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Resumo 

Atualmente, vivemos numa era digital, em que as redes sociais são parte 

integrante da rotina e dia-a-dia das relações, do trabalho, do consumo e dos jovens 

que pertencem à geração Z. Para fazer face à aceleração das novas tecnologias e às 

exigências dos consumidores e das suas preferências, as marcas revelam estar em 

desafios constantes, mudanças e adaptações para continuar a crescer. Sendo a 

geração Z a mais digitalizada, e que, segundo estudos, a que mais compra por 

impulso, surge uma questão pertinente: Será que quando a geração Z é exposta a 

certos estímulos no Instagram desencadear-se-á numa tendência para fazer 

compras por impulso de produtos de moda? E essa tendência para comprar por 

impulso poderá levar a um comportamento de compra por impulso? Para 

responder a estas questões é necessário conhecer melhor a Geração Z, perceber a 

diferença entre processo de decisão de compra e o processo de decisão de compra 

por impulso, conhecer os estímulos das compras por impulso, e ainda, saber mais 

sobre a tendência e o comportamento de compra por impulso. Nesta investigação 

os estímulos que serão analisados estão direcionados à rede social do Instagram, e 

são: os anúncios publicitários, influenciadores digitais e promoções.  

Para esta investigação procedeu-se ao lançamento de um questionário 

realizado através do Google Forms, onde se obteve um total de 203 respostas 

válidas. Os resultados manifestaram que as variáveis dos anúncios publicitários, os 

influenciadores digitais e promoções impactavam positivamente a tendência para 

comprar por impulso online pela Geração Z, mais especificamente no setor da 

moda. Além disso, que a tendência para comprar por impulso leva igualmente ao 

comportamento de compra por impulso.   
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Abstract 
 

Currently, we live in a digital age, in which social networks are an integral 

part of the routine and day-to-day of relationships, work, consumption and young 

people belonging to generation Z. To face the acceleration of new technologies and 

the demands of consumers and their preferences, brands reveal themselves to be 

in constant challenges, changes and adaptations to continue to grow. As Generation 

Z is the most digitized, and which, according to studies, is the one that buys more 

on impulse, a relevant question arises: Will it be that when Generation Z is exposed 

to certain stimuli on Instagram, will it trigger a tendency to make purchases for 

fashion product push? And can this tendency to buy on impulse lead to impulse 

buying behavior? To answer these questions, it is necessary to know Generation Z 

better, to understand the difference between the purchase decision process and 

the impulse purchase decision process, to know the stimuli of impulse purchases, 

and still, to know more about the trend and the impulse buying behavior. In this 

investigation, the stimuli that will be analyzed are directed to the social network of 

Instagram, and are: advertisements, digital influencers and promotions. 

For this investigation, a questionnaire was launched using Google Forms, 

which yielded a total of 203 valid responses. The results showed that the variables 

of advertisements, digital influencers and promotions had a positive impact, 

confirming the tendency to buy on impulse online by Generation Z. In addition, the 

tendency to buy on impulse also leads to impulse buying behavior 
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1. Introdução 

 

Fundamentação Teórica: Os estudos sobre as compras por impulso têm vindo 

a chamar a atenção dos académicos há mais de 70 anos. Com o avanço tecnológico 

desenvolvido nos últimos anos, a Internet passou a ser uma ferramenta bastante 

utilizada pela maioria da população mundial. Grande parte das atividades de 

consumo, como as amizades, as trocas de opiniões, experiências, compras e 

atividades de lazer, são realizadas no mundo digital. Esta tendência tem-se 

intensificado devido à situação pandémica com a qual se vive, abrindo assim, uma 

oportunidade de expansão no que toca aos negócios online (Petcharat & 

Leelasantitham, 2021). Perante a notoriedade das compras online, é importante 

que qualquer empresa tenha conhecimento do comportamento de compra por 

impulso online dos clientes e os fatores que possam contribuir para tal situação, 

tanto nas plataformas de redes sociais como em websites (Fu et al., 2018). As 

empresas, ao terem esse conhecimento sobre a compra por impulso online, 

ganham novos conhecimentos no marketing, nomeadamente nos estímulos que 

são mais eficazes, e que, por sua vez, podem influenciar o comportamento de 

compra por impulso de qualquer consumidor, neste caso em específico do 

consumidor da geração Z. 

Na era pós-moderna, as compras surgiram como uma atividade social e de 

lazer, na qual as compras planeadas deixaram de ser uma prática comum e as 

compras por impulso um fenómeno socialmente aceitável em encomias 

desenvolvidas e em desenvolvimento (Dhurup, 2014). As compras por impulso 

online são recorrentes perante o dia-a-dia dos consumidores. O avanço das 

tecnologias desenvolve também novas formas de comprar online, mais 

especificamente dos consumidores adquirirem qualquer produto ou serviço de 

uma forma mais fácil e em maior rapidez (Olsen et al., 2015). No contexto online, 

os consumidores revelam maior suscetibilidade a compras irracionais (Chen & 

Zhang, 2015). Pesquisas anteriores, comprovaram a afirmação, considerando que 

as compras por impulso são 5% mais prováveis acontecer online do que offline 
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(NielsenIQ, 2017), assim como, o dinheiro gasto das compras por impulso, no geral, 

representa 40% dos gastos online por parte dos consumidores (Liu et al., 2013). 

Originalidade/Valor: Entender os fatores e estímulos que possam minimizar 

os esforços na tomada de decisão é algo que tanto os marketeers como um 

retalhista procura fazer, uma vez que favorece a decisões rápidas na compra, 

designadas também por compras por impulso.  

Geração Z: A geração Z é uma geração que essencialmente se distingue das 

restantes gerações anteriores por ter nascido num mundo totalmente digitalizado. 

Atualmente, muitos indivíduos desta geração já se encontram no mercado de 

trabalho e também já são consumidores de marcas. São uma geração totalmente 

conectada e consumidora de conteúdos digitais, considerando também que a 

Internet é o meio mais conveniente para fazer as compras. Estudos comprovam 

que em relação às gerações anteriores, (geração Y e X) a Gen Z compra mais por 

impulso. Para comprovar a veracidade dos estudos, perceber quais os estímulos e 

fatores que fazem com que isso aconteça pode ajudar as empresas a adaptar as 

suas estratégias no mundo digital. No mundo empresarial da moda, este estudo 

visa criar um modelo que seja útil para o futuro, e que possa aumentar as vendas 

realizadas pela geração Z no ambiente online. 

Objetivos: Posto isto, esta investigação pretende investigar se os estímulos do 

Instagram impactam a tendência para comprar por impulso online na geração Z e 

no setor da moda, e também, tem o intuito de analisar a relação entre a tendência 

de comprar por impulso e o comportamento de compra por impulso e o papel 

moderador da escassez do produto. Como objetivos específicos: verificar se as 

promoções, os influenciadores digitais ou os anúncios publicitários, são estímulos 

que impactam na tendência para comprar por impulso. 

Metodologia: A investigação está organizada em cinco capítulos principais, a 

começar com a Revisão da Literatura, apresentando os conceitos que são cruciais 

para um bom entendimento a que o estudo se destina; posteriormente, serão 

apresentados os Objetivos da Investigação e o Modelo Conceptual, enquadrando 

neste capítulo os Objetivos Gerais e Específicos, Quadro Conceptual Teórico, 
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Hipóteses de Investigação e ainda, o Modelo Conceptual; depois, passar-se-á para a 

Metodologia, que tem como tópicos o Inquérito por Questionário, Construção do 

Inquérito, o Pré-Teste, a População e Amostra e ainda, a Técnica de Análise de 

Dados. Depois passar-se-á para a Análise e Discussão dos Resultados, onde se 

realçam os tópicos da análise de resultados e a análise fatorial exploratória. Para 

concluir este estudo, seguir-se-á para a Conclusão, as Referências Bibliográficas e 

por fim, para os Anexos. 

Palavras-chave: marketing; comportamento do consumidor; compras por 

impulso online; tendência para comprar por impulso; Instagram; Geração Z; 

estímulos externos; setor da moda 
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2. Revisão da Literatura 

2.1 Compras online 

Atualmente, graças ao mundo digital, os consumidores podem fazer as 

compras online 24 horas por dia, sete dias por semana, e 365 dias por ano 

(Bellman et.al, 1999). Kumar e Kashyap, (2018) que salientam o facto de que à 

medida que os consumidores canalizam mais tempo para a realização de 

empreendimentos, o tempo para fazer compras diminui, e por sua vez, o desejo 

pela conveniência aumenta. 

O ano 2019 foi marcado pelo aparecimento do coronavírus, (COVID-19) em 

que as lojas físicas foram obrigadas a encerrar a fim de controlar a situação 

pandémica (Petcharat & Leelasantitham, 2021). Este facto levou a um aumento das 

oportunidades no que toca à expansão dos negócios online, assim como, do 

crescimento das respetivas compras online, (Petcharat & Leelasantitham, 2021). A 

percentagem de utilizadores europeus que fizeram compras no ambiente online foi 

de 75%, revelando-se como um valor significativo (Eurostat, 2022). 

As compras online oferecem benefícios importantes para os consumidores, 

nomeadamente, mais conforto, diversificação na oferta de produtos, (Clemes et al., 

2013) informações sobre o produto (Mayasar, 2012), economia de custos (Miller 

2000; Su & Huang 2011) e aspetos baseados na diversão ou lúdicos (Forsythe et al. 

2006). Apesar das inúmeras vantagens oferecidas pelas compras online, um estudo 

realizado por Zhao et al., (2021) revelou que a segurança do website é uma das 

grandes preocupações dos consumidores. Esse pequeno detalhe é um dos que 

pode influenciar de uma forma drástica toda a envolvente da experiência de 

compra dos consumidores, e por isso, torna-se um dos dois pré-requisitos mais 

cruciais nos websites, juntamente com a facilidade de utilização com que os 

websites podem ser utilizados (Zhao et al., 2021).  

Quando Cláudia (2012), classificou a perceção do risco nas transações 

online de acordo com a sua intensidade, concluiu que o risco financeiro decorrente 

da fraude de cartão de crédito era um dos maiores medos dos consumidores, assim 

como o medo de um produto não desempenhar o que promete e, ainda, o tempo 
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perdido na espera do produto até chegar ao destino, ou a devolução de um produto 

que não cumpriu com o prometido. No entanto, existem certas características 

específicas dos produtos que os consumidores não são capazes de avaliar quando 

compram online, e surgem assim as incertezas nas compras (Agrawal & Wan, 

2019; Duarte & Silva, 2020).  

Pesquisas confirmam que a ausência de informações derivadas do toque, 

desempenham um papel importante na hesitação dos consumidores quanto à 

utilização dos canais online para reservas (Lv et al., 2020) e também para as 

compras (Kühn et al., 2020). Posto isto, para colmatar a falta sensorial e 

experiencial, as lojas online devem fornecer o máximo de informação possível, não 

apenas em imagens, mas também em descrições dos materiais, que não só 

contribuem para a aquisição de dicas táteis de forma indireta, como também 

ajudam os clientes a ultrapassar a relutância de comprar online (Rodrigues et al., 

2017; Levin et al., 2005; Hye Park & Stoel, 2002). Contudo, mesmo que a internet 

impossibilite aos consumidores de tocarem e experimentarem roupas, o desafio 

passa por apresentar qualidade nos produtos, imagens que se aproximam da 

realidade e todas as informações detalhadas sobre os tamanhos e medidas das 

peças apresentadas (McCabe & Nowlis, 2003). Além disso, oferecer portes grátis e 

reembolsos na loja pode também ser um dos motivos que poderá levar à superação 

das limitações das compras online (Aragoncillo & Orus, 2017). Diante do facto do 

meio online levar os consumidores a obter mais detalhes dos produtos antes de os 

comprarem (Petcharat & Leelasantitham, 2021), a competitividade por parte das 

empresas em satisfazerem os consumidores aumenta e preocupação com a 

lealdade à marca diminui (Ratchatanon et al., 2019 citado por Petcharat & 

Leelasantitham, 2021). 

2.1.2 Comportamento do Consumidor Online 

De forma a enriquecer toda a experiência dos consumidores, os 

profissionais de marketing têm mantido os esforços na exploração do produto até 

à compra e posteriormente até ao consumo (Darley et al., 2010). Perante a 

quantidade de escolhas e informações disponíveis que são possíveis de obter a 

partir das fontes online (Hall et al., 2017) os consumidores adaptam, 
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continuamente, as estratégias de decisão e mudam a direção em resposta à 

exposição a novas informações resultando assim, em processos de compra 

dinâmicos (Karimi et al., 2018). Petcharat e Leelasantitham (2021) consideram 

que no comportamento de compra do consumidor online a conveniência aumenta 

quando é possível obter mais detalhes sobre os produtos e comparar preços antes 

de realizar uma compra. Segundo Darley et al., (2010) o consumidor online passa 

por várias etapas no que toca ao processo de tomada de decisão, a começar com o 

1) Reconhecimento do problema; 2) Procura de Informações para fazer face a esse 

problema; 3) Momento da avaliação das alternativas; 4) Escolha perante as opções 

disponíveis; 5) Resultados, que permitem avaliar se o consumidor sentiu satisfação 

após a compra e utilização do produto.  

O comportamento do consumidor de compras online pode ser interpretado 

como algo em que os consumidores se envolvem numa relação comportamental 

com o intuito de alcançar mais eficiência e consistência na tomada de decisão, 

reduzir os processos de informação e também o risco perante as escolhas futuras 

(Park & Kim, 2003). Na opinião de Imaniya e Agus (2019) o e-WOM demonstra ter 

uma influência suficiente no processo de tomada de decisão. Apesar do 

comportamento de compra online ser considerado mais racional, na medida em 

que o consumidor pode encontrar informações e fazer comparações antes de 

chegar à decisão final, nem sempre isso acontece e a compra por impulso adquire 

vantagem nesse meio (Aragoncillo & Orus, 2017; Jeffrey & Hodge, 2007; Verhagen 

& Van Dolen, 2011). 

2.1.3 As Redes Sociais  

As redes sociais transformaram profundamente as estratégias tradicionais 

de marketing, na medida em que os consumidores passaram a ser os cocriadores 

ativos de uma marca por meio da própria interação social online (Humphrey, 

2015). As redes sociais têm crescido exponencialmente, não apenas para os 

indivíduos em nome pessoal, mas também, na esfera empresarial (Staniewski & 

Awruk, 2022). Segundo dados estatísticos de 2021, cerca de 4,55 mil milhões de 

pessoas em todo o mundo utilizam redes sociais, o que manifesta uma 

representatividade de 56,7% da população mundial (Chaffey, 2021). Os clientes 
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interagem nas redes sociais como parte integrante do seu processo de tomada de 

decisão (Filo et al., 2015), nomeadamente, em plataformas como o Twitter, 

Instagram e Facebook, uma vez que facilitam as decisões de compra de 

determinados produtos ou serviços, na procura de informação e na avaliação pós 

compra (Barczyk & Duncan, 2012). As redes sociais mencionadas acima podem ser 

também uma forma de os consumidores partilharem as experiências que vão 

vivenciando no decorrer do dia-a-dia ou mesmo, dos utilizadores exporem as 

opiniões sobre os produtos e serviços que consomem (Anderson et al., 2011 citado 

por Aragoncillo & Orus, 2018). A idade é uma condição determinante da frequência 

e qualidade das redes sociais, uma vez que, os mais jovens sentem-se mais à 

vontade com a comunicação online quando são comparados com faixas etárias de 

idades superiores (Thayer & Ray, 2006). Os consumidores de marcas de vestuário 

e acessórios online, consideram as redes sociais uma fonte de inspiração capaz de 

desencadear etapas do processo de compra (Aragoncillo & Orus, 2018).  

2.1.4 O Instagram e o seu impacto no consumo 

O Instagram é uma rede social que dá a liberdade de qualquer pessoa poder 

publicar conteúdo, adquirir gostos, seguidores, seguir outras pessoas, marcas ou 

celebridades (Verrastro et al., 2020).  Nesta rede social é possível partilhar fotos, 

vídeos e opiniões, inspirar pessoas e assistir às experiências que os indivíduos 

partilham (Staniewski & Awruk, 2022). No geral, os consumidores procuram 

seguir e acompanhar o comportamento de compra de outros utilizadores desta 

rede social, de forma a encontrarem inspiração para as próprias decisões de 

compra (Glucksman, 2017). Quanto mais “gostos” e seguidores os utilizadores 

tiverem, maior a probabilidade das pequenas e grandes empresas entrarem em 

contacto para fins publicitários, independentemente, da idade ou natureza dos 

produtos anunciados (De Veirman et al., 2017; Djafarova & Rushworth, 2017). 

Esta rede social é particularmente importante para as marcas do setor da 

moda, dado que permite promover produtos através de elementos essencialmente 

visuais (Aragoncillo & Orus, 2018; Casaló et al., 2017; Jin et al., 2020; Khan et al., 

2015; Khan, 2018). Em comparação com os canais tradicionais de publicidade, 

(nomeadamente a televisão ou rádio) o Instagram torna-se um meio de divulgação 
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mais económico (Lee, 2014). Estudos comprovam que existe um impacto 

significativo das celebridades do Instagram perante os seus seguidores (Pittman & 

Reich, 2016). Esta rede social, importa no processo de compra, devido à sensação 

de bem-estar que esta plataforma é capaz de proporcionar quando é utilizada 

(Aprilia & Setiadi, 2017).  

Com base nos níveis de impacto e alcance do Instagram, há vários tipos de 

influenciadores, e que podem ser categorizados em três tipos: micro, macro e mega 

influenciadores (Jones & Lee, 2021). Os micro-influenciadores têm um público 

menor em relação ao macro-influenciadores, que são acompanhados por um 

público que varia entre os 10.000 a 1 Milhão de seguidores e atuam como líderes 

de opinião (Black, 2017 citado em Jones & Lee, 2021). São designados mega-

influenciadores grupos de celebridades formadas por atletas, artistas e músicos 

(Black, 2017 citado em Jones & Lee, 2021). Segundo Klein (2018), 38% da Geração 

Z e dos Millenials preferem ver influenciadores digitais em anúncios que são 

publicitados nos meios digitais. Quanto aos critérios que os consumidores 

procuram quando se envolvem com os influenciadores digitais, são destacados os 

seguintes: confiabilidade, credibilidade, experiência, semelhança, relevância 

pessoal e originalidade (Dasgupta & Kothari, 2018). O mesmo autor releva que 

através da utilização do Instagram, as marcas de moda têm sido associadas a 

atributos positivos, e os influenciadores digitais atuam como um elo essencial na 

entrega de informações sobre as tendências atuais da moda e também atuam como 

uma influência perante as escolhas das marcas.  

No que diz respeito às compras por impulso nas redes sociais, o Instagram 

quando comparado ao Facebook, Pinterest e Twitter é uma das plataformas que 

tem maior influência (Aragoncillo & Orus, 2018), dado que é através desta 

plataforma que o consumidor passa rapidamente para a fase de avaliação (Aprilia 

& Setiadi, 2017). Quando as marcas partilham imagens, vídeos e links no 

Instagram, estão proporcionalmente a aumentar a exposição, gerar entusiasmo e 

fomentar à conversação por parte dos consumidores (Carah & Shaul, 2016).   
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2.2 A relevância das compras por impulso no ambiente online 

2.2.1 Comportamento de Compra por Impulso 

Na literatura de marketing, têm sido estudados os fatores (e.g., características do 

consumidor, da loja, do produtos e estímulos situacionais) que influenciam as 

compras por impulso (Tinne, 2010). Rook (1987) foi um dos autores responsáveis 

por elaborar estudos que permitiram compreender o comportamento de compra 

por impulso, definindo-o como um tipo de comportamento específico e não 

planeado, uma vez que incorpora aspetos psicológicos, como o entusiasmo e o 

impulso indubitável da compra. Segundo Wood (1998), as compras por impulso 

são definidas como o oposto ao processo ideal de compra. Neves (2016) descreve a 

compra por impulso como uma compra que não é planeada. Autores como Beatty e 

Ferrel (1998) definem a compra por impulso como um ato repentino em que 

anteriormente não existiu qualquer intenção para comprar. A compra por impulso 

também é designada como um comportamento inesperado, convincente, na qual a 

rapidez da decisão de compra impede uma consideração deliberada e cuidadosa de 

alternativas ou de possíveis implicações futuras (Sharma et al., 2010). Estudos 

recentes definem o comportamento de compra por impulso como um ato 

irrefletido que pode ser evocado a partir de um estímulo (Chan et al., 2017).  O 

comportamento de compra por impulso é também conhecido como 

comportamento hedónico, que não está ligado ao pensamento racional, mas está 

conectado por sentimentos e motivações fisiológicas (Bedi, 2020). 

Stern (1962) afirma que existem quatro tipos de compras por impulso 

nomeadamente, compra por impulso pura, compra por impulso por sugestão, 

compra por impulso planeada e compra por impulso de lembrete. Segundo Chan et 

al., (2017), as compras por impulso puras referem-se às compras inovadoras ou às 

compras que fogem ao padrão de compra habitual dos consumidores; as compras 

por impulso a partir de uma sugestão ocorrem quando o consumidor vê pela 

primeira vez um artigo e percebe que tem necessidade de o adquirir; as compras 

por impulso a partir de um lembrete podem acontecer por dois momentos: quando 

o consumidor vê um produto e recebe um aviso de que o stock de compra é baixo, 

ou quando o consumidor é lembrado por uma publicidade que visualizou; por 
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último, as compras por impulso planeadas referem-se ao momento em que o 

consumidor possui determinada lista de compras, mas tem intenção de realizar 

outras com base nas promoções e descontos que aparecem.  

Um estudo de Arslan, (2015) revela que há diferenças entre o sexo feminino 

e masculino no que toca ao comportamento de compra por impulso. Enquanto as 

mulheres compram de forma impulsiva para satisfazer necessidades pessoais, os 

homens fazem-no de uma forma utilitária, mais especificamente, para um uso 

individual e independente (Arsan, 2015). 

2.2.2 Compras por Impulso no Ambiente Online 

Os avanços da tecnologia e o crescimento do e-commerce, tornaram as 

compras por impulso online como uma epidemia (Chan et al., 2017). Dados 

revelam que cerca de 40% das despesas do consumidor são derivadas às compras 

por impulso (Liu et al., 2013). Pesquisas recentes categorizaram as compras por 

impulso em diferentes contextos, nomeadamente em sites, redes sociais e lojas 

offline (Kimiagari & Asadi Malafe, 2021). 

Rook (1987) reconhece que fazer compras por impulso tornou-se mais fácil 

perante algumas inovações existentes, nomeadamente pela possibilidade de 

utilização do cartão de crédito e pela oportunidade de realizar compras a partir de 

casa. A facilidade de escolher um produto num simples clique, pode potenciar a 

maiores tentações e aumentar a probabilidade de os consumidores comprarem por 

impulso (Greenfield, 1999).  LaRoose (2001) vem reforçar este facto, ao descobrir 

que as características da Internet que poderiam capacitar os consumidores a 

controlar os seus impulsos eram poucos. Jacqueline e Kacen (2003) afirmam que 

são realizadas menos compras por impulso no ambiente offline em comparação 

com o ambiente online. No contexto específico desta pesquisa, McCabe e Nowlis 

(2003) indicam que produtos em que é necessário o toque (e.g artigos de 

vestuário), as lojas físicas revelam um maior número de compras por impulso do 

que as lojas online. Esta informação contradiz o pressuposto afirmado por 

NielsenIQ (2017) de que as compras por impulso são 5% mais prováveis acontecer 

no ambiente online do que offline. 
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 Apesar de Aragoncillo e Orus (2018) argumentarem que o comportamento 

de compra online é bastante racional, dado que os consumidores procuram 

informações e podem fazer comparações antes de chegar à decisão final, um 

estudo realizado pelos mesmos autores demonstram que existem certas 

ferramentas, como por exemplo, a facilidade de pagamento, maior variedade de 

produtos e a existência de recomendações personalizadas, que incentivam ao 

comportamento de compra por impulso no ambiente online. Já Jeffrey e Hodge 

(2007) e Verhagen e Van Dolen (2011) realçam que nem sempre as escolhas são 

feitas de forma racional, o que por sua vez, faz com que a compra por impulso seja 

mais saliente nos ambientes online. Ainda sobre o contexto online, a pesquisa e 

navegabilidade ajudam aos consumidores a tomarem decisões mais rápidas (Moe, 

2003). A recomendação personalizada otimiza eficientemente a descoberta de 

outros novos produtos, impulsionando às compras por impulso (Smith & Linden, 

2017).  

As compras por impulso podem ser mais eficazes quando são utilizadas 

técnicas de marketing, nomeadamente, envio de e-mails personalizados com base 

no histórico de compras, oferecer informações sobre novos produtos, utilização de 

links diretos para a loja online (Koufaris, 2002; LaRose, 2001). Tal como referido 

anteriormente, os cartões de créditos podem ser também um meio que impulsiona 

às compras por impulso (Karbasivar & Yarahmadi, 2011; Koski & Mersiranta, 

2005). Navegar online faz com que qualquer consumidor esteja constantemente 

exposto a produtos de que pode gostar e sentir vontade comprar a um clique de 

distância, mesmo que não tenha existido anteriormente intenção ou planeamento 

para o fazer (Dawson & Kim, 2009; Koski & Mesiranta, 2005; Koufaris, 2002). 

Posto isto, a jornada das compras online torna-se curta e fácil, uma vez que num 

simples clique é possível comprar os produtos desejados (Verhagen & Van Dolen, 

2011).  

Enquanto o processo de tomada de decisão é constituído por 5 etapas, tais 

como, reconhecimento das necessidades, procura de informação, escolha das 

alternativas, decisão de compra e avaliação pós-compra (Churchill, 1998 citado por 

Kim, 2003). O processo de compra por impulso começa com o conhecimento do 
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produto (Kim, 2003). À medida que os consumidores navegam, estão expostos a 

estímulos que desencadeiam o desejo de comprar por impulso, sem passar pelos 

processos habituais da tomada de decisão (Kim, 2003). A figura 1 mostra o 

processo de compra por impulso: 

Figura 1 - Processo de compra por impulso (Kim, 2003) adaptado à compra 

por impulso de Churchill & Peter (1998) 

 

 

2.2.3 Tendência para comprar por impulso  

 A tendência de compra por impulso é definida como uma situação em que o 

consumidor tem tendência para comprar espontaneamente, de forma imediata e 

irrefletida (Rook & Fisher 1995, p.306). A tendência para comprar por impulso não 

pode ser vista como um substituto para o comportamento de compra por impulso, 

na medida em que o primeiro tem o poder de captar uma característica duradoura 

do consumidor e produzir impulsos ou motivações para o segundo (Zhang et al., 

2007). Autores como Gilal et al., (2018) consideraram a TCI uma forma dos 

consumidores intrinsecamente responderem de forma rápida, hedonista, sem 

pensar nas consequências. Já Omar e Kent (2001) referem que a tendência para 

comprar por impulso pode ser caracterizada como uma característica do 

consumidor. O mesmo acontece com Park e Lennon (2006), que afirmam que a 

tendência para comprar por impulso, pode ser vista como uma característica 

individual do consumidor e que, perante os estímulos externos é possível 

desencadear respostas. Nas redes sociais e como traço individual, a tendência pode 

ser mais elevada (Dodoo & Wu, 2019).  Esta tendência pode também ser definida 
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como uma construção com uma só dimensão, em que fazem parte tanto as 

tendências dos consumidores para pensar como para comprar (Saad & Metawie, 

2015). Ayub e Zafar (2018) salientam que o facto de os indivíduos comprarem 

impulsivamente deve-se sobretudo aos grupos de referência, celebridades digitais, 

e à sua impulsividade.  

 Foroughi et al., (2013) notaram que os estímulos de marketing como a 

publicidade, as ofertas promocionais influenciavam as compras dos consumidores 

e também desencadeavam uma tendência alta para comprar por impulso. Por sua 

vez, os mesmos autores salientam que os consumidores reagem com mais 

frequência a desejos impulsivos na compra. Perante um estudo feito a estudantes 

taiwaneses no âmbito da impulsividade, foi possível validar que a impulsividade 

para comprar associa-se de uma forma positiva à quantidade de dinheiro 

disponível (Lin & Lin, 2005). O estudo de Badgaiyan et al., (2016) comprova 

também que existe uma associação positiva entre a tendência de compra por 

impulso e o comportamento de compra por impulso, Atulkar e Kerasi (2018), em 

que a investigação realizada por ambos, confirmou que a tendência de compra por 

impulso está fortemente associada ao comportamento de compra por impulso na 

maior parte das categorias de produtos que se encontram no mercado.  

Além dos fatores externos, Kazempour e Lotfizadeh (2017) realçam que 

fatores internos têm também efeito sobre a tendência ao desejo de comprar por 

impulso. Esses fatores focam-se no indivíduo e estão mais enquadrados com a 

personalidade e cultura do consumidor Kazempour e Lotfizadeh (2017). 

2.2.4 Estímulos externos e internos das compras por impulso online 

Os consumidores geralmente quando fazem compras não planeadas estão 

expostos a certos estímulos (Kimiagari & Asadi Malafe, 2021) que desencadeiam 

uma perceção pouco clara do risco, fazendo com que a compra por impulso seja 

mais fácil de acontecer (Madhavaram & Laverie, 2004; Wu et al., 2015). Estes 

estímulos, podem ser internos ou externos, e para além de afetarem o processo de 

compra online, afetam igualmente as compras por impulso por meio de reações 

cognitivas (utilitárias) ou afetivas (hedónicas, Chan et al., 2017; Lim & Yazdanifard, 
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2015). No geral, os estímulos internos estão relacionados com o que pode ser 

controlado pelos indivíduos, incluindo características do cliente, enquanto os 

externos envolvem características do produto e da loja (Lim & Yazdanifard, 2015; 

Piligrimiene et al., 2020).  

Nos estímulos internos encontramos a personalidade que caracteriza um 

indivíduo, (Bhakat & Muruganantham, 2013) nomeadamente as suas 

características intrínsecas, como por exemplo: disposição para confiar, vontade de 

comprar e autoconfiança (Kimiagari & Asadi Malafe, 2021). Quando Rook e 

Fischer, (1995) introduziram o conceito traço de impulsividade nas compras 

notaram que existia uma tendência para um maior envolvimento das pessoas nas 

compras por impulso. Sneath et al. (2009) argumentaram que a compra por 

impulso pode acontecer na tentativa de melhorar o humor de um indivíduo. Um 

estudo realizado por Verplanken et al., (2005) afirma que a compra por impulso é, 

frequentemente, associada a indivíduos que queiram estar longe de aspetos 

psicológicas que os afetem de uma forma negativa, como a baixa autoestima, 

sentimentos negativos ou estados de humor.  Sharma et al., (2010) categorizaram a 

compra por impulso como um comportamento hedónico que se associa a 

sentimentos e motivações psicológicas e sociais ao invés de se associar aos 

benefícios funcionais.   

Já os estímulos externos englobam estímulos de redes sociais, que estão 

diretamente relacionados com o apelo visual, a qualidade da informação e 

facilidade em navegar (Kimiagari & Asadi Malafe, 2021; Zhao et al., 2021). Também 

englobam os estímulos de marketing, que são descritos como sinais que 

profissionais utilizam para incentivar à compra (Kimiagari & Asadi Malafe, 2021) e 

que neles fazem parte a disponibilidade do produto, escassez do produto, o preço, 

as promoções e o atributo sensorial. E ainda, existem os estímulos situacionais que 

são fatores sociais ou ambientais relacionados a um produto ou serviço especial e 

que pode afetar a compra por impulso (Dholakia, 2000), na qual o único estímulo 

apresentado para o ambiente de compra por impulso online é a variedade de 

seleção (Chan et al., 2017). Goel et al., (2022) salienta que, de acordo com o Modelo 

Consumption Impulse Formation Enacted (CIFE), o impulso do consumo de um 
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indivíduo depende dos estímulos de marketing, da impulsividade da compra e de 

fatores situacionais. O mesmo autor refere que depois de serem considerados 

esses três fatores, são formadas avaliações positivas ou negativas por parte do 

indivíduo. As avaliações positivas resultam da compra por impulso, já as negativas, 

ajudam no desenvolvimento de um mecanismo de defesa (Goel et al., 2022) 

 Os estímulos das redes sociais assentam em dois grupos: recursos de interface de 

rede social (cores, formato dos media, etc.) e opções que possam estar sujeitas a 

avaliações dos clientes com base nas perceções, visualização personalizada, 

facilidade de uso, navegação, presença social, conteúdo da loja, utilização de agente 

de recomendação, mecanismo de busca e apelo visual (Chan et al., 2017). Segundo 

as pesquisas que investigaram a influência do Instagram no comportamento de 

compra por impulso, descobriram alguns dos estímulos que desencadeavam a este 

tipo de compras, nomeadamente, os anúncios promocionais (Handayani et al., 

2018; Triwidsari et al., 2018) fotografias ou vídeos que são exibidos nas contas do 

Instagram, (Handayani et al. al., 2018) recomendações de amigos e líderes de 

opinião (Xiang et al., 2016; Zhu et al., 2020). Kim e Johnson (2016) reforça a 

afirmação considerando que as recomendações e opiniões que são dadas nas redes 

sociais ajudam à construção de imagens favoráveis, e, paralelamente, estimulam às 

compras por impulso.  

O estudo de Sundström et al., (2019) os resultados demonstram que os 

entrevistados tanto são influenciados a partir dos grupos próximos de amigos, 

como também por líderes de opinião, figuras públicas e até mesmo celebridades. A 

mesma investigação, revela que reagiram aos estímulos em plenas redes sociais, 

em que uma das plataformas mencionadas foi o Instagram. A seguir, o que é 

revelado é que o facto de os consumidores verem e gostarem, levou à pesquisa do 

produto. Por fim, concluiu-se que as redes sociais, perante todas as amostras, 

funcionam como um estímulo para as compras por impulso (Sundström et al., 

2019). 
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2.2.5 Promoções  

Shamout (2016), constatou que as promoções, incluindo cupões, amostras, 

reduções de preço, vales de compra um ganhe uma oferta, influenciam no 

comportamento, na fidelidade e nas decisões de compra do consumidor. Não só 

facultam ao consumidor mais liberdade para realizar uma compra, como também 

induzem à compra por impulso (Amara & Kchaou, 2014). Neves (2016), salienta 

que os profissionais de marketing descobriram que os consumidores temem o 

futuro no que toca à possibilidade de poderem vir a não ter dinheiro disponível, de 

o produto não se encontrar à venda posteriormente, ou mesmo, que a promoção 

ou oferta possa terminar, e por essa razão leva aos consumidores a comprarem de 

imediato os produtos. Segundo uma das conclusões da investigação de 

Secapramana et al., (2021) os descontos e promoções oferecidos são o fator que 

mais proporciona aos consumidores a realização de compras por impulso, uma vez 

que atrai a atenção e incentiva-os à compra.  

2.2.6 Anúncios Publicitários  

O conteúdo dos anúncios que aparecem nos feeds do Instagram podem 

desencadear à compra por impulso (Handayani et al. 2018).  O que acontece é que 

quando o conteúdo publicitário atrai, pode despertar o interesse e vontade de 

comprar aos utilizadores, mesmo quando anteriormente não tenha existido 

intenção de o fazer (Handayani et al. 2018). Iyer (2020), revela que para os 

retalhistas, pode ser melhor investir em promoções com base no preço ou em 

publicidade, pelo facto de poder surgir efeitos mais fortes na compra por impulso.  

2.2.7 Influenciadores Digitais 

Segundo Casaló et al., (2020), umas das plataformas mais utilizadas pelos 

líderes de opinião (influenciadores) é o Instagram, por ser mais imediata para 

comunicar e de criar comunidades. Os líderes de opinião ligados à moda têm sido 

descritos como a chave para a difusão de novas tendências, dado que exigem uma 

grande influência sobre os seus seguidores, pelo conhecimento que dispõem e 

ainda, por serem vistos como fontes de informação que os indivíduos podem 

confiar (Mowen et al., 2007; Thakur et al., 2016). De acordo com alguns estudos 

realizados sobre a influência do Instagram no comportamento de compra por 
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impulso, os líderes de opinião (influenciadores digitais) desempenham um dos 

estímulos que podem desencadear a este tipo de compras (Xiang et al., 2016; Zhu 

et al., 2020). 

2.3 Geração Z 

2.3.1 Caracterização da Geração Z 

Compreender a Geração Z torna-se crucial para o sucesso dos negócios 

assim como para a obtenção de vantagem competitiva (Gabrielova & Buchko, 

2021). A geração Z surge como um novo coorte que despertou a atenção dos 

líderes empresariais, empresários, faculdades, pais e profissionais de recursos 

humanos (Chillakuri, 2020). No entanto, para uma melhor compreensão, torna-se 

necessário desmistificar o conceito de geração. Gabrielova, e Buchko (2021) 

caracterizam uma geração como um grupo de pessoas da mesma idade, numa 

localização social semelhante, que experimentam eventos sociais semelhantes. Na 

mesma linha de pensamento, Kupperschmidt, (2000 citado por Özkan, 2017) 

refere que uma geração é representada por partilhar características em comum, 

nomeadamente anos de nascimento, locais de nascimento, eventos crítico-sociais, 

ao que Palese et al., (2006) acrescenta também que uma geração é caracterizada 

por viver as mesmas histórias e a mesma cultura numa determinada época. É por 

este motivo que tem sido uma prática comum no marketing agruparem segmentos 

de consumidores em segmentos em categorias de mercados-alvo, pelo que, um dos 

mais amplamente utilizados são as coortes geracionais de um determinado grupo, 

e são-lhes atribuídas características que se revelam comuns (Zwanka & Buff, 

2020). 

Embora ainda não exista um acordo total entre os diversos investigadores 

no que toca à definição ou limites concretos entre as faixas etárias das gerações, 

um relatório realizado por Francis e Hoefel (2018) classificou os intervalos etários 

das gerações da seguinte forma: Geração Baby Boomer (1040-59); Geração X 

(1960-79); Geração Y (1980-94); e Geração Z cujos intervalos se encontram entre 

1995 a 2010. Para salientar a afirmação, autores como Abdullah et al., (2018), 

referem que fazem parte da geração Z jovens nascidos entre os anos de 1995 a 
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2009. Esta geração tem vivido ao longo dos anos mudanças no cenário político, 

social, tecnológico, económico, e ainda algumas transformações com a pandemia. 

Todos estes motivos tornaram a geração Z diferente das anteriores, 

nomeadamente da geração mais próxima, os Millenials (Ernst & Young, 2015; 

Gabrielova & Buchko, 2021). 

Segundo Fietkiewicz (2016) esta geração é conhecida pela geração C (por 

ser voltada para comunicar, conectar, mudar, informatizar, centrar-se no conteúdo, 

orientar-se para a comunidade). Por outro lado, segundo Bergh, (2016) também 

denominada pela “Geração das Selfies”, “iGen”, “Pós-Geração Milénio” e Geração de 

Aplicativos”, por ter sido a primeira a crescer num mundo totalmente conectado e 

digitalizado (Bergh, 2016). Abdullah et al., (2018) reforçam essa afirmação 

caracterizando a Gen Z, como uma geração que cresceu na era digital numa 

diversidade de dispositivos de comunicação e aplicações móveis de redes socais. 

Na mesma linha de pensamento, os mesmos autores referem que as utilizações da 

internet através dos diversos dispositivos têm influência no comportamento e no 

seu desenvolvimento pessoal (Abdullah et al., 2018). 

2.3.2 Geração Z como consumidor 

Wood (2013), caracteriza a geração Z enquanto consumidores a partir de 

quatro tendências: Interesse pela inovação; Conveniência; Desejo em sentir 

segurança; Fuga à vida quotidiana. A Geração Z como consumidora, revela-se mais 

seletiva nos gastos do dinheiro e dos produtos que compram (Özkan, 2017). Este 

facto deve sobretudo ao facto das inúmeras alternativas dos produtos e serviços 

(Özkan, 2017).  Para além de ser uma geração que se marca por uma conexão 

constante com as tendências mais recentes e demonstrar interesse na inovação 

contínua de produtos, possui também uma grande influência para os pais nas 

decisões de compra (Bergh, 2016; Özkan, 2017). Pesquisas académicas anteriores, 

descobriram que quando existe uma relação “sincera” entre uma marca e esta 

geração, são demonstradas semelhanças com a amizade (Bergh, 2016). O mesmo 

autor refere que quando existe apenas uma relação “empolgante” com uma marca, 

são retratadas mais semelhanças com uma projeção de curto prazo entre a marca e 

a geração. 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681321000239#bbib17
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A geração Z, ao passar por impactos relacionados com o aquecimento global 

e a falta de recursos (Rothman, 2016; Madjid & Bahiroh,2020) passou a procurar 

mais por produtos ecológicos (State of Sustainable Business, 2018). Dabija et al., 

(2018) reforça esta afirmação, ao salientar que é uma geração que tem expressado 

um grande interesse no desenvolvimento sustentável e na responsabilidade social. 

Não só demonstra interesse como também tem evidenciado consciência das 

consequências ambientais e sociais negativas que acontecem perante o consumo 

excessivo no mundo, e por isso, manifesta uma tendência de se envolver em ações 

de proteção do ambiente e na utilização de bens e serviços apenas quando a 

necessidade é aparente (Dabija et al. 2018; Lee, 2011). É também uma geração que 

prefere produtos ecologicamente corretos e moda ética (Kim et al.,2020). Posto 

isto, pode-se descrever que existe uma tendência para a sustentabilidade e o 

consumo responsável por parte desta geração mais jovem (Khalil et al., 2021). 

No setor do vestuário, os jovens consumidores mais atentos pelo meio 

ambiente mostram uma maior tendência por pagar mais por “roupas verdes” (Lee, 

2011). Revelam também uma preferência por roupas produzidas de forma 

sustentável ou que já tenham sido utilizadas (Kim et al.,2020). Para reforçar estas 

afirmações, um estudo indica que cerca de 87% dos consumidores dos EUA que 

pertencem à geração Z têm uma tendência ascendente em gastar dinheiro por 

marcas sustentáveis (Fuxman et al., 2022). Ao aprofundar as motivações 

subjacentes desta geração, é encontrada uma correlação forte desta geração entre 

o “estar na moda” e a aspiração ao consumo sustentável (Kim et al.,2020). 

2.3.3 Geração Z e a relação com o mundo digital 

Atualmente, os jovens consumidores podem realizar compras através dos 

smartphones e tablets e por isso, consideram a Internet a forma mais conveniente 

e económica para o fazer (Paczka, 2020). No contexto das redes sociais, esta 

geração é caracterizada por ser expressivamente contribuidora e grande 

consumidora do conteúdo online, de especialistas criativos e de mash-up (Prakash 

& Rai, 2017). Além disto, os jovens desta geração possuem um forte vínculo para a 

comunicação online, visto que preferem participar e permanecer conectados por 

meio da tecnologia disponível (Prakash & Rai, 2017).  Também, não só 
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demonstram um maior interesse na comunicação de marcas através das redes 

sociais (Vitelar, 2019), em particular das micro-celebridades à medida que as 

consideram mais autênticas (Wolf, 2020), como manifestam preferências em 

comunicar com imagens ao contrário da geração anterior que prefere comunicar 

através de textos e procura por conteúdos inovadores (Prakashyadav & Rai, 2017; 

Priporas et al., 2017). Também, esta geração tende a ser exposta à publicidade 

digital nas redes socias e entrar na plataforma do Instagram pelo menos cinco 

vezes por dia (Chen, 2018; Emmanuel, 2019; Vitelar, 2019). 

A maioria dos jovens desta geração tem tendência a fazer uma pesquisa das 

reviews sobre os produtos, pesquisá-los a partir da internet para posteriormente 

encontrar a melhor e mais económica opção (Sladek & Grabinger, 2018). Ainda, 

Sladek & Grabinger (2018), referem que esta geração pode pesquisar as críticas em 

sites destinados a este fim, nomeadamente em sites de loja online e redes sociais 

uma vez que existe uma maior exposição no que respeita à influência dos amigos e 

influenciadores prediletos (Sladek & Grabinger, 2018). Estes consumidores jovens 

também utilizam as redes sociais como uma forma para se inspirarem (Brewis, 

2020). 

2.3.4 Compras por impulso no setor da moda pela geração Z   

Algumas pesquisas demonstram que jovens consumidores que se interessam 

pela moda mostram pouca preocupação com o meio ambiente e estão menos 

envolvidos em comportamentos ambientalmente sensíveis (Lee, 2011). Além 

disso, um estudo realizado mostrou que a geração Z representa a maior fatia de 

compras por impulso em comparação com as outras gerações, representando 41% 

de compras impulsivas, seguido da Geração Y com 34% e por fim a geração X com 

32% (Djarova & Bowes, 2020). Uma vez que a moda nem sempre exige uma ampla 

solução para os problemas, alguns produtos são comprados compulsivamente 

(Djarova & Bowes, 2020). No geral, a atração emocional espontânea é um dos 

aspetos que afeta as compras por impulso de roupa no contexto online (Kim et al., 

2008; Park & Kim, 2008; Phau & Lo, 2004). 

https://translate.googleusercontent.com/translate_f#9
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#9
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2.4 Indústria da Moda 

A moda é considerada a terceira maior indústria manufatureira do mundo 

(Karaosman et. al., 2016) e uma das categorias mais compradas no mercado online 

(Nielsen, 2018). É também uma indústria que tem evoluído de uma forma muito 

rápida em várias economias, refletindo a sociedade e cultura de um país e 

definindo assim os consumidores (Dhurup, 2014). Toda a envolvente em que a 

moda se insere ajuda na compreensão e avaliação de todas as implicações do 

chamado paradigma 4.0 e da transformação digital, (Bertola & Teunissen, 2018) 

nomeadamente quanto às práticas de consumo dos consumidores (Andò et. al., 

2019). Esta indústria reflete-se também por ser um segmento dinâmico e em 

contante mudança, que tem vindo a dominar as compras online (Sarah et al., 

2020). A capacidade que existe em pesquisar e comparar produtos, as 

especificações do serviço, a disponibilidade do produto e preço, assim como a 

facilidade de acesso a produtos que ultrapassem as fronteiras internacionais, 

contribuiu para o sucesso deste setor (Nielsen, 2018).  

Usar roupas de moda e com estilo é uma das formas que as pessoas utilizam 

para mostrar o seu estatuto (Kim et al., 2016). Qualquer empresa de moda, deve 

promover os seus produtos para posicionar as marcas na mente dos consumidores, 

derivado do facto, os consumidores demonstrarem nesta indústria, interesse na 

utilização de roupas novas e seguir as últimas tendências de moda (Rahman, 

2014). No âmbito das compras online, o vestuário e calçado foi uma das categorias 

que mais cresceu entre os anos de 2002 e 2015 em grande parte dos países, 

atingindo cerca de 1,7 triliões de dólares em valor de mercado no ano de 2017 

(Euromonitor International, 2018). Segundo dados da Eurostat (2022), o 

vestuário, sapatos e acessórios representam a maior fatia em todas as faixas 

etárias das compras online no mercado europeu.  

O conteúdo que é publicado nas redes sociais, serve como fonte de 

inspiração para os consumidores, e, por sua vez, faz com que o comportamento do 

consumidor em relação às compras seja afetado (Aragoncillo & Orús, 2018). O 

Instagram, ao contrário de outras redes sociais, (Ha, Huang, & Park, 2019) concebe 

às marcas a oportunidade de publicar conteúdos criativos, com foco exclusivo no 
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visual e ainda, distingue-se por ser capaz de mostrar qualquer produto de uma 

forma atrativa (Marketing, 2018). Esta rede social está a mudar o paradigma da 

indústria da moda, na medida em que as marcas devem marcar uma forte presença 

no Instagram para que tenham mais interações e também seguidores, que 

posteriormente se convertem em maiores taxas de engagement (Ha, Huang & 

Parque, 2019). 
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3. Modelo Conceptual e Objetivos da Investigação 

Este capítulo faz referência exclusiva ao Modelo Conceptual, que através de 

um esquema, assegura a compreensão visual, rápida e eficaz da investigação, ao 

Quadro Conceptual Teórico, aos Objetivos Gerais e Específicos da Investigação; e 

por fim, às Hipóteses do Estudo, que foram originadas a partir dos objetivos 

propostos. 

3.1 Modelo Conceptual 

Neste modelo conceptual estão representadas as variáveis que dão origem a 

este estudo, e que foram fundamentadas a partir do enquadramento teórico. O 

intuito é compreender e analisar a relação que existe entre elas, nomeadamente 

perceber se os influenciadores digitais, os anúncios publicitários e a promoções 

(variáveis independentes) que existem na rede social do Instagram impactam na 

tendência para comprar por impulso (variável dependente), e ainda se a tendência 

para comprar por impulso (variável independente) leva ao comportamento de 

compra por impulso (variável dependente). Esta análise será apenas aplicada à 

Geração Z. 

Figura 2 - Modelo Conceptual  

 

 

Fonte: Elaboração Própria 
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3.2 Quadro Conceptual Teórico 

De forma a enquadrar as hipóteses de estudo, neste capítulo será apresentado 

um quadro conceptual que pretende assegurar uma melhor compreensão das 

hipóteses definidas do estudo e do modelo conceptual que posteriormente será 

apresentado. Na primeira coluna da tabela 1, é possível verificar um conjunto de 

definições chave cruciais para o desenvolvimento do estudo. Na coluna a seguir 

visualizam-se as variáveis que serão analisadas, e por fim, na coluna a seguir, os 

autores que deram origem a cada uma das variáveis desta investigação. 

Tabela 1 - Quadro Conceptual Teórico 

Definições-Chave Variáveis Fontes 

 

Os consumidores geralmente quando 

fazem compras não planeadas estão 

expostos a certos estímulos que 

desencadeiam uma perceção pouco clara 

do risco, fazendo com que a compra por 

impulso seja mais fácil de acontecer. 

Promoções do 

Instagram 

Kimiagari & Asadi Malafe (2021)  

Shamout (2016) 

Amara & Kchaou (2014) 

Influenciadores 

Digitais do 

Instagram 

Casaló et al., (2020), 

Mowen et al., (2007) 

Thakur et al., (2016) 

Xiang et al., (2016) 

Zhu et al., (2020) 

Anúncios 

Publicitários do 

Instagram 

Handayani et al., (2018)  

Triwidsari et al., (2018) 

 

A tendência para comprar por impulso 

não pode ser vista como um substituto 

para o comportamento de compra por 

impulso, na medida em que o primeiro 

tem o poder de captar uma característica 

duradoura do consumidor e produzir 

impulsos ou motivações para o segundo. 

 

Tendência para 

comprar por 

impulso online 

Rook & Fisher (1995) 

Zhang et al., (2007) 

Zhang et al., (2018) 

Omar & Kent (2001) 

Saad & Metawie (2015) 

Zafar et al., (2019) 

Foroughi et al., (2013) 

Lin & Lin (2005) 

Badgaiyan et al., (2016) 
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Fonte: Elaboração Própria 

3.3 Objetivos Gerais e Específicos 

Como objetivo geral, este estudo pretende analisar quais os estímulos do 

Instagram que mais impactam à tendência de comprar por impulso na geração Z, 

mais especificamente no setor da moda. E ainda, perceber se a tendência de 

comprar por impulso leva a um comportamento de compra por impulso na geração 

Z, especificando ao setor da moda.  

Como objetivos específicos esta investigação tem o intuito de:  

a) Perceber se os Anúncios Publicitários do Instagram são um estímulo que 

impacta positivamente a tendência para comprar por impulso pela geração 

Z no setor da moda; 

b) Perceber se os Influenciadores Digitais do Instagram são um estímulo que 

impacta positivamente a tendência para comprar por impulso pela geração 

Z no setor da moda; 

c) Perceber se Promoções do Instagram são um estímulo que impacta 

positivamente a tendência para comprar por impulso pela geração Z no 

setor da moda; 

d) Verificar se a tendência para comprar por impulso leva a um 

comportamento de compra por impulso pela geração Z no setor da moda. 

3.4 Hipóteses do Estudo 

As hipóteses do estudo desempenham um papel crucial na investigação ao 

ajudarem a compreender quaisquer resultados e conclusões. Abaixo estão as 

hipóteses a serem testadas: 

O comportamento de compra por impulso 

é definido como um tipo de 

comportamento específico e não 

planeado, uma vez que incorpora aspetos 

psicológicos, como o entusiasmo e o 

impulso inegável da compra. 

 

Comportamento de 

Compra por Impulso 

Online 

Rook (1987) 

Bedi (2020) 

Chan et al., (2017) 

Aragoncillo & Orus (2018) 

Kim (2003) 



 

                                                                                                              37 
 

Carolina Cardoso Rosa 

H1. Anúncios Publicitários do Instagram têm um impacto positivo na tendência 

para comprar por impulso online pela geração Z no setor da moda; 

H2. Os Influenciadores Digitais do Instagram têm um impacto positivo na 

tendência para comprar por impulso online pela geração Z no setor da moda; 

H3. As promoções do Instagram têm um impacto positivo na tendência para 

comprar por impulso online pela geração Z no setor da moda; 

H4. A tendência para comprar por impulso leva a um comportamento de compra 

por Impulso Online pela Geração Z no setor da moda; 
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4. Metodologia 

A metodologia é constituída por um tópico sobre o Método de Recolha de 

Dados, e outros cinco subtópicos, nomeadamente: o questionário, a construção do 

inquérito, o pré-teste, a população e amostra e por fim, a técnica de análise de 

dados. A construção do inquérito irá fazer referência às perguntas que foram 

realizadas a todos os participantes do questionário e todos os autores em que 

foram baseadas as afirmações. O questionário e o pré-teste descrevem em detalhe 

como cada um será realizado. O subtópico da população e amostra demonstram 

quem é o público principal a que este estudo se dedica, e por fim, o subtópico sobre 

a técnica de análise de dados explica o procedimento da análise de dados.  

 

4.1 Método de Recolha de Dados 

De forma a dar resposta aos objetivos e hipóteses formuladas, a presente 

investigação utiliza uma metodologia quantitativa através de um inquérito por 

questionário. O inquérito por questionário é um método de investigação com a 

finalidade de garantir resultados que a investigação propõe. Este processo visa 

alcançar um número significativo de dados (Saunders et al., 2009). O intuito do 

inquérito passa por recolher informações sobre uma determinada população, e 

após análise das respostas, compreender o que os inquiridos pensam, opinam, 

sentem, e também, e as razões principais das suas atitudes (Oliveira & Ferreira, 

2014). 

4.1.1 Inquérito por Questionário 

O Questionário não só é um dos métodos mais conhecidos de recolha de 

respostas a partir de uma grande amostra populacional, como também é um dos 

métodos mais habituais de se realizar nas investigações quantitativas (Saunders et 

al., 2009). Para elaborar um questionário, é fundamental definir com rigor os 

objetivos, identificar quais as variáveis que são relevantes para o estudo, escolher 

a amostra adequada, testar, aplicar, recolher e por fim, fazer uma análise aos 

resultados (Carmo & Ferreira, 2008). Quando os questionários são lançados via 

online, no decorrer do seu preenchimento, é determinante assegurar aos 
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inquiridos a respetiva segurança e privacidade (Evans & Marthur, 2005). Assim 

como, garantir que o conteúdo, formato e ordem das perguntas estão elaboradas 

de uma forma cuidada, a fim de sustentar dados válidos e confiáveis (Allen-Meares 

& Lane, 1990).  

Os itens que integram o questionário foram traduzidos e adaptados para a 

língua portuguesa. O questionário realizou-se online a partir do Google Forms e foi 

limitado para os jovens portugueses que nasceram entre 1995 e 2009. A escala 

utilizada para este questionário foi a de Likert (1932), sendo uma das mais 

indicadas nos estudos quantitativos. Todas as variáveis são constituídas por uma 

escala de Likert de 5 graus, em que 1 corresponde a “Discordo Totalmente”, 2 

“Discordo”, 3 “Não Concordo Nem Discordo” 4 “Concordo” e por fim, 5 que é 

representado pelo “Concordo Totalmente”.  Também foram utilizadas perguntas de 

resposta fechada, abrangendo questões sobre o intervalo de datas de nascimento a 

que inquirido faz parte, uma questão que permite saber se o inquirido da Geração 

Z faz compras online, a frequência das compras, se utilizam a rede social 

Instagram, a média de horas que passam no Instagram, se acompanham 

Influenciadoras Digitais, e ainda perguntas relacionadas com o Género, Idade, 

Ocupação e Rendimento. 

 

4.1.2 Construção do Inquérito 

Para a elaboração deste inquérito, importa salientar que as escalas 

utilizadas foram verificadas e desenvolvidas por outros autores, e, através dessa 

validação, foram apenas realizadas adaptações de acordo com o tema a ser 

estudado. O questionário inicia-se com uma questão que pretende saber se o 

inquirido aceita que os seus dados sejam utilizados para a realização da pesquisa. 

Quem não aceitar pode de livre e espontânea vontade sair do link do questionário. 

Todos os dados recolhidos são preservados e asseguram a identidade de cada 

inquirido.  

Tendo em consideração de que o estudo é apenas dirigido para indivíduos 

da Geração Z, foi importante recorrer a uma questão que questionasse o intervalo 
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de anos a que inquirido pertencesse. Esta primeira questão tem um carácter 

eliminatório, na medida em que só avança para a questão seguinte quem 

responder que nasceu entre o intervalo de 1995 a 2009. Na tabela 2 é possível 

visualizar a respetiva questão e hipóteses. Esta questão compõe a secção 2 do 

questionário. 

Tabela 2- Questão que compõe a secção 2 do questionário 

Caracterização da 
Questão 

Questão Opções de Resposta 

 

 

Escolha Múltipla 

 

 

2. Em que intervalo de datas é 

o seu nascimento? 
 

 

 

 

Antes de 1940 

Entre 1940 e 1959 

Entre 1960 e 1979 

Entre 1980 e 1994 

Entre 1995 e 2009 

Depois de 2010 

Fonte: Elaboração Própria 

A tabela 3 faz referência à questão que compõe a secção 3 do questionário.  

É uma pergunta de carácter eliminatório, uma vez que esta investigação apenas se 

aplica às compras por impulso no meio online. Caso o inquirido não realize 

compras online, não fará sentido dar continuidade ao questionário. Se a resposta 

for afirmativa, o inquirido segue para a próxima secção. 

 

Tabela 3 - Questão que compõe a secção 3 do questionário 

Caracterização da 
Questão 

Questão Opções de Resposta 

Dicotómica 3.Faz compras online? Sim 
Não 

Fonte: Elaboração Própria 

 

A secção 4 é constituída 4 questões. A primeira questão desta secção 

pretende saber a frequência com que o inquirido faz compras online de produtos 

de moda. A questão seguinte, pergunta aos inquiridos se utilizam a rede social 

Instagram, uma vez que as hipóteses em estudo estão igualmente relacionadas com 

esta plataforma. Se a resposta for negativa, o estudo terminará, no entanto, se a 
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resposta for afirmativa dar-se-á seguimento para a próxima questão do 

questionário. A terceira questão visa saber o número médio de horas diárias que 

um inquirido passa no Instagram. Por fim, a última pergunta desta secção 

questiona ao inquirido se o mesmo segue ou acompanha Influenciadores Digitais. 

Tabela 4 - Questões que compõem a secção 4 do questionário 

Caracterização da 
Questão 

Questão Opções de Resposta 

 

 

Escolha Múltipla 

 

 

4.Com que frequência faz compras 

de produtos de moda online? 

 

Menos de 1 vez por mês 

2 vezes por mês 

1 vez por semana 

Mais de 1 vez por semana 

Menos do que 2 em 2 meses 

 

Dicotómica 

 

5.Utiliza a rede social Instagram? 

Sim 

Não 

 

Escolha Múltipla 

 

6.Em média, quantas horas passa no 

Instagram? 

Menos de 2 horas 

2 a 4 horas 

4 a 6 horas 

Mais de 6 horas 

 

Dicotómica 

7.Segue ou acompanha 

Influenciadores Digitais? 

Sim 

Não 

Fonte: Elaboração Própria 

 

A tabela 5 espelha as 4 afirmações baseadas na variável dos Anúncios 

Publicitários. As três primeiras afirmações, foram adaptadas da escala das Redes 

Sociais de Arangoncillo & Orus (2018). A questão 4 foi acrescentada por autoria 

própria. Estas questões procuram compreender se os Anúncios Publicitários do 

Instagram efetivamente atuam como um estímulo para a realização de compras 

espontâneas, para sentir vontade para comprar mais artigos, entre outros, e se 

levam à confirmação ou não confirmação da H1. 

Tabela 5 - Afirmações que compõem a secção 5 do questionário – Anúncios 
Publicitários 

Afirmações – Anúncios Publicitários Autor 

1.Os anúncios publicitários de produtos de moda do 

Instagram fazem-me querer comprar de um modo 

Arangoncillo & Orus 

(2018) 
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espontâneo 

2.Quando vejo um produto de moda que gosto num anúncio 

publicitário do Instagram, procuro online para comprá-lo 

Arangoncillo & Orus 

(2018) 

3.Sinto-me atraído(a) para comprar produtos de moda a 

partir dos anúncios publicitários que são partilhados no 

Instagram 

Arangoncillo & Orus 

(2018) 

4.Quando vejo anúncios publicitários no Instagram sinto 

vontade de comprar mais artigos de moda 

Autoria Própria 

Fonte: Elaboração Própria 

 

 Quanto às afirmações dos Influenciadores Digitais presentes na tabela 6, 

todas foram adaptadas a partir da escala Influência Familiar de Kazempour & 

Lotfizadeh, (2017). Com base nas respostas dos inquiridos a estas afirmações, o 

intuito é perceber se os ID, atuam como um estímulo na tendência para comprar 

por impulso na Geração Z, nomeadamente, se as recomendações dos ID são um 

estímulo para a Geração comprar mais artigos de moda, ou se, ao acompanhá-los, 

haja uma tendência para comprar mais artigos de moda do que o planeado. Estas 

afirmações levam à confirmação ou rejeição da H2. 

 

 

Tabela 6 - Afirmações que compõem a secção 6 do questionário - Influenciadores 
Digitais 

Afirmações – Influenciadores Digitais Autor 

1.As recomendações dos influenciadores digitais fazem-

me comprar mais produtos de moda; 

Kazempour & Lotfizadeh, 

(2017) 

2.Eu impulsivamente compro um produto de moda pelos 

Influenciadores Digitais 

Kazempour & Lotfizadeh, 

(2017) 

3.Ao acompanhar os Infuenciadores Digitais no Instagram, 

acabo por comprar mais produtos de moda do que planeado 

Kazempour & Lotfizadeh, 

(2017) 



 

                                                                                                              43 
 

Carolina Cardoso Rosa 

Fonte: Elaboração Própria 

 

No que respeita às afirmações da tabela 7 sobre as Promoções, foram 

utilizadas duas escalas de dois autores diferentes, nomeadamente algumas 

questões da escala das promoções de Neves (2016) e outras de Badgaiyan & Verma 

(2015). Neste caso será exequível perceber se ver ofertas promocionais do 

Instagram fazem com que haja compras não intencionais, se leva a Geração Z a 

comprar mais artigos de moda, realizar compras não planeadas, ou seja, se as 

promoções são o estímulo que mais impacta à tendência para comprar artigos de 

moda por impulso no ambiente online. 

Tabela 7 - Afirmações que compõem a secção 7 do questionário - Promoções 

Afirmações – Promoções Autor 

1.Quando vejo uma oferta promocional interessante no Instagram 

(preço reduzido, saldos com desconto) tenho tendência para 

comprar  

Badgaiyan & 

Verma (2015) 

2.É mais provável que faça uma compra não intencional quando vejo 

um artigo de moda com um sinal de promoção  

Badgaiyan & 

Verma (2015) 

3.Ver ofertas promocionais no Instagram leva-me a comprar mais 

produtos de moda 

Neves (2016) 

4.Compro produtos de moda que não planeava quando através do 

Instagram vejo que há boas promoções  

Neves (2016) 

5.Promoções como “compre 1 leve 1 grátis” pode ser um motivo que 

me leva a fazer compras não planeadas  

Neves (2016) 

Fonte: Elaboração Própria 

 

No que concerne às afirmações da tendência para comprar por impulso, as 

seis afirmações presentes no questionário e que se podem verificar na Tabela 8, 

foram retiradas a partir das escalas de três autores diferentes, nomeadamente 

Badgaiyan et al., (2016), Goel et al., (2022) e Atulkar & Kesari (2018). As 

afirmações têm um carácter bastante pertinente porque irão avaliar se a Geração Z, 

tem ou não tendência para comprar por impulso.  
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Tabela 8 - Afirmações que compõem a secção 8 do questionário - Tendência para 
Comprar por Impulso 

Afirmações – Tendência para comprar por impulso Autor 

1.Muitas vezes, faço compras de artigos de moda online 

sem pensar  

Badgaiyan et al., (2016) e 

Goel et al., (2022) 

2.“Quando vejo algo que gosto compro”. Esta frase descreve 

os meus hábitos de compra online 

Goel et al., (2022) 

 

3.Compro produtos de moda online de acordo como sinto 

no momento 

Badgaiyan et al., (2016) 

 

4.Compro produtos de moda online para obter satisfação 

imediata 

Atulkar & Kesari (2018) 

5.As minhas compras online são planeadas com 

antecedência (código reverso) 

Goel et al., (2022) 

Fonte: Elaboração Própria 

Por fim, na Tabela 9 é possível visualizar as afirmações que compõem o 

questionário sobre comportamento de compra por impulso. Estas questões foram 

baseadas e adaptadas às escalas de Arslan (2015). O intuito destas afirmações é 

perceber se efetivamente existe um comportamento de compra por impulso na 

Geração Z.   

Tabela 9 - Afirmações que compõem a secção 9 do questionário - Comportamento de 
Compra por Impulso 

Afirmações – Comportamento de compra por impulso Autor 

As minhas compras online são espontâneas Arslan (2015) 

Quando vejo artigos que gosto, compro de imediato sem antes ter 

planeado 

Arslan (2015) 

Quando vejo artigos de moda que me interessam, compro sem pensar 

nas consequências 

Arslan (2015) 

Considero-me uma pessoa que faz compras não planeadas Arslan (2015) 

Facilmente compro online artigos de moda que não estão na minha 

lista de compras 

Arslan (2015) 

Fonte: Elaboração Própria 
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4.1.3 Pré-Teste 

O pré-teste é feito a uma pequena amostra populacional, cujo objetivo é de 

identificar e eliminar potenciais problemas do questionário (Malhotra, 2001). 

Posto isto, de forma a confirmar se o mesmo está corretamente elaborado, antes de 

ser lançado à amostra total, foi realizado um teste, detetando assim possíveis erros 

e aspetos de melhoria, quer a nível de estrutura ou no que toca às interpretações 

das questões. Depois de testado, dar-se-á início à divulgação do questionário, 

através das Redes Sociais (Grupos do Facebook, Instagram e Whatsapp). Após a 

recolha de dados, os mesmos serão analisados através do Excel e do Software IBM 

SPSS (Statistical Package for the Social Sciencees). Neste sentido, o questionário foi 

enviado a 10 indivíduos, onde lhes foi pedido que reportassem o tempo médio que 

demoraram a responder ao inquérito e possíveis dúvidas que sentissem. Este 

método permitiu identificar facilmente erros a nível gramatical e ortográficos, e, 

após detetados, foram retificados. Contudo, a opinião dos indivíduos que 

participaram neste pré-teste foi positiva, descrevendo o questionário como claro e 

de fácil leitura. Cada participante demorou em média 5 minutos a responder ao 

inquérito por completo.  

4.1.4 População e Amostra 

Para começar, salienta-se que esta amostra é Não Probabilista. Uma vez que 

o intuito é garantir o maior número de respostas, a técnica que será utilizada é a 

bola de neve. Esta técnica passou a ser muito eficiente após o aparecimento Redes 

Sociais na Internet (Baltar e Brunet, 2012). Brickman-Bhutta (2009) salienta que 

“as redes sociais online oferecem novas maneiras para os investigadores 

realizarem pesquisas de uma forma rápida, barata e simples, especialmente 

quando procuram construir amostras de bola de neve de subconjuntos pequenos 

ou estigmatizados da população em geral”. 

Posto isto, a amostra considerada será a partir de indivíduos com idades 

compreendidas dos 13 aos 27 anos. Para além do critério das idades, os indivíduos 

devem realizar compras online e utilizar a rede social Instagram. Neste sentido, 

das 229 respostas, foram apenas consideradas válidas cerca de 203 respostas. 
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4.1.5 Técnica de Análise de Dados 

A técnica de análise utilizada para este questionário quantitativo será a 

partir da ferramenta do SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). Esta 

ferramenta irá validar as hipóteses que foram formuladas neste estudo. Numa 

primeira fase foram enquadradas as tabelas de frequências e toda a análise 

descritiva das variáveis, nomeadamente no que diz respeito à média, moda e 

mediana. Depois foram realizados testes de confiabilidade das escalas (Alfa 

Cronbach), dos coeficientes de correlação de Pearson, de Regressões Lineares 

Simples e Regressões Lineares Múltiplas, teste T, e por fim, testes de Bonferroni.   
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5. Análise e Discussão dos Resultados 

Após dar como terminado o questionário, neste capítulo deu-se continuidade 

ao desenvolvimento da investigação e início à análise e discussão de resultados.  

5.1 Caracterização da Amostra 

A este questionário foram inquiridas 226 pessoas em que apenas foram 

consideradas válidas 203 respostas. As restantes foram consideradas inválidas 

porque não cumpriam os requisitos do questionário e por isso, deixava de fazer 

sentido avançar para as questões seguintes. Destacamos em pormenor os motivos: 

• Das 226 pessoas apenas 215 afirmaram pertencer à Geração Z. 

• Dos 215 jovens da Geração Z, apenas 209 afirmaram fazer compras online.  

• E por fim, dos 209 inquiridos, apenas 203 responderam que utilizavam a 

plataforma Instagram. 

Em relação às idades dos respondentes, observa-se na tabela representada 

abaixo que há diferenças entre as faixas que foram delineadas. A percentagem de 

indivíduos com idades compreendidas entre os 23 aos 27 anos é de 74,9%, o que 

representa cerca dos 152 inquiridos. A frequência de idades que também 

demonstra alguma relevância está entre os 18 e 22 anos, representando cerca 

22,7% da amostra. Em contrapartida, as idades entre os 13 e 17 anos é apenas de 

2,5%. 

Posto isto, conclui-se que a maioria dos inquiridos da Geração Z que respondeu 

ao questionário tem entre os 23 e 27 anos, o que por sua vez pode explicar o facto 

de ser a minha rede de contactos mais próxima. Além disso, pela amostra ser não 

probabilista bola de neve, ou seja, aqueles a quem foi pedido para responder e 

partilhar, partilharam com outros inquiridos das mesmas faixas, daí haver alguma 

dispersão. 
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Tabela 10 - Frequência de Idades 

Idade n % 

13-17 anos 5 2,5 

18-22 anos 46 22,7 

23-27 anos 152 74,9 

Total 203 100 

Fonte: Elaboração Própria 

No que concerne ao género dos respondentes, observa-se na tabela 

representada abaixo que a amostra não é homogénea, por não existir um equilíbrio 

entre os inquiridos do sexo feminino e masculino. 

Assim sendo, é certo afirmar que a maior parte dos respondentes são 

mulheres. Na tabela 11, das 203 respostas, 147 correspondem às respostas do 

género feminino (72,4%) e apenas 56 são respostas do género masculino (27,6%), 

o que demonstra algum desequilíbrio em relação ao género.   

Tabela 11 - Frequência Género 

Género n % 

Feminino 147 72,4 

Masculino 56 27,6 

Total 203 100 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Relativamente à ocupação dos indivíduos, quase metade dos respondentes 

são trabalhadores. Em relação à alínea dos estudantes e trabalhadores-estudantes, 

o número de inquiridos é representado por 30% e 20,2%, respetivamente.  Já os 

desempregados representam 1,5% da amostra, revelando ser um dado pouco 

significativo para o estudo. 
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Tabela 12 - Frequência Ocupação 

Ocupação n % 

Estudante 61 30 

Trabalhador-Estudante 41 20,2 

Trabalhador 98 48,3 

Desempregado 3 1,5 

Total 203 100 

Fonte: Elaboração Própria 

 

No que diz respeito ao Rendimento dos jovens inquiridos, a grande parte 

recebe entre os 500-999€ e logo a seguir com valores semelhantes está a alínea do 

Rendimento Não Aplicável, representando 36% e 35,5% respetivamente.  

Seguidamente está a parcela dos 1000-1499€ com uma percentagem de 

22,7%, o que representa os 46 inquiridos. Quanto às parcelas dos rendimentos de 

1500-1999€ e 2000-2499€, são as menos representativas, correspondendo a 2% e 

3,9% dos respondentes. Estes valores podem ser explicados perante a tabela da 

ocupação, em que muitos dos inquiridos são só trabalhadores e alguns são apenas 

estudantes.  

Tabela 13 - Frequência Rendimento 

Rendimento n % 

Não Aplicável 72 35,5 

500-999€ 73 36 

1000-1499€ 46 22,7 

1500-1999€ 4 2 

2000-2499€ 8 3,9 

Total 203 100 

Fonte: Elaboração Própria 
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5.2 Hábitos do Comportamento do Consumidor 

Após realizar a análise às variáveis demográficas, segue-se para a análise das 

questões cujo intuito é de perceber melhor os hábitos do comportamento do 

consumidor. Posteriormente irei cruzar estes dados com as hipóteses formuladas, 

de forma a entender se efetivamente também existe diferenças entre umas alíneas 

e outras, principalmente no que toca à frequência e à média de horas diárias 

passadas no Instagram.  

Começando com a análise à frequência de compra de produtos de moda online, 

na tabela abaixo é possível verificar que a alínea “menos do que 2 em 2 meses” é a 

mais significativa, com uma representatividade de 37,4% dos inquiridos, o que 

corresponde a 76 respondentes. Seguidamente a segunda resposta com maior 

representatividade pertence à dos indivíduos que fazem compras online 1 vez por 

mês, correspondendo a uma percentagem de 34,5%. A parcela dos que fazem 

compras de 2 em 2 meses é representada por 21,2% dos respondentes. As 

restantes percentagens vão para os que compram roupa 1 vez por semana e mais 

do que uma vez por semana, em que percentagens são de 5,9% e 1%, 

respetivamente. 

Tabela 14 - Frequência de Compras de Produtos de Moda Online 

Com que frequência faz compras de produtos de 

moda online? 

n % 

Mais do que uma vez por semana 2 1 

1 vez por semana 12 5,9 

1 vez ao mês 70 34,5 

Menos do que 2 em 2 meses 76 37,4 

2 em 2 meses 43 21,2 

Total 203 100 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Relativamente ao número médio de horas diárias que os jovens da Geração Z 

passam no Instagram, conclui-se que a grande maioria dos inquiridos passa por dia 

entre “2 a 4 horas” nesta rede social, o que corresponde a 48,3%. Além desta 
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resposta, e ainda com alguma representatividade, é possível afirmar que 38,4% 

desta amostra passa “menos de 2 horas” no Instagram. Já as parcelas de “4 a 6 

horas”, e “Mais do que 6 horas”, ambas revelam uma representatividade menor, 

correspondendo a uma percentagem de 12,3% e 1%, respetivamente. 

 

Tabela 15 - Frequência do Número de Horas passadas no Instagram 

Em média, quantas horas diárias passa no 

Instagram? 

n % 

Menos de 2horas 78 38,4 

2 a 4horas 98 48,3 

4 a 6horas 25 12,3 

Mais de 6 horas 2 1 

Total 203 100 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Quanto à questão dicotómica que é possível visualizar na tabela 16, do total dos 

inquiridos, 169 dos jovens afirmaram que seguiam ou acompanhavam 

Influenciadores Digitais, o que corresponde a 83,3% dos jovens inquiridos desta 

geração. Esta percentagem tem uma significância elevada relativamente ao 

número total de respondentes deste questionário. Já a percentagem dos que não 

seguem ou acompanham Influenciadores Digitais é de 16,7%.  

Tabela 16 - Influenciadores Digitais 

Segue ou acompanha Influenciadores Digitais? n % 

Sim 169 83,3% 

Não 34 16,7% 

Total 203 100 

Fonte: Elaboração Própria 
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5.3 Análise Descritiva das Variáveis 

A análise descritiva do inquérito visa entender qual o grau de concordância 

dos jovens da geração Z sobre os diferentes construtos. Assim sendo, na tabela 17, 

é possível verificar a média, a mediana, a moda e o desvio padrão de cada uma das 

afirmações que deram origem à construção do questionário.  

Os AP8.1, AP8.2, AP8.3, AP8.4 dizem respeito aos anúncios publicitários. 

Neste construto a média das afirmações está na opção do “Nem Concordo Nem 

Discordo”. Contudo, a afirmação que demonstra uma média superior é “Quando 

vejo um produto de moda que gosto num anúncio publicitário do Instagram, 

procuro online para realizar a compra” cujo valor é médio é 3,05 (s=1,172), a 

mediana de 3 e a moda de 4. Já a afirmação AP8.1 “Os anúncios publicitários do 

Instagram fazem-me querer comprar de um modo espontâneo” evidencia-se pelos 

resultados inferiores.  

Ao passar para as afirmações ID9.1, ID9.2, ID9.3 que dizem respeito aos 

Influenciadores Digitais, conclui-se que a alínea ID9.1 “As recomendações dos 

Influenciadores Digitais fazem-me comprar mais produtos de moda” tem média de 

2,81 (s=1,276) revelando ser mais alta em relação às alíneas ID9.2 e ID9.3. É de 

sublinhar que quando foi pedido aos jovens da geração Z para relevarem o seu 

grau de concordância quanto à afirmação “Eu impulsivamente compro um produto 

de moda pelos Influenciadores Digitais” a maioria respondeu que “Discordava” 

pois média é de 1,94. A moda também se destaca por estar no valor de 1, 

evidenciando-se como a mais baixa em relação às outras alíneas.  

No que concerne às promoções (P10.1; P10.2; P10.3; P10.4; P10.5), os 

resultados da média variam entre 2,76 e 3,30. No entanto, esta média demonstra 

que mais uma vez, a maioria dos jovens da geração Z responderam a cada 

afirmação “Não Concordo Nem Discordo”. A média mais elevada corresponde à 

P10.1 “Quando vejo uma oferta promocional interessante no Instagram (preço 

reduzido, saldos, descontos) tenho tendência para comprar” e P10.2 “É mais 

provável que faça uma compra não intencional quando vejo um artigo de moda 

com um sinal de promoção”. Além de serem as afirmações com o valor médio mais 

elevado são igualmente as afirmações com a mediana e moda maior.  
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No que respeita à tendência para comprar por impulso que compõem as 

alíneas TCI11.1, TCI11.2, TCI11.3, TCI11.4, TCI11.5 há uma situação de evidenciar. 

A TCI1 1.5 “As minhas compras são planeadas com antecedência” tinha um efeito 

reverso, na qual se destacou por ter uma média mais elevada em relação às outras 

afirmações (3,69), situando-se na opção “Concordo” do questionário. Após a 

exportação dos dados para o SPSS, e a realização do cálculo da média, mediana e 

moda, seguidamente esta alínea foi invertida para a realização correta da validação 

das hipóteses e testes posteriores. Ainda na TCI, a questão com um valor médio de 

2,97, uma mediana de 3 e uma moda de 4, foi: “Compro produtos de moda em 

função de como sinto no momento da compra. A média 2,23 foi a mais baixa da 

tendência e compunha a premissa “Muitas vezes faço compras de artigos de moda 

sem pensar” 

Por fim, tanto a mediana como a moda das afirmações do comportamento 

de compra por impulso foram de 2. A CCI12.3 “Quando vejo artigos de moda que 

me interessam, compro sem pensar nas consequências” teve uma a média de 2,05 

(s=0,14) a contrastar com a CCI12.1 “As minhas compras são espontâneas” que se 

revelou com uma média de 2,56 (s=0,990) 

Tabela 17 - Análise Estatística: Média, Moda, Mediana e Desvio Padrão 

Itens Média Mediana Moda Desvio padrão 

AP8.1 Os anúncios publicitários do Instagram fazem-

me querer comprar de um modo espontâneo 

2,51 2,00 2 1,064 

AP8.2 Quando vejo um produto de moda que gosto 

num anúncio publicitário do Instagram, procuro online 

para realizar a compra 

3,05 3,00 4 1,172 

AP8.3 Sinto-me atraído(a) para comprar produtos de 

moda a partir dos anúncios publicitários que são 

partilhados no Instagram] 

3,00 3,00 4 1,169 

AP8.4Quando vejo anúncios publicitários no Instagram 

sinto vontade de comprar mais  

2,70 3,00 2 1,170 

ID9.1 As recomendações dos Influenciadores Digitais 

fazem-me comprar mais produtos de moda 

2,81 3,00 4 1,276 

ID9.2 Eu impulsivamente compro um produto de 

moda pelos Influenciadores Digitais 

1,94 2,00 1 1,034 



 

                                                                                                              54 
 

Carolina Cardoso Rosa 

ID9.3 Ao acompanhar os Influenciadores Digitais no 

Instagram, acabo por comprar mais produtos de moda 

do que planeado  

2,23 2,00 2 1,182 

P10.1 Quando vejo uma oferta promocional 

interessante no Instagram (preço reduzido, saldos, 

descontos) tenho tendência para comprar 

3,30 4,00 4 1,092 

P10.2 É mais provável que faça uma compra não 

intencional quando vejo um artigo de moda com um 

sinal de promoção 

3,22 4,00 4 1,257 

P10.3 Ver ofertas promocionais no Instagram leva-me 

a comprar mais produtos de moda 

2,81 3,00 4 1,200 

P10.4 Compro produtos de moda que não planeava 

quando através do Instagram vejo que há boas 

promoções 

2,76 3,00 4 1,257 

P10.5 Promoções como “compre 1 leve 1 grátis” pode 

ser um motivo que me leva a fazer compras não 

planeadas 

3,09 3,00 4 1,273 

TCI11.1 Muitas vezes faço compras de artigos de moda 

sem pensar 

2,23 2,00 2 1,143 

TCI11.2 “Quando vejo algo que gosto compro”. Esta 

frase descreve os meus hábitos de compra 

2,46 2,00 2 1,149 

TCI11.3 Compro produtos de moda em função de 

como sinto no momento da compra 

2,97 3,00 4 1,250 

TCI11.4 Compro produtos de moda para obter 

satisfação imediata 

2,43 2,00 2 1,168 

TCI11.5 As minhas compras são planeadas com 

antecedência 

3,69 4,00 4 1,051 

CCI12.1 As minhas compras são espontâneas 2,56 2,00 2 ,990 

CCI12.2 Quando vejo artigos que gosto, compro de 

imediato sem antes ter planeado 

2,36 2,00 2 1,022 

CCI12.3 Quando vejo artigos de moda que me 

interessam, compro sem pensar nas consequências 

2,05 2,00 2 ,014 

CCI12.4 Considero-me uma pessoa que faz compras 

não planeadas 

2,20 2,00 2 1,090 

CCI12.5 Facilmente compro artigos de moda que não 

estão na minha lista de compras 

2,55 2,00 2 1,144 

Fonte: Elaboração Própria 
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Após ter sido feita a média, mediana, moda e desvio padrão de cada uma das 

afirmações, passou-se para a junção das afirmações de cada uma das variáveis para 

um só construto, revelando resultados de um modo geral. 

 No que concerne à média dos construtos, os valores variam entre 2,32 e 

3,03, sendo que, a média mais baixa é a dos Influenciadores Digitais e a mais alta é 

das Promoções. A média dos Influenciadores Digitais (2,32), do Comportamento de 

Compra por Impulso (2,34) e da Tendência para Comprar por Impulso (2,47) 

correspondem à opção “Discordo” do questionário. Já os restantes construtos 

(Anúncios Publicitários e Promoções) demonstram que a média recai para a opção 

“Nem Concordo Nem Discordo” do inquérito. Colocando a mediana por ordem 

decrescente, as Promoções são o construto que apresenta o valor mais alto (3,20), 

seguidamente dos Anúncios Publicitários, (3,00) passando para a Tendência para 

Comprar por Impulso (2,40) depois os Influenciadores Digitais (2,33) e por fim, o 

Comportamento de Compra por Impulso (2,20).  

Para concluir, e não menos importante, a moda dos Anúncios Publicitários e 

Promoções é de 4, representando o valor mais alto da tabela. A moda da Tendência 

para Comprar por Impulso é de 2,40. Já o Comportamento de Compra por Impulso 

está em concordância com o valor 2. Por fim, o valor mais baixo da moda é de 1 e é 

representado pelos Influenciadores Digitais.  

Tabela 18 - Análise Estatística: Construtos 

           Construtos AP ID P CCI TCI 

 
n 

Omisso 203 203 203 203 203 

Valido 0 0 0 0 0 

Média 2,81 2,32 3,03 2,34 2,47 

Mediana 3,00 2,33 3,20 2,20 2,40 

Moda 4,00 1,00 4,00 2,00 2,40 

Desvio Padrão ,959 1,026 ,992 ,854 ,816 

Fonte: Elaboração Própria 
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5.4 Confirmação das Escalas 

O intuito do Coeficiente de Alfa Cronbach é avaliar a fiabilidade do modelo, 

isto é, se os itens são correlacionados uns entre os outros. O valor de Alfa deve ser 

positivo e variar entre 0 e 1. A afirmação anterior pode ser comprovada por 

Tavakol & Dennick (2011). Quando o Alfa Cronbach apresenta um valor abaixo de 

0,7 então a consistência interna da escala utilizada considera-se baixa (Oviedo & 

Campo-Arias, 2005). O valor mais alto esperado é de 0,90. Os valores que estão 

entre os 0,8 e 0,9 demonstram ser a preferência geral (Streiner, 2003). 

Perante a tabela 19, é possível verificar que as Anúncios Publicitários, os 

Influenciadores Digitais, as Promoções e o Comportamento de Compra por 

Impulso revelam ter uma consistência boa. O único construto que revelou um 

resultado abaixo foi a Tendência para Comprar por Impulso, posicionando-se entre 

o limite da consistência razoável e da consistência boa. 

Tabela 19 - Estatísticas de Confiabilidade 

Construto Alfa de Cronbach Nº de itens 

Anúncios Publicitários do Instagram ,859 4 

Influenciadores Digitais do Instagram ,852 3 

Promoções do Instagram ,874 5 

Tendência para Comprar por Impulso ,751 5 

Comportamento de Compra por Impulso ,870 5 

Fonte: Elaboração Própria 

5.5 Coeficiente de Correlação de Pearson 

Teste à H1: Anúncios Publicitários do Instagram têm um impacto positivo na 

tendência para comprar por impulso online pela geração Z no setor da moda 

Teste à H2: Os Influenciadores Digitais do Instagram têm um impacto positivo na 

tendência para comprar por impulso online pela geração Z no setor da moda 

Teste à H3: As promoções do Instagram têm impacto positivo na tendência para 

comprar por impulso online pela geração Z no setor da moda 
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Para validar a H1, H2 e H3, foi realizado o Coeficiente de Correlação de 

Pearson, muito utilizado em situações que seguem uma distribuição bivariada, e 

cujo valores variam entre -1 a +1, em que 0 significa que não existe uma associação 

linear (Schober et al., 2018). O Coeficiente de Pearson também diz o seguinte: se os 

números forem positivos então quando uma variável aumenta a outra variável irá 

igualmente aumentar, mas, quando os números são negativos, as variáveis 

caminham em sentidos opostos (Schober et al., 2018). Neste caso, pode-se afirmar 

que as correlações são moderadas positivas, e significativas no nível 0,01 (por 

apresentarem os **) nas seguintes variáveis: Anúncios Publicitários, (,456**) 

Influenciadores Digitais (,592**) e Promoções, (,502**) tal como é possível 

verificar nas tabelas 20, 21 e 22, que dizem respeito às hipóteses H1, H2 e H3.  

Tabela 20 - Coeficiente de Correlação de Pearson: Anúncios Publicitários 

 
Anúncios 

Publicitários 

Tendência para comprar por 

impulso 

 

Anúncios 

Publicitários 

 

Coeficiente de 

Pearson 
1 ,456** 

Sig  <,001 

n 203 203 

**. A correlação é significativa no nível 0,01 (2 extremidades). 

Fonte: Elaboração Própria 

Tabela 21 Coeficiente de Correlação de Pearson: Influenciadores Digitais 

 
Influenciadores 

Digitais 

Tendência para comprar por 

impulso 

 

Influenciadores 

Digitais 

 

Coeficiente de 

Pearson 
1 ,592** 

Sig  <,001 

n 203 203 

**. A correlação é significativa no nível 0,01 (2 extremidades). 

Fonte: Elaboração Própria 
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Tabela 22 - Coeficiente de Correlação de Pearson: Promoções 

 Promoções 
Tendência para comprar por 

impulso 

 

Promoções 

 

Coeficiente de 

Pearson 
1 ,502** 

Sig  <,001 

n 203 203 

**. A correlação é significativa no nível 0,01 (2 extremidades). 

Fonte: Elaboração Própria 

Teste à H4: A tendência para comprar por impulso leva a um comportamento de 

compra por Impulso Online pela Geração Z no setor da moda 

O Coeficiente de Pearson da Hipótese 4 destaca-se dos restantes por 

apresentar uma correlação positiva e forte (,700**) e ainda, significativa (**) ao 

nível de 0,01. Posto isto, perante os construtos que compõem as tabelas 20, 21 e 

22, a Tendência para Comprar por Impulso revela ter o melhor resultado a nível da 

correlação (tabela 23). 

 

Tabela 23 - Coeficiente de Correlação de Pearson: Tendência para Comprar por 
Impulso 

 
Tendência para 

Comprar por Impulso 

Comportamento de 

Compra por Impulso 

 

Tendência para 

comprar por 

impulso 

 

Coeficiente 

de Pearson 
1 ,700** 

Sig  <,001 

n 203 203 

**. A correlação é significativa no nível 0,01 (2 extremidades). 

Fonte: Elaboração Própria 
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5.6 Validação das hipóteses 

Neste capítulo serão utilizadas regressões lineares simples, de forma a 

comprovar se as hipóteses são ou não suportadas. Segundo Bangdiwala (2018), 

quando se trata de um estudo em que apenas existe uma única variável 

independente, (também conhecidas como preditoras) então a regressão linear 

utilizada é a simples. Se estivermos perante mais do que uma variável 

independente, a regressão que deve ser feita é a dita Regressão Linear Múltipla 

(Bangdiwala 2018). 

Teste à H1: Anúncios Publicitários do Instagram têm um impacto positivo na 

tendência para comprar por impulso online pela geração Z no setor da moda 

A fim de validar a H1 e complementar a informação acima sobre o 

Coeficiente de Pearson, recorreu-se a uma Regressão Linear Simples, onde a 

variável dependente é a tendência e a independente são os anúncios publicitários. 

Na tabela 24, o dado relevante a analisar do Resumo do Modelo é o R Quadrado 

Ajustado. Neste caso, Anúncios Publicitários explicam 20,4% do modelo. O modelo 

de regressão é significativo (ANOVA), uma vez que o p-value é inferior a 0,05 (5%). 

Assim sendo, podemos afirmar que o modelo é adequado e o previsor está a fazer 

uma contribuição que é significativa para o modelo. Quanto aos betas 

padronizados, afirmamos que os AP influenciam a tendência a 0,456, e com este 

valor validamos o impacto positivo.  

Para finalizar, quanto à interpretação dos resultados da regressão linear dos 

anúncios publicitários, o grupo dos coeficientes traz dados úteis para analisar e 

muito importantes para colocar na reta de regressão. Ao verificar a tabela dos 

coeficientes, mais em específico a tabela dos coeficientes não padronizados, 

podemos afirmar o seguinte: cada aumento dos anúncios publicitários, 

corresponde a um aumento de 0,389 da tendência para comprar por impulso. 

Posto isto, a reta pode ser representada da seguinte forma: Y = 1,386 + 0,389X (em 

que X são os Anúncios Publicitários).  
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Tabela 24 - Validação da Hipótese dos Anúncios Publicitários 

Modelo Soma dos 
Quadrados 

df Quadrado 
Médio 

Z Sig 

 
1 

Regressão 28,067 1 28,067 52,842 ,000b 
Resíduo 106,760 201 ,531   

Total 134,827 202    
a. Variável Dependente: Tendência 
b. Preditores: (Constante), Anúncios Publicitários 

COEFICIENTESa 

 Coeficientes não 
padronizados 

Coeficientes 
Padronizados 

 

Modelo B Erro Padrão Beta t Sig 
 

1 
(Constante) 1,386 ,159  8,722 ,000 

AP ,389 ,053 ,456 7,269 ,000 
Fonte: Elaboração Própria 

 

Teste à H2: Os Influenciadores Digitais do Instagram têm um impacto 

positivo na tendência para comprar por impulso online pela geração Z no 

setor da moda 

Relativamente à H2, mais uma vez, recorreu-se a uma Regressão Linear 

Simples, em que os Influenciadores Digitais são a variável independente e a 

tendência para comprar por impulso corresponde à variável dependente. A tabela 

25 demonstra dados imprescindíveis para recorrer à análise. No que toca ao 

Resumo do Modelo, através do R Quadrado Ajustado é possível afirmar que os 

Influenciadores Digitais explicam 34,7% do modelo. Afirma-se também que o 

modelo de regressão é significativo (ANOVA), uma vez que o p-value é inferior a 

0,05 (5%). Assim sendo, este modelo é adequado e existe uma contribuição 

significativa que o previsor está a fazer para o modelo. Ainda, é possível afirmar 

RESUMO DO MODELO 

Modelo R R quadrado R quadrado 
ajustado 

Erro Padrão da 
Estimativa 

1 ,456a ,208 ,204 ,728 

Preditores: (Constante), Anúncios Publicitários 

ANOVAa 
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que os Influenciadores Digitais influenciam a tendência a 0,592, e com este valor 

validamos o impacto positivo. 

No que diz respeito à tabela dos coeficientes, mais especificamente dos não 

padronizados, é possível formar a seguinte equação; Y= 1,383 + 0,471X (em que X 

são os Influenciadores Digitais). Os valores deste Beta significam que em cada 

aumento dos influenciadores digitais, passa igualmente a haver um aumento de 

0,471 da tendência para comprar por impulso. 

Tabela 25 - Validação da Hipótese dos Influenciadores Digitais 

Modelo Soma dos 
Quadrados 

df Quadrado 
Médio 

Z Sig 

 
1 

Regressão 47,263 1 47,263 108,491 ,000b 
Resíduo 87,564 201 ,436   

Total 134,827 202    
a. Variável Dependente: Tendência 
b. Preditores: (Constante), Influenciadores Digitais 

COEFICIENTESa 

 Coeficientes não 
padronizados 

Coeficientes 
Padronizados 

 

Modelo B Erro Padrão Beta t Sig 
 

1 
(Constante) 1,383 ,115 

 
12,030 ,000 

ID ,471 ,045 ,592 10,416 ,000 
Fonte: Elaboração Própria 

 

 

 

RESUMO DO MODELO 

Modelo R R quadrado R quadrado 
ajustado 

Erro Padrão da 
Estimativa 

1 ,592a ,351 ,347 ,660 

Preditores: (Constante), Influenciadores Digitais 

ANOVAa 
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Teste à H3: As promoções do Instagram têm um impacto positivo na 

tendência para comprar por impulso online pela geração Z no setor da moda 

Em relação à H3, a variável independente analisada foi a das promoções. Já 

a variável dependente manteve-se na tendência para comprar por impulso. Ao 

verificar a tabela 26, concluímos que as Promoções explicam 24,8% do modelo. 

Este modelo de regressão é também significativo, uma vez que o p-value é inferior 

a 0,05 (5%), demonstrando mais uma vez que o modelo e as hipóteses são 

adequadas. Os betas padronizados das promoções influenciam a tendência a 0,502, 

daí ser validado o impacto positivo. 

A última análise à tabela 26 recai sobre os coeficientes, em especial para os 

coeficientes não padronizados, na qual é possível traçar a seguinte equação: Y= 

1,226 + 0,413X (em que X são as Promoções). Esta equação demonstra que à 

medida que as promoções aumentam, passa também a existir um aumento de ,413 

na tendência para comprar por impulso. 

 

Tabela 26 - Validação da Hipótese das Promoções 

Modelo Soma dos 
Quadrados 

df Quadrado 
Médio 

Z Sig 

 
1 

Regressão 33,936 1 33,936 67,608 ,000b 
Resíduo 100,891 201 ,502   

Total 134,827 202    
a. Variável Dependente: Tendência 
b. Preditores: (Constante), Promoções 

COEFICIENTESa 

 Coeficientes não 
padronizados 

Coeficientes 
Padronizados 

 

Modelo B Erro Padrão Beta t Sig 

RESUMO DO MODELO 

Modelo R R quadrado R quadrado 
ajustado 

Erro Padrão da 
Estimativa 

1 ,502a ,252 ,248 ,708 

Preditores: (Constante), Promoções 

ANOVAa 



 

                                                                                                              63 
 

Carolina Cardoso Rosa 

 
1 

(Constante) 1,226 ,160 
 

7,641 ,000 

P ,413 ,050 ,502 8,222 ,000 
Fonte: Elaboração Própria 

 

Teste à H4. A tendência para comprar por impulso leva a um comportamento 

de compra por Impulso Online pela Geração Z no setor da moda 

Para a H4 recorreu-se a uma regressão linear simples, e após a análise dos 

resultados foi possível tirar as seguintes conclusões presentes na tabela 27: A 

tendência para comprar por impulso explica 48,7% do modelo. Afirma-se também 

que este modelo de regressão é significativo pelo p-value ser inferior a 0,05 (5%). 

Caso fosse superior, a conclusão seria de que o previsor não tinha significância 

para o modelo. Ao visualizar os coeficientes da tabela 27, a partir dos coeficientes 

não padronizados, é possível traçar a reta de regressão da seguinte forma: 

Y = ,529 + ,732X (em que X corresponde à Tendência) 

No que diz respeito à interpretação desta equação, podemos concluir que à 

medida que a tendência aumenta, passa a existir um aumento de ,732 no 

comportamento de compra por impulso. Os betas padronizados da tendência 

influenciam o comportamento a 0,700, e é por isso que validamos também o 

impacto positivo. 

Tabela 27 - Validação da Hipótese Tendência para comprar por impulso 

Modelo Soma dos 
Quadrados 

df Quadrado 
Médio 

Z Sig 

 
1 

Regressão 72,174 1 72,174 192,595 <,001b 
Resíduo 75,323 201 ,375   

RESUMO DO MODELO 

Modelo R R quadrado R quadrado 
ajustado 

Erro Padrão da 
Estimativa 

1 ,700a ,489 ,487 ,61216 

Preditores: (Constante), Tendência para comprar por impulso 

ANOVAa 
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Total 147,497 202    
a. Variável Dependente: Comportamento de Compra por Impulso 
b. Preditores: (Constante), Tendência para Comprar por Impulso 

COEFICIENTESa 

 Coeficientes não 
padronizados 

Coeficientes 
Padronizados 

 

Modelo B Erro 
Padrão 

Beta t Sig 

 
1 

(Constante) ,529 ,138 
 

3,841 <,001 

TCI ,732 ,053 ,700 13,878 <,001 
Fonte: Elaboração Própria 

 

5.7 Variável que mais influencia a tendência para comprar por impulso 

A regressão linear simples passa a regressão linear múltipla quando são 

acrescentadas mais do que variáveis explicativas a um modelo (Tranmer et al., 

2020). 

A Regressão Linear Múltipla segue a mesma lógica da regressão linear simples 

sendo que, são acrescentadas mais variáveis independentes. Esta regressão é 

representada com a seguinte fórmula: 𝑌𝑖 = 𝛽0 + 𝛽𝑖1𝑋𝑖1 + 𝛽𝑖2𝑋𝑖2. Ao acrescentar 

várias variáveis, conseguimos perceber que, mais uma vez, todas estão a 

influenciar a tendência para comprar por impulso. Os preditores do modelo 

(Promoções, Influenciadores Digitais e Anúncios Publicitários) explicam 37,7% do 

modelo. Ao nível da significância, é possível afirmar de que o modelo é 

significativo. Ao verificar o Beta dos coeficientes padronizados, garante-se de que a 

variável que mais influencia são os Influenciadores Digitais (0,437), seguindo-se 

dos anúncios (0,153) e por fim, as promoções (0,116). 

A regressão linear múltipla foi acrescentada apenas a título de curiosidade. O 

intuito era entender qual das variáveis é que tinha o poder de influenaciar mais a 

tendência para comprar por impulso.  
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Tabela 28 - Variável que mais influencia a tendência para comprar por impulso 

Modelo Soma dos 
Quadrados 

df Quadrado 
Médio 

Z Sig 

 
1 

Regressão 52,111 3 17,370 41,790 ,000b 
Resíduo 82,716 199 ,416   

Total 134,827 202    
a. Variável Dependente: Tendência 
b. Preditores: (Constante), Promoções, Influenciadores Digitais, Anúncios Publicitários 

COEFICIENTESa 

 Coeficientes não 
padronizados 

Coeficientes 
Padronizados 

 

Modelo B Erro Padrão Beta T Sig 
 

1 
(Constante) 1,015 ,156 

 
6,495 ,000 

AP ,130 ,064 ,153 2,040 ,043 
 ID ,348 ,059 ,437 5,889 ,000 
 P ,095 ,069 ,116 1,374 ,171 

Fonte: Elaboração Própria 

5.8 Comparação entre o género feminino e masculino 

O teste t é um teste estatístico paramétrico que permite comparar a média 

entre dois grupos (Kim, 2015).  

Primeiramente é de salientar que com a tabela 29, é possível visualizar que 

o número de inquiridos do género feminino é de 147 e do género masculino é de 

56. Além disso, nesta tabela verifica-se também as diferenças das médias às 

respostas de cada construto em ambos os géneros, em que, o género feminino é o 

que demonstra médias superiores em todos os construtos. Através da tabela 30, 

correspondente ao teste de Levene, é possível tirar conclusões no que diz respeito 

RESUMO DO MODELO 

Modelo R R quadrado R quadrado 
ajustado 

Erro Padrão da 
Estimativa 

1 ,622a ,387 ,377 ,644 

Preditores: (Constante), Promoções, Influenciadores Digitais, Anúncios Publicitários 

ANOVAa 
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à homogeneidade dos dados (t). Neste caso, existem dois tipos de hipóteses: H0- As 

variâncias são homogéneas (que corresponde à linha das “variâncias iguais 

assumidas”) e a H1- as variâncias não são homogéneas (que se refere à linha das 

“variâncias iguais não assumidas”. Quando o p>0,05 significa que a igualdade de 

variâncias existe, e por isso é essa a linha que se deve ter em consideração. Em 

contrapartida, quando o p<0,05 quer dizer que a igualdade de variâncias não existe 

e então a leitura do p-value (2 extremidades) deve corresponder à linha que 

remete para as “variâncias iguais não assumidas”.  

Posto isto, ao analisar os resultados verifica-se que da tabela 30, o p-value 

do teste de Levene é superior a 0,05 nos anúncios publicitários, nas promoções, na 

tendência para comprar por impulso e no comportamento de compra por impulso, 

o que significa que existe uma igualdade de variâncias. Já os influenciadores 

digitais demonstram um p<0,05, ou seja, não existe uma igualdade de variâncias.  

Assim sendo, é certo afirmar que existem diferenças na média dos anúncios 

publicitários entre ambos os sexos, pois o valor de ‘p’ do teste t é inferior a 0,05 

(t(201)=2,599; p <0,05). O mesmo acontece para os influenciadores digitais em 

que o ‘p’ do teste t é inferior a 0,05 (t(124,683)=2,478; p<0,05), o que significa que 

foi possível encontrar diferenças na média dos ID entre o género masculino e 

feminino. As promoções são também um caso em que foi possível encontrar 

diferenças, o que significa que há diferenças na média das promoções entre 

géneros (t(201)=3,736; 0,05).  

Por fim, ao comparar o comportamento de compra por impulso e da 

tendência de compra por impulso entre ambos os géneros, não foi possível 

encontrar diferenças estatisticamente significativas por meio do teste t que 

demonstra um p>0,05, significando que não existem diferenças entre a média do 

CCI e TCI entre ambos os géneros (t(201)=1,029; p>0,05) e (t(201)=-

0,409;p>0,05), respetivamente. 
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Tabela 29 - Teste-T - Comparação das médias do Género Feminino x Masculino 

Construtos Género N Média Desvio Padrão 

AP 
Feminino 147 2,921 ,94080 

Masculino 56 2,535 ,95991 

ID 
Feminino 147 2,478 1,05414 

Masculino 56 1,928 ,83537 

P 
Feminino 147 3,193 ,95269 

Masculino 56 2,628 ,98751 

CCI 
Feminino 147 2,381 ,90397 

Masculino 56 2,242 ,70604 

TCI 
Feminino 147 2,465 ,83360 

Masculino 56 2,517 ,77767 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Tabela 30 - Teste das amostras independentes 

 

Teste Levene para 

igualdade de 

variâncias 

 
Teste-t para 

igualdade de médias 

Z Sig t 
df Sig. (2 extremidades) 

AP 

1.Variâncias iguais 

assumidas 

,122 ,727 2,599 201 ,010 

2.Variâncias iguais 

não assumidas 
  

2,575 97,690 ,012 

ID 

1.Variâncias iguais 

assumidas 

4,640 ,032 3,50 

5 

201 ,001 

2.Variâncias iguais 

não assumidas 
  

3,886 124,683 ,000 

P 

1.Variâncias iguais 

assumidas 

,367 ,545 3,736 201 ,000 

2.Variâncias iguais 

não assumidas 
  

3,676 96,353 ,000 

CCI 1.Variâncias iguais 3,491 ,063 1,029 201 ,305 



 

                                                                                                              68 
 

Carolina Cardoso Rosa 

assumidas 

2.Variâncias iguais 

não assumidas 
  

1,148 126,551 ,253 

TCI 

1.Variâncias iguais 

assumidas 

,264 ,608 -,409 201 ,683 

2.Variâncias iguais 

não assumidas 
  

-,422 106,034 ,674 

Fonte: Elaboração Própria 

 

5.9 Teste de Comparações 

O teste Bonferroni é um teste utilizado para comparar e determinar a 

significância que existe entre os grupos (Elliott & Woodward, 2007). Considerou-se 

um nível de significância de 0,05 rejeitando-se a comparação quando fosse 

superior ao estipulado. 

5.9.1 Teste de comparação frequência de compra  

Primeiramente, é de salientar que este modelo é significativo. No que toca à 

variável comportamento de compra por impulso, é possível concluir que existem 

diferenças entre os jovens inquiridos que compram “1 ou mais vezes por 

semana” e os que compram por semana e “1 vez ao mês”, “2 em 2 meses” e 

“menos do que 2 em 2 meses” (tabela 33). Isto significa que os jovens que 

compram com maior frequência têm um comportamento de compra por impulso 

superior. Resultados estes, que se podem comprovar a partir das médias da tabela 

32, isto, é: “1 ou mais vezes por semana” apresenta uma média superior às 

restantes categorias. Ainda, a tabela 33 demonstra que há diferenças entre os 

jovens que fazem compras online “1 vez ao mês” e “1 ou mais vezes por 

semana”. Já a variável da tendência de compra por impulso, demonstra que há 

diferenças entre os indivíduos que “compram 1 ou mais vezes por semana” e os 

indivíduos que compram de “2 em 2 meses” e “menos do que 2 em 2 meses”. Na 

tabela 33 também é possível verificar que há diferenças entre as compras 

realizadas “1 vez ao mês” e as “menos do que dois em dois meses”. 
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Tabela 31 - Validação da TCI e CCI (Frequência de Compra) 

ANOVA 

 Soma dos 

Quadrados 

df Quadrado 

Médio 

Z Sig. 

Comportamento 

de Compra por 

Impulso 

Entre Grupos 14,523 3 4,841 7,245 ,000 

Nos grupos 132,974 199 ,668   

Total 147,497 202    

Tendência para 

Comprar por 

Impulso 

Entre Grupos 17,604 3 5,868 9,962 ,000 

Nos grupos 117,223 199 ,589   

Total 134,827 202    

Fonte: Elaboração Própria 

Tabela 32 - Média dos Grupos da Frequência de Compra 

Variáveis Frequência N Média 
Desvio 

padrão 
Min Max 

Comportamento de 

Compra por 

Impulso 

1 ou mais vezes por 

semana 

14 3,1143 1,25199 1,00 5,00 

1 vez ao mês 70 2,4286 ,89396 1,00 4,20 

2 em 2 meses 43 2,4233 ,69858 1,00 4,60 

menos do que 2 em 

2 meses 

76 2,0763 ,70197 1,00 4,00 

Total 203 2,3429 ,85451 1,00 5,00 

Tendência para 

Comprar por 

Impulso 

1 ou mais vezes por 

semana 

14 3,2429 ,99593 1,60 5,00 

1 vez ao mês 70 2,6514 ,79541 1,00 4,60 

2 em 2 meses 43 2,5023 ,57300 1,20 3,60 

menos do que 2 em 

2 meses 

76 2,1684 ,79065 1,00 4,20 

Total 203 2,4798 ,81698 1,00 5,00 

Fonte: Elaboração Própria 

Tabela 33 - Verificação das diferenças dos grupos da frequência de compra 

Variável 
Dependente 

(I)Compras (J) Compras 
Diferença 
Média (I-J) 

Desvio 
Padrão 

Sig 

Comportamento 
de Compra por 

Impulso 

1 ou mais 
vezes por 
semana 

1 vez ao mês ,68571* ,23932 .028 
2 em 2 meses ,69103* ,25153 .039 

menos do que 2 em 2 
meses 

1,03797* ,23774 .000 

1 vez ao 1 ou mais vezes por -,68571* ,23932 .028 
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mês semana 
2 em 2 meses ,00532 ,15838 1.000 

menos do que 2 em 2 
meses 

,35226 ,13542 ,060 

2 em 2 
meses 

1 ou mais vezes por 
semana 

-,69103* ,25153 ,039 

1 vez ao mês ,-.00532 ,15838 1,000 
menos do que 2 em 2 

meses 
,34694 ,15599 ,164 

menos do 
que 2 em 2 

meses 

1 ou mais vezes por 
semana 

-1,03797* ,23774 ,000 

1 vez ao mês -,35226 ,13542 ,060 
2 em 2 meses -,34694 ,15599 ,164 

Tendência para 
Comprar por 

Impulso 

1 ou mais 
vezes por 
semana 

1 vez ao mês ,59143 ,22470 ,055 
2 em 2 meses ,74053* ,23617 ,012 

menos do que 2 em 2 
meses 

1,07444* ,22322 ,000 

1 vez ao 
mês 

1 ou mais vezes por 
semana 

-,59143 ,22470 ,055 

2 em 2 meses ,14910 ,14871 1,000 
menos do que 2 em 2 

meses 
,48301* ,12715 ,001 

2 em 2 
meses 

1 ou mais vezes por 
semana 

-,74053* ,23617 ,012 

1 vez ao mês -,14910 ,14871 1,000 
menos do que 2 em 2 

meses 
,33390 ,14646 ,142 

menos do 
que 2 em 2 

meses 

1 ou mais vezes por 
semana 

-1,07444* ,22322 ,000 

1 vez ao mês -,48301* ,12715 ,001 
2 em 2 meses -,33390 ,14646 ,142 

Fonte: Elaboração Própria 

5.9.2 Teste de comparação número de horas diárias passadas no Instagram  

Além da frequência de compra, foi feita uma comparação entre os grupos do 

número de horas que esta geração passa no Instagram e posteriormente a sua 

tendência e comportamento para comprar por impulso. Primeiramente, é de 

salientar que este modelo é significativo (tabela 34). No quadro da tabela 36 

verifica-se que existem diferenças no p-value entre o intervalo de horas “menos de 

2 horas” e o intervalo de horas “2 a 4 horas” e ainda na opção “mais de 4 horas” 

quanto ao número de horas que a geração Z passa no Instagram. Através destas 

diferenças e ao verificar as médias da tabela 35, podemos afirmar que quanto mais 

horas estes jovens passam nesta rede social, maior será o comportamento de 

compra por impulso. 
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No que respeita à tendência de compra por impulso, verifica-se que o 

intervalo de horas que existem diferenças é entre “2 a 4 horas” e “mais de 4 

horas”, assim como nas opções de “mais de 4 horas” e “menos de 2 horas”. 

Assim sendo, e ao verificar as médias da tabela 35, conclui-se que a média das 

“mais de 4horas” é superior às restantes, o que significa que quanto maior é o 

número de horas diárias que os jovens desta geração Z passam no Instagram, mais 

tendência e comportamento de compra por impulso existe.  

Em suma os resultados demonstram que ao comparar os grupos do número 

de horas diárias passadas no Instagram, verificamos que existem diferenças no 

comportamento e na tendência para comprar por impulso. 

 

Tabela 34 - Validação da TCI e CCI (Número de horas) 

ANOVA 

 Soma dos 

Quadrados 

df Quadrado 

Médio 

Z Sig. 

Comportament

o de Compra 

por Impulso 

Entre 

Grupos 

12,987 2 6,494 
9,668 ,000 

Nos grupos 132,993 198 ,672   

Total 145,980 200    

Tendência para 

Comprar por 

Impulso 

Entre 

Grupos 

12,219 2 6,109 
9,905 ,000 

Nos grupos 122,130 198 ,617   

Total 134,349 200    

Fonte: Elaboração Própria 

Tabela 35 - Média do Número de Horas 

Variáveis Nº de Horas N Média 
Desvio 

padrão 
Min Max 

Comportamento 

de Compra por 

Impulso 

Menos de 2 horas 78 2,0410 ,70498 1,00 4,00 

2 a 4 horas 98 2,4918 ,86115 1,00 5,00 

Mais de 4 horas 25 2,7280 ,97447 1,00 4,20 

Total 201 2,3463 ,85434 1,00 5,00 

Tendência para Menos de 2 horas 78 2,2590 ,70406 1,00 3,60 
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Comprar por 

Impulso 

2 a 4 horas 98 2,5143 ,83481 1,00 5,00 

Mais de 4 horas 25 3,0560 ,82567 1,20 4,60 

 Total 201 2,4826 ,81960 1,00 5,00 

Fonte: Elaboração Própria 

Tabela 36 - Verificação das diferenças entre os grupos do número de horas diárias 

Variável 
Dependente 

(I)Compras (J) Compras 
Diferença 
Média (I-J) 

Desvio 
Padrão 

Sig 

Comportamento 
de Compra por 

Impulso 

Menos de 2 
horas 

2 a 4 horas -,45081* ,12436 ,001 
Mais de 4 horas -,68697* ,18836 ,001 

2 a 4 horas Mais de 4 horas ,45081* ,12436 ,001 
Menos de 2 horas -,23616 ,18363 ,600 

Mais de 4 
horas 

Menos de 2 horas ,68697* ,18836 ,001 
2 a 4 horas ,23616 ,18363 ,600 

Tendência para 
Comprar por 

Impulso 

Menos de 2 
horas 

2 a 4 horas -,25531 ,11917 ,100 
Mais de 4 horas -,79703* ,18050 ,000 

2 a 4 horas Menos de 2 horas ,25531 ,11917 ,100 
Mais de 4 horas -,54171* ,17597 ,007 

Mais de 4 
horas 

Menos de 2 horas ,79703* ,18050 ,000 
2 a 4 horas .54171* ,18836 ,001 

Fonte: Elaboração Própria 

5.10 Discussão dos Resultados  

Esta fase é dedicada à discussão dos resultados que foram obtidos. No 

quadro abaixo, é possível verificar se as hipóteses são ou não confirmadas. 

Tabela 37 - Validação das Hipóteses 

Hipóteses Validação 

H1. Anúncios Publicitários do Instagram têm um impacto positivo na 

tendência para comprar por impulso online pela geração Z no setor da 

moda 

Validada 

H2. Os Influenciadores Digitais do Instagram têm um impacto positivo 

na tendência para comprar por impulso online pela geração Z no setor 

da moda 

Validada 

H3. As promoções do Instagram têm um impacto positivo na tendência 

para comprar por impulso online pela geração Z no setor da moda 

Validada 

H4. A tendência para comprar por impulso leva a um comportamento de 

compra por Impulso Online pela Geração Z no setor da moda 

Validada 

Fonte: Elaboração Própria 
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H1. Anúncios Publicitários do Instagram têm um impacto positivo na 

tendência para comprar por impulso online pela geração Z no setor da moda 

Através de uma regressão linear simples, a presente investigação confirmou 

que os anúncios publicitários do Instagram impactavam positivamente a tendência 

para comprar por impulso, uma vez que a correlação foi positiva e o p-value 

significativo. Isto significa que os anúncios publicitários que são partilhados no 

Instagram, nomeadamente produtos de moda, têm o poder de exercer uma 

influência na tendência de compra por impulso pela geração Z. De acordo com a 

literatura, quando o conteúdo publicitário é atrativo, o interesse para comprar 

pode igualmente levar à vontade de comprar aos utilizadores (Handayani et al. 

2018). O mesmo autor refere que o conteúdo aparece no feed da plataforma 

Instagram pode desencadear à compra por impulso (Handayani et al. 2018). Iver 

(2020) afirma que para trazer retornos ao nível das compras por impulso, o ideal é 

investir em promoções com base no preço ou em publicidade. É possível ainda 

salientar que o conteúdo das redes sociais não só serve como fonte de inspiração 

(Aragoncillo & Orús, 2018), como também dá a oportunidade às marcas de 

publicar conteúdos criativos, com foco exclusivo no visual (Ha, Huang, & Park, 

2019; Marketing, 2018). 

Fazendo a ligação entre os resultados e a literatura, é possível alinhar os 

resultados com as afirmações dos autores.  

H2. Os Influenciadores Digitais do Instagram têm um impacto positivo na 

tendência para comprar por impulso online pela geração Z no setor da moda 

Após testar e analisar os valores da regressão linear simples, cujo intuito 

passava por perceber se os influenciadores digitais do Instagram tinham o poder 

de impactar positivamente a tendência para comprar por impulso online, foi 

possível confirmar a hipótese 2. Isto significa que os influenciadores são um 

estímulo que desencadeiam a uma tendência para comprar por impulso por parte 

da Geração Z. Esta validação deve-se ao facto de a correlação ser positiva e o p-

value significativo. Alinhavando o resultado com a revisão de literatura, é possível 

verificar que ambos estão em sintonia. A literatura existente refere que quando são 



 

                                                                                                              74 
 

Carolina Cardoso Rosa 

dadas recomendações e opiniões nas redes sociais, constrói-se uma imagem 

favorável que, paralelamente, estimula às compras por impulso (Kim & Johnson, 

2016). Sabendo que os líderes de opinião ligados à moda têm sido descritos como a 

chave de difusão de novas tendências pelo conhecimento que dispõem e por serem 

vistos como fontes informação que podem confiar (Mowen et al., 2007; Thakur et 

al., 2016) isso pode justificar a H2. Além disso, a literatura existente refere que o 

comportamento de compra por impulso é influenciado pelo Instagram, e um dos 

estímulos que desencadeia à compra por impulso são, sobretudo pelos líderes de 

opinião (Xiang et al., 2016; Zhu et al., 2020). 

H3. As promoções do Instagram têm um impacto positivo na tendência 

para comprar por impulso online pela geração Z no setor da moda 

Assim como os anúncios publicitários e os influenciadores digitais, também 

as promoções demonstraram um resultado sólido, mostrando que a correlação é 

positiva e o p-value é significativo. Perante este resultado, a H3 foi validada. 

Portanto, é certo afirmar que as promoções do Instagram impactam de uma forma 

positiva a tendência para comprar por impulso, principalmente no que toca ao 

setor da moda e geração Z. 

Mais especificamente, quer isto dizer que quando são vistas promoções do 

Instagram, poder-se-á desencadear numa tendência para comprar por impulso. 

Podemos afirmar que a literatura salienta também que as promoções são capazes 

de facultar ao consumidor mais liberdade para fazer compras e induzir à compra 

por impulso ((Amara & Kchaou, 2014). Os descontos e promoções têm o poder de 

atrair a atenção dos consumidores e incentivá-los à compra por impulso 

(Secapramana et al., 2021). 

H4. A tendência para comprar por impulso leva a um Comportamento 

de Compra por Impulso Online pela Geração Z no setor da moda 

A H4 foi confirmada. Esta confirmação deveu-se ao facto de a correlação ser 

positiva e o p-value demonstrar-se significativo. Posto isto, afirmamos 

positivamente que uma tendência para comprar por impulso leva a um 

comportamento de compra por impulso. Isto quer dizer que não apenas existe 
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tendência como de seguida há comportamento de compra por impulso. Tal como a 

literatura identifica, a tendência não pode ser vista como um substituto do 

comportamento, dado que, a tendência visa captar uma característica duradoura 

do consumidor e produzir impulsos ou motivações para o comportamento de 

compra por impulso (Zhang et al., 2007). O estudo de Bagdaiyan et al., (2016) tinha 

comprovado que existia uma associação positiva entre a tendência de compra por 

impulso e o comportamento, assim como Atulkar e Kerasi (2018), que 

confirmaram que a tendência de compra por impulso está fortemente associada ao 

comportamento de compra por impulso em grande parte dos produtos.  
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6. Conclusões 

6.1 Resposta aos objetivos e Conclusões do Estudo 
 

Este estudo foi elaborado a fim de investigar os estímulos do Instagram que 

mais impactavam a geração Z à tendência para comprar por impulso, e se, quem 

tinha tendência também tivesse igualmente um comportamento para comprar por 

impulso. O setor estudado foi o setor da moda. Como é dito na revisão da literatura, 

as variáveis dos influenciadores digitais, das promoções e dos anúncios 

publicitários em regra geral impactam positivamente a tendência para comprar. E 

a tendência, tal como a teoria salienta, leva a um comportamento de compra por 

impulso. Após os resultados do estudo, todas as variáveis foram confirmadas. 

Também, é salientado na revisão da literatura que a geração Z é a que mais compra 

por impulso.  

Para além deste estudo ter recolhido um leque de insights valiosos para o 

ramo digital, também contribuiu para um conhecimento sobre os estímulos que 

poderiam impactar positivamente a geração Z na tendência para comprar por 

impulso e no setor da moda, manifestando assim, que a variável das promoções, 

dos anúncios publicitários e dos influenciadores digitais são, de facto pertinentes, e 

que realmente têm a capacidade de desencadear esta tendência.  

A título de curiosidade, ao realizar uma regressão linear múltipla com as 

hipóteses 1, 2 e 3, percebeu-se que os Influenciadores Digitais são o estímulo que 

mais influencia na tendência para comprar por impulso. Além desta descoberta, 

foram realizadas comparações entre o género feminino e masculino, onde se pode 

concluir que as promoções, os influenciadores digitais e anúncios publicitários 

impactam mais a tendência para comprar por impulso no género feminino. Além 

disso, ao realizar um teste de comparação entre a frequência de compra dos jovens 

com a tendência para comprar por impulso, foi possível notar que há diferenças 

entre os que compram mais vezes produtos de moda e os que compra menos 

vezes. Isto é, quem compra mais vezes tem uma tendência superior a comprar por 

impulso. A mesma comparação foi feita entre a frequência de compra e o 

comportamento de compra, em que, mais uma vez, se pode comprovar que quem 
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realiza compras mais vezes, é quem também demonstra ter um comportamento de 

compra por impulso superior.  

Por fim, a mesma comparação foi realizada com o número de horas diárias 

passadas no Instagram e a tendência para comprar por impulso, em que se 

verificou que quando a geração Z passa mais horas diárias no Instagram, existe 

uma maior tendência para comprar por impulso. A mesma conclusão pode-se tirar 

do comportamento de compra por impulso, que também demonstrou um resultado 

superior, isto é, os jovens que passam mais horas nesta rede social têm um 

comportamento de compra por impulso superior. Em suma, podemos verificar que 

estas comparações trouxeram conhecimentos bastante enriquecedores e 

interessantes para a tendência e comportamento de compra por impulso. 

6.2 Implicações Teóricas e Práticas do Estudo 

No que diz respeito às implicações teóricas, há autores que afirmam que a Geração 

Z é uma das gerações que mais compram por impulso. Apesar de não ter sido feita 

uma comparação com as restantes gerações, a fim de comprovar essa afirmação, 

verificou-se que as variáveis estudadas, nomeadamente os Anúncios Publicitários, 

Promoções e Influenciadores Digitais, têm o poder de impactar positivamente a 

tendência para comprar por impulso nesta geração, mais especificamente no setor 

da moda.  

No âmbito das implicações práticas, esta investigação ajuda a que qualquer 

profissional de marketing adapte as suas estratégias de uma forma mais eficaz, a 

fim de gerar mais lucro para a empresa/marca, principalmente em alturas que haja 

uma necessidade maior de aumentar as vendas. Dado que é um estudo direcionado 

para uma única e só geração, fornece novas informações sobre as preferências 

desta geração, mais especificamente sobre o setor da moda. Além disso, esta 

investigação visa contribuir para a realização de campanhas mais eficazes no 

Instagram e que posteriormente levem à compra por impulso no ambiente online, 

principalmente quando numa campanha, o público-alvo que se queira atingir 

sejam os mais jovens.  
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6.3 Limitações do Estudo e Orientações para Investigações Futuras 
 

No que toca às limitações do estudo, durante a realização da investigação foi 

possível identificar algumas limitações que podem ser tidas em consideração para 

as próximas investigações futuras.  

Uma das principais limitações prendeu-se com o facto de ainda não existir 

muitos estudos na literatura sobre a relação dos anúncios publicitários e dos 

influenciadores digitais com a tendência para comprar por impulso ou mesmo, 

com o comportamento de compra por impulso. Relativamente à amostra obtida, 

existem também algumas limitações, uma das que destaco como principal, tem que 

ver com o facto deste estudo ter sido apenas aplicado à Geração Z, em que apenas a 

faixa etária de idades consideradas foi dos indivíduos que nasceram entre 1995 e 

2009. Esta limitação dificultou a perceção perante outras Gerações ou faixas 

etárias de idades, que poderiam demonstrar outros resultados. Além disso, a 

amostra contou apenas com 203 respostas válidas, que, apesar de já ser 

considerada relevante, uma amostra maior poderia ter ajudado ainda mais na 

validação dos resultados obtidos. Também, a percentagem de inquiridos do género 

feminino foi superior ao género masculino, dificultando a perceção do assunto 

estudado relativamente ao público masculino. 

Admitimos ainda, que poderia ser interessante que numa investigação 

futura enquadrar outras variáveis que não só analisassem fatores externos, como 

também as características intrínsecas dos consumidores. Também, não restringir a 

amostra apenas a uma única e só Geração, mas englobar todos os intervalos de 

idades. Além disso, considerando esta amostra para a população em geral, seria 

relevante que se realizasse uma comparação entre uma loja online e física, a fim de 

perceber em qual dos ambientes poderá haver mais tendência para comprar por 

impulso.  

Por fim, incidir o mesmo estudo, mas analisar outras variáveis externas, 

pode ser vantajoso para conhecer melhor esta geração, uma vez que a escolha dos 

construtos foi sobretudo pelo facto de os considerar importantes nos dias de hoje.   
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Anexos 

ANEXO 1 – QUESTIONÁRIO 

COMPORTAMENTO DE COMPRA ONLINE NA GERAÇÃO Z 

O presente questionário foi realizado no âmbito da dissertação de mestrado de 

Gestão de Marketing no IPAM do Porto. Este estudo basear-se-á numa análise ao 

comportamento de compra do consumidor. Serão estudados fatores como 

promoções, anúncios publicitários, influenciadores digitais. 

A sua participação é fundamental para dar seguimento a este projeto. Cada 

resposta é confidencial, sendo apenas utilizada para fins estatísticos. 

Não existem respostas certas ou erradas, esperando que cada participante 

responda a cada questão de uma forma totalmente sincera.  Este questionário 

demora em média 5 minutos a ser totalmente respondido. 

Em gesto de agradecimento, e se eventualmente estiver interessado em saber mais 

sobre as conclusões deste estudo, poderá contactar a partir 

de: carolina.cardoso.rosa1@hotmail.com. 

(Q1) Consente que os seus dados poderão ser utilizados nesta pesquisa e 

publicação, assegurando a preservação da sua identidade. 

o Li, compreendi e aceito participar neste estudo 

PARTE 1 

 GERAÇÕES 

(Q2) Em que intervalo de datas é o seu ano de nascimento? 

o Antes 1940 

o Entre 1940 e 1959 

o Entre 1960 e 1979 

o Entre 1980 e 1994 

o Entre 1995 e 2009 

o Depois de 2010 

mailto:carolina.cardoso.rosa1@hotmail.com
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PARTE 2  

COMPORTAMENTO DE COMPRA 

(Q3) Faz compras de roupa online?  

o Sim  

o Não  

 

(Q4) Com que frequência faz compras de produtos de moda online? 

o Mais que 1 vez por semana 

o 1 vez por semana 

o 1 vez ao mês 

o 2 em 2 meses 

o Menos do que 2 em 2 meses 

(Q5) Utiliza a rede social Instagram? 

o Sim  
o Não 

(Q6) Em média, quantas horas passa no Instagram? 

o Menos de 2 horas 

o 2 a 4 horas 

o a 6 horas 

o Mais de 6 horas 

(Q7) Segue ou acompanha Influenciadores Digitais? 

o Sim  

o Não 

PARTE 3  

 “ESTE QUESTIONÁRIO REFERE-SE APENAS ÀS COMPRAS ONLINE E AO SETOR 

DA MODA” 
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(Q8) Para cada afirmação selecione a opção que melhor o/a descreva. Nesta 

escala 1 significa Discordo Totalmente e 5 Concordo Totalmente. Marque 

apenas 1 oval por linha.  

ANÚNCIOS PUBLICITÁRIOS 1 2 3 4 5 

1. Os anúncios publicitários do Instagram fazem-me 

querer comprar de um modo espontâneo 

     

2.Quando vejo um produto de moda que gosto num 

anúncio publicitário do Instagram, procuro online para 

realizar a compra 

     

3.Sinto-me atraído(a) para comprar produtos de moda 

a partir dos anúncios publicitários que são partilhados 

no Instagram 

     

4. Quando vejo anúncios publicitários no Instagram 

sinto vontade de comprar mais 

     

 

(Q9) Para cada afirmação selecione a opção que melhor o/a descreva. Nesta 

escala 1 significa Discordo Totalmente e 5 Concordo Totalmente. Marque 

apenas 1 oval por linha.  

INFLUENCIADORES DIGITAIS 1 2 3 4 5 

1. As recomendações dos Influenciadores Digitais 

fazem-me comprar mais produtos de moda 

     

2. Eu impulsivamente compro um produto de moda 

pelos Influenciadores Digitais 

     

3. Ao acompanhar os Influenciadores Digitais no 

Instagram, acabo por comprar mais produtos de moda 

do que planeado  
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(Q10) Para cada afirmação selecione a opção que melhor o/a descreva. Nesta 

escala 1 significa Discordo Totalmente e 5 Concordo Totalmente. Marque 

apenas 1 oval por linha.  

PROMOÇÕES 1 2 3 4 5 

1.Quando vejo uma oferta promocional interessante no 

Instagram (preço reduzido, saldos, descontos) tenho 

tendência para comprar 

     

2. É mais provável que faça uma compra não 

intencional quando vejo um artigo de moda com um 

sinal de promoção 

     

3. Ver ofertas promocionais no Instagram leva-me a 

comprar mais produtos de moda 

     

4.Compro produtos de moda que não planeava quando 

através do Instagram vejo que há boas promoções 

     

5.Promoções como “compre 1 leve 1 grátis” pode ser 

um motivo que me leva a fazer compras não planeadas 

     

 

(Q11) Para cada afirmação selecione a opção que melhor o/a descreva. Nesta 

escala 1 significa Discordo Totalmente e 5 Concordo Totalmente. Marque 

apenas 1 oval por linha.  

TENDÊNCIA PARA COMPRAR POR IMPULSO 1 2 3 4 5 

1.Muitas vezes faço compras de artigos de moda sem 

pensar 

     

2.“Quando vejo algo que gosto compro”. Esta frase 

descreve os meus hábitos de compra 

     

3.Compro produtos de moda em função de como sinto 

no momento da compra 

     

4. Compro produtos de moda para obter satisfação 

imediata 
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5.As minhas compras são planeadas com antecedência 

(código reverso) 

     

 

(Q12) Para cada afirmação selecione a opção que melhor o/a descreva. Nesta 

escala 1 significa Discordo Totalmente e 5 Concordo Totalmente. Marque 

apenas 1 oval por linha.  

COMPORTAMENTO DE COMPRA POR IMPULSO 1 2 3 4 5 

1.As minhas compras são espontâneas      

2.Quando vejo artigos que gosto, compro de imediato 

sem antes ter planeado 

     

3.Quando vejo artigos de moda que me interessam, 

compro sem pensar nas consequências 

     

4.Considero-me uma pessoa que faz compras não 

planeadas 

     

5.Facilmente compro artigos de moda que não estão na 

minha lista de compras 

     

 

 

PARTE 4 

DADOS DEMOGRÁFICOS 

(Q13) IDADE 

o 13-17 anos 

o 18-22 anos 

o 23-27 anos 

(Q14) GÉNERO 

o Feminino 

o Masculino 
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(Q15) OCUPAÇÃO 

o Estudante 

o Trabalhador-Estudante 

o Trabalhador 

o Desempregado 

(Q16) RENDIMENTO 

o Não aplicável 

o 500-999€ 

o 1000 a 1499€ 

o 1500-1999€ 

o 2000-2499€ 

 

A sua participação foi importante para dar continuidade à realização deste 

estudo. Em gesto de agradecimento, e se eventualmente estiver interessado 

em saber mais sobre as conclusões deste estudo, poderá contactar a partir 

de: carolina.cardoso.rosa1@hotmail.com 
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