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Resumo

O marketing digital vem ganhando cada vez mais destaque nas organizacdes, principalmente pelo fato
do grande avango da internet, que exige que as praticas de marketing se inovem e sejam digitais.
Paralelo a isso, destaca-se a geragao Z, um publico que cresceu em um ambiente digital e que esta
consumindo cada vez mais, principalmente eletrébnicos e apresentam caracteristicas marcantes em
relagcdo a sua conexao ao digital. O objetivo deste estudo foi analisar quais a¢des de marketing digital
causam maior influéncia na decisdo de compra da geragéo Z, no segmento de eletrdnicos. Este estudo
€ quantitativo e pode ser considerado como descritivo. Para a coleta de dados utilizou-se o método
survey, sendo distribuidos questionarios online, por meio das redes sociais, para a geragao Z. A partir
da analise dos dados, dos 135 questionarios respondidos, identificou-se que essa geragao é composta
por jovens que valorizam a tecnologia e a inovacao, preferem redes sociais como Instagram, YouTube
e TikTok. Para atrair esse publico, estratégias com conteudo detalhado, suporte ao cliente e vantagens
atrativas sdo essenciais. O estudo confirma a importancia de a¢des de marketing digital eficazes, para
engajamento e decisdo de compra da geragao Z, especialmente no segmento de eletrénicos.
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Abstract

Digital marketing has been gaining increasing prominence in organizations, mainly due to the great
advancement of the internet, which demands that marketing practices innovate and become digital. In
parallel, Generation Z stands out, a public that grew up in a digital environment and is consuming more
and more, especially electronics, and exhibits striking characteristics related to their digital connection.
Thus, the objective of this study was to analyze which digital marketing actions have the greatest
influence on Generation Z's purchase decision in the electronics segment. This is a quantitative and
descriptive study. For data collection, the survey method was used, distributing online questionnaires
via social media to Generation Z. From the data analysis of the 135 answered questionnaires, it was
identified that this generation is composed of young people who value technology and innovation,
preferring social media such as Instagram, YouTube, and TikTok. To attract this audience, strategies
with detailed content, customer support, and attractive advantages are essential. The study confirms
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the importance of effective digital marketing actions for the engagement and purchase decision of
Generation Z, especially in the electronics segment.

Keywords: Electronics; Generation Z; Digital marketing; Influence; Behavior.

INTRODUGAO

O aumento da tecnologia e o uso massivo da internet fizeram com que as
empresas adaptassem sua forma de promover o marketing, utilizando-se do marketing
digital. Este visa alcangar os mesmos objetivos do marketing convencional, porém, é
realizado com o auxilio de ferramentas digitais. De acordo com Souza (2018), o
marketing digital é essencial para qualquer empresa, sendo necessario o dominio de
suas estratégias e ferramentas digitais, uma vez que os consumidores estao,
constantemente, conectados a tecnologia e a internet. Outro fator relevante destacado
pelo referido autor € o custo-beneficio que esta ferramenta pode proporcionar,
aumentando a interagdo com os clientes e o numero de vendas. Vale Junior e Santos
(2022), afirmam que a correta utilizacdo, do marketing digital, € importante para as

empresas e traz um diferencial significativo.

Outro fator relevante, que deve ser ressaltado, € o aumento significativo dos
consumidores da Geragao Z, que estdo cada vez mais presentes no mercado. Essa
geracao, também chamada de nativos digitais, zoomers ou iGeneration que sao os
nascidos entre os anos de 1996 e 2010, cresceram em um mundo altamente
tecnolégico, sendo dependentes de aparelhos eletrénicos para realizar atividades,
valorizam a comunicacdo virtual, o que torna a internet indispensavel para estes

jovens.

Segundo dados da Organizacao das Nacdes Unidas (ONU) (2023), em 2022,
os zoomers representavam 32% da populacdo mundial e, atualmente, no Brasil estes
jovens sdo aproximadamente 25% dos brasileiros, conforme dados do Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) (2021). Sendo uma das mais conectadas
ao mundo tecnoldgico, por este motivo, uma parcela das agdes de marketing digital

das empresas € voltada a esse publico.

Pelo fato de terem nascido em um momento de desenvolvimento digital e muita
tecnologia, esta descendéncia possui em sua personalidade caracteristicas tais como

dependéncia da internet e necessidade de respostas rapidas as suas demandas.
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Consome com mais frequéncia produtos online, se comparado as geracgdes anteriores
(Tomé; Molognoni, 2021). Veiga Neto et al. (2015) ainda citam o fato dos nativos
digitais serem, totalmente, dependentes de aparelhos eletrénicos. Em concordéancia,
Tomé e Molognoni (2021) afirmam que é indispensavel a atencéo das empresas em
relacdo as necessidades dos iGeneration, visto que estes individuos cresceram em
um mundo que estava passando por uma revolugao tecnoldgica e digital, tornando-se

essencial que as empresas estejam atentas aos costumes dessa geragéo.

Tendo em vista os fatores apresentados, € valido ressaltar que os
consumidores da geracao Z interferem nas relagdes comerciais, tanto quando
realizam compras para si mesmos, quanto a interferéncia na decisdo de compra da
familia (Veiga Neto et al., 2015). Partindo desta perspectiva e levando em
consideragdao o aumento da representatividade deste publico no mercado, torna-se
necessario que haja uma adaptacido das empresas para atenderem as necessidades

deste publico.

Considerando a realidade apresentada, esta investigacao teve como principal
objetivo: analisar as agdes de marketing digital que causam maior influéncia na
decisdo de compra da geragao Z, no segmento de eletrénicos. Pois, apesar do
crescente interesse académico sobre o comportamento de consumo da geragao Z,
constatou-se uma lacuna cientifica que é a escassez de investigagcdes quantitativas e
empiricas focadas no comportamento de compra dos zoomers, no segmento de
eletrdnicos em cidades de pequeno porte. Desse modo, o diferencial deste estudo
consiste em apresentar dados regionalizados, que podem contribuir para que
empresas locais possam planejar suas estratégias de marketing digital de maneira

mais direcionada e pontual aos nativos digitais locais.

REFERENCIAL TEORICO
MARKETING DIGITAL

“O marketing digital consiste em reunir estratégias do marketing tradicional,
como identificar e satisfazer as necessidades dos consumidores, porém feito de forma
online, utilizando midias digitais” (Carvalho; Coronel, 2018, p. 3). Segundo Kotler;
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Keller (2018), o marketing tradicional centrado no produto e na transagao evoluiu para
um modelo focado no engajamento, na cocriacdo de valor e na hiperconectividade
com os consumidores. Com o crescente uso da tecnologia e 0 acesso massivo a
internet, os costumes e praticas dos consumidores se reinventam e exigem mais
esforcos das empresas, fato que faz necessario o desenvolvimento do marketing

digital.

Oliveira e Bolacell (2022) destacam que é essencial que as empresas se
adaptem as inovacdes, para assim se destacarem entre seus concorrentes e criar
uma conexao com seus clientes, pois, desta forma conhecerao melhor os costumes e
habitos de seus consumidores. A importancia da utilizagdo do marketing digital é
também destacada por Barbosa, Andrade-Matos e Perinotto (2020), ao afirmarem que
devido ao fato dos consumidores estarem, constantemente conectados aos meios
digitais e midias sociais, a presenga da publicidade é fundamental nos ambientes
virtuais. Isso ocorre porque € nas midias sociais em que as pessoas compartilham

suas opinides sobre suas compras e influenciam outros consumidores.

Nesta mesma linha de pensamento, Kvitschal (2023) enfatiza a relevancia da
administracdo e do planejamento estratégico do marketing, ressaltando a
necessidade de alinhamento com o cenario atual, cada vez mais digital. A adaptagao
das empresas torna-se fundamental, portanto as organizagcbes devem estar
receptivas as inovagdes tecnoldgicas e prontas para a implementagcdes de novas
tecnologias. Kvitschal (2023) destaca as redes sociais como, WhatsApp, Instagram e
Facebook, como algumas das plataformas essenciais para manter a comunicagao
com seu publico consumidor e estar conectado com o contexto e as tendéncias do

mercado na atualidade.

Ledo et al. (2023) destacam outro fator relevante, a importancia das empresas
observarem o engajamento do publico por meio de curtidas, comentarios e outras
formas de interagdo. Os autores supracitados, ainda, ressaltam a necessidade de
monitorar as agdes para compreender como o publico responde aos posts das
empresas e analisar o conteudo que, realmente atrai o interesse dos consumidores.
Dessa forma, as empresas podem direcionar o conteudo apropriado para cada tipo de
cliente e aumentar o engajamento. Além disso, Ledo et al. (2023) ressaltam que
analisar o alcance do conteudo € fundamental, observando compartilhamentos e
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marcagoes, para que a organizagao saiba se o publico esta sendo alcangado pelas
publicagdes ou se é necessario ampliar ou redirecionar a divulgagado dos conteudos

ao publico-alvo.

Portanto, conclui-se que o marketing digital, além de facilitar a venda dos
produtos, pode influenciar na decisao do consumidor tanto de forma positiva, quando
atinge os objetivos tragados e consegue atrair o publico-alvo, quanto negativa, quando
nao obtém os resultados e vendas desejados. Sendo assim, ha necessidade de que
as organizagdes busquem entender o marketing digital, para que seja usado de modo

que traga beneficios para as empresas.
Redes sociais

Machado (2018) define as redes sociais como ferramentas de comunicagao, em
que sao criados e compartilhados conteudos de umas pessoas para outras € 0
consumidor é produtor deste conteudo. O fato do consumidor ser produtor deste
conteudo é corroborado por Silva, Trigueiro e Thiago (2020), quando ressaltam que,
na era digital, o consumidor tem o poder de influenciar pessoas por meio das redes
sociais, quando compartilha sua opinido, podendo ela destruir ou construir a empresa.
No estudo de Machado (2018), a autora destaca o uso das redes sociais na utilizagao
de outras ag¢des de marketing digital, como na publicidade online, marketing viral e no

monitoramento e mediagao.

De acordo com Vaz, Rocha e Campos (2025), as redes sociais se
transformaram numa manifestagéo cultural e tecnoldgica, sendo parte do dia a dia do
individuo e das organizagdes empresariais. “As redes sociais se tornaram o
instrumento de comunicacgao virtual mais popular, permitindo a construgao de redes e
gerando interagao entre as pessoas” (Campos et al.,, 2021, p. 6). A partir desta
afirmacao, entende-se as redes sociais como uma ferramenta de relacionamento
entre as pessoas. Souza et al. (2019) destacam a importancia das redes sociais para
as empresas, ao afirmar que elas sao um instrumento de divulgagdo da marca e do
produto. Neste contexto, Oliveira et al. (2022) enfatizam a importancia da utilizagao

das redes sociais, destacando que essas ferramentas sao indispensaveis para manter
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um relacionamento com o cliente. Elas s&o utilizadas com frequéncia e promovem

uma grande interagdo com as pessoas.

Nesse contexto, Solomon e Russell (2023) argumentam que, na era digital, os
consumidores, em especial os mais jovens, ndo adquirem produtos apenas por sua
utilidade funcional, mas como extensao de sua identidade pessoal e como meio de
obter validagado social por meio de pares dentro de comunidades virtuais. Esse
fendbmeno € potencializado pelas redes sociais, que criam um ambiente de
pertencimento onde o consumo se torna um ato publico e passivel de aprovacgao,

influenciando diretamente as decisdes de compra e a lealdade as marcas.

Outro fator essencial para o sucesso do marketing digital nas redes sociais é a
destinagdo correta do conteudo a seus clientes. Segundo Le&o et al. (2023), a
segmentacao do publico-alvo nas redes sociais e a criagao de conteudo exclusivo
para os grupos que demonstram maior interagdo com as publica¢des é fundamental
para alcangar os resultados desejados pela organizagdo. Os autores supracitados,
afirmam a importancia de comunicar-se na linguagem dos clientes nas redes sociais,
0 que aumenta o envolvimento do publico e gera respostas positivas as publicagdes,
resultando em beneficios para a empresa, como aumento do numero de clientes e

seguidores das marcas.

Evidencia-se que as redes sociais, apps e paginas de compartilhamento de
informacdes sado ferramentas essenciais para o marketing digital das empresas,
criando uma rede de relacionamento entre vendedores e consumidores e transmitindo
informacgdes rapidamente. Além de ser uma forma eficiente de aumentar seu numero
de clientes e influenciar seu publico alvo, que esta cada vez mais conectado a internet

e utilizando as redes sociais.
E-commerce

O e-commerce ou comércio eletrdbnico € uma forma de realizar negociagdes
comerciais, em um ambiente virtual com a utilizagdo de ferramentas digitais visando
satisfazer o cliente. Dentro deste viés, Vale Junior e Santos (2022) definem o comércio
eletrdbnico como uma ferramenta em que os acordos sao realizados por meio da
internet. O e-commerce tem trazido oportunidades de crescimento para as empresas,

aumentando seu publico-alvo e o reconhecimento e destaque da organizagdo no
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segmento em que atua, levando ao publico consumidor o conhecimento dos produtos

oferecidos pela empresa.

Conforme o Ministério do Desenvolvimento, Industria, Comércio e Servigcos
(MDIC) (2023), a pandemia do Covid-19 fez com que o comércio eletrénico tivesse
um aumento, significativo, em suas vendas nos anos de 2019 a 2022, se comparado
aos anos de 2016 a 2018. O crescimento do e-commerce entre os periodos de 2020
a 2025, segundo a Associagdo Brasileira de Inteligéncia Artificial e E-commerce —

ABIACOM (2025) pode ser observado no grafico a seguir.

Grafico 1 — Faturamento e-commerce, em bilhdes R$, no Brasil

150
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50

2020 r 2021 2022 2023 2024 2025
Fonte: Abiacom (2025)

Silva, Trigueiro e Thiago (2020) destacam a importancia do e-commerce,
enfatizando que para alcangar maior eficiéncia € necessario a utilizagdo de
ferramentas e ambientes digitais. Por outro lado, Vale Junior e Santos (2022) afirmam
que a expansdo do comércio eletrbnico e a disponibilidade de produtos mais
acessiveis tem tornado os consumidores mais exigentes, exigindo assim, uma

adaptacgao por parte das empresas.

Sendo possivel afirmar que o comércio eletrénico € benéfico tanto para as
empresas, ao gerar destaque para suas marcas, trazendo novos clientes para a
organizacao, bem como uma ferramenta que tornou a compra mais pratica para os
consumidores, uma vez que 0os mesmos realizam a compra pela internet, sem a
necessidade de se deslocar até uma loja fisica. No entanto, é muito importante que

as empresas adotem praticas que atendam e satisfagam as expectativas e
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necessidades dos consumidores na utilizacao do comércio eletrénico. Nesse cenario,
Cao et al. (2025) apontam que, em pesquisas recentes, a intengdo de compra da
geragado Z, no comeércio eletrdnico € influenciada pela credibilidade percebida em
avaliagdes online e pela identificagdo com influenciadores digitais, superando o apelo
de celebridades tradicionais, fazendo com que as empresas patrocinem

influenciadores digitais no que se refere a divulgagao de seus produtos e servicos.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo pode ser classificado como descritivo, “...pois tém como objetivo
primordial a descricao das caracteristicas de determinada populagéo ou fenédmeno ou,
entdo, o estabelecimento de relagdes entre variaveis” (Gil, 2002, p.42). A pesquisa
pode ser categorizada como quantitativa, uma vez que os dados coletados foram
revertidos em indices, escalas e graficos. Este estudo utilizou o método survey,
também conhecido como levantamento, que de acordo com Marconi e Lakatos (2022,
p. 333), “as pesquisas do tipo levantamento caracterizam-se pela indagacao direta

das pessoas, objetivando conhecer como se comportam.”

Nesta pesquisa, a amostragem é considerada nao probabilistica por adesao,
nao probabilistica porque a selegcdo da amostra ndo seguiu nenhum procedimento
prévio para que fosse caracterizada como estatisticamente representativa da
populagao (Hair Jr. et al., 2005), e por adesao porque a amostragem ocorreu por meio
dos pesquisados que desejaram responder ao questionario por vontade prépria

através do envio do link da pesquisa.

Elaborada a primeira versdo do questionario, realizou-se uma verificagao
quanto a validade e qualidade do referido instrumento de coleta de dados. O
questionario piloto foi verificado por 01 especialista em marketing digital, que sugeriu
melhorias no instrumento de coleta de dados. A segunda versado do questionario foi
utilizada como pré-teste para certificar se as questdes eram validas para todos os
pesquisados, e se as perguntas facilmente compreendidas. Esta versao foi aplicada
a 05 individuos com perfil do publico-alvo a ser investigado. E, apds a realizagéo de
mais alguns ajustes, teve-se a versao final do instrumento de pesquisa composto de
02 blocos: o primeiro bloco com 6 questdes relativas ao perfil socioeconémico e
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demografico do respondente e o bloco 2 com 14 perguntas relacionadas ao escopo
para o alcance dos objetivos da pesquisa. As questdbes eram objetivas e o
respondente poderia escolher uma ou mais alternativas de resposta, conforme a

questado. O tempo médio para responder ao questionario foi estimado em 05 minutos.

O questionario foi destinado a geracao Z, que sao aqueles nascidos entre os
anos 1996 e 2010, sendo aplicado de forma online, por meio de questionario, nas
redes sociais, sendo disponibilizados links no Instagram e WhatsApp. Sendo que os
questionarios foram respondidos de forma anénima, portanto, ndo houve identificacao
dos pesquisados. No que se refere a forma de analise dos dados, estes foram
tabulados utilizando-se de uma planilha eletrbnica no programa Microsoft Excel,

sendo analisadas por meio da estatistica descritiva.

ANALISE DE DADOS

Apos a aplicagdo dos questionarios, por meio das redes sociais, durante o
periodo de 13 de agosto de 2024 a 13 de setembro de 2024, foram obtidos um total
de 137 respostas, mas duas foram consideradas invalidas, pois os respondentes nio
realizavam compras de eletrbnicos de forma online. Dessa forma, 135 questionarios
foram utilizados para a analise desta pesquisa. O questionario continha perguntas de

multipla escolha, voltadas para o entendimento dos habitos de compra da Geragao Z.

Com relagao a idade dos entrevistados, 31,9% esta na faixa etaria de 18 a 20
anos, seguida por 28,1% que tém entre 21 e 23 anos, 14,8% estdo na faixa de 14 a
17 anos, 10,4% tém entre 24 e 26 anos, 8,1% estao na faixa de 27 a 29 anos, e apenas
6,7% tém entre 30 e 32 anos. No que se refere ao género dos entrevistados, 67,4%

correspondiam a mulheres e o género masculino representou 31,9%, € 0,7% em outro.

No grafico 2 pode-se identificar o nivel de instru¢ao dos respondentes, sendo
que mais da metade dos pesquisados, 54,1% possuem o ensino superior incompleto,
20% possuem o ensino médio completo, 11,1 % possuem o ensino médio incompleto,
9,6% ensino superior completo, 3% possuem pds-graduagéao, 1,5% possuem o ensino

fundamental completo e, por fim 0,7% possuem o ensino fundamental incompleto.
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Grafico 2 - Grau de escolaridade dos pesquisados

Ensino fundamental incompleto | 0,7%
Ensino fundamental completo  W1,5%
Poés-graduacdo M 3%
Ensino superior completo [N 9,6%
Ensino médio incompleto I 11,1%
Ensino médio completo I 20%
Ensino superior incompleto I 541%

0,00% 10,00%20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%
Fonte: Dados da pesquisa (2024)
No grafico 3, sdo apresentadas as cidades e estados de residéncia dos
investigados, com a maioria residindo nas cidades de Rio Azul — PR e Irati — PR que

sdo cidades localizadas na regiao centro-sul do estado do Parana, com populagao de

aproximadamente 61.000 e 14.000 habitantes, respectivamente.

Grafico 3 - Localizacido dos pesquisados

Porto Unido

Imbituva
Sao Mateus N
Mallet m
Prudentopolis
Ponta Grossa ®
Rebougas
Teixeira Soares ——
Irati
Rio Azul I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fonte: Dados da pesquisa (2024)
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No quarto grafico, pode-se observar que 71,9% dos pesquisados realizam
alguma atividade remunerada, enquanto 28,1% nao exercem nenhuma atividade
remunerada. O que demonstra um publico que ja possui algum rendimento para

realizar suas compras.
Grafico 4 - Atividade remunerada

m Exercem atividade remunerada mN&o exercem atividade remunerada

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

No que se refere a renda mensal familiar dos entrevistados, 33,3% das familias
possuem uma renda mensal entre R$ 2.001,00 e R$ 4.000,00, 22,2% tém renda entre
R$ 1.000,00 e R$ 2.000,00, e outros 22,2% possuem renda de R$ 4.001,00 a R$
6.000,00 mensais, 9,6% das familias possuem renda entre R$ 6.001,00 e R$
8.000,00, ainda, 6,7% possuem renda de R$ 8.001,00 a R$ 10.000,00, e 5,9% das
familias tém uma renda superior a R$ 10.000,00 mensais. Tais dados evidenciam que
mais de 70% das familias dos pesquisados estao entre as classes sociais C e D, o
que denota que a base da piramide vem realizando compras, de equipamentos
eletrdnicos, por meio do e-commerce, buscando oportunidades de compra como
melhor preco, formas de parcelamento e informagdes a respeito dos bens a serem

adquiridos.

Sobre a frequéncia com que a geragao Z realiza compras de eletrénicos online
ao longo do ano. A maioria dos entrevistados, 85,2% compram eletrénicos de forma
online, 1 ou 2 vezes por ano; 10,4% compram 3 ou 4 vezes; 3% adquirem eletrénicos
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de forma online 5 ou 6 vezes ao ano; e 1,5% compram eletrénicos pela internet mais
de 8 vezes ao ano. Esses resultados indicam que o ambiente online € um
intermediario fundamental para a geragdao Z adquirir eletrénicos, principalmente
devido ao uso diario desse ambiente e a conexdo desses jovens com a tecnologia.
Conforme ja destacado por Souza et al. (2019), a geragdo Z é moderna, digital e

conectada.

O proximo grafico mostra a frequéncia com que a geragdo Z interage com
conteudos relacionados a eletrénicos no ambiente online, seja em grupos de
WhatsApp ou do Facebook, TikTok ou outras redes sociais. Os resultados demostram
que 68,9% dos jovens interagem, diariamente, com conteudos relacionados a
eletrénicos nas redes sociais, 14,8% interagem, raramente, com este tipo de
conteudo, 11,1% semanalmente, 3,7% mensalmente, e somente 1,5% nunca

interagem com conteudos relacionados a eletrénicos no ambiente virtual.

Tendo em vista estes resultados, observa-se que a maioria dos jovens interage,
diariamente, com conteudos relacionados a eletrénicos nas redes sociais. Conforme
Oliveira et al. (2022) e Silva, Trigueiro e Thiago (2020), o uso das redes sociais para
o marketing digital € fundamental, considerando que essas plataformas estdo sendo
cada vez mais utilizadas. Por isso, € essencial que as empresas desse segmento
foquem no desenvolvimento de estratégias de marketing digital nas redes sociais

voltadas ao publico consumidor da geracao Z.
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Grafico 5 - Frequéncia de interagcdo com conteudos relacionados a eletrénicos

mDiariamente mRaramente mSemanalmente mMensalmente mNunca

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

O grafico 6 apresenta os principais eletronicos adquiridos pela geragéo Z nos
ultimos 3 anos, por meio do ambiente virtual. Nessa questdo, os respondentes
poderiam selecionar até 4 opcdes de eletrébnicos. Os smartphones lideraram, com
88,1% das aquisicbes nos ultimos 3 anos. Em seguida aparecem notebooks ou
tablets, adquiridos por 50,4% dos jovens. Em terceiro lugar, estdo os fones de ouvido
ou headsets, comprados por 45,9% dos entrevistados. As smart TVs foram adquiridas
por 25,9% dos jovens, enquanto reldgios inteligentes foram adquiridos por 20% dos

jovens.

Dispositivos para casa, como termostatos, luzes inteligentes e assistentes de
voz foram comprados por 10,4% dos jovens. E 8,9% adquiriram videogames, 8,1%
adquiriram dispositivos de audio, 1,5% adquiriram cameras digitais e, por fim, 15,6%
adquiriram outros tipos de eletrénicos. Com base nessas respostas, conclui-se que os
eletrdbnicos mais adquiridos pelos consumidores da geragdao Z foram smartphones,
notebooks ou tablets e fones de ouvido ou headsets que sado itens com maior valor

agregado e, consequentemente pregos mais altos.

137

Gest. Contemp., v.16, n.1, p. 125-154, jan./jun. 2026 DOI: 10.5281/zenodo.20835877



G. Rymsza & A. Q. Silva

Grafico 6 - Eletrbnicos mais adquiridos pela geracéo Z

100,00%
90,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00% I
10,00% I
% .
(\Q)% \Q}‘% "’Jé\% &Q% \®6 ,béb @ei \ 6\06 . {\(b\% . \00%
& ¥ S S oF & & ® &
& N ¢ L » & S o % N
((\{b \{.% O\) @ \(\ Q%Q 3 3 o66 'Qv‘fb 0‘—’-’%
) Qoo (\Q)"o N S ,\\\\\ 0@6‘ O&«
& < & F s
< ® Q\%Q &°

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

O grafico 7 mostra quais as plataformas online sdo mais utilizadas pela geragao
Z, para realizar compras de eletrdnicos, 89,6% dos consumidores utilizam aplicativos
de lojas e marcas, como Shein, Shopee, Mercado Livre, Magalu e Amazon para
realizarem compras. As empresas citadas sdo denominadas de marketplaces, que
sao ambientes virtuais nos quais o consumidor encontra produtos de diversas
empresas e marcas concentradas em uma plataforma especifica. Funcionando como
intermediarios na cadeia de vendas de produtos e facilitando a busca e compra de
bens. Apenas 8,9% dos respondentes utilizam os websites das lojas e 1,5% realizam
suas compras nas redes sociais. E possivel afirmar que para a realizagdo das
compras online de eletrénicos, a geragcao Z demonstra uma forte preferéncia por
aplicativos de lojas e marcas, acessados por meio dos smartphones, cuja compra se
realiza de modo mais rapido e intuitivo. E demonstra a maior relevancia e a utilizacao

deste aparelho pela geragao Z.
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Grafico 7 - Plataformas mais utilizadas para realizagédo de compras online

m Aplicativos de lojas e marcas mWebsites das lojas mRedes sociais

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

O grafico 8 apresenta quais caracteristicas sdo consideradas fundamentais
para a geragao Z em aparelhos eletronicos. Nesta questéo, os respondentes poderiam
escolher até duas opgdes. A caracteristica considerada mais relevante foi tecnologia
e inovagao no produto, com 72,6%, em seguida, o atendimento das necessidades com
60,7%, ainda, 26,7% consideram uma marca reconhecida no mercado como uma
caracteristica essencial no aparelho eletrénico, para 12,6%, destacam-se a
versatilidade e exclusividade do produto, 3% dos jovens consideram importante o
Status que o produto pode fornecer, e 0,7% consideram fundamental a capacidade de

memoria do eletronicos.

Observou-se que a inovagao e a tecnologia séo caracteristicas fundamentais
para aquisicao de eletrénicos pela geragéo Z, como destacado por Morais, Andrade
Neto e Souza (2016), a tecnologia e a inovagao nos produtos despertam o desejo de
compra na geragao Z. Outro requisito que se destacou foi o atendimento das
necessidades, informagao que vem ao encontro dos autores Silva, Trigueiro e Thiago
(2020) ao afirmarem que as exigéncias da geragdo Z devem ser atendidas pelas

empresas e que é fundamental entender as necessidades destes jovens.
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Grafico 8 - Caracteristicas fundamentais em eletrénicos
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Fonte: Dados da pesquisa (2024)

O grafico, a seguir, ilustra a frequéncia com que os consumidores pesquisam e
comparam diferentes opgdes, ao considerar a compra de um novo eletrénico. Entre
0s pesquisados, 34,8% realizam essa pesquisa algumas vezes por semana, 30,4%
fazem isso, continuamente ao longo de um periodo de tempo, antes de decidir, 20,7%
pesquisam diariamente até a compra, 7,4% o fazem uma Unica vez antes da compra
e 6,7% realizam pesquisas varias vezes ao dia. Esses dados indicam que a maioria
dos jovens tem o habito de pesquisar com frequéncia antes de comprar eletrénicos, o
que ressalta a importancia das empresas adotarem estratégias de marketing que

realmente conquistem a atengao desta geracao.
Grafico 9 - Frequéncia de pesquisas antes da compra

B Algumas vezes por semana B Continuamente até a compra
m Diariamente até a compra  mUnica vez antes da compra

m Varias vezes ao dia

Fonte: Dados da pesquisa (2024)
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No grafico 10 estdo apresentados os fatores que mais influenciam a confianca
da geragao Z em uma marca de eletrénicos ao realizar compras online, permitindo a
selecdo de até duas opgdes. Os resultados mostram que 65,2% consideram as
avaliagcbes de clientes em sites e aplicativos de vendas como relevantes, 53,3%
valorizam as vantagens oferecidas pela marca, como qualidade e pre¢o do produto,
29,6% mencionam as avaliagbes de especialistas em tecnologia ou influenciadores,
24,4% a pesquisa sobre a reputacdo da marca na internet, 11,9% a transparéncia no
processo de compra e 6,7% a facilidade de troca ou devolugdo. Observou-se que as
avaliagdes dos clientes em sites e aplicativos de vendas sdo relevantes para a
geracdo Z. Em sua pesquisa, Souza (2018) afirmou que os jovens buscam estas
avaliagdes e as consideram importantes no processo de compra. As avaliagdes dos
clientes que ja compraram produtos, no meio digital, podem ser comparadas no
marketing tradicional a “propaganda boca-a-boca”. Porém, com uma replicagao muito
maior junto ao publico que realiza pesquisas antes de efetuar a sua compra.

Grafico 10 - Fatores que influenciam a confianga da geragdo Z em uma marca

m Avaliagbes de clientes
m Vantagens oferecidas pela

marca

m Avaliagdes de especialistas

m Reputagdo da marca

29,60%

E Transparéncia no processo de
compra

m Facilidade de troca ou
devolugao

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

O préximo grafico apresenta os fatores fundamentais e decisivos, em uma
plataforma online de venda, para aquisicao de um aparelho eletrénico, poderiam ser
marcadas até duas respostas. Se destaca o suporte oferecido pela plataforma, a
opgao foi selecionada por 51,1% dos respondentes, as vantagens oferecidas, como

cupons de desconto, brindes e fretes gratis, foi selecionado por 31,1% dos jovens,
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facilidade e praticidade para realizagdo da compra por 26,7%, o prego competitivo do
produto por 25,2%, imagens e fotos detalhadas produto por 20,7%, informacdes e
textos explicativos por 11,9%, variedade de produtos de qualidade por 11,1%, videos
de analise ou demonstragdo do produto por 8,1%, exclusividade dos produtos por

5,9%, e tutoriais e demonstragdes do produto por 2,2% dos pesquisados.

Grafico 11 — Fatores fundamentais e decisivos em uma plataforma online
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Fonte: Dados da pesquisa (2024)

O grafico 12 demonstra a plataforma digital considerada ideal para a geragao
Z realizar suas compras de eletronicos. Quase metade dos pesquisados, ou seja,
48,9%, consideram fundamentais plataformas que contenham varias informacdes
sobre a marca e o produto, 22,2% dao preferéncia a plataformas que contenham
informagdes mais objetivas e sucintas sobre marca e o produto, 20% consideram
ideais plataformas com informag¢des organizadas, 4,4% selecionaram a opgéao de
plataformas mais interativas e que contenham imagens e outros 4,4%, optaram por

plataformas que apresentem facilidade para navegacao.

Dentre as opcbes da pesquisa, 0 que mais se destacou foram a plataformas
que oferecem informacdes detalhadas sobre o produto e a marca. Por isso, &
essencial que as empresas disponibilizem informacgdes precisas e completas sobre
seus produtos. Campos et al. (2021) ressaltam a importancia de investir em
plataformas digitais. Neste mesmo patamar, Barbosa, Andrade-Matos e Perinotto
(2020) reforgam o papel fundamental dessas plataformas no processo de compras e
pesquisas realizadas pelos zoomers.
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Grafico 12 - Plataforma digital considerada ideal para a realizagao de compras online
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Fonte: Dados da pesquisa (2024)

O grafico seguinte representa as redes sociais que exercem maior influéncia
na decisdo de compra de eletrénicos, com base nos anuncios veiculados, poderiam
ser selecionadas até 3 opgdes. A opgado mais selecionada foi o Instagram, com 83%
dos votos, o Youtube com 50,4% dos votos, TikTok com 38,5%, Facebok com 34,1%,
WhatsApp com 20%, Twitter com 3,7%, Pinterest com 2,2% e linkedin com 1,5%. E
possivel observar que o Instagram se destacou significativamente, em comparagao
com outros aplicativos, influenciando diretamente a decisdo de compra dos jovens.
Portanto, € essencial que as empresas concentrem suas estratégias no Instagram,
sem ignorar outras redes sociais importantes, como o YouTube, que também exerce

grande influéncia sobre esse publico, além do TikTok, Facebook e WhatsApp.

Grafico 13 — Aplicativos que exercem maior influéncia na decisdo de compra
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O grafico 14 ilustra os canais digitais que os respondentes utilizam para buscar
informacgdes antes de comprar aparelhos eletrénicos online, com a possibilidade de
selecionar até duas opg¢des. Em primeiro lugar, destacam-se os aplicativos de
marketplaces (como Shein, Shopee, Mercado Livre, Magalu, Amazon, entre outros),
com 65,9%. Em segundo lugar, aparecem as pesquisas online sobre a marca
(Google), com 43,7%. Em terceiro lugar, estdo os videos de analise no YouTube, com
30,4%. As redes sociais ocupam a quarta posi¢cdo, com 25,2%, seguidas pelas
avaliagdes de clientes em plataformas de compra e venda, com 21,5%. Estes dados
mostram que a geragao Z prioriza aplicativos de marketplaces e pesquisas no Google
para buscar informagdes antes de fazer compras online. Isso destaca a necessidade

de estratégias digitais direcionadas e variadas.

Grafico 14 - Canais digitais utilizados para busca de informagdes
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Fonte: Dados da pesquisa (2024)

O grafico 15 demonstra quem os pesquisados consultam em busca de opinides
antes de realizar uma compra de eletrénicos online. A maioria dos respondentes,
48,1% busca a opinidao de amigos ou do circulo social em que estdo inseridos. Em
segundo lugar, 23% procuram a opinidao de pais e responsaveis, enquanto 5,9%
consultam opinides de colegas de trabalho ou de estudos. Além disso, 23% néao
consultam outras pessoas antes de realizar suas compras. Grande parcela dos que
responderam ao questionario buscam a opinido dos amigos ou de pessoas que
convivem em seu circulo social. Em concordancia, Morais, Andrade Neto e Souza

(2016) afirmam que a geracao Z influencia seus amigos e o circulo social em que
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estdo inseridos. Esses dados reforgam a importancia do circulo social nas decisdes
de compra da geragao Z, confirmando sua forte influéncia mutua nas escolhas de

compra.

Grafico 15 - Pessoas consultadas pelos jovens antes da compra

m Pais ou responsaveis
m Amigos e circulo social
m Colegas de trabalho ou de estudos

m N&o busco opinido de outras pessoas

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

O Gréfico 16 mostra os fatores mais importantes ao decidir seguir ou interagir
com uma marca de eletrénicos nas redes sociais. O principal fator apontado pelos
jovens é o conteudo interessante e relevante, com 36,3%. Em seguida, promogdes e
descontos exclusivos, com 26,7%, a credibilidade da marca representa 21,5%.
Respostas rapidas e eficazes as duvidas dos clientes aparecem com 10,4%, enquanto
estilo e identidade atraentes sdo selecionados por 5,2%. Esses dados evidenciam
que, além de ofertas vantajosas, a geragao Z valoriza conteudo de qualidade e a

confianga que a marca transmite.
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Grafico 16 - Fatores importantes ao decidir seguir uma marca nas redes sociais
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Fonte: Dados da pesquisa (2024)

O ultimo gréfico revela as agdes de marketing digital que a geragao Z considera
irrelevantes ou pouco influentes, em suas compras online de eletrénicos, com a
possibilidade de selecionar até duas opcdes. A acao vista como menos influente foram
0s e-mails promocionais, escolhidos por 86 dos 135 jovens. Em seguida, 46 jovens
indicaram o recebimento de mensagens de marcas e lojas via WhatsApp ou outras
redes sociais. Links promocionais em sites, grupos, paginas da web ou redes sociais
foram selecionados por 30 jovens, enquanto paginas da web foram apontadas por 22
respondentes. Postagens nas redes sociais foram escolhidas por 17, e videos ou

imagens por 13 jovens.

O fato de o e-mail marketing ser considerado irrelevante pode ser atribuido a
maior conexao dos jovens com outras redes sociais, como Instagram, TikTok e
Facebook, que séo suas principais ferramentas de pesquisa, conforme demonstrado
no grafico 17. Perinotto e Siqueira (2018) corroboram essa analise, afirmando que o
e-mail marketing perdeu eficacia na captacdo da atencao dos consumidores. O que
confirma que esta geracao prefere a interagdo e conectividade.
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Grafico 17 - A¢des de marketing digital consideradas irrelevantes pela geragao Z

® E-mails promocionais

m Postagens nas redes sociais
m Paginas da Web

m Recebimento de

mensagensde marcas
m Links promocionais

Videos ou imagens

Fonte: Dados da pesquisa (2024)

A partir da analise dos dados, pode-se observar que embora os pesquisados
da Geragao Z inclua jovens de diferentes idades, graus de escolaridade e rendas
mensais, eles apresentam habitos de compra muito semelhantes, dificultando a
identificacdo de diferencas claras entre o perfil demografico e o comportamento do
consumidor. No entanto, uma distingdo significativa surge em relagdo a busca de
opinides, enquanto a maioria dos jovens entre 14 e 17 anos consulta pais ou
responsaveis para realizar compras online de eletronicos, a faixa etaria de 18 a 32
anos tende a buscar a opinido de amigos ou do circulo social em que estdo inseridos.
Outro ponto relevante é que a maioria das pessoas que realiza compras de eletrénicos

mais de duas vezes por ano possui uma renda superior a R$6.000,00 mensais.

CONSIDERAGOES FINAIS

Este topico apresenta as conclusdes finais obtidas a partir dos resultados deste
estudo e dos objetivos definidos para esta pesquisa. O objetivo geral foi analisar agcbes
de marketing digital que causam maior influéncia na decisao de compra da geragao
Z, no segmento de eletrbnicos. Por meio dos objetivos especificos, buscou-se
identificar e estratificar o perfil demografico dos consumidores pesquisados, da

geracao Z, analisar como a geragdo Z se comporta ao realizar suas compras no
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mundo virtual e propor ao mercado acdes estratégicas de marketing digital

direcionadas que atraiam e engajem a geragao Z no segmento de eletrénicos.

Os resultados permitiram uma analise detalhada do comportamento dos
pesquisados, da geragao Z e de como esses jovens sdo influenciados pelas agdes de
marketing digital, na compra online de eletrdnicos. Sendo que dos 135 investigados,
a pesquisa revelou que a maioria das respondentes sao mulheres com idade entre 18
e 23 anos, predominando o ensino superior incompleto. Outro fator observado é que
a maioria dos respondentes exerce alguma atividade remunerada, além de residirem

em Rio Azul e Irati, municipios localizados no interior do Parana.

Quanto ao comportamento de compra, 85,2% dos jovens compram eletronicos,
online, uma ou duas vezes por ano, e 68,9% interagem, diariamente, com conteudos
relacionados a eletrbnicos, no ambiente online. A partir desses resultados, se
identifica a necessidade das empresas estarem, constantemente, focadas em agoes
de marketing digital direcionadas a esse publico, visto que esses jovens apresentam

grande interagdo com o ambiente online.

Entre os eletrbnicos mais adquiridos pela geragdo Z, no ambiente online,
destacam-se smartphones, notebooks ou tablets e fones de ouvido, sendo o canal
preferido para essas compras via aplicativos de marketplaces. Esses resultados
podem se justificar pelo uso constante de aparelhos moveis por parte desses jovens,

o que facilita 0 acesso aos aplicativos de lojas e marcas.

As caracteristicas consideradas essenciais, pela geragdo Z, em eletrénicos
foram tecnologia e inovacgao, fato que pode se justificar pela insercao desses jovens
em um ambiente de mudangas e inovagdes tecnoldgicas, em seguida, aparece o
atendimento das necessidades. A marca reconhecida no mercado, também, pode ser
influente na decisdo de compra, enquanto o status que o produto pode fornecer,
embora considerado influente por alguns jovens, nado foi uma caracteristica que se

destacou.

A maioria da geragdo Z analisada neste estudo, apresenta o habito de
pesquisar e comparar diferentes opgdes de eletrénicos antes da compra com bastante

frequéncia. Alguns fazem isso continuamente ou diariamente antes da compra, e
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outros, toda semana até o dia da compra. Sd0 poucos 0s jovens que, raramente

realizam alguma pesquisa ou comparagao entre os eletrénicos.

Quanto aos fatores que influenciam a confianga da geracdo Z em uma marca,
destacam-se as avaliagbes de outros clientes, as vantagens oferecidas pela marca e
a avaliacado de especialistas. Dessa forma, a opinido de outras pessoas ¢ influente
para a geracado Z, tanto de consumidores quanto de especialistas. Além disso,
observou-se que as vantagens oferecidas pela marca podem ser influentes para a
confianga na marca. Para os jovens seguirem ou interagirem com uma marca no
ambiente online, eles consideram importante que a marca tenha conteudo

interessante e oferega vantagens ao consumidor.

A geracgao Z apresenta preferéncia por plataformas de venda que ofere¢cam um
bom suporte ao cliente e vantagens na compra, como brindes e frete gratis, entre
outros. Fatores como o prego competitivo, a facilidade para realizagdo das compras e
plataformas com imagens detalhadas do produto, também, foram considerados
relevantes. Quanto ao tipo de informagdes disponibilizadas na plataforma, a geragéo
Z prefere plataformas com varias informagdes sobre a marca e o produto. Portanto, é
necessario que as empresas se atentem a esses detalhes para atender as
necessidades dessa geragao, investimentos em plataformas que contenham
informagcdes e imagens detalhadas dos produtos sdo fundamentais, além da

prestacdo de suporte durante a compra e apds a compra de eletrénicos.

E essencial que as empresas direcionem suas acdes de marketing digital para
plataformas mais utilizadas por esses jovens, como demonstrado nesta pesquisa,
redes sociais como o Instagram foi considerada a plataforma online que exerce maior
influéncia em suas compras de eletrénicos, seguida pelo YouTube, TikTok e

Facebook.

Quanto a busca de informacbes, o que mais se destacou foram os aplicativos
das lojas e marcas, seguida pela pesquisa online sobre o produto e a marca. Assim,
€ possivel afirmar que a geragao Z utiliza varias plataformas online durante o processo
de compra, com destaque para os aplicativos de marketplaces, que sao fontes de

busca de informacgdes e da realizagao de compras. Na busca por informacdes, grande
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parte dos entrevistados consulta opinides de amigos ou do circulo social em que esta

inserido ou de pais ou responsaveis antes de realizar suas compras.

Uma acédo de marketing digital considerada irrelevante, pelos investigados, sdo
0s e-mails promocionais, o que pode ser justificado pelo fato da maioria dos jovens
utilizar outras plataformas virtuais, como redes sociais, Instagram, TikTok e YouTube,

enquanto o e-mail € pouco usado.

A partir da analise dos dados e das informacgdes coletadas, percebe-se que a
geragdo Z esta, frequentemente, em interacdo com produtos eletrénicos nas
plataformas digitais. As empresas devem direcionar acdes eficazes de marketing
digital, principalmente o marketing nas redes sociais, que sao plataformas muito
utilizadas por esses jovens. Além disso, € fundamental atentar-se ao tipo de conteudo
e as informacdes detalhadas sobre o produto e a marca, tanto quando s&do em forma
de textos, quanto imagens, sem esquecer de prestar suporte nas plataformas de

comeércio eletrénico.

As estratégias de marketing digital com maior influéncia na decisdo de compra,
da geragao Z, no segmento de eletrénicos, sdo aquelas que buscam engajamento e
relevancia para esses consumidores. A geracado Z valoriza a divulgagao nas midias
sociais, onde interage ativamente e busca conteudo interessante e atrativo,
especialmente no Instagram, YouTube e TikTok, plataformas que impactam,
diretamente, suas preferéncias e decisdbes de compra. A presenga da marca em
canais de busca, o uso de marketing de conteudo e publicidade online bem
direcionados, também, sdo importantes para atender as expectativas dessa geragao,
que realiza pesquisas frequentes e comparacgdes antes da compra. A pesquisa virtual
pode se ser eficiente com a criagdo de conteudo informativo e relevante, incluindo
opinides de clientes e avaliacbes de especialistas, fortalecendo a confianca, da

geracao Z, na marca e contribuindo para a tomada de decisao.

Pode-se notar que, apesar da Geragao Z englobar um publico com perfis
variados, eles apresentam habitos e preferéncias de compra bastante semelhantes, o
que torna dificil identificar diferencas nos comportamentos de compra associadas a

caracteristicas especificas de seus perfis demograficos.
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A analise evidencia a importancia de estratégias focadas em midia social,
conteudo detalhado, suporte ao cliente e vantagens atrativas para fortalecer a
conexdo com a geragao Z. Além disso, o monitoramento constante é essencial para
acompanhar as exigéncias dessa geragado. Tendo em vista o conteudo apresentado,
conclui-se que é essencial direcionar agdes de marketing digital que atendam a
geracao Z, no segmento de eletrénicos. E com estas conclusdes pode-se afirmar que

os objetivos deste estudo foram alcangados.

Quanto as limitacdes da pesquisa, destaca-se que a maioria dos respondentes
eram de cidades proximas e pequenas, principalmente de Rio Azul — PR e Irati — PR.
Isso pode ter gerado respostas semelhantes, devido ao fato dos participantes estarem
inseridos em contextos socioeconémicos parecidos. Além disso, observou-se que 0s
entrevistados possuiam, em grande parte, algum contato com as pesquisadoras, por
meio das redes sociais. Dessa forma, a amostra apresentou predominancia de
mulheres e uma parcela significativa de participantes do ensino superior, o que pode
ter influenciado os resultados obtidos. Tendo em vista que foi utilizada a amostragem
nao-probabilistica por adesdo, esta pesquisa corresponde a realidade dos

pesquisados ndo podendo ser generalizada para o restante da populagéo.

Para futuras pesquisas, sugere-se expandir o estudo para cidades maiores, de
modo a capturar uma diversidade maior de perfis e contextos. Além disso, recomenda-
se explorar o comportamento e a influéncia das ag¢des de marketing em outros
segmentos, como calgados, alimentagdo e vestuario, para verificar se os padrbes
observados na compra de eletronicos, também se aplicam a outras categorias de
consumo. Outra sugestao é a utilizacdo de métodos longitudinais para identificar

mudancgas de comportamento dos consumidores ao longo do tempo.
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