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RESUMO 

 

Nos últimos anos, nomeadamente nos anos 90, as redes socias tiveram um aumento 

significativo. Em 2020 este crescimento aumentou na ordem dos 3,8 bilhões de usuários, 

que representa 49% da população mundial na qual traz consigo novas formas de 

comunicação através de novas plataformas digitais que acompanham este crescimento. 

Portanto, com a grande evolução da internet, estas novas plataformas digitais tais como: 

instagram, facebook, youtube, twitter, entre outras, passaram a facilitar a divulgação de 

produtos, disponibilizando um conjunto de meios e ferramentas para os gestores de marcas 

emergirem nestes meios sociais a fim de tornarem a comunicação mais eficaz entre os 

consumidores e as marcas a partir dos influenciadores digitais. As gerações Y e Z pertencem 

ao grupo de maior consumo a nível da indústria de moda e por estarem constantemente nas 

redes sociais analisando diversas oportunidades que as marcas apresentam pelos 

influenciadores digitais, permite serem influenciados pela intenção de compra. Assim sendo, 

é fundamental que as marcas descubram nos influenciadores digitais, características que 

possam influenciar significativamente estas duas gerações.  

Todavia, foi possível entrevistar vinte (20) pessoas, com idades compreendidas entre 

os dezoito (18) aos trinta e cinco (35) anos de idade, residentes em Portugal, aplicando o 

método da netnografia, que desta forma, permitiu a identificar as características que mais 

influenciam estas duas gerações. No entanto, dos vinte (20) participantes, dezoito (18) foram 

seguidores e duas (2) foram influenciadores digitais que nos ajudaram, também, a 

compreender se os mesmos conhecem o impacto que trazem na intenção de compra da 

geração Y e Z. De acordo a esta pesquisa, foi possível identificar as principais características 

que influenciam na intenção de compra de produtos de moda, nomeadamente: a similaridade, 

comunicação, experiência, credibilidade, bem como o número de seguidores da moda 

sustentável.  

 

Palavras-chaves: Influenciador digital, intenção de compra, moda, gerações Y e Z, 

redes sociais.  
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ABSTRACT 

 

In recent years, namely in the 90´s, social networks have had a significant increase. 

In 2020, this growth increased to around 3.8 billion users, representing 49% of the world 

population, which brings with it new forms of communication through new digital platforms 

that accompany this growth. Therefore, with the great evolution of the internet, these new 

digital platforms such as instagram, facebook, youtube, twitter, among others, began to 

facilitate the dissemination of products, providing a set of means and tools for brand 

managers to emerge in these social media in order to make communication more effective 

between consumers and brands based on digital influencers. Generations Y and Z belong to 

the largest consumption group in the fashion industry and because they are constantly on 

social networks analyzing various opportunities that brands present by digital influencers, 

they allow them to be influenced by purchase intention. However, it's essential that brands 

discover the digital influencers and characteristics that can significantly influence these two 

generations. 

However, it was possible to interview twenty (20) people, aged between eighteen 

(18) and thirty-five (35) years old, residing in Portugal, applying the netnography method, 

which in this way allowed us to identify the characteristics that most influence these two 

generations. However, of the twenty (20) participants, eighteen (18) were followers and two 

(2) were digital influencers who also helped us to understand if they know the impact they 

have on the purchase intention of generations Y and Z. According to this research, it was 

possible to identify the main characteristics that influence the intention to purchase fashion 

products, namely: similarity, communication, experience, credibility, as well as the number 

of followers of sustainable fashion. 

 

 

Keywords: Digital influencer, purchase intention, fashion, generations Y and Z, 

social networks. 
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1. INTRODUÇÃO 

 

Anteriormente, a relação estabelecida entre as marcas e os consumidores eram 

comummente feitas pelos meios de comunicação tradicionais, nomeadamente, a televisão, a 

rádio, o jornal assim como as vendas porta a porta. Com o passar dos anos, constatou-se um 

desaparecimento acentuado desta relação, isto porque novas formas de comunicação 

passaram a ser estabelecidas em substituição das anteriores. Este desaparecimento, passou a 

preocupar diversas marcas sendo que o óbvio atualmente não fosse a solução para 

estabelecer uma comunicação totalmente credível para com os seus consumidores, pelo que, 

muitas marcas passaram a reajustar os meios de comunicação já em vigor para garantir a 

estabilidade das suas empresas, reforçando ainda mais nas suas atividades de campanhas 

publicitárias, quer pelo telefone, quer pela televisão, quer pelo contato direito com os 

consumidores, bem como para com os seus parceiros. Apesar disto, por outro lado, embora 

muitas, por questões de segurança vinham descredibilizando dos novos meios de 

comunicação que estavam sendo estabelecidas, outras passaram a usufruir como sinonimo 

de crédito. Com isto, quando a internet passou a ser utilizada constantemente como nova 

forma de aproximação entre os indivíduos particulares e privados, o seu crescimento deu-se 

exponencialmente. Desta forma, verifica-se que nos últimos anos, mais especificamente em 

2020, o crescimento dos utilizadores de plataformas digitais teve um aumento considerável 

na ordem dos 3,8 bilhões de usuários, ou seja, 49% da população mundial, o que permite 

com que novas formas de comunicação sejam estabelecidas nas redes sociais (Kumar & 

Garg, 2021). Nesta sequência, surgem as comunidades virtuais com maior atuação liderada 

pelos promotores de conteúdos. Entretanto, com o aumento dos promotores de conteúdos 

digitais, também chamados de influenciadores digitais (IDs), a necessidade de compreender 

esta evolução tem se tornado cada vez mais solene para as comunidades virtuais e sobretudo 

para as empresas que divulgam os seus conteúdos patrocinados como um meio de 

representação da marca (Broers, 2021) 

Deste modo, compreender esta necessidade pode acarretar enormes consequências a 

nível da intenção e da compra de produtos de todos os setores, especificamente, do setor de 

moda. A abordagem deste tema, incide em descrever as características atrativas existentes 

nos IDs que podem intencionar a compra de produto na sua comunidade online, visto que, 

as redes sociais ocupam uma grande percentagem do tempo de consumo de internet das 
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gerações Y e Z (Feijoo & Sádaba, 2022). Perceber se as características de similaridade, moda 

sustentável, credibilidade, comunicação e número de seguidores tem aumentado 

significativamente o poder da intenção de compra, resultando assim no crescimento do sector 

de moda e como as marcas podem ter cuidado na escolha de representantes que mais lhes 

atribui vantagens dentro das suas comunidades virtuais, é uma tarefa indispensável (Naderer 

et al., 2021).  

1.1. CONTEXTUALIZAÇÃO DA PROBLEMÁTICA E PERTINÊNCIA DO TEMA 

Embora o estado da arte deste campo de pesquisa do marketing de influência seja 

bastante recorrente por muitos investigadores, ainda assim existe uma necessidade de 

compreender o surgimento dos IDs, as suas características mais recorridas nos últimos 

tempos e como apesar de muito tempo, ainda conseguem por um lado, levar os consumidores 

a desejar um produto, as marcas a trabalharem consigo, bem como compreender como juntos 

podem trabalhar para melhor servir o seu público alvo. Analisar estes e entre outros 

pormenores que surgirão nesta pesquisa, nos permitirá conhecer as características mais 

observadas destes criadores de conteúdos digitais e consequentemente dar respostas as 

marcas relativamente aos meios, formas e como trazer a intenção de compra das gerações Y 

e Z.  

Portanto, o presente estudo pretende analisar a seguinte problemática: de que forma 

os IDs determinam a intenção de compra dos produtos de moda das suas comunidades 

virtuais? Porém, com o passar do tempo, o uso das redes sociais aumentou gradualmente, 

permitindo que novas formas de comunicação sejam adotadas nas comunidades virtuais 

(Chua et al., 2012), estas comunidades, passaram a aprimorar as relações de trocas, tornando 

os indivíduos mais próximos da realidade de escolha de produtos que pretendem consumir 

(Silva et al., 2020).  

Partindo do pressuposto de que cada geração possui suas próprias características, analisar o 

comportamento de sua intenção de compra de produtos de moda torna-se indispensável, visto 

que, as gerações têm evoluído economicamente, tornando o seu poder de compra maior 

(Nadanyiova et., 2021).  
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Para (Yadav & Rahman, 2017), este poder tem sido identificado como consequência 

do aumento das tecnologias, sobretudo na indústria de moda que vem trazendo maior 

oportunidade de escolha, análise do produto, contacto com a marca e experiências diversas 

de consumo, ao mesmo tempo que traz insegurança para diversas marcas de moda (Kim & 

Ko, 2010). Logo, o surgimento dos IDs torna este processo mais dinâmico para os 

consumidores de moda e de igual modo para as marcas (Veirman et al., 2017; Djafarova & 

Rushworth., 2017). Portanto, para compreender o processo estabelecido entre as marcas e os 

IDs (Kim & Kim, 2021), são necessárias pesquisas nesta fase, de modo a analisar o 

comportamento e as características dos IDs na sua comunidade virtual, para compreender 

como a sua relação com as marcas de moda chegam a influenciar as gerações Y e Z.  

1.2. OBJETIVOS DA INVESTIGAÇÃO  

 

De acordo com as informações apresentadas anteriormente por (Kumar & Garg, 

2021), bem como (Yadav & Rai, 2017) afirmam que as gerações Y e Z não conseguem ficar 

de fora das redes sociais, sendo que estes tenham nascido numa era com bastante avanço 

tecnológico.  Uma vez que a área desta investigação está intimamente ligada ao marketing 

de influência, onde encontramos os IDs e a sua comunidade virtual, nomeadamente as 

gerações Y e Z; sendo assim, procurou-se entender este fenómeno com base no seguinte 

objetivo geral: analisar o efeito que os IDs angolanos criam na intenção de compra das 

gerações Y e Z, em Portugal. Com base neste objetivo geral, surgiu a necessidade de estudar 

o comportamento das comunidades online na intenção de compra de produtos de moda e no 

poder de influência que os criadores de conteúdos digitais exercem sobre elas, através dos 

seguintes objetivos específicos, onde procurei: 

1. Identificar se as características de credibilidade e o número de seguidores dos IDs 

influenciam na intenção de compra de produtos de moda;  

2. Entender se a comunicação e a similaridade dos IDs influenciam na intenção de 

compra de produtos de moda; 

3. Conhecer se a moda sustentável influência na intenção de compra de produtos de 

moda; 



 

14 

 

4. Identificar a geração que mais é influenciada pelos criadores de conteúdos digitais 

na intenção de compra de produtos de moda; 

5. Compreender se os IDs conhecem a influência que causam na intenção de compra.  

 

Desta feita, com a definição deste objetivo geral e específicos, pretende-se 

compreender o impacto dos IDs na intenção de compra de moda da geração Y e Z.  

1.3. ESTRUTURA DA DISSERTAÇÃO  

 

Primeiramente, pretende-se apresentar a revisão da literatura que traz uma 

contextualização teórica dos principais depoimentos fundamentais que nos ajudaram a 

sustentar esta pesquisa, nomeadamente as redes sociais, o marketing de influência, os IDs, a 

classificação dos IDs, a atuação dos criadores de conteúdos digitais com as marcas, a 

indústria de moda, a intenção de compra, bem como a influência da indústria de moda na 

intenção de compra, a geração Y e Z, e por último, as características que influenciam na 

intenção de compra. Em seguida, apresenta-se a metodologia mais adequada para esta 

investigação com base na escolha de dois métodos (entrevistas semiestruturadas 

exploratórias e a netnografia) para dar respostas aos objetivos levantados e os seus respetivos 

depoimentos: tipo e a natureza de pesquisa, abordagem metodológica qualitativa, amostra, 

técnicas de recolha de dados, netnografia, entrevistas semiestruturadas exploratórias, 

preparação das entrevistas e o processo de condução das entrevistas. Entretanto, no quarto 

capítulo, encontra-se a análise de discussão de dados, especificamente os resultados das 

entrevistas e seus derivados. Por último, apresenta-se a conclusão do presente estudo onde 

encontram-se as respostas aos objetivos desta pesquisa, contributos teóricos e práticos, 

limitações, pesquisas futuras e finalmente a reflexão final.   
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2. REVISÃO DA LITERATURA 

 

Este capítulo é dedicado à revisão da literatura, na qual tem como enfoque a 

exposição teórica das principais temáticas deste estudo, cujos conteúdos nos ajudam a dar 

sustentabilidade ao tema escolhido. Numa primeira fase, faz-se o estudo das redes sociais a 

fim de estudarmos de uma forma minuciosa o maior campo de atuação dos IDs; marketing 

de influência, IDs e as suas classificações, a atuação dos IDs com as marcas, a indústria de 

moda e a sua intenção de compra, as gerações Y e Z, por último, as variáveis de estudo que 

influenciam na intenção de compra segundo as pesquisas. Espera-se com estes conteúdos, 

apresentar um pensamento crítico sobre as questões abordadas por diferentes autores e a 

aplicação de soluções que sustentam este estudo.  

 

2.1. REDES SOCIAIS  

 

As redes sociais referem-se a um conjunto de plataformas de interação em massa que 

funcionam com o uso da internet, como: twiteer, instagram, facebook, blogger, tumblr entre 

outras redes sociais (Boearman & Willemsem, 2017)). As interações sociais através das 

plataformas digitais ajudam as marcas a estabelecerem objetivos de sucesso, sendo que, o 

público deseja uma experiência interativa para que haja a intenção de compra (Wang & Yu, 

2017). Devido a crise pandêmica em 2020, muitas empresas e os seus consumidores 

emergiram nas redes sociais para acompanharem e disponibilizarem os seus trabalhos  nestas 

plataformas digitais; foi possível constatar que devido a essa aderência, as redes sociais 

tiveram um  crescimento nas ordens dos 3,8 biliões, na qual corresponde a 49% do total da 

população mundial; este acontecimento provou mais uma vez que a população mundial tem 

a tendência de emergir cada vez mais nestas redes sociais (Kumar & Garg, 2021).   

A internet começou a expandir desde década de 1990 e, desde então, passou a ser 

incorporada na rede com maior acesso e atração, possibilitando a comunicação e partilha de 

recursos a distância; portanto, se tornou o canal mais interativo para as organizações, marcas, 

pessoas individuais e coletivas para partilhar suas experiências de venda e de compra (Wang 

& Yu, 2017).  

As redes sociais possibilitam a criação de utilidade através dos conteúdos gerados 

pelas marcas, estimulando e influenciando na intenção e no comportamento de compra dos 
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consumidores (Duffett, 2017). Uma das características muito presente nas redes sociais é o 

facto de transmitirem aos seus utilizadores respostas rápidas e virais, o que torna uma 

característica a favor para dar resposta positiva as marcas (Wang & Yu, 2017). Esta 

evolução, deve-se porque as redes sociais assumiram um avanço tecnológico bastante 

significativo no mundo, dando origem a novos canais de inovação de tecnologia da 

informação e comunicação, no qual são também definidos como redes sociais (Duffett, 

2017). Indiscutivelmente os usuários têm expressado os seus gostos e desejos de produtos 

em relação as marcas nas redes sociais, fixando a intenção de compra de outros indivíduos.   

Contudo, as redes sociais, mudaram essencialmente a interação e a comunicação 

entre os indivíduos, proporcionando uma maior abrangência aos profissionais de marketing 

e aos IDs obterem maior interação com os seus clientes (Kim & Kim, 2021). Todavia, a 

utilização da internet é a ferramenta imprescindível e crucial que garante a conexão entre os 

IDs com os consumidores nas compras online (Lissitsa & Kol, 2016).  

2.1.1. Instagram 

O Instagram é uma das redes sociais com mais aderência a nível mundial. Em 2021, 

esta rede teve mais de 1 bilhão de usuários ativos mensais além da meta estabelecida. Logo, 

este valor cria uma estimativa de pelo menos 1,44 bilião de usuários ativos nesta plataforma 

digital na qual é representada por mais de 31% da população mundial (Statista, 2022). Deste 

modo, a rede social instagram foi empreendida com a finalidade de compartilhar vídeos, 

fotos e formar novas amizades no mundo todo (Morais & Brito, 2020). Tendo em conta que 

assim como os usuários individuais, ou seja, o influenciador digital faz o uso desta rede 

social para mostrar o seu trabalho, assim também acontece com as marcas que a cada dia 

procuram estar inseridas no maior campo de interação social comprovada estatisticamente 

porque lhes atribui mais benefícios.  Sendo assim, o instagram é um campo confirmado dos 

IDs onde geralmente fazem-se sempre apresentar de conteúdos publicitários e opiniões de 

diversos produtos (Sokolovaa & Kefia, 2019).  
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2.1.2. Marketing de Influência    

Segundo (Vrontis et al., 2021), o marketing de influência (MI) conhecido também 

pela sua abreviatura IM na língua inglesa (Influence Marketing), é uma abordagem nova que 

surge para identificar a troca de interação entre marcas e indivíduos, ou seja, é a formação 

de conteúdos gerados nas redes sociais por profissionais de Marketing, permitindo um maior 

controlo da comunidade em que os consumidores estão inseridos, que por sua vez, acabam 

sempre influenciados (Brown & Fiorella, 2013). Porém, esta terminologia (MI) é uma 

estratégia que comummente está associada aos IDs que exercem uma função crucial na 

relação entre marcas e consumidores (Lou & Yuan, 2019). O MI representa uma técnica de 

comunicação e promoção das marcas, feitas através de produtos que as marcas fornecem aos 

influenciadores de modo a obterem a opinião destes através da publicação dos seus artigos 

nas suas redes sociais (Vrontis et al., 2021).   

Habitualmente, esta estratégia é bastante presente nos profissionais de marketing e 

marcas, permitindo desta forma, que os consumidores reconheçam suas interações como 

diligência de persuasão (Boearman & Willemsem, 2017). Existem diversas técnicas comuns 

na elaboração de estratégias por parte dos profissionais de marketing que permite os 

consumidores sejam o centro de tudo, ou seja, o marketing de influência do pesquisador. 

Segundo (Brown & Fiorella, 2013) a estratégia de colocar o cliente no centro de tudo, 

permite que os fazedores do marketing de influência consigam maior alcance nas 

comunidades sociais, maior informação no quesito a campanha de aquisição de clientes e 

leads, transmitindo também o crescimento e o conhecimento das marcas a estes públicos. 

Portanto, os profissionais de marketing procuram associar as suas marcas ou empresas às 

pessoas como IDs que já se encontram em comunidades estruturadas, porque acreditam que 

é mais seguro preencher o funil de vendas.   

Deste modo, é no marketing de influência onde ocorre essencialmente o maior campo 

de atuação dos IDs com o uso da electronic Word-of-Mouth (eWOM)-comunicação boca a 

boca (Zhou et al., 2021), confirmando que os consumidores na sua maioria, sempre 

valorizam a opinião de outrem (Veirman et al., 2017). 
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2.1.2.1. Influenciadores Digitais  
 

Os influenciadores digitais são pessoas que comumente têm uma frequência notável 

no uso das redes sociais, pelo que são chamados de usuários comuns da internet todos os 

dias de forma a conseguirem uma maior aceitação e número de seguidores favoráveis para o 

crescimento do seu trabalho (Brown & Fiorella, 2013). Normalmente, apresentam nas suas 

publicações conteúdos mais voltados para a sua vida pessoal, porque acreditam que é mais 

vantajoso para conseguir maior número de seguidores (Abidin, 2016), caso contrário, criam 

conteúdos na qual obedecem aos parâmetros de publicidade das marcas que prestam serviço 

(Hudders & Jans, 2021).  

De acordo Audrezet et al. (2018), os IDs também conhecidos pela abreviatura SMI´s 

(Social Midea Influencer) acreditam que o número de seguidores são estabelecidos nas redes 

sociais com base em informações e experiências pessoais e credíveis, tais como: opiniões 

sobre determinados produtos na qual são apresentados em conteúdos por meio de textos, 

vídeos, localização, fotos e hashtags (Chua et al., 2012; Veirman et al., 2017)). Por outro 

lado, de acordo os autores (Sokolovaa & Kefia, 2019) assumem a posição de que os IDs 

exercem o poder de opinião para todos os que buscam os seus conteúdos sobre diferentes 

temas produzidos da sua experiência pessoal. Todavia, este poder só é possível quando é 

compartilhado com mais pessoas da mesma rede social ou até mesmo de redes diferentes.    

O desenvolvimento do uso das redes sociais criou vantagens aos IDs de criarem a 

sua comunidade. A crescente evolução da imersão dos IDs é vista em plataformas sociais 

como o Facebook, Twitter, Instagram e Youtube (Broers, 2021).  Este poder tem vindo a 

confundir muitos utilizadores das redes sociais, pelo que, (Khamis et al., 2020) destacam 

que os IDs, apesar de terem bastante assiduidade nas plataformas digitais, jamais devem ser 

confundidos como jornalistas ou celebridades que continuamente conquistam a sua trajetória 

através dos meios de comunicação de massa, enquanto que, eles surgem através da criação 

de seus próprios conteúdos pessoais, formando assim uma comunidade online.  

Segundo Evans et al. (2017) relata que muitas vezes os IDs são caracterizados pela 

comunicação boca-boca, que permite uma maior credibilidade dos seus ouvintes. Por 

conseguinte, (McLaughlin, 2016), afirma que a credibilidade gerada pelos IDs sucede das 

características de experiência, simpatia e a confiabilidade, tendo em vista que esta primeira 

característica é extremamente relevante para os seguidores, pois aumenta a perceção de uma 

relação segura (Nafees et al., 2021).  
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De modo a compreender melhor a atuação e a credibilidade dos IDs, de acordo 

Nafees et al. (2021) desvela que o papel dos mesmos como agentes de socialização prepara 

os seguidores a adquirir as suas atitudes, comportamentos, motivações, emoções e normas 

em relação a uma marca ou produto.  

É importante que as marcas procurem gerenciar e encontrar relacionamento com os 

IDs para que haja compreensão e sobretudo uma similaridade entre ambas, especialmente 

nos produtos comercializados (Sokolovaa & Kefia, 2019) 

Na sua maioria, algumas empresas entregam amostras de produtos novos aos IDs 

como meio de retribuição monetária para expandir a comunicação boca-boca, de acordo a 

sua experiência de uso (Zhou et al., 2021) bem como, para melhorar o efeito positivo da 

comunicação (Boearman & Willemsem, 2017).Todavia, essa experiência permite que os 

consumidores compartilhem com mais dos seus contactos a mensagem percebida, tornando 

a comunicação mais abrangente para com o público e estreita entre as marcas e os 

influenciadores (Boearman & Willemsem, 2017).  

 

 

2.1.2.2. Classificação dos Influenciadores Digitais  
 

Estabelecer as características do grupo dos IDs, ajuda as marcas a demonstrar uma 

comunicação mais segmentada e a compreender melhor as necessidades dos seus clientes. 

Sendo assim, é importante relevar o raciocínio de Amstrong & Kotler (2012) que afirmam 

que as organizações comerciais devem conceber novas formas de oferecer valor aos seus 

clientes por meio das redes sociais.  De acordo Pedroni (2016) aponta que existem três tipos 

de IDs que mais se enquadram a este paradigma online, caracterizado pelos números de 

seguidores, nomeadamente: micro-influenciadores, meso influenciadores e mega 

influenciadores. 

 

 Micro-influenciadores (Mi): são pessoas comuns que se tornam bastante 

conhecidas nas redes sociais com um número de centenas e dezenas (até 10.000) seguidores 

(Aguiar & Reijmersdal, 2018). Segundo Marwick (2015), este termo foi usado pela primeira 

vez em 2008 num estudo orientado por Theresa Senft, no qual pretendiam medir a interação 

do público feminino, quer seja por vídeos, telemóveis e Tablet ou laptop.  
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Meso influenciadores (MI): são pessoas que possuem mais de dez mil a um milhão 

de seguidores e têm uma maior visibilidade a nível nacional (Boerman & Reijmersdal, 2020).  

 

Mega influenciadores (MeI): são conhecidos por terem mais de um milhão de 

seguidores e normalmente são tidos como “Celebridades” por serem IDs a nível 

internacional, como Kylie Jenner e Cristiano Ronaldo (Pedroni, 2016).   

 

A tabela que se segue, faz uma ilustração mais sucinta e clarificada dos três (3) tipos 

de IDs. 

 

Tabela 1: Tipos de influenciadores digitais 

Tipos de Inluenciadores 

digitais 

Números de seguidores Autores  

Micro-influenciadores Até 10.000,00 Aguiar & Reijmersdal (2018) 

Meso influenciadores 10.000 até 1.000.000,00 Boerman & Reijmersdal (2020) 

Mega influenciadores Mais de 1.000.000,00 Pedroni (2016) 

 

Enquanto isso, o autor (Díaz, 2017) procurou agregar mais uma característica “líder 

de opinião” aos IDs, porque acredita que a maior parte dos consumidores aproximam-se das 

marcas pelo domínio que são apresentados pelos criadores de conteúdos digitais.  Para que 

seja possível o reconhecimento destas caraterísticas, algumas entidades recorrem a meios 

tecnológicos como por exemplo, o Traackr e Little Bird (Veirman et al 2017).  

De modo geral, as iniciativas sociais por parte das gerações (Y e Z) e das marcas, a 

questão de se tornar um líder de opinião, líderes de conteúdos e potenciais influenciadores 

na intenção de compra é maior (Brown & Fiorella, 2013). Desta feita, o que diferencia estas 

iniciativas é o tipo de influenciador que as gerações entram em contacto, ou seja, a 

credibilidade da fonte (as marcas) às quais os influenciadores fazem parte e das 

características do conteúdo da propaganda (Hudders & Jans, 2021) 

Entretanto, de acordo com Tien et al. (2018) relatam que estes influenciadores 

procuram manter contacto com empresas e marcas credíveis para que as informações e a 

assistência sejam relevantes na intenção de compra dos seus consumidores, visto que, para 
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eles, os comunicadores devem sempre salvaguardar as imagens da empresa ou marca bem 

como dos consumidores. Porém, surge a necessidade de os influenciadores serem bastantes 

específicos para se conseguir chegar ao público alvo.  

Os IDs, também conhecidos pela comunicação boca a boca, recorrem as plataformas 

digitais para informar, comunicar e tentar trazer ao público a realidade do que se faz 

apresentar, o que por sua vez, a perceção percebida leva a intenção de compra (Tien et al., 

2018). É importante que os consumidores se sintam seguros pela transmissão de 

conhecimentos e das experiências que as marcas atribuem aos seus utilizadores. Logo, a 

credibilidade, a informação e o poder de influência que os influenciadores possuem passam 

a ser fatores primordiais para que os consumidores atribuam maior confiança aos seus 

serviços (Veirman et al., 2017; (Djafarova & Rushworth, 2017). Para McLaughlin (2016) o 

fator “credibilidade” que permite os profissionais de marketing aumentar a sua comunidade, 

está inteiramente ligada a simpatia, experiência e a confiabilidade. Todavia, estes fatores 

influenciam diretamente no comportamento de compra por não se tratar apenas de números, 

mas de simpatia, perceções, atratividade e credibilidade do influenciador (Veirman et al., 

2017; Evans et al., 2017). De acordo Shrivastava et al. (2021), afirma que, é possível que a 

credibilidade influencie diretamente na intenção de compra.  

Não obstante, para Lou &Yuan (2019) partilham a opinião que a credibilidade tem 

um terceiro elemento entre a confiabilidade e a expertise, que é a atratividade. Devido a 

relevância do aparecimento dos IDs, as características que estão associadas aos mesmos tem 

crescido, dando lugar a mais variáveis de estudo, tal como a atitude da marca, através do 

mecanismo do apego emocional e da veracidade da marca (Vrontis et al., 2021).   

 

 

 

2.2. ATUAÇÃO DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS COM AS MARCAS 

 

Dado ao crescimento e concentração que os gestores das marcas têm atingido nas 

redes sociais, as marcas fazem uma adaptação mais voltada a ótica do utilizador, onde as 

publicações são constantes e direcionadas (Brown & Fiorella, 2013). Logo, isto mostra mais 

uma vez que os IDs são bastantes atraentes não apenas para as marcas, como para os seus 

seguidores pela capacidade de estimular o envolvimento entre os consumidores e a marca a 

partir dos comentários, das reações e das partilhas (Aguiar & Reijmersdal, 2018). Com esta 
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perceção, tanto uma como outra, procuram desenvolver frequentemente esta relação de 

proximidade no Instagram, por ser mais projetada em termos de segmentação, pois 

conseguem aproximar diversas pessoas de diferentes partes do mundo que possuem um 

comportamento de consumo semelhante (Tien et al., 2018). Portanto, relata-se que, 

anteriormente era difícil para os IDs criarem um impacto na reputação da marca de um 

grande número de seguidores (Djafarova & Trofimenko, 2018). Atualmente, os usuários 

transmitem a sensação de comunicar com leveza os valores das marcas, mostrando que estão 

de mãos dadas com os seus consumidores (Evans, 2017) que consequentemente resulta o 

envolvimento e assegura a imagem da marca ideal (Veirman et al., 2017) 

A estratégia de comunicação das empresas através do uso das redes sociais é uma 

forma de aumentar o poder de influência das marcas nas comunidades virtuais (Susie & 

Welling, 2017) pois partem da realidade de que os seus clientes têm uma relação de 

proximidade com os IDs durante o processo de recomendação, planeamento e intenção de 

compra até a fase do consumo. É mais valorizada este tipo de comunicação do que a 

comunicação tradicional e, portanto, os jovens são mais voltados para a compra por 

recomendação porque aumentam um impacto significativo no comportamento de compra 

(Djafarova & Rushworth, 2017; Lou & Yuan, 2019). O aumento de clientes, visitantes e 

futuros clientes são gerados na sua maioria deste fator.  

De acordo a Abidin, 2016; Aguiar & Reijmersdal, 2018, afirmam que, a comunicação 

entre as marcas e os IDs, devem ir além da criação de conteúdos patrocinados, tais como:  

fotos e a marca dos produtos.   

No entanto, acredita-se que a mensagem transmitida pelos IDs seja o critério que 

mais se destaca, porém, é importante ter em conta que para uma comunicação bastante 

interativa, persuasiva e bem-sucedida, as empresas procuram influenciadores que tenham 

elevado reconhecimento como líder de opinião e que vão ao encontro das características dos 

produtos e da empresa ou marca (Veirman et al., 2017) 

A angariação constante de públicos através das recomendações de novos ícones 

sociais, são interessantes para a fidelização de clientes. Portanto, além das marcas usarem 

autores, supermodelos e celebridades tradicionais para atribuírem valor à marca, ainda 

assim, consideram que o contacto com as micro-celebridades ou instafamous conseguem 

provocar maior aceitação dos públicos online (Marwick, 2015) 
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Para Sanmiguel (2020), apresenta duas grandes estratégias de marketing de 

influências, caracterizadas por: campanhas de marketing de influência orgânica e campanhas 

de marketing sob influência de pagamento.  

 

Campanhas de marketing de influência orgânica: é uma estratégia em que as 

empresas exercem uma maior concentração na busca de micro-influenciadores com o 

propósito de apresentar e proteger a sua marca ao público alvo em um relacionamento sem 

retribuição financeira, porém há vantagem entre ambas as partes;   

 

Campanhas de marketing sob influência de pagamento: nesta estratégia os 

influenciadores são mantidos por um relacionamento de remuneração financeira por parte 

das organizações, na qual, as duas partes beneficiam-se a nível financeiro depois de cada 

serviço prestado e normalmente esta é a estratégia mais usada pelos influenciadores digitais. 

Porém, para Kim & Kim (2021) nem sempre esta estratégia funciona porque as marcas estão 

sempre disponíveis a entrar em consenso com os influenciadores para o uso dos seus 

produtos.    

 

Relativamente estas duas características apresentadas por Sanmiguel (2020), foram 

descritas de modo sucinto por Audrezet et al. (2018) de duas formas diferentes para melhor 

caracterização do contrato entre os IDs e as marcas: a invasão mínima e a invasão máxima. 

 

 A invasão mínima: é quando as marcas procuram oferecer produtos aos IDs com 

objetivo de partilharem com os seus seguidores de forma espontânea.  

 

A invasão máxima: requer pagamento por parte dos gestores das marcas. Nesta 

modalidade de pagamento, os gestores apresentam critérios que são determinantes na altura 

do contrato com os IDs, como: número mínimo de publicações (onde a marca é mencionada) 

e o número de fotos associadas a marca ou ao produto. 

É possível constatar que há interesses comuns, não apenas entre as marcas e os 

influenciadores, mas também dos consumidores para os influenciadores, por acreditarem que 

são fontes fidedignas e fáceis de se relacionar (Veirman et al., 2017; Djafarova & Rushworth, 

2017).   
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Díaz (2017) revela a imparcialidade como um atributo influenciador e virtude muito 

desejada pelos integrantes de sua comunidade virtual. Tendencialmente, as marcas permitem 

ser asseguradas pelos IDs para conseguir criar maior interação nos seus perfis online que 

resulta no envolvimento do produto aprovado (Silva et al., 2020).  Estas tendências também 

têm sido usadas pelos profissionais de publicidade, de relações públicas, de comunicação e 

até mesmo da comunidade de Marketing, pois constatou-se que como resultado desta 

tendência é possível criar mais admiradores para se envolverem com a marca, empresa ou 

produtos (McLaughlin, 2016). Tendo em conta estes pormenores, os profissionais de 

marketing chegam a ser recomendados a construir ferramentas que provam com eficácia o 

impacto gerado pelos IDs com os quais trabalham (Nafees et al., 2021) para reduzir as 

potenciais respostas negativas do consumidor (Zhou et al., 2021).  

 

2.3. INDÚSTRIA DE MODA 

 

A indústria de moda é um termo associado a representatividade social do servir e da 

identidade do público. Esta representação é acompanhada pela transmissão do sentido 

cultural, social, psicológico e político das sociedades (Guida & Nogueira, 2020). A indústria 

de moda tem referências das artes plásticas por ser considerada uma ciência de bastante 

criatividade (Bona, 2020).  

Nos anos de (1863-1938), Gabriele D´Annunzio descobriu que a moda podia ser uma 

linguagem inovadora de transmissão de valores nas culturas modernas e que estes valores 

podiam ser promovidos por intermédio de meios sociais existentes na época e futuramente; 

consequentemente a moda vai crescendo a nível da europa, trazendo novas tendências para 

as marcas, criando novas oportunidades para novos profissionais emergirem nesta área. 

Todavia, a moda como um fragmento social, acarreta muitas experiências simbólicas 

passadas e modernas dos grupos sociais (Bona, 2020). Este mercado é um dos que estão 

constantemente em mudança, trazendo ao seu público uma iniciativa de escolhas, desejos e 

preferências, porém, ainda assim, os produtores devem considerar a sustentabilidade e 

transmitir esta responsabilidade as gerações Y e Z (Shrivastava et al., 2021). A abrangência 

deste mercado é enorme, o que permite com que muitos criadores de moda recorram a outras 

ciências para recriar e para elevar a criação dos produtos; sendo assim, a moda é um 
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fenómeno social tendencioso que prescreve uma relação entre as comunidades e as marcas 

(Guida & Nogueira, 2020) 

De acordo com Barreto (2020), o valor que é atribuído a um homem e mulher 

relativamente a moda, está associado à sua honestidade, a sua maneira de se apresentar, ao 

seu valor e respetivamente a sua elegância e luxo de sua moda. Portanto, estas características 

permitem o crescimento contínuo do mercado e eleva a vontade dos profissionais da área a 

querer produzir peças que transmitem confiança ao ponto de levar outras pessoas a serem 

influenciadas pela moda. O fenómeno de imitação criado na moda, surge da intenção de 

muitos imitarem e levarem mais pessoas a usufruir desta imitação (como é o caso dos IDs 

para com os seus seguidores). O surgimento elevado de IDs femininos para com as marcas 

de moda, deve-se pelo facto, das roupas masculinas não estarem sujeitas a mudanças 

constantes (Bona, 2020) 

A compra por diversos produtos de moda a nível mundial, em especial, os produtos 

usados por mulheres, tiveram um aumento considerável de doze milhões (12.000.000,00) 

para cinquenta e seis milhões (56.000.000,00) em 2018, comparativamente ao ano anterior; 

este consumo é geralmente conduzido pela geração Z (Shrivastava et al., 2021). Comumente, 

são geradas nas plataformas de redes sociais como, facebook, instagram e twitter para atingir 

mais consumidores, aumentando assim a constante comunicação e criando influência no 

comportamento da indústria de moda dos seus clientes (Shrivastava et al., 2021).  

 

2.4. INFLUÊNCIA DA INDÚSTRIA DE MODA NA INTENÇÃO DE COMPRA   

 

Geralmente, as marcas de moda procuram estabelecer maior interação com o seu 

público alvo para servi-lo melhor no decorrer das relações. Frequentemente, estas relações 

são estabelecidas pelos embaixadores da marca, ou seja, os IDs, que por sua vez, acabam 

por consolidar a relação existente entre ambas (Shrivastava et al., 2021). Além disso, é 

possível também dizer que, a moda reflete a sociedade, a cultura das mais diversas regiões 

existentes no mundo e pode ser usada como um símbolo de como estas regiões são definidas 

(Halvorsen et al., 2013).   

Como embaixadores e agentes de socialização, os influenciadores acabam sempre 

por transmitir as suas motivações, atitudes, favorabilidade e normas em relação a marca 

aprovada. No entanto, os clientes destas marcas aprovadas, sentem-se mais confiantes e com 
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maior probabilidade de analisar as alternativas acerca dos produtos da marca, sobretudo 

quando são apresentados pelos embaixadores da marca; portanto, os IDs, se tornaram 

indispensáveis na prioridade de diversas marcas de moda (Bonila et al., 2019).  

Sendo que hoje, as publicações de conteúdos e produtos de moda têm atraído muitos 

consumidores nas redes sociais, a indústria torna-se, no decorrer dos tempos, mais lucrativa 

e sofisticada, permitindo com que as pessoas sejam ainda mais influenciadas pela moda por 

considerarem uma fonte confiável; Consegue-se observar que, na sua maioria, os 

influenciadores destas marcas pertencem a faixa etária dos 20 aos 34 anos, pois acredita-se 

que são canais importantes de comunicação para influenciar e apresentar novas tendências 

de moda (Halvorsen et al, 2013).   

As apresentações de conteúdos gerados pelas marcas em suas redes sociais, 

normalmente, conseguem atrair clientes e potenciais clientes pelo uso de designers 

apelativos (Kim & Ko, 2010). Contudo, o estilo de vida destes, acaba tendo um impacto 

significativo na intenção de compra, uma vez que as suas prioridades está em proporcionar 

qualidade, apresentação de excelência e referência aos clientes (Bonila et al., 2019).  

2.4.1.Intenção de Compra  

A intenção de compra é uma ideia subjacente que pode levar o individuo a adquirir 

um bem ou serviço. Entretanto, Wang & Yu (2017) mostram que a intenção de compra 

funciona como uma missão nas etapas do processo de compra, onde os consumidores 

idealizam o produto, onde comprar e quais os procedimentos teriam caso decidissem efetuar 

a compra. Todavia, eles também disponibilizam do seu tempo e energia para analisar o 

produto.   

Atualmente, a intenção de compra está inteiramente associada as avaliações de 

produtos online partilhados nos grupos sociais credíveis ou vistos em plataformas digitais 

(Wang & Yu, 2017) também é influenciada pela qualidade do produto e do relacionamento 

que é demonstrado pela empresa, pela marca, em suas plataformas digitais ou em postos de 

venda. Por outro lado, apresenta-se uma ideia diferente da anterior, pois acredita-se que a 

intenção de compra não é influenciada diretamente pelos meios digitais, mas no 

comportamento do individuo analisar ou não o que comprar (Ericska et al., 2021).    
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Na intenção de compra existe a possibilidade de o consumidor comprar um produto 

no futuro, caso confirme a sua intenção, ou até mesmo rejeite a compra, uma vez que os 

mesmos podem eventualmente expressar essa vontade (Kim & Ko, 2010). Deste modo, a 

intenção de compra surge de várias questões que influenciam no comportamento de compra 

dos consumidores, o que permite prever a compra depois da análise de alternativas (Li et al., 

2021). Diversos profissionais procuram associar a intenção de compra para prever os lucros 

futuros, porém essa é uma medida pouco viável, visto que a mesma devia ser medida pelo 

relacionamento e atitude que a marca tem em relação aos seus clientes (Kim & Ko, 2010). 

 

2.5. GERAÇÕES 

Para compreendermos o impacto dos influenciadores nas suas comunidades online, 

relativamente na intenção de compra, escolheu-se duas gerações (Y e Z) para analisarmos as 

características dos IDs que mais influenciam estas duas gerações. Deste modo, estudar estas 

duas gerações e a sua adesão as redes sociais, permite acompanhar de perto como elas podem 

ser moldadas pelos influenciadores digitais no seu dia a dia. 

 

 2.5.1 Geração Y 
 

A geração Y é caracterizada como a geração que maior fidelidade e satisfação possui 

ao comprar produtos pela internet do que a geração Z, tendo como consequência a 

confirmação da intenção de compra (Reisenwitz, 2021) o que atualmente torna-lhes mais 

presentes em compras online (Lissitsa & Kol, 2016). Relativamente a aquisição contínua de 

compras de produtos de moda através das redes sociais, esta geração impõe aos gestores de 

marcas a ajustar as suas estratégias de comunicação e segmentação de acordo as suas 

necessidades (Reisenwitz, 2021).   

Acredita-se que é a geração que fica entretida com maior facilidade a exposição de 

conteúdos das marcas e que maior é influenciada a confirmar a sua intenção de compra 

(Reisenwitz, 2021), sendo que, foi criada em uma época que o fazer compras não é apenas 

considerado um ato de comprar, mas de análise da marca e das suas expetativas antes de 

comprar (Lissitsa & Kol, 2016). Nascidos entre os anos de 1978 e 1990 (Rudge et al., 2017), 

é a geração que 50% principiou o acesso à internet através de computadores e 46% mais 

tarde pelo telemóvel (Reisenwitz, 2021). Constata-se que, esta geração começou a ganhar 
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notoriedade ao redor do mundo, tal como em jornais e revistas nos anos de 2000, quando os 

profissionais de consultoria avaliavam o comportamento dos jovens em relação as marcas 

(Rudge et al., 2017)  

Segundo Rudge et al. (2017), pertencem a esta geração os indivíduos com as idades 

compreendidas entre os 32 a 44, enquanto que para (Miller, 2018) é um tanto quanto difícil 

definir o intervalo de idades desta geração porque acredita-se que deve ser categorizada pelos 

acontecimentos e experiências vividas durante este tempo.   

 

 2.5.2. Geração Z 
 

Composta por todos aqueles que atualmente têm atualmente idades compreendidas 

entre os 13 e 27, tendo, portanto, nascidos entre 1995 e 2009, a geração “Z” é aquela que, 

desde a infância, teve contacto frequente com desenvolvimento tecnológico sucessivo que 

se verificam desde a década de 90; são os que mais fazem uso de dispositivos móveis (uma 

vez que na sua maioria tiveram o seu primeiro telemóvel com idades entre os 10 e os 12 

anos); são tipicamente possuidores de contas em variadas plataformas e redes sociais, sendo 

evidente o desejo de procurar conteúdos diferentes dos existentes nos meios tradicionais 

(como por exemplo os jornais ou a televisão, aos quais já não conferem muita relevância), 

ou em maior quantidade (Reisenwitz, 2021) 

Assim como outras, esta geração é moldada pelos atributos comportamentais dos 

seus pais, pelo que não deve ser agrupada a mais nenhuma geração, embora estejam 

próximas dos Millennials (Miller, 2018). Pode-se dizer que, esta geração assistiu à revolução 

web visto que é a primeira a usufruir da tecnologia de forma espontânea. Esta espontaneidade 

permite estabelecer uma relação contínua e segura com as marcas no processo de intenção 

de compra; é uma geração que com facilidade aceita estabelecer um vínculo virtual (Yadav 

& Rai, 2017). Dessa forma, acarreta maior quantidade de informação gerada entre indivíduos 

da mesma comunidade, uma vez que consegue desenvolver multitarefas e ainda assim 

conseguem ser suficientemente criativos, expressivos e ao mesmo tempo individuais. 

Portanto, apresentam características que lhes permitem filtrar conteúdos chatos, irrelevantes, 

conseguem dar sempre atenção as mensagens e anúncios de marcas criativas (Duffett, 2017). 

Estes jovens tencionam tudo, no momento e em todos os lugares, permitindo com que sejam 
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identificados com diversas marcas com intuito de demonstrar as suas necessidades (Miller, 

2018).  

A Geração Z é também caracterizada pelas iniciativas de tomadas de decisões que 

são feitas nas plataformas digitais. As decisões dos indivíduos tomadas com base nas redes 

sociais, desperta ainda mais a atenção dos investigadores, profissionais, em especial das 

marcas, pois acreditam que pode influenciar o comportamento e a intenção de compra 

(Yadav & Rai, 2017). Para Miller (2018), esta geração comunica-se de diversas formas nas 

redes sociais, conforme descrito na figura 1:  

 

Figura 1: Preferência de comunicação da geração Z. 

Fonte: Adaptado de Miller (2018). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.6. CARACTERÍSTICAS QUE INFLUENCIAM NA INTENÇÃO DE COMPRA  
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Para que fosse possível o presente estudo, estabeleceu-se possíveis indicadores 

decisivos que podem influenciar na intenção de compra dos consumidores em estudos como 

é ilustrada na figura 2.   

 

Figura 2: Fatores que podem influenciar na intenção de compra de produtos de moda. 

Fonte: Elaboração própria 

 

2.6.1. Moda Sustentável  
 

A teoria da ação racional (TAR), criada por Fishbein e Ajze em 1975, no qual visa a 

identificar como o comportamento ou a intenção de compra do individuo é impactada pelos 

fatores pessoais e sociais; permite espelhar a importância da atitude e dos fatores sociais na 

intenção de compra, em especial no setor de moda (Lang & Wei, 2019). O conceito de moda 

sustentável é aplicado na transformação e confeção de produtos desenvolvidos 

ambientalmente de forma consciente (Matthews & Rothenberg, 2017).   

 A moda sustentável começou a possibilitar maior criação de estilos funcionais e 

alternativos dos seus consumidores, trazendo a redução do consumo excessivo da indústria 

(Lang & Wei, 2019). Tendo em conta que a recorrência aos produtos de moda são elevados, 

é normal que existam produtos descartados e muitas vezes jogado fora. O consumo de moda 

sustentável combate o desperdício desnecessário e ajuda as gerações a ter maior atenção na 

pós compra (Choo et al., 2014).   

Frequentemente, as atuações dos IDs granjeiam maior atenção das indústrias de 

moda para compreender como este fenómeno pode influenciar na intenção de compra de 
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produtos de moda sustentáveis (Lang & Wei, 2019). Espera-se que as expetativas de 

desenvolvimento de estratégias sustentáveis dos produtores de moda, sejam compreendidas 

e aceites pelas gerações a fim de prolongar o ciclo de vida dos produtos, transformando-os 

em looks e estilos diferentes; por outro lado, quanto maior for a tendência dos produtos de 

moda não sustentáveis, maior será a oportunidade dos consumidores de se desfazerem delas 

(Lang & Wei, 2019).  

 

2.6.2. Credibilidade do Influenciador Digital  
 

Considerando que as marcas, as empresas e outras entidades individuais valorizam a 

segurança que deve ser apresentada nos trabalhos e serviços, assim como no consumo, é 

necessário que a comunicação seja sempre transmitida de forma percetível para estes 

indivíduos, visto que, maioritariamente, o sucesso de muitas empresas e marcas provém 

deste pormenor (Sokolovaa & Kefia, 2019).  Logo, a comunicação estabelecida entre os 

influenciadores digitais e o seu público alvo deve assegurar que os conteúdos passados são 

credíveis. Neste instante, a credibilidade é tida como uma variável de medição de confiança 

no qual é transmitida pelas experiências dos indivíduos; advêm também do conhecimento e 

competência de interveniente (Santiago et al., 2020). Esta variável acarreta nela a 

confiabilidade e atratividade que pode ser usada nas relações de trocas (Lou & Yuan, 2019) 

no qual constitui-se no fator primordial tanto para as marcas, quanto para os consumidores 

(Kim & Ko, 2010) 

Portanto, partindo do pressuposto que a credibilidade estabelece uma ligação entre 

comunidades que permite a durabilidade das mesmas por longos e longos anos (McLaughlin, 

2016). Assim sendo, é possível constatar que ao longo das décadas, os influenciadores 

conseguem transmitir segurança, confiabilidade, tornando-se mais acessível ou facilitadores 

da comunicação entre as marcas com o seu público alvo (Veirman et al., 2017).   

 

 

 

 

 2.6.3. Comunicação do Influenciador Digital 
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É notório que com o crescimento das redes sociais e consequentemente dos IDs, 

diversas organizações e empresas, utilizam várias ferramentas de comunicação para 

conseguir atingir o seu público alvo na perspetiva de continuar a relação de troca (Minayo 

& Sanches, 1993). Para que seja possível estabelecer uma comunicação eficaz, é preciso que 

haja interesse por parte do destinatário (Santiago et al., 2020). Tendo em conta que os meios, 

a apresentação e o conteúdo têm um impacto significativo nas comunidades ( (Sokolovaa & 

Kefia, 2019), a comunicação produzida pelas marcas e empresas, devem ser elaboradas 

pensando na ótica do consumidor, sempre salvaguardando o seu valor, pois só assim 

consegue-se ter maior interação com os clientes (Thomazi, 2012).  

As informações e experiências precisas que os IDs acarretam ao apresentar 

determinados produtos, incidem na satisfação económica dos consumidores (Wang et al., 

2020), por isso, é característica dos consumidores, adquirir informações relevantes sobre o 

produto para se fazer uma compra eficiente (Wang et al., 2020).  Quando a comunicação é 

bem estabelecida, ou seja, quando a comunicação feita pelos IDs transmite uma necessidade 

na mente do consumidor, desenvolve a necessidade de ter até o que não tenciona (Morais & 

Brito, 2020).   

 

 

 2.6.4. Número de Seguidores do Influenciador Digital 
 

O número de seguidores está associado ao trabalho desenvolvido pelos IDs. Porém, 

esta variável está intimamente relacionada a várias consequências mensuráveis das quais, as 

informações transmitidas são percebidas pelos indivíduos (Nadanyiova et al., 2021). Em 

diversos casos, o número de seguidores pode trazer uma maior credibilidade dos produtos e 

serviços prestados, sendo que, os IDs exercem maior impacto em seus seguidores, o que 

predispõe de uma maior aceitação da marca e dos produtos prestados (Naderer et al., 2021).   

Uma das razões que torna o processo de negociação entre as marcas mais novas e as 

mais antigas de escolherem novas formas de comunicação usada no marketing de influência 

é o número de seguidores que a comunidade dos IDs apresentam, uma vez que deste modo  

conseguem ter maior visibilidade dos seus trabalhos; este pormenor incide no consumo e na 

intenção de compra das comunidades online, visto que para muitos, quanto maior for o 
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número de seguidores, maior será o seu desejo e até mesmo a compra de um determinado 

produto (Nafees et al., 2021).  

Assim como foi constatado anteriormente que os usuários da rede social instagram 

têm crescido exponencialmente, traz a presença de muitos IDs nesta comunidade virtual, 

assim como mostra os números de seguidores (Morais & Brito, 2020) do perfil das IDs que 

serão apresentadas.  

 

 2.6.5. Similaridade do Influenciador Digital 
 

Para Esch et al. (2018) a similaridade existente entre criadores de conteúdos digitais 

para com o seu público alvo é enquadrada como uma extensão da qual o consumidor acredita 

que é semelhante à pessoa que criou o conteúdo e deve ser sempre analisado em compras de 

produtos de marcas de moda. Este argumento, está intimamente associado a perceção 

transmitida na partilha de valores e estilos de vida dos influenciadores digitais para com os 

consumidores, sendo que pode influenciar na intenção de compra (Chetioui et al., 2020).   

 

A similaridade existente entre o IDs e os seus seguidores, confirma uma maior 

aceitação de propaganda dos produtos, visto que, quanto mais nos sentimos semelhantes a 

eles, maior será a credibilidade existente na divulgação e apresentação do trabalho, ou seja, 

a publicidade será interpretada de forma positiva (Naderer et al., 2021). De um modo geral, 

há mais pessoas do género feminino procurando esta similaridade com as marcas e com os 

influenciadores (Hudders & Jans, 2021) 

Quando não existe nenhuma relação de similaridade entre ambos, os consumidores 

passam a descredibilizar até um certo ponto do trabalho pelo facto de que, na sua maioria, 

procuram marcas a que possam se identificar (Naderer et al., 2021).  
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3. METODOLOGIA 

 

Depois de um longo percurso para a elaboração das problemáticas, dos objetivos 

geral e específicos, foi necessário elaborar a metodologia mais adequada para aprofundar a 

compreensão deste estudo. Portanto, este capítulo é descrito os seguintes pontos: tipo e 

natureza de pesquisa, abordagem metodológica qualitativa, amostra, técnicas de recolha de 

dados, netgnografia, entrevistas semiestruturadas exploratórias, preparação e processo de 

condução das entrevistas, e por fim, é feita a caracterização das entrevistas.  

 

3.1. OBJETIVOS DO ESTUDO  

 

Desta forma, com este capítulo, pretende-se obter uma metodologia que permite dar 

resposta ao objetivo geral, que incide em analisar o efeito que os IDs criam na intenção de 

compra das gerações Y e Z.  No entanto, para a compreensão do objetivo geral, será 

necessário responder aos seguintes objetivos específicos: 

1. Identificar se as características de credibilidade e o número de seguidores dos 

influenciadores digitais influenciam na intenção de compra de produtos de moda;  

2. Entender se a comunicação e a similaridade dos influenciadores digitais 

influenciam na intenção de compra de produtos de moda; 

3. Compreender como a moda sustentável pode influenciar na intenção de compra 

de produtos de moda; 

4. Identificar a geração que mais é influenciada pelos criadores de conteúdos 

digitais na intenção de compra de produtos de moda; 

5. Compreender se os influenciadores digitais conhecem a influência que causam 

na intenção de compra.  

 

3.2. TIPO E NATUREZA DE PESQUISA  

 

Devido a necessidade existente de estudar o tema anteriormente apresentado, 

pretende-se chegar a existência e compreensão deste fenómeno, sendo que, se existe uma 

pergunta de partida, o tipo de estudo será com base nesta questão (Agee, 2009). Assim sendo, 
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o presente estudo é dedicado ao método qualitativo, que nos permitiu obter maior 

compreensão de forma mais aprofundada sobre o impacto dos IDs na intenção de compra na 

indústria da moda. Com base neste segmento, sendo que, o presente estudo não se preocupa 

em ter um número grande de amostra, ou seja, não são necessárias generalizações para a 

população em estudo, pois cada informação é recolhida e analisada de forma individual para 

compreender como e porquê da atuação dos IDs na intenção de compra de produtos de moda 

e em como resulta este processo (Dworkin, 2012). Esta abordagem permite uma maior 

flexibilidade e exposição dos participantes de compartilharem as suas experiências, uma vez 

que não seguem variáveis predeterminadas pelo pesquisador para apresentarem as suas 

experiências (Prosek & Gigson, 2021).  

Nesta pesquisa assim como na qualitativa, cada vez mais são submetidas a vários 

testes para confirmar da melhor forma possível a validade do estudo, no entanto, julga-se 

que a pesquisa qualitativa pressupõe o estudo de forma real de modo a que os participantes 

percebam como funciona, tornando-o num método mais interativo para tratar deste estudo 

em questão (Creswell & Miller, 2000). Por isso, é necessário que o pesquisador procure 

formas mais eficazes e interativa de fazer este estudo (McCaslin & Scott, 2003). Deste modo, 

para compreender todos os objetivos apresentados, escolheu-se, as melhores técnicas que 

podem dar respostas aos objetivos desta pesquisa.   

3.2.1. Abordagem Metodológica Qualitativa  

A abordagem quantitativa, em si só, remete ao conceito de uma abordagem 

mensurável de dois fatores a serem analisados, ao passo que, a abordagem qualitativa expõe 

a determinação da identidade de um objeto a ser analisado (Turato et al. 2010). As 

metodologias de abordagem qualitativa, nas entrevistas, dispõem de uma aproximação 

fundamental e de confiança entre as pessoas entrevistadas e o entrevistado, tornando cada 

vez mais significativa a relação entre ambas ao longo do estudo.  Tendo em conta que a 

pesquisa qualitativa, assim como a quantitativa precisam de instrumentos de recolha para 

analise dos dados, elas combinam essencialmente em duas direções essenciais: numa 

primeira instância, na escolha do método mais adequado para a pesquisa, na elaboração das 

entrevistas, na revisão dos seus princípios para a análise do tema em estudo e noutra, para 
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redefinir o seu caminho, escolher as vias correspondentes com os objetivos levantados para 

tomar decisões concretas, seguras e privilegiadas (Minayo & Sanches, 1993). Nesta ótica, a 

metodologia qualitativa utiliza o instrumento de entrevista e observação; neste caso, fez-se 

o uso do instrumento por entrevista, para abordar com maior profundidade as questões 

complexas e distintas que serão encontradas na pesquisa (Marconi & Lakatos, 2003). 

Visto que a pesquisa quantitativa difere-se muito da qualitativa, pois a primeira 

preocupa-se com os indicadores e tendências que são observáveis e a segunda dedica-se, 

essencialmente, em estudar as crenças, hábitos, representações, valores, atitudes, emoções e 

é com base neste parâmetro que escolheu-se esta pesquisa para responder aos objetivos 

apresentados neste estudo; embora tenham formas de instrumentos diferentes para estudar 

um determinado assunto, ainda assim é necessário compreender que ambas são importantes 

para a realização de um estudo (Minayo & Sanches, 1993). Nesta metodologia, cada 

pergunta contida no guião de entrevistas são guiadas de formas livre, no sentido em que, são 

dirigidas sem obediência minuciosa de qualquer critério, visto que, para este método 

constitui-se a forma mais viável de recolher experiências de vida sobre a intenção de compra 

de produtos de moda do público alvo (Turato et al. 2010).   

A escolha desta metodologia permite a elaboração de uma pesquisa mais rica, precisa 

e guiada, no sentido de que é possível realmente obter informações exatas que mostram o 

surgimento e o poder dos IDs na intenção de compra de produtos de moda. 

 

3.3. AMOSTRA  

 

A amostra é um indicativo de pesquisa que permite identificar um estudo qualitativo 

do quantitativo (Vasileiou et al, 2018). Para melhor realização deste estudo, é necessário que 

se estabeleça um plano de recolha de informação capaz de descrever de forma precisa as 

observações e as entrevistas realizadas (Korstjens, 2018). Por conseguinte, tendo em conta 

que a amostra para um estudo qualitativo pode variar entre os 5-50 participantes (Dworkin, 

2012), este estudo teve um intervalo de 5-25 participantes, visto que as amostras são 

determinadas de forma conceitual e representativa (Korstjens, 2018).  

Devido a sua particularidade no tamanho da amostra, o estudo qualitativo permite 

que o tamanho da amostra seja essencialmente indefinido, dependendo do momento, das 

pessoas entrevistadas, das questões levantadas no processo de coleta e análise de dados, para 
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isso, os participantes selecionados devem ser capazes de fornecer informações necessárias 

para compressão do fenómeno dos IDs (Korstjens, 2018). Deste modo, para que seja possível 

a realização deste estudo, é preciso que sejam participantes que possam fornecer informações 

ricas sobre o estudo, e para o presente estudo, escolheu-se a população Angolana residente 

no território português, que pertencem a geração Y e Z.  

 

3.4. TÉCNICAS DE RECOLHA DE DADOS  

 

Para melhor apurar os dados levantados, neste estudo, na recolha de dados desta 

técnica, é preciso que se reúna informações necessárias das variáveis de interesse 

apresentadas no capítulo anterior. Deste modo, esta técnica permite que durante o processo 

de análise, se elabore a melhor forma de capturar as evidências apresentadas no estudo para 

que se tenha respostas credíveis. Logo, a coleta de dados constitui-se uma das fases mais 

importantes no processo de investigação de uma pesquisa e por isso exige um planeamento 

minucioso para coleta de dados importantes (Kabir, 2016) 

Para que fosse possível a recolha de dados desta pesquisa, segundo Rowley (2002) é 

preciso:  

• Ter uma visão ampla do tema, ou seja, passar pela fase de conhecimento do tema;  

• Encontrar melhores fontes de acesso para as informações que se pretende ter;  

• Passar por uma fase de conhecimento das questões apresentadas no guião de 

entrevistas.  

 

Por fim, depois de uma longa exposição dos conteúdos em análise, foi escolhido as 

entrevistas semiestruturadas e o método de análise não participativa, a netnográfica, pois 

permitiu, em primeira instância, a recolha de dados secundários a partir de documentos 

online em artigos, livros e revistas. Posteriormente, recorrer-se-á ao levantamento de dados 

primários através das entrevistas semiestruturadas para validar todos os argumentos e 

objetivos aqui apresentados.  

A partir do guião de entrevistas, foi possível a recolha de dados primários a partir das 

entrevistas semiestruturadas, onde fez-se o uso de gravador no momento da entrevista que 

nos permitiu seguidamente a análise aprofundada do tema.  
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3.4.1. Netnografia   
 

Sendo que se pretende estudar o impacto dos influenciadores digitais na intenção de 

compra na indústria de moda, para compreender os objetivos levantados anteriormente, a 

técnica mais viável para tratar deste estudo é a netgnografia, visto que, pode-se conseguir e 

analisar as informações encontradas nos canais online a partir desta técnica (Heinonen & 

Medberg, 2017). Oriundo da etnografia, a netgnografia passou a ser desenvolvida como a 

técnica que permite estudar as comunidades virtuais proporcionando uma maior 

compreensão destas redes (Whalen, 2018). Este método permite as empresas e pessoas 

individuais de projetar, realizar serviços e pesquisas de alta qualidade (Whalen, 2018) nas 

plataformas digitais. Como ferramenta que ajuda as indústrias na vida dos consumidores 

online, a netnografia tem sido usada como uma técnica que permite coletar, recolher e 

analisar, não apenas o comportamento dos consumidores online, como também, de explorar 

as informações levantadas para melhorar o trabalho (Kozinets, 2010).  

 

Para Kozinets (2010), além da pesquisa do consumidor, a netnografia é um método 

para estudar e entender as marcas relacionadas a diferentes fenómenos que ocorrem nas redes 

sociais. Observa-se que a maior parte da população jovem está ligada a internet quer seja 

pelos telemóveis quer pelos computadores e outros dispositivos móveis (Heinonen & 

Medberg, 2017). Entretanto, diferentes estudos nos meios sociais têm sido atraídos por este 

método para melhor entender a partilha de reflexões privadas dos consumidores e como 

deve-se melhorar os desafios encontrados pelas empresas sobre os mesmos.  

Deste modo, o uso da netnografia nesta pesquisa, permitiu estabelecer uma estrutura 

de avaliação e melhor análise de questões mais complexas aqui apresentadas, visto que, esta 

forma de recolha de dados tornou-se bastante requisitada pelos investigadores para estudar 

as comunidades virtuais (Heale & Twycross, 2017).  

Contudo, o uso da netnografia na abordagem qualitativa deste estudo, permite estudar 

as ideias, perceções, motivações e escolhas das gerações que a cada vez mais estão inseridas 

nas comunidades virtuais e para perceber o impacto dos IDs na intenção de compra de 

produtos de moda. Deste modo, para que se consiga obter informações credíveis deste 

estudo, a princípio, as entrevistas foram feitas por via Zoom, com apoio do software 
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Audacity que permitiu gravar as entrevistas a fim de recolher dados necessários para dar 

suporte ao trabalho. 

 

 3.4.2. Entrevistas Semiestruturadas Exploratórias  
 

Para Baptista & Cunha (2007) a entrevista é o método mais utilizado em pesquisas, 

podendo ser: entrevistas não-estruturada, semiestruturada e entrevistas estruturadas. Para 

que seja possível a realização das entrevistas  semiestruturadas, é necessário que se faça uma 

observação detalhada do que se pretende estudar para que se consiga recolher as informações 

exatas; por se tratar de uma entrevista não estruturada, os dados obtidos, muitas vezes, estão 

sujeitos a diversas respostas e aplicações pelos entrevistados, mas permanecendo sempre na 

sequência lógica das perguntas feitas, o que permite uma maior compreensão das questões 

levantadas (Kabir, 2016). Desta forma, para a realização desta entrevista, foram submetidas 

a preparação especifica como: o planeamento das entrevistas e o contato prévio com as 

pessoas que foram entrevistadas.  

Posto isto, neste estudo, as entrevistas semiestruturadas foram utilizadas para dar 

respostas aos objetivos levantados com o propósito de identificar, entender, conhecer e 

compreender se as características de credibilidade, número de seguidores, comunicação, 

similaridade e a sustentabilidade influenciam na intenção de compra e se os influenciadores 

digitais compreendem o impacto que causam nesta indústria.  

A técnica de entrevista semiestruturada defendida pelo autor (Baptista & Cunha, 

2007), foi utilizada para a recolha de informações de forma não padronizada, de modo a 

deixar os participantes mais à vontade com as questões que foram feitas e consequentemente 

para obter melhores informações à respeito da pesquisa. Após a elaboração do guião de 

entrevistas, o mesmo aplicou-se a uma amostra de 20 participantes para termos resultados 

satisfatórios.  

A realização desta entrevista levou a compreensão da condição da intenção de 

compra de produtos de moda que os IDs acarretam no seu público alvo (Turato et al., 2010). 

Por fim, devido a relevância do tema, depois da elaboração do guião de entrevista, 

foi necessário a aplicação do mesmo em dois consideráveis grupos, nomeadamente: os 

influenciadores digitais e os seguidores. 
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 O guião de entrevista aplicada aos influenciadores digitais, teve como finalidade de 

compreender a existência de uma similaridade quanto a atuação dos mesmos relativamente 

aos seus seguidores e igualmente, procurar saber dos IDs sobre o impacto que estes criam 

na intenção de compra das gerações Y e Z.  

Por outra, o guião de entrevista foi aplicada aos seguidores dos IDs e de outros, para 

responder quais características atraem este grupo.  

 

3.4.2.1 Preparação das Entrevistas 

 

Para a realização do presente estudo, elaborou-se dois guiões de entrevista que 

permitiu recolher as informações mais relevantes que sustentaram a nossa pesquisa. No 

entanto, estes dois guiões, apresentam questões claras que possibilitou aos IDs e as empresas 

a detalharem a maneira mais eficaz de comunicação com as suas comunidades virtuais 

(Kumar & Garg, 2021). Embora seja, às vezes, difícil transmitir a relevância das perguntas 

levantadas da pesquisa para pessoas que diversas vezes não têm um contacto totalmente 

direito com a realidade do estudo, ou seja, com a correta maneira de comunicar usada pelos 

IDs, ainda assim, deve-se apresentar a total intenção da pesquisa aos participantes de modo 

a mantê-los confortáveis (Agee, 2009). Todavia, a aplicação dos guiões de entrevistas só foi 

possível, devido a importância e relevância da pesquisa, resultando assim, a colaboração dos 

participantes nas respostas fiáveis e satisfatórias, possibilitando deste modo, proceder a 

recolha de dados (Kabir, 2016) 

 

3.4.2.2. Condução das Entrevistas  
 

As entrevistas foram feitas aos estudantes, trabalhadores e sobretudo as pessoas que 

além destas e entre outras funções, têm uma frequência assídua nas redes sociais, 

especificamente, o Instagram. Tendo em conta que as entrevistas semiestruturadas não 

precisam obedecer um padrão, foram colocadas cada pergunta na intensidade que a conversa 

decorria.  

Visto que se trata de entrevistas semiestruturadas com apoio a netnografia, as 

mesmas foram feitas de modo virtual e gravadas com recurso ao aplicativo zoom e Audacity, 

sempre com o consentimento prévio dos entrevistados, para melhor interação e para obter 
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respostas fiáveis (Kumar & Garg, 2021). De seguida, foi necessário transcrever cada resposta 

dos entrevistados para melhor recolha e tratamento dos dados.  

 

Tabela 2: Caracterização das Entrevistas aos Influenciadores Digitais 

Fonte: Elaboração própria  

 

Na tabela 2 apresenta-se a caracterização das entrevistas concebidas ao público alvo 

dos IDs, entretanto, podemos encontrar todas as informações obtidas, nomeadamente a 

duração de cada entrevista realizada aos IDs.  

 

Tabela 3: Caracterização das Entrevistas aos Seguidores 

 

Fonte: Elaboração própria  

 

Na tabela 3 foi feita a caracterização da entrevista dirigida a 20 seguidores, onde 

foram colocadas 9 questões a 18 seguidores e outras 2 testemunhas responderam 12 

questões, sendo que, a entrevista realizada por cada seguidor teve uma duração de 20 

minutos.  

 

Nª de 

participantes 
Nome Descrição 

Duração das 

Entrevistas 

Nª de 

perguntas 

2 Influenciadoras 

digitais 

Alícia    

Danara 

Influenciadora de 

moda, rotina 

diária e culinária. 

 

30 min 

12 questões 

Karen Silva 
Influenciadora de 

moda e dança 
30 min 

Nª de participantes Nª de questões colocadas 
Duração das         

entrevistas 

20 seguidores 9 questões 20 min 
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Tabela 4: Fundamentação teórica das variáveis para o guião dos seguidores. 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

A tabela 4 apresenta os 3 objetivos específicos intimamente relacionados com os 

seguidores para estabelecer a compreensão a incidência destes objetivos na intenção de 

compra. 

Tabela 5: Fundamentação teórica das variáveis para o guião dos influenciadores. 

Objetivo Específico Questões Colocadas Autores 

 

Identificar a geração mais 

influenciada para a intenção de 

compra 

Pergunta nº 5,12 Reisenwitz (2021) 

 

Compreender se os   influenciadores 

conhecem o impacto que causam na 

intenção de compra 

 

Pergunta nº 3,5,7 

 

Hudders (2022). 

Nafees et al (2021) 

 

Fonte: Elaboração própria  

 

A tabela 5 está associada a 2 objetivos específicos relacionados com guião de 

entrevista dos IDs que permitiram dar respostas aos objetivos específicos.  

Objetivo Específico Questões colocadas Autores 

Identificar se a 

credibilidade e o número de 

seguidores influenciam na 

intenção de compra 

Pergunta nª5 (alínea c e d) Lou & Yuan (2019) 

Entender se a comunicação 

e a similaridade impactam 

na intenção de compra 

Pergunta nª5 (alínea b) Fiorella & Brown (2013) 

Identificar como a moda 

sustentável impacta na 

intenção de compra 

Pergunta nº 5 (alínea a) Boerman et al (2017) 
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4. ANÁLISE E DISCUSSÃO DE DADOS 

 

Depois de um longo percurso com apresentação teórica dos argumentos 

metodológicos utilizados, este capítulo, destina-se, essencialmente, a análise de discussão 

de dados, onde serão apresentados e discutidos todos os resultados obtidos em entrevistas. 

No decorrer deste capítulo serão analisados os dados primários e as suas respetivas 

discussões com o suporte da revisão da literatura definida. Entretanto, é necessário realçar 

mais uma vez que, neste capítulo é dedicado inteiramente ao tratamento dos dados 

levantados nas entrevistas realizadas aos IDs e aos seguidores.  

 

4.1. RESULTADO DAS ENTREVISTAS  

 

As entrevistas foram feitas a 20 pessoas, maioritariamente do sexo feminino, com 

idades compreendidas entre os 18 aos 35 anos, dos quais duas influenciadoras digitais e 

alguns de seus seguidores. O tópico analisado baseou-se nas questões colocadas no guião de 

entrevista em função de cada ponto anteriormente apresentado na revisão de literatura, tais 

como: caracterização dos seguidores e dos IDs, bem como os seus respetivos depoimentos. 

4.1.1.Caracterização dos Seguidores  

A caracterização deste público alvo de seguidores corresponde essencialmente ao 

crescimento acelerado do uso da internet que tem se verificado desde a década de 1990, onde 

os seguidores passaram a ter maior liberdade de escolha para pertencerem a comunidade 

online que mais se identificam. Este público alvo é caracterizado por indivíduos que 

maioritariamente possuem idades compreendida entre os 18 aos 35 anos de idade e que têm 

uma frequência contínua nas redes socias, assim como foi ilustrado anteriormente pelo autor 

(Wang & Yu, 2017). Desta forma, este público que é apresentado por 18 participantes, está 

muito orientado para todos os acontecimentos decorrentes nas redes sociais, em especial, a 

rede social Instagram que usam diariamente para acompanharem os IDs.  
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Tabela 6: Caracterização do público alvo de seguidores 

Participantes Idades Rede social mais usada 

18 seguidores       18-35 anos de idade instagram 

Fonte: Elaboração própria  

 

A tabela 6 apresenta a caracterização do público alvo de seguidores para 

compreendermos o intervalo de idades dos participantes e a rede social mais utilizada.  

 

4.1.1.1 Perceção dos Seguidores Relativo a Atuação dos Influenciadores 

Digitais 

 

Neste ponto pretendem-se apresentar alguns daqueles que são os resultados das 

entrevistas realizadas aos seguidores, relativamente à perceção dos seguidores face a atuação 

dos influenciadores no instagram. Neste sentido, serão apresentados de seguida os resultados 

das 18 entrevistas realizadas aos participantes. 

 

4.1.1.2. Intenção de Compra da geração Y e Z 

 
De acordo com os resultados obtidos dos 18 participantes oriundos do grupo de 

seguidores, estes reconhecem que nos últimos tempos filtrar os conteúdos necessários chega 

a ser uma das formas de evitar a intenção de compra por parte dos IDs:   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

“Geralmente somos movidos pela forma como o produto é apresentado, as vezes 

são coisas que não temos a noção da necessidade em nossas vidas até eles 

aparecerem com as finalidades ou vantagens de ter não ter um determinado 

produto”.  
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4.1.1.3. Compra por recomendações  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.1.2. Caracterização dos Influenciadores Digitais  
 

Ao contrário da caracterização anterior, este publico alvo está destinado a 

influenciadoras digitais que ao longo da sua atuação nas redes sociais procuram melhorar os 

seus serviços e que consequentemente são cada vez mais procurados pelas marcas de moda. 

Visto que a maior parte dos IDs apresentam a sua vida pessoal, de uma forma ou de outra, 

constantemente nas redes sociais, por acreditarem ser vantajoso em termos financeiros 

(Abidin, 2015), principalmente para aqueles que se dedicam a conteúdos de rotina diária e 

de moda. Porém, escolheu-se duas influenciadoras digitais, Alícia Danara e Karen Silva, que 

além de identificarem-se com esta pesquisa, têm também, uma audiência bastante relevante 

na sua comunidade virtual. Assim sendo, tendo em conta que, o instagram se tornou o seu 

campo de atuação mais frequente dos últimos anos, passarei analisar o perfil destas duas 

influenciadoras com base nesta rede social, nos meses de Agosto de 2021, Janeiro, Abril e 

julho de 2022.  

A escolha destes meses e desta rede social deve-se pelo facto de se destacarem com 

o tempo como o maior campo de atuação para os seus trabalhos, visto que passaram a ter 

uma rotina ativa nela.  

“A intenção de compra aumenta quando há autenticidade, boa apresentação do produto, 

quando os produtos nos apresentam uma preocupação para com a nossa saúde (ser 

sustentável), assim como outros, nos ajudam a ter uma maior confirmação da nossa 

intenção de compra.”. 

 

 

“Embora tenha quem negue a compra de produtos por esta modalidade, ainda assim, na 

sua maioria, existe diferentes consumidores que depois de confirmarem a sua intenção 

de compra, acabam comprando por recomendações por motivos de segurança”.   
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Tabela 7: Caracterização do público alvo de Influenciadores Digitais 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração própria  

 

A tabela 7 apresenta a caracterização dos participantes de influenciadores digitais 

relativamente a idade e a rede social que mais utilizam para publicação dos seus trabalhos.  

 

Tabela 8: Observação e Análise dos Influenciadores Digitais 

 

Fonte: Elaboração própria  

 

A tabela 8 apresenta a observação feita na conta de Instagram das duas IDs, 

relativamente a localização geográfica, número de seguidores e o número de publicações dos 

meses escolhidos (Agosto de 2021, janeiro, Abril e julho de 2022). Estas informações nos 

ajudarão a fazer uma análise e uma observação profunda ao perfil destas influenciadoras.  

 

 

 

Participantes Idades 
Rede Social mais 

usada 

2 Influenciadoras 19-24 anos instagram 

Nome do 

Influenciador 
Localização 

Instagram    

Nº de 

seguidores 

Nº pub 

Ago de 

2021 

Nº 

Pub 

Jan 

de 

2022 

Nº 

Pub 

em 

Abril 

2022 

Nº 

pub 

julho 

de 

2022 

 

Alícia Danara 

 

Coimbra 

 

79.000,00 

 

25 

 

9 

 

26 

 

12 

 

Karen Silva 

 

Covilhã 

 

45.200,00 

 

5 

 

3 

 

3 

 

8 
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4.1.2.1. Análise do perfil de Alícia Danara  
 

Neste perfil pretende-se apresentar os meses de Agosto de 2021, janeiro, abril e julho 

de 2022 desta influenciadora digital e acompanhar, pelas tabelas de observação as suas 

atividades no Instagram. Quanto a caracterização dos IDs feita anteriormente na revisão da 

literatura, esta influenciadora é categorizada como meso influenciadora, pois possui um 

número superior a 10 mil seguidores, o que lhe torna nacionalmente conhecida.  

 

Figura 3: Alícia Danara 

 

 

Fonte: Alícia Danara 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nascida em Angola-Luanda, residente atualmente em 

Portugal-Coimbra, Alícia Danara de 24 anos é a mais nova 

aposta de influenciadoras digitais em Portugal dedicada a 

conteúdos de moda, culinária e rotina diária. Formada em 

Psicologia pela universidade de Piaget, dedica-se a criação 

de conteúdos digitais nas redes sociais, especificamente no 

instagram com mais de 79.000 seguidores.  
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Tabela 9: Observação e Análise referente ao mês de Agosto de 2021 

 

Fonte: Elaboração própria  

 

Conforme ilustra a tabela 9, percebe-se que esta influenciadora é bastante versátil 

quanto às suas publicações. O número de gosto excede o número de inscritos na sua conta 

com um valor superior aos 90 mil gostos, o que comprova que para além dos seus inscritos, 

mais pessoas procuram os seus conteúdos e interagem consigo no anonimato. Relativamente 

ao número de comentários com 1.345,00, e ao número de vídeos, isto é 5 e ao número de 

fotografia, ou seja, 26.  

 

Tabela 10: Observação e Análise referente ao mês de Janeiro de 2022 

Fonte: Elaboração própria  

 

Em relação a observação feita na tabela 10, nota-se que a influenciadora digital Alícia 

Danara permanece com a sua rotina normal de publicações de moda e rotina diária, mas com 

Nº de 

comentários 

Nº de 

vídeos 

Nº de 

fotos 

Nº de 

Publicidade 

Nº de 

Gostos 

Tipo de 

Conteúdo 

1.345,00 

comentários 
5 vídeos 26 fotos 10 publicidades 

94.084,00 

gostos 

Culinária, 

moda, 

rotina diária 

Nº de 

Comentários 

Nº de 

Vídeos 

Nº de 

Fotos 

Nº de 

Publicidade 

Nº de 

Gostos 

Tipo de 

conteúdo 

469 1 13 fotos 2 publicidades 19.803,00 

Moda e 

rotina 

diária 
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um número reduzido de vídeos (1), de fotos (13), de publicidade (2) e de comentários (469) 

relativamente ao mês de Agosto do ano anterior.  

 

Tabela 11: Observação e Análise referente ao mês de Abril de 2022. 

Fonte: Elaboração própria  

 

Quanto a tabela 11 de observação e análise referente ao mês de Abril de 2022, 

apresenta um quadro não muito diferente das tabelas anteriores das atividades mensais desta 

influenciadora. Observa-se que o número de vídeos excede aos meses anteriores, dos quais 

5 deles são vídeos publicitários e um de rotina diária como influenciadora. Aos restantes 

números, foram atribuídos aos comentários com 945, 26 fotografias e 66.822 gostos. 

Tabela 12: Observação e Análise referente ao mês de Julho de 2022 

 
Fonte: Elaboração própria  

 

 

O mês de julho, assim como ilustra a tabela 12, foi escolhido como sendo o último 

mês de análise do perfil de Alícia Danara. Observa-se que dos meses anteriormente 

apresentados, este foi o que teve maior interação relativamente ao número de gostos com um 

número superior a dois milhões, isto é, 2.904.724. Quanto ao número de comentários (489) 

e de vídeos (5) dá também a compreensão de uma conta bastante interativa nesta rede social.  

Nº de 

comentários  

Nº de 

vídeos  

Nº de Nº de 

Publicidade  

Nº de 

Gostos  

Tipo de 

Conteúdo 

945 

comentários  

9 vídeos  27 fotos  6 publicidades 

  

66.822 

gostos  

Culinária, 

moda, 

rotina diária 

Nº de 

comentários 

Nº de 

vídeos 
Nº de 

Nº de 

Publicidade 

Nº de 

Gostos 

Tipo de 

Conteúdo 

489 

comentários 
5 vídeos 14 fotos 7 publicidades 

2.904.724 

gostos 

Culinária, 

moda, 

rotina 

diária, 

cabelo 
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4.1.2.2. Análise do perfil de Karen Silva  
 

Para compreender melhor o trabalho desta influenciadora digital, escolheu-se os 

meses de Agosto de 2021, janeiro, abril e julho de 2022 para acompanhar o impacto desta 

influenciadora digital na intenção de compra de moda, sendo que, de acordo a Pedroni 

(2017), é considerada como mega influenciadora por possuir um número superior a 10 mil 

seguidores.  

 

 

Figura 4: Karen Silva 

 

 

Fonte: Karen Silva 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Tabela 13: Observação e Análise referente ao mês de Agosto de 2021 

 

 

Nascida em Angola-Luanda, estudante de Ciências da 

comunicação da universidade Beira Interior (UBI), esta 

influenciadora digital é dedicada a dança no tiktok, onde tem o 

maior número de seguidores e à publicidade de empresas de 

moda no Instagram com mais de 44.000 seguidores.  
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Fonte: Elaboração própria 

 

O presente mês em observação de Karen Silva, apresenta um quadro interativo de 

uma influenciadora digital, tendo como número de reações avaliado aos 22.992 gostos dos 

quais estas, devem-se a interação com a mesma pelos vídeos de dança, moda e viagens.  

 

Tabela 14: Observação e Análise referente ao mês de Janeiro de 2022 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

A tabela 14, é referente ao mês de janeiro de 2022, mostra uma descontinuidade de 

interações relativamente ao mês e ao ano anterior, dando lugar a 469 comentários, zero 

vídeos, 9 fotos, porém 18.996,00 gostos. Este número mostra que apesar do número reduzido 

de publicações, esta influenciadora ainda assim atingiu um número considerável de reações 

na sua rede de atuação.  

Nº de 

comentários 

Nº de 

vídeos 

Nº de 

fotos 

Nº de 

Publicidade 

Nº de 

Gostos 

Tipo de 

Conteúdo 

393 

comentários 
2 vídeos 15 fotos 1 publicidade 

22.992,00 

gostos 

Moda, 

viagens e 

dança 

Nº de 

comentários 

Nº de 

vídeos 

Nº de 

fotos 

Nº de 

Publicidade 

Nº de 

Gostos 

Tipo de 

Conteúdo 

469 

comentários 
0 vídeos 9 fotos 0 publicidade 

18.996,00 

gostos 

Moda, 

viagens e 

dança 
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 Tabela 15: Observação e Análise referente ao mês de Abril de 2022 

 

 

Fonte: Elaboração própria 

 

Em relação a tabela 15 observa-se que o mês de abril teve um total de 346 

comentários, 1 vídeo, 5 fotografias e 16.876,00 gostos.  

 

 

 Tabela 16: Observação e Análise referente ao mês de Julho de 2022 

 

Fonte: Elaboração própria  

 

 

Em análise a tabela 16 temos 571 comentários, 3 vídeos, 44.274,00 gostos relativos 

aos conteúdos de moda e dança. Após o fornecimento de dados estatísticos desta 

influenciadora digital relativamente ao mês de julho, foi possível observar que destas reações 

constam a interação do público sobre a publicação feita da marca Gurly by NM que teve 

duração de 1 minuto e 5 segundos sob a música de Burna Boy Last Last. Com esta 

publicidade, foi possível alcançar 21.162 contas, 22.902 reproduções, 2.160 gostos, 55 

comentários e 53 guardados assim como mostra a tabela 17.  

Nº de 

comentários 

Nº de 

vídeos 

Nº de 

fotos 

Nº de 

Publicidade 

Nº de 

Gostos 

Tipo de 

Conteúdo 

346 

comentários 
1 vídeos 

5 

fotografias 
0 publicidade 

16.876,00 

gostos 

Viagens e 

dança 

Nº de 

comentários 

Nº de 

vídeos 

Nº de 

fotos 

Nº de 

Publicidade 

Nº de 

Gostos 

Tipo de 

Conteúdo 

571 

comentários 
3 vídeos 12 fotos 1 publicidade 

44.274,00 

gostos 

Moda e 

dança 
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 Tabela 17:  Observação publicitária da marca Gurly by NM 

 

Fonte: Elaboração própria  

 

 

 4.1.3. Perceção Dos Influenciadores Digitais Relativo aos seus seguidores e 

as marcas 
 

De acordo com os dados obtidos das duas influenciadoras digitais, o presente 

subtítulo permite conhecer as características e as interações que os criadores de conteúdos 

digitais estabelecem com o seu público alvo, em conjunto com as respostas obtidas nas 

entrevistas semiestruturadas, tendo em conta que conhecem o seu público alvo.  

 

4.1.3.1 Influenciadores Digitais como Usuários Ativos do Instagram 
 

Atualmente, as redes sociais tornaram-se parte de muitos influenciadores digitais 

porque é dela que surgem a maior parte dos seus trabalhos, como explica a influenciadora 

digital Alícia Danara: 

 

 

 

 

 

 

 

Duração 
Nº de 

Gostos 

Nº de 

Guardados 

Nº de 

Comentários 

Nº de 

Reproduções 

Nº de Contas 

alcançadas 

1min e 5 

segundos 
2.160 53 55 22.902,00 21.162,00 

 

“Desde sempre, mesmo antes de ser identificada ou exercer a função de IDs, a rede 

social que está diariamente presente em minha vida é o Instagram, pois é a rede de 

maior expressão que mais utilizo para interagir com o meu público alvo”.  
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Por outro lado, Karen Silva diz que a rede social instagram como sendo o seu maior 

campo de atuação surgiu depois da funcionalidade Reels:  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Assim como mencionou (Borchers, 2020), os influenciadores digitais são pessoas 

que estão sempre presentes nas redes sociais, principalmente a rede social instagram.  

 

4.1.3.2 Publicação de Conteúdos Pessoais  
 

Geralmente, no início do trabalho, os influenciadores digitais apresentam um público 

alvo e com o passar do tempo, acabam criando conteúdo para mais outras áreas que passam 

a identificar-se. É possível verificar esta opinião segundo (Abidin, 2015), eles estão sujeitos 

a apresentarem conteúdos pessoais por considerarem que é mais fácil de transmitir maior 

confiança ao seu público alvo, assim como explica Alícia Danara:    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

“A princípio eu trabalhava somente com o tiktok, até ao ano passado quando descobri 

no Instagram uma nova funcionalidade que é o Reels e, portanto, vi uma oportunidade 

repostar os meus trabalhos e comecei a ter mais seguidores e a ser contratada por outras 

marcas”.  

 

“Embora eu produza diversos tipos de conteúdos, o meu público alvo gosta de saber 

da minha vida pessoal. Estão sempre observando tudo o que faço, nomeadamente ao 

meu dia a dia, a minha casa e a minha família. São assuntos que acabam sempre por 

lhes cativar mais”.   
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4.1.3.3 Líderes de Opinião  
 

A frequente atuação dos criadores de conteúdos digitais no instagram permiti ter o 

poder de influenciar sobre diferentes ideias e intenções dos nossos consumidores, diz Alícia 

Danara:   

 

 

 

 

 

 

 

 

Isto leva a confirmação da ideia de Díaz (2017) que diz que os influenciadores 

digitais são líderes de opinião. O falar espontaneamente assim como refere Evans (2017) 

sobre a comunicação boca-a-boca cria maior interação dos influenciadores para com os seus 

consumidores.  

Karen Silva acrescenta ainda que: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

“Gosto da forma como o meu público reage diante de cada aparecimento meu no 

Instagram, quer seja em publicidades ou mesmo em conversas do estado. 

Normalmente aproveito esta oportunidade para expor, dizer coisas necessárias e que 

agregam valores a eles, ainda que não em publicidade. Gosto da ideia dos meus 

seguidores desejarem sempre os produtos que apresento”.  

 

“Falar o que eu penso sobre um determinado produto ao meu público e receber as 

suas reações positivas, saber que eles estão atentos para o que digo, ajuda-me mais 

ainda a querer aparecer sempre com bons conteúdos e mostrar-lhes a realidade do 

mesmo”.   
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4.1.3.4. Influência da Credibilidade e a Sustentabilidade na Intenção de 

Compra 
 

Relativamente a credibilidade, se aplica o ditado de que a mentira tem pernas curtas, 

quando se trata de um público bastante participativo nas minhas publicações, diz Alícia 

Danara:  

 

 

 

 

 

 

 

Desta forma, é possível confirmar o que os autores Veirman et al. (2017) relatam 

sobre a importância da credibilidade na comunidade online. Quanto maior for a credibilidade 

com que os IDs apresentarão aos seus seguidores, maior será a segurança e a facilidade de 

interação com o público. Deste modo, concorda também com Shrivastana et al. (2021) que 

a credibilidade está associada a similaridade, o facto do individuo querer identificar-se com 

o ID.  

 

4.1.3.5 Influência dos números de Seguidores na Intenção de Compra  

 

Este fator é bastante relevante nas comunidades online dos influenciadores digitais 

como referem as duas influenciadoras:  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

“Quanto mais original e transparente eu for melhor será para mim e para os meus 

trabalhos futuros. Mais do que moda, optamos também pela saúde, bem-estar e 

principalmente pela saúde mental”.   

 

“Infelizmente a nossa sociedade acaba sendo bastante influenciada pelo número de seguidores 

que um determinado influenciador possui. Quanto mais seguidores e mais pessoas aplaudirem, 

mais ele crescerá, então o número de seguidores causa uma bola de neve. Por isso eu costumava 

a dizer que é mais difícil chegar aos mil e 3 mil seguidores porque depois os restantes só vão já 

crescendo, ou seja, só precisamos que um primeiro grupo acredite”.   
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 4.1.4. Influenciadores digitais como representantes de marca 
 

Sabe-se que as marcas estão cada vez mais focadas nos serviços dos IDs na tentativa 

de procurar sempre melhores formas de servir o seu público de a cordo a realidade que se 

vive. Neste caso, os influenciadores aceitam as propostas das marcas que muitas vezes são 

feitas por invasão mínima que é normalmente quando as marcas oferecem bens aos 

influenciadores com objetivo de partilharem o produto de forma espontânea com os seus 

seguidores e a invasão máxima que normalmente requer que se faça um pagamento por parte 

dos responsáveis da marca.  

De acordo aos relatos das duas influenciadoras digitais aqui apresentadas, as mesmas 

indicam que, nos últimos tempos, publicitar os produtos por invasão mínima não tem sido 

rentável o suficiente tendo em conta que as mesmas gastam muito mais do seu tempo para 

encontrar melhor forma de apresentar o produto ao público. Deste modo, preferem 

representar uma marca que além da remuneração por invasão máxima, garanta aos seus 

consumidores a qualidade do bem ou produto a ser publicitado. Por outro lado, existe uma 

divisão do publico quanto a estes dois meios de remuneração para os IDs, na medida em que 

uns acreditam que há maior credibilidade quando o influenciador se apresenta por invasão 

mínima e outros por invasão máxima, isto porque sentem que este último condiciona a 

realidade do produto, sendo que, foram pagos para o propósito apresentado. Este argumento 

comprova o pensamento de Sanmiguel (2020), que os IDs recorrem mais ao método de 

pagamento por invasão máxima. 

 

4.1.5. Características que influenciam na intenção de compra 
 

No que se refere as características dos IDs, 18 participantes afirmam que tencionam 

um determinado produto quando é estabelecido uma boa comunicação, ou seja, quando se 

apresenta a importância e o objetivo real dos produtos, tornando a credibilidade patente nesta 

situação. Além das características defendidas anteriormente na revisão de literatura de 

credibilidade, de comunicação, de similaridade, de moda sustentável e do número de 

seguidores. Porém, os 18 participantes reconhecem que, existe a necessidade de prestar 

atenção a área financeira para pagar aquilo que se vê e se quer. Acredita-se que as 
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características apresentadas inicialmente de credibilidade e comunicação é resultante da 

experiência, confiabilidade e da simpatia com que estas IDs apresentam, sendo que, estes 

dois fatores são os que mais foram destacados como principais razões de tencionarem um 

produto por parte dos IDs, pois acreditam que a comunicação estabelecida antes, durante e 

depois da venda é essencial para confirmar a intenção de compra. Quando se tem estas 

características associada, correspondendo ao conteúdo da essência da marca em forma de 

fotos e vídeos, no qual é contada sobre a importância e o porquê de usar o produto, consegue-

se captar melhor a intenção de compra.  
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5. CONCLUSÃO 

 
O presente e último capítulo deste trabalho, pretende dar respostas a todos os 

objetivos inicialmente levantados nesta investigação, assim como, apresentar os contributos 

teóricos desenvolvidos e estudados ao longo desta investigação, as limitações e pesquisas 

futuras e por último, é apresentado a reflexão final desta pesquisa.  

5.1. RESPOSTA AOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

 

O objetivo deste estudo consistia em analisar o efeito que os IDs criam na intenção 

de compra das gerações Y e Z. De maneira a responder a este objetivo geral, foram 

formulados objetivos específicos para identificar se as características de credibilidade e o 

número de seguidores influenciam na intenção de compra de produtos de moda, entender se 

a comunicação e a similaridade influenciam na intenção de compra, conhecer se a moda 

sustentável influencia na intenção de compra de produtos de moda, identificar a geração que 

mais é influenciada pelos criadores de conteúdos digitais na intenção de compra de moda, e 

por último, compreender se os IDs conhecem o impacto que causam na intenção de compra.  

 

5.1.1. Identificar se as características de credibilidade e o número de 

seguidores dos influenciadores digitais influenciam na intenção de compra 
de produtos de moda 

 

Por intermédio desta investigação foi possível responder ao primeiro objetivo 

específico do presente estudo: Identificar se as características de credibilidade e o número 

de seguidores dos IDs influenciam na intenção de compra de produtos de moda. Como 

resultado, concluiu-se que a credibilidade e o número de seguidores influenciam na intenção 

de compra, visto que a maior parte dos consumidores acreditam que a credibilidade origina 

maior segurança mediante a uma intenção de compra e que o número de seguidores vem 

apenas confirmar que este influenciador digital é realmente um caminho determinado para 

chegar a compra de um determinado produto. Quando os IDs se apresentam com sinceridade 

sobre do que realmente é o produto, acaba influenciando o seu público alvo. 



 

60 

 

Existem casos que de acordo aos resultados obtidos pelos participantes dos 

seguidores dos IDs, que acreditam que o número de seguidores é um meio caminho 

confirmado para desejar um determinado produto de que se gosta, mas, todavia, ainda há 

inseguranças. Contudo, os IDs preocupam-se também em trabalhar com marcas na qual se 

identificam e que estão sujeitos a garantir o melhor para todas as partes envolvidas, 

especialmente para consumidores e para eles. Sendo assim, este fator influencia muito na 

mensagem que os criadores de conteúdos produzirão.  

 

5.1.2. Entender se a comunicação e a similaridade dos influenciadores 

digitais influenciam na intenção de compra de produtos de moda 
 

No que diz respeito ao segundo objetivo desta investigação, foi possível entender que 

a comunicação e a similaridade dos IDs influenciam na intenção de compra de produtos de 

moda. A abordagem que é feita na comunicação dos IDs para com os seu público alvo, 

determina se os consumidores devem ou não ser influenciados perante a uma publicidade. A 

maneira como os IDs apresentam uma sensibilidade direcionada na comunicação e a forma 

como se conectam quer seja em momentos de publicidade, em histórias ou mesmo em 

conteúdos pessoais, permite transmitir uma opinião sem impor regras e influenciar a opinião 

das massas sem esforçar nada.  

Relativamente a similaridade dos IDs, este permite maior representação das marcas 

para com os IDs e consequentemente dos IDs para com os seus seguidores, criando um 

reconhecimento mútuo que ajuda no processo de socialização entre ambas partes.  

 

5.1.3. Conhecer se a moda sustentável influência na intenção de compra 

de produtos de moda 
 

Em relação ao terceiro objetivo desta pesquisa, passou por dar resposta ao seguinte 

objetivo: conhecer se a moda sustentável influencia na intenção de compra de produtos de 

moda. Tendo em conta que o mercado de moda está sujeito a várias transformações a nível 

de preço e até mesmo na maneira como os diversos produtos são confecionados, permitindo 

o consumo consciente, cria um maior interesse aos consumidores e aos IDs para 

apresentarem diversas opções e estilos de uma única peça de moda, acaba aumentando o 

desejo dos consumidores.  

 



 

61 

 

5.1.4. Identificar a geração que mais é influenciada pelos criadores de 

conteúdos digitais na intenção de compra de produtos de moda 

 

No que diz respeito ao quarto objetivo, procurou-se identificar que geração é mais 

influenciada pelos criadores de conteúdos digitais na intenção de compra de produtos de 

moda. Entretanto, observou-se que, de acordo com resultados obtidos, a geração mais 

influenciada na compra de produtos de moda é a geração Z. Porém, das duas gerações aqui 

analisadas, esta é a geração considerada como a mais presente nas redes sociais, visto que é 

a geração que mais se encontra exposta aos conteúdos dos criadores de conteúdos digitais e 

que mais tenciona tudo que acompanha.  Deste modo, foi possível verificar que o 

comportamento desta geração é muitas vezes moldado pelos IDs, pelo que acabam sendo 

influenciados na intenção de compra de produtos de moda. Geralmente, esta geração é 

moldada 8% pelo que lhe é apresentada nas redes sociais, 14% no telemóvel (onde aconteça 

a maior determinação de querer um produto), 24% por textos em redes sociais e 43% cara-

a-cara.  

Contudo, as influenciadoras digitais aqui apresentadas confirmam que a geração que 

mais usufrui dos seus serviços está maioritariamente compreendida entre os 13 aos 27 anos 

de idade.  

 

5.1.5. Compreender se os influenciadores digitais conhecem a influência 

que causam na intenção de compra.  
 

No que concerne ao quinto objetivo, permitiu compreender se os IDs conhecem a 

influência que causam na intenção de compra. Todavia, conseguiu-se compreender que os 

mesmos têm conhecimento de todos os possíveis efeitos, quer seja positivo ou negativo que 

acarretam nos seus consumidores, tanto é que, procuram com as marcas, serem honestas 

relativamente a comunicação que se pretende estabelecer com os seguidores. Isto porque, 

como foi observado, estes preferem trabalhar com marcas que lhes transmitem maior 

credibilidade e segurança, assim como aos IDs. Contudo, mais do que uma necessidade 

financeira, alguns dos IDs acabam fazendo parte de várias marcas ou trabalham como 

embaixadores porque acreditam que neles existe poder de influenciar a comunidade online. 



 

62 

 

5.2. CONTRIBUTOS TEÓRICOS E CONTRIBUTOS PRÁTICOS  

O contributo teórico deste estudo, refere-se a novas formas de comunicação adotadas 

nas comunidades virtuais, que dão origem a diversos argumentos expostos neste estudo, bem 

como foi descrito igualmente pelo (Chua et al., 2012) na revisão da literatura.  Desta forma, 

tendo em conta que o objetivo desta investigação consistia em analisar o efeito que os IDs 

criam na intenção de compra das gerações Y e Z com ajuda da metodologia qualitativa, à luz 

da netnografia e das entrevistas semiestruturadas, foi possível estudar o perfil dos IDs no 

período de: Agosto 2021, Janeiro, Abril e julho de 2022 na rede social instagram. De acordo 

com as entrevistas semiestruturadas realizadas para os dois públicos alvos (dos IDs e dos 

seguidores), foi possível verificar que, na indústria de moda, a intenção de compra da 

geração Z é influenciada pela credibilidade dos IDs, como foi abordada por (Chua et al. 

2012; Veirman et al.2017). Por outro lado, descobriu-se também que a geração Z, na sua 

maioria prefere comprar produtos por recomendação dos IDs porque acreditam que impacta 

significativamente no seu desejo e consequentemente na intenção de compra. Estas 

afirmações são comprovadas pelos autores (Djafarova & Rushworth, 2017; Lou & Yuan 

2019). Portanto, o presente estudo vai também ao encontro do que o autor (Bona, 2020), 

assim como (Abidin, 2016), permitiram averiguar o tipo de conteúdo que os seguidores mais 

consomem no seu dia-a-dia e o desejo de imitação dos seguidores para com os IDs.  

Contudo, foi, ainda, possível concluir a partir deste estudo que a posição que muitas 

marcas tomam no momento de contactar os IDs, ou seja, diversas marcas limitam a 

comunicação com estes representantes depois de conseguirem obter um resultado positivo, 

porquanto devia ser o momento de aproximação entre ambos. Por outro lado, na sua maioria, 

não permitem a autenticidade individual dos IDs no momento de planear uma determinada 

campanha de publicidade, pois acreditam que uma das melhores formas de trabalharem é de 

obedecer aos parâmetros da marca. Por último, a falta de respostas positivas ou negativas 

que as marcas deixam de dar depois de uma publicidade bem-sucedida.  

Com o objetivo de estender as teorias existentes, este estudo é importante porque 

apresenta contributos práticos que acaba por contribuir na atuação das marcas relativamente 

a intenção de compra e as características que as marcas devem escolher na seleção de um 

influenciador digital. Logo, esta escolha passar por analisar: 
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Influenciador como líder de opinião as marcas devem optar pela escolha de IDs 

que tenham as características de credibilidade, experiência, autencidade e comunicação 

eficaz.  

 

Influenciadores participativos aqueles que estão dispostos a esclarecer qualquer 

dúvida sobre o produto apresentado. 

 

Influenciadores criativos procurar os IDs significa tornar a apresentação do produto 

mais interativa e original, acaba captando a intenção de compra da geração Y e Z.  

5.3. LIMITAÇÕES E SUGESTÕES DE INVESTIGAÇÃO FUTURA 

Embora tenha existido uma enorme preocupação para com o cumprimento das regras 

metodológicas e científicas usadas neste estudo, ainda assim, é possível descrever as 

limitações de investigação que existem no presente estudo, assim como pesquisas futuras 

que ajudarão outros investigadores a dar resposta a cada temática não abordada no presente 

estudo. 

A primeira limitação consiste no na dimensão reduzida das amostras em estudo, 

nomeadamente: dos IDs e dos seguidores; 

 

A segunda limitação baseia-se no facto de ser um estudo direcionado unicamente 

para o género feminino, por constituírem os maiores consumidores da indústria de moda. 

 

A terceira limitação fraca participação de influenciadores pertencentes a geração Y.  

 

Embora tenham sido realizadas entrevistas à duas (2) influenciadoras digitais e 

dezoito (18) aos seguidores, os estudos futuros poderão adotar um número maior de 

participantes para as duas IDs e aos dezoito (18) seguidores identificados.  
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5.4. REFLEXÃO FINAL  

Este Trabalho de investigação na área do marketing de influência, especificamente 

no impacto dos IDs na intenção de compra da geração Y e Z, permitiu fazer um estudo a 

partir de uma amostra de vinte (20) participantes, dos quais duas (2) foram influenciadoras 

digitais e dezoito (18) participantes de seguidores que nos ajudaram a compreender a 

influência dos IDs na sua comunidade online mais especificamente, o instaram. Ao longo 

deste trabalho, foi possível apresentar um quadro teórico e crítico do estado de arte que nos 

permitiu descrever diversas características, interesses dos consumidores na intenção de 

compra, suas escolhas e também as diferentes formas de trabalho que as marcas devem 

adotar antes de contactarem os IDs, propriamente a relação que pode ser estabelecida entre 

ambas, bem como funciona e como deve ser estabelecia a sua ligação com os seguidores da 

sua comunidade online do instagram. Posto isto, este estudo permitiu fazer uma análise 

daquilo que foram os objetivos inicialmente levantados e de acordo a diversos autores, serviu 

para comprar estas teorias com base nos resultados obtido dos vinte (20) participantes que 

mostram que estas duas gerações (Y e Z), são essencialmente movidos pela credibilidade na 

comunicação, pois acredita-se que a experiência se vai confirmando em cada apresentação; 

por outro lado, constatou-se que estas gerações estão também voltadas para IDs que 

apresentam um quadro criativo na indústria de moda, de preferência indivíduos que possuem 

similaridade com os mesmos, que estão sempre dispostos a interagir com os seguidores, 

sendo eles representantes da marca. De acordo com os IDs, afirmam que para trabalhar com 

marcas de moda requer que os gestores tenham bastante cautela na escolha dos seus 

representantes, sendo que estes estarão ligados a imagem de marca a que representam. 
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 APÊNDICES 

GUIÃO DE ENTREVISTAS SEMIESTRUTURADAS 

 

O presente guião de entrevista, dedica-se ao estudo de investigação elaborado no 

âmbito de uma dissertação de mestrado em Gestão de Marketing no Instituto Português de 

Administração de Marketing (IPAM). Este tem como objetivo primordial de recolher 

informações sólidas que ajudarão a compreender o impacto dos IDs na intenção de compra 

na indústria de moda da geração Y e Z. Todavia, o presente guião de entrevista está 

direcionado a todos os indivíduos de nacionalidade Angolana residentes no território 

Português. 

 

1. Guião de entrevista aos Seguidores  

 

1. Já fez compras online de itens de moda?  

2. Segue algum influenciador digital na indústria de moda? 

3. Já alguma vez pensou em comprar um produto porque sentiu-se atraída/o pela 

apresentação dos criadores de conteúdos digitais? 

4. Prefere sempre comprar por recomendações ou não? 

5. Quais características mais lhe atraem num influenciador digital: 

a) A moda sustentável é uma das características que mais valoriza na 

comunicação dos influenciadores digitais? 

b) Gosta de se sentir identificado, confiante e de se comunicar com os 

influenciadores digitais, especialmente quando precisa de sugestões? 

c) Já chegou a tencionar um produto pela avaliação do número de seguidores 

dos criadores digitais? 

d) Por que considera a credibilidade um factor essencial na intenção de compra? 

e) Qual destas características acima mais aumenta a sua intenção de compra? 

6. Qual é a rede social que mais usa para acompanhar o trabalho destes influenciadores? 
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7. De que forma consegue expressar os seus gostos e preferências em relação a atuação 

dos influenciadores digitais? (se tem colocado like ou se salva as publicações de 

produtos que lhe interessam). 

8. Caso tenha confirmado a sua intenção de compra de algum produto a partir de um 

influenciador digital, como foi este processo antes e depois?  

9. Na sua maioria, acredita que os influenciadores digitais funcionam como 

facilitadores no processo da intenção de compra? 

 

1.1. Informações Sociodemográficas 

 

Idade 

Género 

Região onde reside  

 Rendimento mensal (Se aplicável) 

Nível de Escolaridade  

Situação profissional  

 

2. Guião de entrevista aos influenciadores digitais  

 

1. Com que regularidade está presente nas redes sociais? 

2. Qual é a rede social que mais utiliza para interagir com o seu público alvo?  

3. Quais características o seu público alvo mais observa em si? 

4. O que mais tem em conta antes de publicitar um determinado produto? 

5. De que forma sente que consegue captar a atenção do público em publicidades e 

chegar até mesmo ao ponto de tencionarem o produto? 

6. Como consegue medir a intenção do seu produto alvo mediante a um produto? 

7. O que mais lhe atrai na comunidade online do seu público? 

8. Acredita que a credibilidade, a comunicação, o número de seguidores, o ser 

sustentável e a similaridade estão na base do sucesso social que tem recebido? 

9. Acredita que a indústria de moda é um setor a ser bem explorado e por motivos? 

10. O que as marcas mais procuram em si antes de lhe apresentar uma proposta? 

11. Como é estabelecido o contato entre si e as marcas? 
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12. Qual é o intervalo de idade do seu público alvo? 

 

2.1. Informações Sociodemográficas 

 

Idade 

Género 

Região onde reside  

 Rendimento mensal (Se aplicável) 

Nível de Escolaridade  

Situação profissional 
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