. O ambiente das redes sociais, caracterizado pela

Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias e Educacio. Sao Paulo, v. 11, n. 6, jun. 2025.
ISSN: 2675-3375

2490



Revista Ibero-
Americana de
Humanidades,
Cienciase
Educagio

. Revista Ibero-Americana de Humanidades, Ciéncias ¢ Educacio — REASE

rapidez na disseminagio de informacGes e pelo alto nivel de interacdo, faz com que a
autenticidade das mensagens seja um dos principais fatores para o sucesso das estratégias de
marketing de influéncia.

Segundo Sokolova e Kefi (2020), "a credibilidade percebida do influenciador é formada
pela combinacdo de honestidade, competéncias percebidas e proximidade emocional com os
seguidores”" (SOKOLOV A; KEFI, 2020, p. 2). Isso significa que, para que um influenciador seja
verdadeiramente impactante, ele precisa demonstrar conhecimento sobre o produto ou tema
que comunica, ser transparente em relacdo a parcerias comerciais e manter um relacionamento
continuo e genuino com sua audiéncia. Para os autores, "quanto mais auténtico e préximo o
influenciador se mostra, maior é sua capacidade de influenciar as decisGes de compra dos
seguidores" (ibid.).

Freberg et al. (2011) completam essa ideia ao afirmar que os seguidores tendem a confiar
mais em recomendag¢des vindas de pessoas que consideram acessiveis e semelhantes a si
préprios, do que em propagandas tradicionais."A percepcio de proximidade, construida por
meio da interagio constante em canais digitais, cria um laco de confianca que pode ser decisivo
no momento da escolha do consumidor” (FREBERG et al., 2011, p. 92).

Além disso, De Veirman, Cauberghe e Hudders (2017) destacam que a credibilidade do
influenciador n3o depende apenas do nimero de seguidores, mas, principalmente, do
envolvimento real que mantém com sua audiéncia. Eles argumentam que "a qualidade das
interacdes—como respostas a comentirios e demonstracio de consideracio pelas opinides do
pablico—potencializa o grau de influéncia exercido” (DE VEIRMAN; CAUBERGHE;
HUDDERS, 2017, p. 806).

A construcio da confianga é também favorecida pela consisténcia de wvalores e
posicionamentos éticos demonstrados nos contetidos compartilhados. Quando os seguidores
percebem que o influenciador mantém coeréncia entre suas a¢des e discursos, a credibilidade é
reforcada, evoluindo para uma relagio quase de amizade e admiragio. Kotler e Keller (2012)
reforcam que "a confianca é um dos fatores mais importantes nas escolhas do consumidor
moderno e, em ambientes de rede, ela pode ser determinante para o sucesso de uma marca ou
campanha" (KOTLER; KELLER, 2012, p. 142).

Em suma, no universo das redes sociais, a confianca e a credibilidade sio elementos

indispensdveis para o éxito das estratégias de marketing digital. Influenciadores que
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conseguem cultivar esses atributos tém maior probabilidade de impactar positivamente as
decisdes de compra, destacando-se em meio a abundincia de informagdes e ofertas presentes

no ambiente online.

3. METODOLOGIA

A metodologia deste estudo adota uma abordagem quantitativa e exploratdria, com o
intuito de compreender de que forma os criadores de conteddo digital influenciam as decisdes
de compra de jovens universitdrios. Para isso, foi elaborado um questionério estruturado,
composto por quinze perguntas que abrangem dados demogréficos, habitos de consumo,
percepcdo do grau de influéncia e preferéncias em relagio aos tipos de produtos adquiridos por
recomendacio de influenciadores digitais.

A pesquisa foi realizada com uma amostra de 150 estudantes, todos matriculados em
uma institui¢io privada de ensino superior localizada em S3o Paulo, com idades variando entre
18 e 25 anos. A coleta dos dados ocorreu entre os meses de marco e abril de 2025, por meio de
plataformas online, o que facilitou o alcance de todos os participantes e assegurou o anonimato
das respostas.

Para a anélise dos dados, foram empregadas técnicas de estatisticas descritivas, visando
identificar padrdes de comportamento e tendéncias na influéncia exercida pelos
influenciadores digitais sobre esse ptblico. Essa abordagem permitiu n3o s6 descrever o perfil
dos respondentes, mas também compreender o grau e os fatores de influéncia que permeiam
suas decisdes de compra, oferecendo um panorama detalhado sobre a relagio entre marketing

de influéncia e consumo entre jovens universitarios.

4. Anilise de Resultados

O impacto do marketing de influéncia sobre as decisdes de compra de jovens
universitdrios tem se destacado como um dos fenémenos mais relevantes no cenirio do
consumo contemporineo, conforme demonstram os principais dados nacionais e
internacionais sobre o tema. Os resultados obtidos na pesquisa realizada nesta investigacio
dialogam diretamente com tendéncias observadas em outros estudos e relatérios do mercado

digital, reforcando o papel central dos influenciadores nas jornadas de consumo dos jovens.
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De acordo com os dados coletados, verificou-se que 7296 dos universitarios entrevistados
j realizaram pelo menos uma compra diretamente motivada por indica¢des de influenciadores
digitais, estatistica que est4 alinhada com pesquisas recentes do Google/Ipsos (2023), nas quais
70% dos jovens brasileiros afirmam que recorrem as redes sociais antes de tomar decisées de
compra, buscando recomendacdes e avaliacGes de criadores de contetido. Em escala global,
relatério da Statista (2024) aponta que, entre estudantes universitirios, cerca de 65% ja
adquiriram produtos sugeridos por influenciadores, principalmente nos setores de moda, beleza
e tecnologia—exatamente os segmentos mais citados na amostra desta pesquisa.

Ainda nos dados da presente pesquisa, cosméticos (44%), moda (37%) e tecnologia (1990)
foram os tipos de produtos mais comprados apds recomendacdes de influenciadores,
configurando um comportamento semelhante ao relatado nos principais estudos. Pesquisa do
instituto MindMiners (2023) demonstra que o nicho de beleza é o mais propenso ao consumo
por influéncia digital, especialmente entre mulheres jovens, enquanto moda e tecnologia
atraem publicos diversos pela facilidade de acesso & informacdo e comparacio de produtos nas
redes.

No tocante aos atributos percebidos como decisivos para confiar em um influenciador,
45% dos respondentes da amostra valorizam principalmente a autenticidade, seguido por
conhecimento ou expertise (33%) e simpatia/personalidade (2296). Esses dados encontram
respaldo em anélises da consultoria Nielsen, que revelam que a percepgdo de autenticidade e
transparéncia é a principal razdo para a confianca em influenciadores digitais, e que marcas que
prezam por parcerias com criadores verdadeiramente alinhados a seus valores registram
engajamento e inten¢io de compra mais elevados nos ptblicos mais jovens.

Outro ponto relevante trata da credibilidade dos influenciadores em comparacio a
publicidade tradicional. Aproximadamente 65% dos jovens entrevistados afirmaram confiar
mais em recomendacdes de influenciadores do que em anincios veiculados em midias
convencionais como televisdo, rddio ou revistas impressas. Esse dado estd em sintonia com
pesquisas globais da Edelman Trust Barometer (2024), que destaca uma tendéncia em que os
consumidores consideram pares digitais e influenciadores mais préximos a sua realidade do
que as celebridades tradicionais ou empresas.

Além disso, o engajamento é um fator preponderante na eficicia do marketing de

influéncia. Os jovens universitdrios citaram a importincia da interacio frequente, da resposta
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a comentirios e da sensacio de proximidade emocional como elementos que aumentam o
impacto das recomendacdes. Relatério da Hootsuite (2024) aponta que influenciadores que
mantém didlogo ativo com seus seguidores veem suas taxas de conversio em vendas
aumentarem significativamente, consolidando a relevincia do vinculo emocional para o éxito
das estratégias digitais.

Por fim, vale ressaltar que a maioria dos respondentes também mencionou a pesquisa
prévia e a utilizacdo de multiplas fontes antes de realizar uma compra, evidenciando o
comportamento critico e informado desse publico. No entanto, o papel do influenciador
permanece como um importante ponto de partida e referéncia, especialmente em categorias
onde ha maior identificacdo pessoal ou desejo de pertencimento a tendéncias do momento.

Em sintese, a analise dos resultados indica que o marketing de influéncia exerce um
papel determinante nas decisdes de compra dos jovens universitirios, sendo impulsionado pelo
contexto digital, pela confianga nos criadores de contetido e pelo alinhamento de valores entre
influenciador, marca e consumidor. O fendmeno reflete, de maneira ampla, as transformagdes
do consumo em sociedades digitais, onde a constru¢io de identidade, a autenticidade e a

validagdo social ocupam posi¢des de destaque no processo de escolha do jovem consumidor.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados desta pesquisa evidenciam que o marketing de influéncia tornou-se uma
das estratégias mais relevantes e efetivas para impactar o comportamento de consumo dos
jovens universitirios. A presenca de influenciadores digitais na vida cotidiana desse publico
vai além da simples promogio de produtos: trata-se de uma relagio construida sobre
identificacGes, valores compartilhados e, principalmente, confianca. A anélise dos dados e o
confronto com estudos recentes apontam que fatores como autenticidade, credibilidade e
conexdo emocional sio fundamentais para que o marketing de influéncia realmente influencie
as escolhas de compra, revelando a importincia da constru¢do de vinculos verdadeiros entre
influenciadores e seguidores.

No cenirio digital atual, jovens estdo cada vez mais seletivos e atentos ao discurso dos
influenciadores, valorizando n3o apenas o contetido das recomendacdes, mas, sobretudo, a
coeréncia entre o posicionamento pessoal do criador de conteddo e as marcas ou produtos

anunciados. Marcas que sabem identificar e colaborar com influenciadores auténticos e
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engajados — ou seja, verdadeiros porta-vozes de determinado estilo de vida ou valores — tém
mais chances de gerar engajamento, confianga e conversio em vendas nesse publico. Além
disso, a proximidade proporcionada pelas interacdes frequentes nas redes sociais cria um
ambiente de troca e participacdo, favorecendo a construg¢io de comunidades sélidas em torno
do influenciador e, por consequéncia, da marca.

E importante ressaltar que, a0 mesmo tempo em que os jovens universitirios
apresentam comportamento de consumo informado e critico, eles continuam considerando os
influenciadores digitais como referéncias legitimas, em muitos casos mais confidveis do que os
meios tradicionais de publicidade. Essa tendéncia reforca a necessidade de adaptar as estratégias
de marketing aos novos valores e expectativas do publico jovem, com acdes pautadas pela
transparéncia, honestidade e relevancia.

Para empresas e profissionais de marketing, os achados desta pesquisa sugerem a
importincia de investir em parcerias estratégicas com influenciadores que compartilhem
afinidade real com a marca e que sejam reconhecidos por sua postura ética e auténtica. A
comunicacdo deve ir além do discurso comercial, priorizando o di4logo, a troca de experiéncias
e contetidos que agreguem valor ao cotidiano dos consumidores.

Por fim, esta pesquisa contribui para o avanco do debate sobre os impactos das novas
dinimicas de comunicagio e influéncia nas escolhas dos jovens universitirios, ao mesmo tempo
em que aponta a necessidade de estudos futuros que explorem outros segmentos, diferentes
plataformas e os efeitos de longo prazo dessa relagio. Compreender profundamente como
ocorrem essas interacdes permitird o desenvolvimento de estratégias de marketing cada vez
mais alinhadas com os desejos, necessidades e valores de consumidores em constante

transformacao.
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