Inés Cristina da Silva Carneiro e Cabral de Alvarenga. O Poder de Influéncia do TikTok e

das Emogdes no Processo de Compra.

10/2025

P.PORTO

INSTITUTO
SUPERIOR

DE CONTABILIDADE
E ADMINISTRACAO
DO PORTO
POLITECNICO

DO PORTO
MESTRADO
ASSESSORIA EM COMUMICAGAO DIGITAL

O Poder de Influéncia do TikTok e das
Emocdes no Processo de Compra

Inés Cristina da Silva Carneiro e Cabral de

Alvarenga

10/2025




O Poder de Influéncia do TikTok e

Inés Cristina da Silva Carneiro e Cabral de Alvarenga.

das Emogdes no Processo de Compra.

10/2025

P.PORTO

INSTITUTO
SUPERIOR

DE CONTABILIDADE
E ADMINISTRACAO
DO PORTO
POLITECNICO

DO PORTO

MESTRADO
ASSESSORIA EM COMUMICAGAO DIGITAL

O Poder de Influéncia do TikTok e

das Emocoes no Processo de Compra

Inés Cristina da Silva Carneiro e Cabral de

Alvarenga

Dissertacdao de Mestrado apresentado ao Instituto Superior de
Contabilidade e Administragao do Porto para a obtenc¢ao do grau de
Mestre em Assessoria em Comunicagao Digital, sob orientacdo da
professora Maria José Angélico Gongalves

i



Dedicatoria

Dedico este trabalho a ti, mae, que és e sempre serds a minha maior forga. Senti a tua
presenga em cada passo que dei, por mais dificil que pudesse ser. Que esta conquista
seja uma pequena expressao de tudo o que me deixaste e do quanto continuas presente

em mim. Para sempre.

111



Agradecimentos

Gostaria de comecar por agradecer a todas as pessoas que, de diferentes formas,

contribuiram para a concretizagdo deste trabalho e para a minha jornada académica.

Agradeco a minha orientadora, Professora Doutora Maria José Angélico Gongalves, pela
disponibilidade em orientar a minha dissertagao, pelo apoio, acompanhamento, paciéncia

e orientagdo ao longo de todo o percurso.

A minha familia e, em especial, a minha irma, ao meu pai e a minha tia, pela paciéncia,
esfor¢o, compreensdo, dedicacdo, suporte € o amor incondicional. Devo-lhes todo o

mérito das minhas conquistas.

Aos meus amigos mais chegados, por me terem auxiliado desde sempre em todas as
minhas conquistas e todos os momentos menos bons, pela paciéncia, compreensao e apoio

depositados em mim e no meu trabalho ao longo do meu percurso.

A Sofia, Catarina, Bruna e Luisa agradeco por toda a ajuda e amparo. Foram essenciais

para que tivesse a forca e a determinagdo para chegar aqui.

Por ultimo, a todos os que responderam ao questionario, respostas que foram

fundamentais para esta investigacao.

v



Resumo:

Nas ultimas décadas, o crescimento das redes sociais transformou a forma como os
consumidores comunicam, interagem e tomam decisdes de compra, criando novos
espacos de influéncia e de consumo digital. O presente estudo analisa o impacto do
TikTok na viralizacao de produtos, servigos € movimentos, procurando compreender de
que forma os estimulos visuais, sociais € emocionais da plataforma influenciam o
comportamento de compra dos consumidores. Sustentado pelos modelos Stimulus-
Organism-Response (S-O-R) e Technology Acceptance Model (TAM), o estudo investiga
variaveis como a atratividade visual, a motivacdo hedonica, o FOMO, a frequéncia de

uso, o valor utilitdrio das avaliagdes e a influéncia dos criadores digitais.

Para atingir este objetivo, foi adotada uma metodologia quantitativa, recorrendo-se a
aplica¢do de um questionario online entre 10 de julho e 19 de agosto de 2025, que obteve
262 respostas validas, maioritariamente de jovens adultos entre os 19 e 24 anos. O
tratamento dos dados foi realizado em duas fases: numa primeira etapa, procedeu-se a
uma analise descritiva através dos graficos gerados no Google Forms e do tratamento
estatistico dos dados no Microsoft Excel (médias, modas e medianas); numa segunda
etapa, realizou-se uma analise estatistica com recurso ao software SmartPLS 4, com base
na modelacdo de equacdes estruturais (PLS-SEM), para testar e validar o modelo

conceptual proposto.

Os resultados demonstraram que o FOMO, os influenciadores digitais, a frequéncia de
uso e o valor utilitario das avaliagdes exercem impacto significativo sobre a inten¢do de
compra, enquanto as varidveis atratividade visual e motivagao heddnica nao apresentaram

efeitos estatisticamente relevantes.

Conclui-se que o TikTok se assume como um ambiente hibrido de entretenimento,
interacdo e consumo, no qual fatores sociais, emocionais ¢ informativos se combinam
para moldar decisdes de compra. A investigacdo contribui para uma compreensao mais
aprofundada das dindmicas do marketing de influéncia e do comportamento do
consumidor nas redes sociais contemporaneas, oferecendo implicagdes praticas para

marcas e profissionais da comunicagao digital.

Palavras chave: TikTok; Marketing de Influéncia; FOMO,; Comportamento do

Consumidor



Abstract:

Over the last decades, the growth of social media has profoundly transformed the way
consumers communicate, interact, and make purchasing decisions, creating new spaces
of influence and digital consumption. This study analyses the impact of TikTok on the
viralisation of products, services, and movements, seeking to understand how the
platform’s visual, social, and emotional stimuli influence consumer buying behaviour.
Grounded in the Stimulus-Organism-Response (S-O-R) and Technology Acceptance
Model (TAM) frameworks, the research explores variables such as visual attractiveness,
hedonic motivation, FOMO, frequency of use, utilitarian value of reviews, and the

influence of digital creators.

To achieve this goal, a quantitative methodology was adopted through the application of
an online questionnaire, obtaining 262 valid responses, mainly from young adults aged
between 19 and 24. Data processing was carried out in two stages: first, a descriptive
analysis was performed using Google Forms charts and statistical data treatment in
Microsoft Excel; second, a statistical analysis was conducted using SmartPLS 4 software,
based on structural equation modelling (PLS-SEM), to test and validate the proposed

conceptual model.

The results showed that FOMO, digital influencers, frequency of use, and the utilitarian
value of reviews have a significant impact on purchase intention, while visual

attractiveness and hedonic motivation did not show statistically relevant effects.

It is concluded that TikTok represents a hybrid environment of entertainment, interaction,
and consumption, in which social, emotional, and informational factors combine to shape
purchasing decisions. This research contributes to a deeper understanding of influencer
marketing dynamics and consumer behaviour on contemporary social networks, offering

practical implications for brands and digital communication professionals.

Key words: TikTok; Influencer Marketing; FOMO; Consumer Behavior
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Na atualidade, tem-se registado um rapido desenvolvimento das tecnologias digitais bem
como um forte crescimento das redes sociais, estes fatores impactaram profundamente a
forma como os individuos comunicam, consomem e se relacionam com as marcas. O TikTok
destaca-se como uma plataforma interativa e dinamica, na qual conteudos breves e
visualmente estimulantes moldam comportamentos, tendéncias e decisdes de compra dos
utilizadores (Bi et al., 2023). Mediante a forte partilha de videos e do papel desempenhado
por influenciadores digitais, o TikTok tornou- se uma plataforma estratégica de divulgagao
de produtos, sendo capaz de estimular praticas de consumo e de desencadear fenomenos de

viralizagdo em grande escala (Montag et al. 2021).

O impacto do TikTok ultrapassa o mero entretenimento, uma vez que os utilizadores
participam ativamente na criagdo ¢ disseminagdo de conteudos, o que intensifica o seu
envolvimento com marcas e produtos (Bi et al., 2023). Esta natureza interativa e participativa
transforma a plataforma num espago onde estimulos visuais e emocionais influenciam
significativamente o comportamento de compra (Hoang et al., 2024). Entre os principais
fatores psicoldgicos destaca-se a motivagao hedonica, entendida como a procura de prazer,

diversdo e gratificagdo pessoal associada a experiéncia de consumo, em oposi¢do a

motivacdes de caracter utilitario (Arnold & Reynolds, 2003).

De forma semelhante, Celik et al. (2019) defendem que o medo de perder oportunidades
(FOMO) se traduz numa ansiedade constante em ndo participar em experiéncias ou
tendéncias valorizadas socialmente, o que pode levar o consumidor a tomar decisdes de
compra impulsivas e pouco planeadas. Este sentimento de urgéncia e exclusao ¢ amplificado
nas redes sociais, onde a atualizagdo permanente de contetidos refor¢a o desejo de pertenca

e a necessidade de estar continuamente envolvido.

Por sua vez, a atratividade visual desempenha um papel determinante na forma como os
utilizadores percecionam e se relacionam com os contetidos. Djafarova e Trofimenko (2019)
salientam que a apresentacdo estética e a coeréncia visual nas redes sociais aumentam a
credibilidade dos influenciadores e despertam maior interesse pelos produtos divulgados.
Assim, o TikTok, ao conjugar a motiva¢ao hedonica, o FOMO e o apelo visual dos seus
conteudos, potencia comportamentos impulsivos e intensifica a intengdo de compra num

ambiente digital fortemente interativo e emocionalmente envolvente.

14



Tendo em conta esta realidade, o presente estudo tem como finalidade principal analisar o
poder de influéncia do TikTok na decisdo de compra, procurando compreender de que forma
os estimulos visuais, sociais € emocionais presentes na plataforma afetam as intencdes e os
comportamentos de consumo dos utilizadores. Com o fim de atingir este objetivo, optou-se
pela utilizagdo de uma metodologia quantitativa, recorrendo-se a uma pesquisa por
questionario online, direcionada a utilizadores do TikTok de diferentes idades e contextos.
Os dados foram analisados com recurso ao software SmartPLS 4, com intencdo de testar o

modelo conceptual proposto e identificar as correlagdes entre as variaveis estudadas.

A dissertacdo estd organizada em quatro capitulos. Sendo que, o primeiro corresponde ao
enquadramento tedérico, e aborda os conceitos de redes sociais, marketing digital,
comportamento do consumidor e influéncia do TikTok. O segundo percorre toda e
metodologia e o modelo de investigacao. O terceiro expde e analisa os resultados alcancados,
e 0 quarto apresenta as conclusdes obtidas, bem como as implicagdes praticas identificadas,

e as recomendagoes para investigacdes futuras.
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1 Redes Sociais e Marketing Digital

1.1 O papel das redes sociais na transformac¢ao da comunicacio digital

As plataformas de redes sociais tém vindo a desempenhar um papel crucial na transformagao
das dinamicas de comunica¢do entre consumidores e marcas, possibilitando uma intera¢ao
mais proxima e direta. O TikTok, por exemplo, disponibiliza as empresas novas formas de
alcangar o publico, aproveitando o potencial dos contetidos gerados pelos utilizadores ¢ a
comunicac¢do bidirecional que caracteriza as plataformas digitais modernas (Tram, 2022).
Conforme referido por Appel et al. (2019), o crescimento exponencial das redes sociais tem
conduzido a um aumento significativo da interacdo digital. Este desenvolvimento permite as
empresas aproveitar as plataformas digitais para estabelecer uma comunicagao direta com o
seu publico-alvo, recorrendo a estratégias de marketing digital altamente personalizadas e

precisas.

A evolugdo das redes sociais pode ser perspetivada como um processo em distintas fases,
caracterizado pela progressiva complexificacdo das plataformas e das formas de interacao.
Gerrard (2023) destaca que as primeiras redes sociais, como o Facebook e o Twitter,
privilegiavam o perfil pessoal e a partilha textual, enquanto plataformas posteriores, como o
Instagram e o Pinterest, introduziram uma légica de comunicagdo predominantemente visual
e estética. Esta cronologia evolutiva prossegue com o YouTube, que consolidou o formato
de video de longa duracao, até a emergéncia do TikTok, que se distingue pela curta duragao
dos conteudos e pelo papel central do algoritmo de recomendagdo personalizado. Este
percurso historico evidencia a transicdo de uma comunicacao centrada na informacao para
uma comunica¢do guiada pela interatividade, pelo entretenimento e pela experiéncia

emocional.

As redes sociais contemporaneas caracterizam-se por um conjunto de atributos que
redefiniram profundamente o modo como a informagdo ¢ produzida, distribuida e
consumida. Appel et al. (2019) salientam a interatividade, a instantaneidade e a
personalizacdo como elementos centrais destas plataformas, permitindo uma comunicagao
bidirecional entre marcas e utilizadores. O conteudo passou a ser gerado de forma
colaborativa (user-generated content), promovendo uma relagdo de proximidade e
autenticidade entre os intervenientes. Além disso, a introdugcdo de algoritmos de

recomendacao, como referem Boeker e Urman (2022), transformou a experiéncia digital,
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tornando-a mais segmentada e emocionalmente envolvente. Montag et al. (2021)
acrescentam que a ldgica algoritmica e o apelo audiovisual das plataformas potenciam uma
interacdo continua € um consumo mais imersivo, que funde informacao, entretenimento e
influéncia. Assim, as redes sociais evoluiram de espacos de partilha social para ecossistemas
digitais complexos, com impacto direto nas dinadmicas culturais e nas estratégias de

comunicagdo e marketing.

A utilizagdao de redes sociais tem facilitado a criagdo de comunidades digitais, onde as
interagdes entre utilizadores e empresas sdo fundamentais para construir uma relagdo de
confianga. Conforme salientado por Boeker & Urman (2022), estas plataformas sao
notoriamente eficientes na divulgacdo de marcas e servi¢os, com os jovens a constituirem o
grupo mais suscetivel a este tipo de influéncia digital. Esta transformagdo ¢ igualmente
manifesta no papel crescente que os algoritmos desempenham no ambito do engagement de
conteudos, como o algoritmo de recomendagdo do TikTok, que sugere videos personalizados
com base nas interag¢des dos utilizadores, influenciando significativamente o comportamento

do consumidor (Boeker & Urman, 2022).

Adicionalmente, as redes sociais possibilitam uma comunicagdo mais célere e abrangente,
superando restrigdes geograficas e culturais. A rapida dissemina¢do de informagdes,
associada as funcionalidades interativas destas plataformas, tais como a partilha, os
comentarios € os "gostos", transformaram-nas em ferramentas essenciais para o marketing
digital. Esta afirmagdo ¢ corroborada pelos dados de Montag et al. (2021), que evidenciam
que as redes sociais se tornaram um meio imprescindivel de comunicagdo entre empresas e
utilizadores. Esta transformacao resulta num ambiente digital onde as marcas possuem um
acesso exclusivo aos seus consumidores, influenciando nao s6 o comportamento de compra,

como também a lealdade a marca.

1.2  Conceito de viralizacao

A viralizagdo, no contexto das redes sociais, corresponde ao processo de rapida disseminacgao
de contetidos impulsionado pelas interagdes e partilhas entre utilizadores. Segundo Tang
(2019), este fenomeno ocorre quando um contetido desperta envolvimento emocional e
motiva a partilha em larga escala, gerando um efeito de propagacao em rede. Boeker e Urman
(2022) acrescentam que o algoritmo de recomenda¢do do TikTok tem um papel decisivo

neste processo, ao selecionar e promover videos de acordo com os comportamentos e
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preferéncias dos utilizadores, o que aumenta o potencial de alcance. Do mesmo modo,
Montag et al. (2021) referem que a curadoria algoritmica e o ciclo continuo de engagement
favorecem a difusdo viral de contetidos audiovisuais. Assim, a viralizagao representa uma
dinamica social e tecnologica simultaneamente, na qual o comportamento coletivo e a
personalizacdo algoritmica se combinam para ampliar a visibilidade e a influéncia das

mensagens nas plataformas digitais.

A viralizagdo constitui um conceito central no ambito do marketing digital, reportando-se a
rapida disseminagdo de conteudos através das redes sociais, impulsionada por partilhas e
interagdes entre os utilizadores (Tang, 2019). A viralizagdo ¢ facilitada pela natureza
interativa e personalizada das redes sociais, especialmente em plataformas como o TikTok,

onde os videos podem atingir milhdes de visualizagdes em poucas horas (Tang, 2019).

A relevancia da viralizagdo no marketing digital estd associada a capacidade de uma
mensagem atingir um publico vasto com um investimento relativamente baixo. De acordo
com Boeker e Urman (2022), o algoritmo do TikTok, fundamentado na inteligéncia artificial,
desempenha um papel crucial na promogao da viralizagdo, na medida em que recomenda
conteudos aos utilizadores com base nos seus interesses € comportamento dentro da
plataforma. Ademais, a viralizacdo constitui um mecanismo substancial de formacdo de
valores e percecdes entre os utilizadores, notadamente os mais jovens, designadamente a

geracdo Z (Zhu et al., 2024).

No ambito do marketing digital, a viralizagdo ¢ concebida como uma ferramenta poderosa
para aumentar a notoriedade da marca e influenciar diretamente o comportamento do
consumidor. As empresas adotam estratégias de marketing de influéncia para promover
produtos de forma organica. Tram (2022) indica que a maioria dos utilizadores do TikTok ¢
suscetivel a influéncia dos criadores de contetudos, resultando num impacto direto nas suas
decisdes de compra. Desta forma, o conceito de viralizagao tornou-se crucial para a criagao

de campanhas de marketing eficazes nas redes sociais.
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2 TikTok

2.1 O caso do TikTok

As plataformas de videos curtos emergiram como uma das principais tendéncias nas redes
sociais ao longo da ultima década. O TikTok, langado em 2016 pela empresa chinesa
ByteDance, destacou-se rapidamente entre outras plataformas devido ao seu modelo
inovador de recomendagdo de conteudos e pela sua capacidade de captar a atengdo dos
utilizadores com videos curtos e interativos (Boeker & Urman, 2022). O sucesso de
plataformas como o TikTok pode ser atribuido a mudangca no comportamento dos
consumidores, que procuram conteudos rapidos, dindmicos e de facil consumo, uma

tendéncia particularmente popular entre os mais jovens (Boeker & Urman, 2022).

A disseminacdo de videos breves tornou-se uma estratégia eficaz para influenciar o
comportamento do consumidor, com o TikTok a desempenhar um papel central nesse
processo. Em contraste com outras plataformas de redes sociais, o TikTok foca-se
exclusivamente em videos de curta duragao, proporcionando um ambiente otimizado para a
partilha rapida de conteudos e a sua ampla difusao (Motta et al., 2024). Adicionalmente, o
design do TikTok visa fomentar a criagdo € o consumo de conteudos, promovendo a
disseminagdo de videos que capturam a atencao de diversos publicos e geram engagement

(Appel et al., 2019).

O TikTok, a semelhanca de outras plataformas de videos curtos, foi beneficiado pelas
mudangas tecnologicas que aumentaram a acessibilidade e a conectividade dos smartphones.
Estes fatores impulsionaram a criagdo e o consumo de conteudos multimédia por parte dos
utilizadores. Os estudos demonstram um aumento substancial no tempo médio de
visualiza¢dao de videos em plataformas digitais, tais como o TikTok, ao longo dos tltimos
anos. Este fenomeno reflete a crescente preferéncia dos utilizadores em consumir este tipo

especifico de contetido (Azpeitia, 2021).

2.2 Historia e evolucio

O TikTok, inicialmente designado por Douyin na China, foi langado internacionalmente sob

a denominacgdo de TikTok em 2017. A expansdo global da empresa foi impulsionada pela
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aquisicao da plataforma Musical.ly, uma aplicacdo de videos curtos que ja contava com um
numero significativo de utilizadores nos Estados Unidos e na Europa (Montag et al., 2021).
Esta aquisi¢do permitiu ao TikTok integrar-se mais rapidamente nos mercados ocidentais,
consolidando a sua posi¢cdo como uma das principais plataformas de redes sociais (Montag

et al., 2021).

A evolucao do TikTok pode ser segmentada em multiplas fases. A primeira, que abrange o
seu lancamento na China, focou-se na constru¢do de uma base solida de utilizadores,
principalmente jovens, e no aperfeicoamento do seu algoritmo de recomendagdo. A segunda
fase, que se iniciou com a aquisicdo da Musical.ly em 2018, projetou a plataforma para a
fama internacional, especialmente nos Estados Unidos e na Europa (Boeker & Urman,
2022). Desde entdo, o TikTok tem registado um crescimento exponencial, atingindo mais de

mil milhdes de utilizadores ativos até¢ 2021 (Montag et al., 2021).

Um dos principais fatores de sucesso do TikTok deve-se ao desenvolvimento de um
algoritmo altamente eficaz, que permite personalizar o contetido exibido aos utilizadores
com base nas suas interagdes ¢ preferéncias. Este algoritmo, que opera através da pagina For
You, garante que os videos mais relevantes sejam apresentados ao utilizador, aumentando a
probabilidade de retencdo e repeticdo de visualizacdes (Boeker & Urman, 2022). Esta
abordagem, associada a facilidade de utilizagao da plataforma, contribuiu para que o TikTok

se tornasse a aplicacao mais descarregada do mundo em 2020 (Appel et al., 2019).

2.3 Perfis demograficos e tendéncias de uso da platorma

A popularidade do TikTok ¢ amplamente impulsionada pela sua forte atratividade junto dos
jovens, em particular junto da geracdo Z (pessoas nascidas a partir de meados dos anos 1990
até inicio dos anos 2010). Conforme indicado por Tram (2022), a maioria dos utilizadores
do TikTok tem idades compreendidas entre os 16 e os 24 anos, com uma forte concentragdo
de adolescentes e jovens adultos que veem na plataforma uma forma de entretenimento e de
expressao pessoal. A faixa etaria em questdo ¢ notavel pela sua elevada propensdo ao

consumo e criacao de contetdos digitais, contribuindo deste modo, para a viralizagdo de

videos (Azpeitia, 2021).
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Segundo o estudo de Zhu et al. (2024), os utilizadores do TikTok na China sdo
predominantemente jovens adultos, sendo que a plataforma assume um papel importante na
defini¢do de tendéncias culturais e na evolucao da percegao pessoal e social entre os jovens

universitarios.

Adicionalmente, a diversidade de utilizadores do TikTok é um fator que também contribui
para o seu sucesso global. Embora inicialmente tenha atraido predominantemente jovens, a
plataforma tem vindo a expandir a sua base de utilizadores para incluir faixas etarias mais

amplas, com a crescente popularidade entre utilizadores com mais de 30 anos (Montag et al.,

2021).

As tendéncias de utilizagdo da plataforma evidenciam que o TikTok ndo se destina
exclusivamente a fins de entretenimento, mas também a propositos educativos e de
marketing. Por exemplo, durante a pandemia a plataforma foi amplamente utilizada para a
divulgagdo de informagdes de saude publica, com contetidos sobre saude mental e fisica a
serem extensamente partilhados e visualizados (Motta et al., 2024). Adicionalmente, a
utilizagdo do TikTok por influenciadores e marcas para promover produtos e servigos
demonstra a versatilidade da plataforma enquanto ferramenta poderosa de marketing digital

(Azpeitia, 2021).

2.4 Adaptacio de outras redes sociais

O impacto do TikTok no mundo digital ndo se limitou ao crescimento da propria plataforma,
mas também forgou outras redes sociais a adaptarem-se ao formato de videos curtos e
contetdos virais. Em 2020, a rede social Instagram, inicialmente concebida para a partilha
de imagens estaticas, langou o Instagram Reels, com o intuito de competir diretamente com
o TikTok. Este novo recurso disponibiliza aos utilizadores a possibilidade de criar videos de
curta duragdo e personalizados dentro da propria plataforma. Este movimento estratégico foi
uma resposta ao sucesso do TikTok, cuja popularidade entre os jovens estava a ameagar a

posi¢ado do Instagram como uma das plataformas de topo (Rejeb et al., 2024).

O YouTube nao ficou alheio a esta tendéncia, tendo langado o YouTube Shorts em 2021. Esta
funcionalidade permite a criagdo de videos com duragdo inferior a 60 segundos. O sucesso

dos videos curtos e o apelo instantaneo deste tipo de contetido exerceram pressao sobre o
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YouTube, forcando-o a adotar este novo formato e a integra-lo no seu modelo de negdcios
tradicional, baseado em videos longos (Rejeb et al., 2024). Também o Facebook, através do
seu feed de videos, e outras plataformas como o Snapchat, adaptaram os seus servi¢os para
incluir videos curtos ¢ interativos, realcando a influéncia central do TikTok na forma como

os conteudos sdo consumidos globalmente (Rejeb et al., 2024).

3 O algoritmo do TikTok

3.1 Como funciona o algoritmo

O algoritmo do TikTok constitui o principal motor por trds do sucesso da plataforma,
desempenhando um papel fulcral na personalizacdo dos conteudos que cada utilizador
visualiza na sua pagina For You (Boeker & Urman, 2022). Este algoritmo utiliza um
conjunto de sinais para determinar quais os videos mais relevantes para cada utilizador, tendo
em conta fatores como as interagdes anteriores (gostos, comentarios, partilhas), o tempo
gasto a ver cada video e o tipo de conteudos com os quais o utilizador mais interage (Montag
et al., 2021). Adicionalmente, o algoritmo incorpora a localizacdo geografica e as
preferéncias linguisticas para otimizar as recomendacdes de videos, proporcionando uma

experiéncia altamente personalizada (Montag et al., 2021).

A estrutura do algoritmo do TikTok ¢ projetada para maximizar a eficicia na criagdo de
engagement, garantindo que os utilizadores recebam conteudo que esteja alinhado com os
seus interesses. Segundo Boeker & Urman (2022), o algoritmo aprende continuamente com
o comportamento do utilizador, otimizando as recomendagdes de forma dindmica, o que
aumenta a reten¢do na plataforma. Esta tecnologia constitui um dos principais fatores que
diferenciam o TikTok de outras plataformas, nas quais o contetido ¢ muitas vezes organizado
com base em ligagdes sociais € ndo apenas no comportamento individual do utilizador

(Montag et al., 2021).
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3.2 A influéncia do algoritmo na disseminacio de contetidos virais

A viralizacao de conteudos no TikTok encontra-se intrinseca e indissociavelmente associada
ao seu algoritmo. Em contraste com a dependéncia exclusiva de influenciadores com vastas
audiéncias, o TikTok confere a capacidade a qualquer video de se tornar viral, com base na
sua aptiddo para captar a atencao dos utilizadores e gerar interagdes expeditas,
independentemente do nimero de seguidores do criador (Montag et al., 2021). Segundo
Montag et al., (2021) este mecanismo ¢ ativado quando o algoritmo deteta um aumento

significativo no engagement de um determinado video, promovendo-o em maior escala.

Conforme sugerido por Boeker & Urman (2022), a viralizagao no TikTok ¢ facilitada por
uma combinacdo de apelo emocional e fatores contextuais, que sdo rapidamente detetados
pelo algoritmo e disseminados para um publico mais vasto. A operagao do TikTok gera um
ciclo continuo de viralizagdo, no qual os videos com um nivel elevado de engagement inicial
sdo amplificados para audiéncias globais de forma expedita. Esta evidéncia sugere que a
produgdo de contetdos envolvente constitui um dos principais fatores determinantes da
viralizagdo, superando a influéncia da popularidade do criador de conteudo (Boeker &

Urman, 2022).

Tang (2019) diz que as investigacdes recentes sugerem que o algoritmo do TikTok prioriza
a propagacao de videos que estdo em conformidade com tendéncias emergentes, criando um
efeito de bola de neve. Este mecanismo permite que determinados tipos de contetdos
alcancem popularidade de forma expedita a nivel global. Esta estratégia de promogao
algoritmica aumenta exponencialmente a visibilidade dos videos, criando um ambiente

propicio para a viralizagdo rapida e espontanea de contetidos (Boeker & Urman, 2022).

3.3 Padroes e Comportamentos

Os padrdes de engagement no TikTok refletem o sucesso do seu algoritmo em manter os
utilizadores imersos na plataforma por longos periodos de tempo. Estudos demonstram que
os utilizadores do TikTok passam, em média, 55 minutos por dia na plataforma, interagindo
com uma média de 38 a 55 videos por sessao (Duarte, 2025). Este elevado nivel de
engagement ¢ sustentado pelo design da plataforma, que facilita a rapida descoberta de novos

conteudos personalizados, promovendo uma experiéncia continua de consumo.
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Tram (2022) aponta que o TikTok se destaca por encorajar a criacdo ativa de contetidos pelos
utilizadores, o que aumenta significativamente o envolvimento com a plataforma. Ao
facilitar a participagao em desafios virais e trends, a plataforma gera um ciclo de feedback
positivo, onde os utilizadores sdo recompensados com maior visibilidade e interagdes sociais
quando criam ou participam em conteidos populares (Tram, 2022). Este fendmeno cria uma
cultura de participagdo constante, onde o comportamento dos utilizadores ¢ moldado pelo

desejo de engagement e viralizagao (Tram, 2022).

Os estudos também sugerem que o comportamento dos utilizadores ¢ influenciado pela
natureza altamente visual e emocional dos videos. Zhu et al. (2024) indicam que a perce¢ao
pessoal dos utilizadores pode ser fortemente afetada pelo tipo de conteudos com que
interagem no TikTok, o que leva a uma maior propensao para se envolverem em videos que
refletem as suas aspiragdes ou estados emocionais (Zhu et al., 2024). Este padrao
comportamental ¢ sustentado por um ciclo de feedback algoritmico, onde os utilizadores sdo
expostos continuamente a conteudos semelhantes aqueles com os quais ja interagiram

(Montag et al., 2021).

4 TikTok como ferramenta de Marketing e Comunicaciao Digital
4.1 Estratégias, desafios virais, trends e anincios

O TikTok transformou-se rapidamente numa plataforma essencial para estratégias de
marketing digital, gracas a sua capacidade de gerar interagdes rapidas e massivas através de
desafios, tendéncias e antiincios personalizados. As marcas reconhecem que os desafios virais
sdao uma das formas mais eficazes de promover produtos e servigcos, uma vez que incentivam
a participagdo ativa dos utilizadores, aumentando a visibilidade de forma organica. Segundo
Tram (2022), a natureza interativa dos desafios no TikTok estimula o envolvimento direto
dos consumidores, permitindo que as marcas construam uma presenca forte e auténtica na

plataforma.

Um exemplo tipico de uma estratégia de sucesso no TikTok envolve a criagdo de trends, nas
quais as marcas aproveitam tendéncias emergentes e criam conteudos que apelam as

emocdes e interesses dos utilizadores. As trends ajudam a garantir que o conteudo seja
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amplamente partilhado, aumentando as probabilidades de viralizagdao (Tang, 2019). Além
disso, a possibilidade de criar anuncios nativos que se integram no feed dos utilizadores, sem
interromper a experiéncia de visualizagdo, ¢ outra estratégia que contribui para o sucesso do

marketing no TikTok (Boeker & Urman, 2022).

Os antincios pagos no TikTok também sdo altamente personalizados, utilizando o algoritmo
da plataforma para segmentar publicos especificos com base nos seus interesses e
comportamentos anteriores. Essa capacidade de segmentacdo permite as marcas alcangar um
publico-alvo de forma mais eficiente, aumentando as taxas de conversao ¢ maximizando o

retorno sobre o investimento em publicidade (Motta et al., 2024).

4.2 Criadores de Conteudo

Os criadores de conteudo e os micro influenciadores desempenham um papel crucial no
ecossistema de marketing do TikTok. Os micro influenciadores, em particular, t€m vindo a
adquirir proeminéncia na plataforma, em virtude da sua aptidao para estabelecer vinculos
mais genuinos e cativantes com os seus seguidores. Conforme referido por Tram (2022), os
micro influenciadores, definidos como utilizadores com um numero de seguidores inferior a
100 mil, possuem a capacidade de influenciar eficazmente o comportamento de compra dos

utilizadores, especialmente entre os jovens da geragdo Z.

Os criadores de contetdo, recorrendo a sua criatividade, integram produtos ou servigos em
videos de forma organica, frequentemente participando em desafios virais ou criando as suas
proprias tendéncias. Este fenomeno gera um efeito de marketing indireto, no qual os
produtos ou servicos sdo promovidos sem parecerem intrusivos, aumentando a confianga
dos seguidores nas recomendacdes (Azpeitia, 2021). Adicionalmente, o TikTok possibilita
a descoberta de novos criadores de contetido através do seu algoritmo de recomendagao,
permitindo que micro influenciadores com audiéncias reduzidas, mas cativantes, alcancem

um publico mais vasto (Montag et al., 2021).

O envolvimento de micro influenciadores em campanhas de marketing no TikTok tem
demonstrado ser altamente eficaz, particularmente devido a perce¢do de autenticidade que
os seguidores tém em relacdo a esses criadores. Os referidos influenciadores sdo

percecionados como "pessoas comuns", 0 que contrasta com a imagem mais polida das
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celebridades tradicionais, tornando-os mais acessiveis e confidveis para os consumidores,
conforme referido por Tram (2022). Esta dindmica tem motivado um investimento
significativo por parte de diversas marcas em parcerias com micro influenciadores, com o

objetivo de otimizar a eficacia das suas campanhas publicitarias.

4.3 Campanhas publicitarias

As campanhas publicitarias veiculadas na plataforma TikTok tém produzido resultados
notaveis em termos de alcance e eficacia. Um dos principais exemplos de sucesso € a
campanha "Hashtag Challenge", que permite as marcas criarem um desafio com uma
hashtag especifica, incentivando os utilizadores a participar e a criar os seus proprios videos.
Conforme referido por Boeker & Urman (2022), esta estratégia gera um impacto
significativo ao fomentar a criagdo de contetudos pelos proprios utilizadores (user-generated

content), resultando num aumento da autenticidade e do envolvimento.

Conforme demonstrado por Tram (2022), a combinacao de campanhas pagas com conteudos
gerados pelos utilizadores constitui uma das estratégias mais eficazes para aumentar a
notoriedade da marca no TikTok. A versatilidade da plataforma em termos de formatos de
anuncios (como anuncios in-feed, branded lenses e TopView) possibilita que as marcas
adaptem as suas campanhas as preferéncias dos utilizadores e ao estilo de conteudo da

plataforma, contribuindo para o sucesso das suas estratégias de marketing (Azpeitia, 2021).

Adicionalmente, as métricas de performance no TikTok, tais como visualizagdes, reagdes
positivas, partilhas e comentarios, fornecem as marcas uma forma clara de medir o impacto
das suas campanhas e ajustar as suas estratégias em tempo real para otimizar os resultados
(Boeker & Urman, 2022). A eficacia das campanhas no TikTok esta, portanto, intimamente
associada a capacidade das marcas de compreender o funcionamento da plataforma e de

utilizar estratégias criativas que atraem os utilizadores (Motta et al., 2024).

27



5 Tendéncias, movimentos e impacto cultural

5.1 Tendéncias virais

A industria da beleza ¢ um dos setores diretamente afetados pelo TikTok, sendo as rotinas
de cuidados de pele coreanas um exemplo paradigmatico. O sucesso dos produtos K-beauty
ndo se explica apenas pela sua perce¢do de qualidade, mas sobretudo pelo enquadramento
visual e narrativo criado nos videos, que funcionam como dispositivos de legitimagao
cultural e aceleram a sua difusao no retalho digital e fisico (Stern, 2024). Em resposta a esta
tendéncia, o setor da distribui¢do tem vindo a reconfigurar as suas estratégias para
acompanhar esta procura. A Sephora, por exemplo, adaptou a sua politica de fornecimento

para poder reagir mais rapidamente aos itens populares no TikTok (Mikhail, 2024).

Outra tendéncia com um impacto significativo ¢ a mediatizacdo do farmaco Ozempic
(semaglutida), que foi reposicionado no contexto publico como um produto para a perda de
peso. Os estudos demonstram que os videos com maior nimero de visualizagdes na aplicacao
TikTok destacam os aspetos positivos € ocultam os riscos clinicos associados, evidenciando
uma manipulagdo seletiva da informacdo nos ambientes digitais (Herring, 2024). Em
paralelo, a procura gerada pela viralizag¢do nas redes sociais impulsionou o mercado negro e
a circulagdo de produtos contrafeitos, conforme relatado pela Reuters (2025) relativamente
as apreensdes de canetas de GLP-1. Adicionalmente, emergiu uma narrativa de microdosing,
difundida por influenciadores digitais, que promove praticas de automedicacdo sem

validacao cientifica.

No setor alimentar, a popularizacdo do denominado "Dubai chocolate" ilustra a forma como
o TikTok pode influenciar as dindmicas econdmicas globais. O fendémeno, fundamentado
em chocolates com recheio de pistacio e knafeh, resultou numa rutura de stock e exerceu
pressao sobre a cadeia de valor do pistacio, tendo as exportagdes do Irdo para os Emirados
Arabes Unidos aumentado 40% em poucos meses (Robinson, 2025), sendo este caso
amplamente divulgado como exemplo da forma como as redes sociais podem criar escassez

de matérias-primas num curto espago de tempo.

As uvas congeladas constituem um exemplo distinto, em que a simplicidade do produto foi

suficiente para o transformar num habito global. A sua popularizacao resultou em variantes
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como as candy grapes, em que as uvas sao caramelizadas, criando contetudos apelativos, mas

que acarretam riscos clinicos, como queimaduras na mucosa oral (Marshall, 2024).

O estudo de caso da marca Franui demonstra que os produtos virais podem constituir um
elemento fundamental numa estratégia de internacionalizagdo. O langamento das framboesas
cobertas de chocolate no Reino Unido, que contou com uma forte campanha de promogao
através de plataformas digitais e de influenciadores, resultou numa rapida expansao para
cadeias como a Starbucks em Franca e numa presenca consolidada em mais de 50 paises

(Jolliffe, 2025).

No ambito das bebidas, a popularidade do café gelado reflete a capacidade das grandes
empresas em adaptar-se a tendéncia cultural originada na plataforma digital TikTok. A
Nespresso, por exemplo, alterou a sua estratégia de comunicagao e portefoélio, langcando
capsulas sazonais Over Ice e acessOrios especificos para o consumo de café frio,
reconhecendo o papel central da Geracdo Z nesta mudanga de padrdes de consumo
(Deighton, 2025). A prolifera¢dao destes produtos demonstra que a viralizagdo nao se limita
a promover pequenas marcas, podendo também reconfigurar a estratégia de multinacionais

consolidadas.

Conforme ¢ possivel identificar nas Figuras 1, 2, 3 e 4, o TikTok exerce uma influéncia
direta na comunicagdo das marcas € na forma como estas se posicionam perante as
tendéncias digitais. O exemplo da aplicacdo da Nespresso, que destaca produtos
identificados como virais no TikTok, demonstra a integra¢do das dinamicas da plataforma
nas estratégias de marketing e de produto. Do mesmo modo, os videos das frozen grapes, do
chocolate do Dubai e do Franui ilustram a capacidade da rede em transformar contetdos
simples em fendmenos de consumo globais. Estes casos evidenciam o poder do TikTok em
moldar padrdes de comportamento e em criar ligagdes entre o consumo digital € o consumo

fisico.
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Figura 1 - App Nespresso
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Por fim, os videos estéticos de restaurantes e cafés ilustram o impacto do TikTok no setor
da restauragcdo. O fenémeno designado "efeito Keith Lee", no qual uma avaliagdo viral
simples resulta em filas e reservas esgotadas, demonstra como a visibilidade digital pode

redefinir os fluxos de procura locais (Venezky, 2024).

De acordo com relatos de natureza local, provenientes de cidades norte-americanas, os
restaurantes obtiveram notoriedade e clientela fiel de forma subita apds a difusdo de um
unico video com grande alcance. Este facto corrobora a teoria de que a estética digital pode

converter-se em valor econdémico tangivel (Castilho, 2025).

O impacto das tendéncias virais no TikTok ndo se restringe ao consumo digital. Diversos
estabelecimentos comerciais fisicos t€ém vindo a adaptar-se a este fenomeno, criando secgdes
dedicadas a produtos que alcangaram grande popularidade na referida plataforma. A cadeia
Normal constitui um exemplo, ao assinalar de forma explicita os artigos identificados como
"produtos virais do TikTok", facilitando a sua procura e potenciando a sua circulagao entre
os consumidores (Lima, 2025). Estas estratégias demonstram como o ambiente offline se
reconfigura em fung¢do das dinamicas digitais, refor¢ando a interligagdo entre a viraliza¢ao

online e o comportamento de compra em espagos fisicos.

Como se observa nas Figuras 5 e 6, a influéncia do TikTok estende-se também ao retalho
fisico, onde marcas e distribuidores procuram capitalizar o impacto das tendéncias virais. A
presenca de corners dedicados ao TikTok nas lojas Normal e Sephora revela a incorporagao
estratégica da estética e da linguagem digital nos espacos comerciais. Estas iniciativas
traduzem o reconhecimento do potencial da plataforma como motor de consumo,
demonstrando a convergéncia entre os universos online € offline € a crescente integragao das

redes sociais na experiéncia de compra contemporanea.
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Figura 5 - TikTok Corner Loja Normal Figura 6 - Social Media Corner Loja
Sephora

Nota. Fonte: Elaboragdo propria

5.2 Comunidades e mobilizacido social

O TikTok tem-se destacado como uma plataforma central para a formagao de comunidades
digitais e mobilizagdo social, ao criar um ambiente em que os utilizadores podem partilhar
ideias, valores e causas comuns. De acordo com Zhu et al. (2024), o TikTok ndo apenas
proporciona uma plataforma para a criacdo de conteudos, mas também facilita a construg@o
de identidade coletiva e individual, especialmente entre os jovens universitarios, que
utilizam a plataforma para expressar as suas opinides e sentimentos (Zhu et al., 2024). Essa
dindmica ¢ refor¢ada pela capacidade do TikTok de conectar pessoas de diferentes origens
culturais e geograficas em torno de causas comuns, permitindo uma mobiliza¢dao social

rapida e eficaz.

A ascensdo do TikTok como um espago de mobilizagdo social é particularmente evidente
em movimentos como o Black Lives Matter e o Fridays for Future, onde os utilizadores
recorrem a plataforma para partilhar contetdos que aumentam a consciéncia sobre questdes
sociais e ambientais. A viralizacdo dos videos permite que essas mensagens cheguem

rapidamente a milhdes de utilizadores, tornando-se uma ferramenta poderosa para a
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organizagdo e sensibilizacdo em massa (Tram, 2022). Através do uso de hashtags e desafios
virais, as comunidades podem organizar-se e divulgar os seus ideais de forma eficaz, criando

um impacto significativo em movimentos globais.

Segundo Basch et al. (2020), a pandemia de COVID-19 também demonstrou o potencial do
TikTok na mobilizagdo para causas de saude publica, com organizagdes como a Organizagao
Mundial da Saude (OMS) a utilizar a plataforma para disseminar informagdes sobre medidas
preventivas e combater a desinformacdo. Este fendmeno exemplifica como o TikTok
transcende o entretenimento, atuando como uma ferramenta de mobilizagao e de partilha de

conhecimento entre comunidades digitais globais.

6 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor corresponde ao conjunto de processos mentais,
emocionais € sociais que orientam as decisdoes de compra e de consumo de bens ¢ servigos.
Segundo Childers et al. (2001), estas decisdes resultam da interagdo entre motivacoes
utilitdrias, associadas a satisfacdo de necessidades praticas, e motivacdes hedonicas,
relacionadas com a procura de prazer e experiéncias sensoriais. Nas redes sociais, 0
comportamento do consumidor ¢ fortemente moldado por estimulos audiovisuais, pela
influéncia social e pelo envolvimento emocional, fatores que transformam o ato de compra
num fendémeno mais impulsivo e experiencial. De acordo com Tram (2022), plataformas
como o TikTok introduzem uma nova dimensdo neste processo, ao aliarem entretenimento,
recomendacao algoritmica e prova social, criando um ambiente onde a exposi¢ao continua a
conteudos personalizados conduz a formacgao de intencdes e decisdes de compra. Montag et
al. (2021) acrescentam que esta combinacao entre tecnologia e emocao redefine o papel do
consumidor, que passa de mero recetor de informacdo a agente ativo na construgdo de

tendéncias e comportamentos de consumo.

A compreensdo do comportamento do consumidor no contexto do TikTok requer uma
analise aprofundada dos mecanismos de disseminagdo de informagdo e da forma como os
utilizadores interagem com os conteudos disponiveis. A dinamica da plataforma, sustentada
pela logica algoritmica e pela criagdo participativa, permite que as mensagens sejam

partilhadas em larga escala e reinterpretadas de acordo com as motivagdes individuais. Neste
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sentido, a propaga¢do de informacdo no TikTok desempenha um papel essencial na
formacao de atitudes, perce¢des e decisdes de compra, constituindo o ponto de partida para

a analise que se segue.

6.1 Propagaciao de informacao no TikTok

A disseminagdo de informagdao no TikTok pode ser analisada a luz de varias teorias da
comunicacdo, sendo a Teoria dos Usos e Gratificagdes uma das mais relevantes. Conforme
referido por Montag et al. (2021), os utilizadores do TikTok recorrem a plataforma com o
intuito de satisfazer diversas necessidades, tais como entretenimento, busca de informagoes
e integracdo social (Montag et al., 2021). A personalizacdo disponibilizada pelo algoritmo
da plataforma facilita o acesso a conteudos que correspondem a essas necessidades,
promovendo uma disseminagdo célere de informagdes e tendéncias entre os utilizadores

(Montag et al., 2021).

No contexto do TikTok, os criadores de contetido frequentemente desempenham um papel
de inovagdo, ao introduzirem novas ideias e tendéncias, que subsequentemente sao adotadas

pelos utilizadores e promovidas pelo algoritmo (Boeker & Urman, 2022).

Adicionalmente, a Teoria do Priming, que sugere que a exposi¢ao repetida a determinados
estimulos pode influenciar o comportamento e as atitudes, ¢ particularmente relevante para
o TikTok. Conforme sustentado por Tram (2022), a exposicdo continua a videos
promocionais ou contetdos associados a marcas pode conduzir os utilizadores ao
desenvolvimento de uma predisposi¢do para a aquisicdo de produtos especificos. O
algoritmo da plataforma, ao promover contetidos semelhantes com base no historico de
visualizagdes, amplifica esse efeito, moldando as percecdes e decisdes dos utilizadores

(Montag et al., 2021).

Por fim, a Teoria da Espiral do Siléncio de Elisabeth Noelle-Neumann, que descreve como
as pessoas tendem a silenciar as suas opinides quando percebem que estas ndo estdo
alinhadas com a maioria, pode ser aplicada a dinamica de participa¢do nas tendéncias do
TikTok. Conforme exposto por Tang (2019), muitos utilizadores podem sentir-se
compelidos a participar em desafios populares com o propdsito de evitar o isolamento social

no seio da comunidade digital. A presente conformidade com as tendéncias dominantes
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reflete a capacidade do TikTok de moldar comportamentos e opinides através da propagacao

de informagao e da criagdo de normas sociais dentro da plataforma (Tang, 2019).

6.2 Comportamento do consumidor online no contexto da viraliza¢ao

O consumo em ambiente digital ndo se explica apenas por fatores utilitdrios, como a
conveniéncia e a eficiéncia das compras online, mas também por aspetos emocionais e
sociais que moldam a experiéncia do utilizador. As redes sociais, ao aliarem interatividade,
entretenimento e estimulos visuais, assumem-se como espagos onde o comportamento do

consumidor ¢ amplamente influenciado por dimensdes que vao além da racionalidade

(Childers et al., 2001).

6.2.1 Motivacao hedonica no consumo digital

Conforme demonstrado por Arnold & Reynolds (2003), as motivagdes de consumo podem
ser divididas em utilitarias, orientadas para a satisfacdo de necessidades praticas, e
hedonicas, relacionadas com a busca de prazer, diversdo e experiéncias emocionais. No
ambiente digital, as motivagdes hedonicas assumem especial relevancia, uma vez que as
plataformas sociais proporcionam momentos de escape, entretenimento € envolvimento

emocional (Childers et al., 2001).

O TikTok, enquanto plataforma de rede social de formato audiovisual breve, tem-se
sobressaido pela aptiddo em fornecer contetidos criativos e agradaveis que estimulam
emocdes positivas, reforgcando o valor hedonista da experiéncia de consumo. Esta dimensao
emocional contribui para aumentar o tempo de permanéncia dos utilizadores na plataforma

e a predisposicdo para comportamentos de compra menos planeados.
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6.3 O processo de decisiao de compra

O processo de tomada de decisao de compra tem sido tradicionalmente conceptualizado
através do modelo de cinco estagios (figura 7) proposto por Kotler e Keller (2006), que
inclui: (1) o reconhecimento do problema; (2) a procura de informagao; (3) a avaliagdo de
alternativas; (4) a decisao de compra; e (5) o comportamento pds-compra. No ambito das
redes sociais e da viralizacao digital, este modelo mantém a sua validade estrutural, embora

sofra adaptagdes significativas ao nivel da velocidade e da influéncia dos estimulos externos.

Figura 7 - Modelo de cinco estagios do processo de compra do consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliagdo de Decisdo de Comportam.
—N . « . —N .
do problema L/ informacdes alternativas -/ compra pos compra

Nota. Fonte: Kotler e Keller (2006, p.189)

De acordo com Childers et al. (2001), o comportamento do consumidor em contexto digital
envolve um processo de decisdo que vai além da simples satisfacdo de necessidades
funcionais. A primeira fase corresponde ao reconhecimento da necessidade, momento em
que o individuo identifica uma discrepancia entre o estado atual e o desejado, podendo essa
percecao resultar de estimulos internos, como motivagdes pessoais, ou de fatores externos,
como a exposi¢do a conteudos digitais e campanhas publicitarias. (Tram, 2022)
Na fase seguinte, o consumidor inicia a procura de informacdo, recorrendo tanto a fontes
internas — como experiéncias anteriores e memorias de consumo — como a fontes externas,
incluindo opinides de outros utilizadores, avaliagdes online e recomendagdes em redes

sociais.

Posteriormente, ocorre a avaliagdo das alternativas, etapa em que o consumidor compara as
opcdes disponiveis com base em atributos considerados relevantes, como preco, qualidade
ou reputacdo da marca. Esta fase ¢ frequentemente influenciada por aspetos emocionais,
visuais € sociais que moldam a percecdo do valor do produto.
A decisdo de compra constitui a etapa subsequente, na qual o consumidor concretiza a
escolha efetuada e realiza a transagdo. Por fim, na fase pds-compra, procede-se a avaliagao
da experiéncia de consumo, onde a satisfacdo ou insatisfacdo determinara a probabilidade

de recompra e de recomendagdo a outros consumidores (Solomon et al. (2014).
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Em suma, a aplicacdo do modelo de Kotler ao contexto digital do TikTok permite
compreender como os estimulos audiovisuais, a influéncia social e a rapidez do contetido
moldam decisdes de consumo, frequentemente sem que o consumidor perceba a extensao da

sua exposi¢ao a persuasao algoritmica.

6.3.1 Influéncia do TikTok na intencio de compra

O TikTok influencia diretamente a intencdo de compra dos consumidores, devido a sua
capacidade de promover produtos de forma envolvente e organica. Um dos aspetos mais
notaveis do TikTok reside no seu uso generalizado de criadores de conteudo e
microinfluenciadores para influenciar o comportamento de compra. Conforme exposto por
Tram (2022), os influenciadores no TikTok desempenham um papel crucial na criagao de
uma ligagdo entre marcas e consumidores, especialmente entre a gera¢do Z, que demonstra
uma maior propensao a confiar nas recomendagdes dos influenciadores em comparagdo com

a publicidade tradicional.

Adicionalmente, o algoritmo do TikTok contribui para a amplificagdo das recomendacdes
de produtos, exibindo contetdos que se revelam altamente relevantes para os interesses €
comportamentos dos utilizadores (Boeker & Urman, 2022). Esta abordagem resulta numa
experiéncia de compra mais personalizada, na qual os consumidores sdo expostos a produtos
que ja estdo alinhados com as suas preferéncias. Tram (2022) reforca ainda que uma parte
significativa dos utilizadores do TikTok ja efetuou compras apds visualizar videos

promocionais ou desafios relacionados com marcas.

6.3.2 Compras Impulsivas

A compra impulsiva ¢ definida como uma decisao de aquisicdo ndo planeada, caraterizada
por uma sequéncia rapida de agdes, espontaneidade e uma forte componente emocional
(Rook, 1987). Em contextos digitais, esta tendéncia ¢ intensificada pela facilidade de acesso
aos produtos, pela instantaneidade das transagdes e pela constante exposi¢do a estimulos de

consumo.
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No caso do TikTok, o caracter viral dos contetidos ¢ a ldgica algoritmica de personalizacao
criam um ambiente propicio a estimulagdo de compras impulsivas. O utilizador ¢
frequentemente exposto a produtos apresentados de forma criativa e apelativa,
acompanhados de analises breves ou demonstra¢des praticas que reduzem a percecao de
risco. Adicionalmente, a combina¢do de entretenimento, emocao e prova social contribui
para que as decisdes de compra sejam tomadas de forma menos racional e mais reativa (Kaye

et al., 2020).

As compras impulsivas realizadas em plataformas de redes sociais ndo devem ser entendidas
como atos meramente irracionais, mas como o resultado da interacdo entre fatores
individuais, contextuais e sociais. A nivel individual, os consumidores sao influenciados por
emog¢des momentaneas e pela busca de satisfacdo hedonica (Rook, 1987). A nivel contextual,
o design da plataforma e os estimulos visuais favorecem decisoes rapidas e reativas. Por fim,
a influéncia de pares e criadores de conteudo reforca o impulso de compra e legitima o

comportamento através da prova social.

6.4 Fatores psicoldgicos e sociais que influenciam a experiéncia no TikTok

A utilizagdo das redes sociais digitais encontra-se intimamente associada a fatores
psicologicos e sociais que estruturam a experiéncia do utilizador. Além da funcdo de
comunicagdo e entretenimento, estas plataformas criam contextos nos quais as emogoes, as
percecdes visuais e as pressdes sociais influenciam significativamente os padrdes de
consumo (Montag et al., 2021). No caso do TikTok, a combinagdo de contetidos dinamicos,
algoritmos personalizados e forte interag¢do social potencia fendmenos comportamentais que

explicam parte do seu impacto junto dos consumidores.

6.4.1 F.O.M.O.

O fendémeno Fear of Missing Out (FOMO) representa uma resposta psicoldgica associada a
ansiedade de exclusdo social, manifestando-se quando os individuos temem ficar a margem

de experiéncias, grupos ou tendéncias socialmente valorizadas. Esta percecao de perda
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potencial conduz a comportamentos de vigilancia constante e a necessidade de acompanhar

atualizagdes e tendéncias de forma continua (Kang et al., 2020).

No contexto digital, o FOMO tornou-se particularmente relevante em plataformas como o
TikTok, onde a velocidade de difusdao de desafios ¢ tendéncias cria uma sensagao constante
de urgéncia (James, 2023). A associagdo de produtos ou servigos a contetidos virais estimula
nos consumidores a necessidade de agir rapidamente, receando perder uma oportunidade
momentanea. Este sentimento de urgéncia, amplificado pela visibilidade e pela prova social,

potencia decisdes de compra menos racionais € mais impulsivas.

O individuo ¢ movido ndo apenas pelo interesse no produto em si, mas sobretudo pela
necessidade de participar ativamente num fendémeno coletivo. Esta relacdo entre pertenca e
consumo traduz-se naquilo que Kang et al. (2019) designam como FOMO centrado no
consumidor, em que as decisdes de compra sdo motivadas pelo desejo de integracdo em

grupos sociais especificos e pela evitacdao da exclusdo simbdlica.

A literatura demonstra ainda que o FOMO ¢ estrategicamente explorado pelas marcas como
mecanismo de influéncia comportamental (Celik et al., 2019). Através de campanhas que
enfatizam a escassez, a limitacdo temporal e a popularidade de determinados produtos, as
empresas cultivam deliberadamente a sensacao de perda iminente, reforcando o impulso de

compra.

Assim, 0 FOMO emerge como um poderoso catalisador de comportamento de consumo,
sobretudo em redes sociais caracterizadas pela instantaneidade e pela visibilidade publica,
como o TikTok. Entre os consumidores portugueses, este fendmeno traduz-se numa
tendéncia para alinhar decisdes de compra com as tendéncias em destaque, impulsionados
pela necessidade de pertenca e de atualizacdo constante perante os fendmenos sociais e

culturais disseminados digitalmente (James, 2023).

6.4.2 Atratividade visual do conteado

Outro fator relevante no consumo mediado pelo TikTok ¢ a atratividade visual dos
conteudos, entendida como a capacidade estética e criativa de captar a atengdo e estimular a

percecao positiva dos utilizadores (Djafarova & Trofimenko, 2019). As plataformas de redes
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sociais que se focam em formatos audiovisuais breves dependem significativamente de
elementos visuais, tais como imagens e videos, bem como de técnicas de edigcdo e
criatividade, para gerar um impacto consideravel junto da sua audiéncia. No caso particular
do TikTok, a facilidade de edigdo, a utilizacao de filtros e a integracao de musica e efeitos
visuais conferem aos contetidos um carater apelativo e envolvente. Conforme demonstrado
por varios estudos, os videos que apresentam maior apelo visual ndo s6 estimulam um nivel
de envolvimento mais elevado, como também exercem uma influéncia positiva na percecao
de credibilidade e na intengdo de compra associada aos produtos apresentados (Koay et al.,
2022). A atratividade visual atua como um estimulo emocional, desencadeando
comportamentos de consumo mais reativos. Quando confrontados com contetdos
esteticamente coerentes e criativos, os utilizadores tendem a desenvolver atitudes favoraveis
em relacdo a produtos e marcas, reforcando a ligacdo entre entretenimento € consumo

impulsivo em ambientes digitais.

7 O papel de influéncia social e das avaliacoes dos utilizadores

As decisdes de consumo em ambiente digital sdo fortemente influenciadas por mecanismos
de influéncia social, sendo as recomendacdes de outros utilizadores uma das fontes de
credibilidade mais relevantes (Cheung & Thadani, 2012). Em oposi¢dao a publicidade
tradicional, que se caracteriza por uma comunicagao unidirecional, as redes sociais fornecem
plataformas de interacdo continua, onde as opinides, 0os comentarios e as experiéncias de

consumo fluem de maneira espontanea e descentralizada.

7.1 Prova social e influéncia dos utilizadores

Conforme a teoria da prova social (Cialdini, 2009), os individuos tendem a considerar o
comportamento e as opinides dos outros como indicadores validos de decisdo, sobretudo em
contextos de incerteza. No ambiente digital, este fendmeno ¢ amplificado pela celeridade
com que as avaliacdes se disseminam e pelo alcance das plataformas. O TikTok incentiva a
producdo de conteudos gerados por utilizadores (user-generated content), o que potencia a

credibilidade das recomendacdes ao aproxima-las de testemunhos auténticos e quotidianos.
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Adicionalmente, a percepc¢ao de que um produto é popular ou amplamente utilizado reforga
a legitimidade da escolha do consumidor, funcionando como um mecanismo de reducdo de
risco. Este processo assemelha-se ao conceito tradicional de "boca a boca", mas adquire uma
dimensao significativamente mais abrangente no contexto digital, denominada "eWOM"

(literalmente "recomendagao eletronica"). (Litvin et al., 2008).

7.2 Valor utilitario das avaliacdes de utilizadores

As avaliagoes de utilizadores ndo se restringem a um valor social, possuindo também uma
vertente utilitaria, na medida em que fornecem informacgao concreta e pratica sobre produtos
ou servicos. Este valor utilitario traduz-se na percecdo de que as avaliagcdes ajudam o
consumidor a tomar decisdes mais informadas, permitindo-lhe comparar alternativas e

antecipar experiéncias de consumo (Erkan & Evans, 2016).

No TikTok, o valor utilitario das avaliagdes emerge frequentemente em videos breves que
apresentam demonstragdes, tutoriais ou testemunhos espontaneos. Este tipo de conteudo
contribui para a reducdo da incerteza e aumenta a confianga na decisdo de compra, sobretudo
em contextos de elevada oferta e de exposi¢dao a multiplos estimulos. Conforme demonstrado
em estudos recentes, os consumidores que reconhecem a utilidade das avaliagdes digitais
demonstram uma maior propensao para a compra € uma maior predisposi¢ao para confiar

em marcas divulgadas nas redes sociais (Filieri, 2015).

A relevancia das avaliacdes no TikTok advém igualmente da sua associacdo com fatores
emocionais e sociais previamente abordados. A credibilidade percebida, em conjunto com o
entretenimento e o envolvimento proporcionados pela plataforma, refor¢a o impacto destas
avaliacdes no comportamento do consumidor, potenciando tanto decisdes racionais como

impulsivas.

41



CAPITULO I1 - METODOLOGIA
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O presente capitulo ¢ dedicado ao estudo empirico, cuja fase inicial contemplou a
formulagdo da questdo de investigacdo, dos objetivos da investigacao e da formulacdo
das hipdteses a comprovar. A fundamentacdo teérica do modelo conceptual assenta na
teoria Stimulus—Organism—Response (S—O—R), proposta por Mehrabian e Russell (1974),
que fornece o enquadramento analitico das relagdes entre os estimulos presentes no
TikTok e as respostas comportamentais dos consumidores. Complementarmente, o
estudo recorre ao Technology Acceptance Model (TAM), desenvolvido por Davis (1986)
e formalizado por Davis et al., (1989), o qual permite compreender a forma como a
percecao de utilidade e a facilidade de uso influenciam as atitudes e intencdes de
comportamento em contextos digitais. Posteriormente, procede-se a apresentagao da
caracterizagcdo da populacdo-alvo e da metodologia adotada, com especial énfase no
processo de recolha de dados. Por fim, descrevem-se as escalas de medigao utilizadas, a
estrutura do questiondrio e os procedimentos de pré-teste e distribuicdo, que garantiram

a validade e fiabilidade do instrumento de recolha de dados.

8 Questio e objetivos de investigacao

Conforme anteriormente mencionado, o TikTok tornou-se uma das plataformas digitais
mais influentes, desempenhando um papel significativo na forma como os consumidores
descobrem novos produtos e tomam decisoes de compra. O ambiente dinamico desta rede,
caraterizado por videos breves, algoritmos altamente personalizados e forte presenca de
influenciadores digitais, tem vindo a modificar os padrdes tradicionais de consumo e a

impulsionar fendmenos de compras impulsivas e decisdes aceleradas (Tram, 2022).

Apesar do crescente interesse demonstrado em relagdo ao TikTok em estudos recentes,
ainda se observa uma lacuna na literatura sobre a compreensao aprofundada dos fatores
que influenciam diretamente a decisdo de compra dos consumidores quando expostos a
videos virais, tendéncias ou recomendacdes de influenciadores na plataforma. Esta
investigagdo visa, portanto, contribuir para o avanco do conhecimento cientifico nesta

area e oferecer implicagdes praticas relevantes para marcas e profissionais.

O presente estudo visa analisar os fatores que influenciam a decisdo de compra dos

consumidores no TikTok, explorando de que forma variaveis como atratividade visual,
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motivacao hedénica, FOMO (Fear of Missing Out), utilidade percebida e influéncia dos
criadores de conteudo impactam a inten¢do de compra e desencadeiam comportamentos

de compra impulsiva.
Neste ambito, foram estabelecidas as seguintes questdes de investigagao:

Q1: De que forma os fatores psicologicos e comportamentais influenciam a intengao de

compra dos consumidores no TikTok?

Q2: De que forma ¢ que o TikTok potencia os comportamentos de compra impulsiva?

8.1 Modelos adotados para definicio do modelo conceptual da investigacao

O presente subcapitulo visa analisar a aplicabilidade do modelo selecionado na
investigacdo do tema em questdo, bem como a sua contribui¢do para a compreensao da
dindmica entre os estimulos digitais e o comportamento dos consumidores. O objetivo do
presente estudo consiste em avaliar o impacto dos influenciadores digitais no processo de
tomada de decisdo de compra, enfatizando o papel das redes sociais como mediadoras
dessa relacdo. Para tal, ¢ necessario adotar um enquadramento tedrico que sustente a

analise e permita a recolha de dados de forma estruturada.

Considerando os objetivos desta investigagdo, foi selecionado o modelo Stimulus-
Organism-Response (S-O-R). Este modelo, originalmente desenvolvido na psicologia
ambiental por Mehrabian e Russell (1974), tem vindo a ser amplamente aplicado em
estudos de marketing e de comportamento do consumidor, por permitir compreender
como os estimulos externos (S) influenciam os estados internos do individuo (O),

resultando em respostas comportamentais (R).

Recorreu-se também ao Modelo de Aceitagao Tecnologica (TAM), proposto por Davis et
al. (1989), amplamente utilizado para analisar a forma como os utilizadores percecionam
e adotam novas tecnologias. Este modelo permite compreender de que modo a utilidade
percebida e a facilidade de uso percebida influenciam as atitudes e intengdes de

comportamento em ambientes digitais.
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A adocgao conjunta dos modelos S-O-R e TAM justifica-se pela sua complementaridade:
enquanto o S-O-R explica a resposta comportamental a partir dos estimulos presentes no
ambiente digital, o TAM aprofunda a analise das percecdes tecnoldgicas que moldam
essas respostas, oferecendo assim uma visao mais completa do processo de influéncia

exercido pelos criadores digitais sobre os consumidores.

8.1.1 Modelo Stimulus-Organism-Response (SOR)

Segundo Fernandes & Oliveira, 2024; Zhang & Benyoucef, 2016 o modelo em questao
fundamenta-se na teoria Stimulus-Organism-Response (S-O-R) de Mehrabian e Russell
(1974), a qual tem sido extensivamente aplicada ao estudo do comportamento do

consumidor, particularmente em contextos digitais.

O presente estudo adota o modelo Stimulus—Organism—Response (S-O-R) como base
conceptual para compreender a influéncia dos estimulos caracteristicos do TikTok no
comportamento do consumidor. Este modelo, amplamente utilizado em estudos de
marketing digital, postula que os estimulos externos (S) provocam reacdes internas no

individuo (O), que por sua vez conduzem a respostas comportamentais observaveis (R).

Figura 8 - Modelo Stimulus-Organism-Response

Stimulus Organism Response

Input Process Output

No ambito desta investigacao, os Stimulus (S) correspondem as varidveis que moldam a
percecdo e a experiéncia do utilizador na plataforma tais como atratividade visual,
motivacdo heddnica, FOMO, frequéncia de uso, valor utilitdrio das avaliagdes e
influéncia dos criadores digitais, as quais representam estimulos visuais, sociais €

emocionais que despertam o interesse e a atengao do utilizador. Este entendimento alinha-
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se com o modelo proposto por Mehrabian e Russell (1974), segundo o qual os estimulos

externos exercem influéncia direta sobre os estados internos do individuo.

No modelo, o Organism (O) traduz-se na intengdo de compra, compreendida como o
estado interno que reflete as reagdes cognitivas e afetivas do consumidor perante os
estimulos recebidos. De acordo com Solomon et al. (2014), a inten¢ao de compra expressa
a predisposicao do individuo para adquirir um produto apos a perce¢ao de valor e

relevancia, funcionando como mediador entre o estimulo e a agao de consumo.

Por fim, a Response (R) corresponde as compras impulsivas, consideradas como o
comportamento observavel resultante das reagdes internas anteriores. Conforme Rook
(1987) defende, este tipo de decisdo caracteriza-se pela espontaneidade e forte
componente emocional, sendo frequentemente desencadeada por estimulos externos
apelativos e imediatos. Assim, o modelo S—O-R permite compreender a forma como os
estimulos digitais do TikTok geram respostas psicologicas e comportamentais que

culminam em decisdes de compra impulsivas.

8.1.2 Modelo de Aceitacio Tecnologica (TAM)

O Modelo de Aceitagdo Tecnoldgica (TAM), proposto por Davis et al. (1989), constitui
um dos referenciais tedricos mais utilizados para compreender a aceitagdo e o uso de
novas tecnologias. Este modelo destaca-se pela sua relevancia na analise da forma como
os utilizadores percecionam e adotam inovacgdes tecnoldgicas, sendo amplamente
reconhecido pela sua aplicabilidade em contextos diversos, incluindo o marketing digital.
O TAM centra-se, essencialmente, nos fatores tecnoldgicos percebidos pelo utilizador,
ndo contemplando de forma aprofundada os elementos comportamentais e sociologicos

que também influenciam a interacao entre individuos e tecnologia.

No dominio do marketing, diversos autores evidenciam que varidveis como a
impulsividade e as normas sociais subjetivas desempenham um papel determinante nas
decisoes de compra. Estes aspetos, embora externos ao modelo original, sao fundamentais
para compreender o comportamento do consumidor em ambientes digitais e mediaticos

(Fishbein & Ajzen, 1977). Assim, reconhece-se que a aceitacdo de uma tecnologia nao

42



depende apenas da sua funcionalidade percebida, mas também de fatores emocionais e

sociais que moldam as intengdes e atitudes dos utilizadores.

O TAM estrutura-se em torno de dois conceitos principais: a utilidade percebida
(perceived usefulness) e a facilidade de uso percebida (perceived ease of use). A primeira
refere-se ao grau em que o individuo acredita que a utiliza¢ao de determinada tecnologia
pode melhorar o seu desempenho ou facilitar as suas atividades, enquanto a segunda diz
respeito a percecdo de esforgo necessario para a sua utilizacdo. Quanto mais simples e
intuitiva for a tecnologia, maior serd a predisposicdo do utilizador para a adotar

(Venkatesh & Bala, 2008).

Figura 9 - Modelo de Aceitagdo Tecnologica

Utilidade
percebida .
Caracteristicas Atitude Uso

de design do 1 em.
sistema relagio
20 uSo

real do
sistema

Facilidade
de uso
percebida

Estimulos Resposta Resposta Resposta
externos cognitiva afetiva comportamental

Nota. Fonte: Schneider, W. (2016)

A partir destas dimensdes, forma-se a atitude em relacdo ao uso, entendida como a
avaliacdo global que o utilizador faz da tecnologia. Quando essa avaliacdo € positiva
baseada na percecao de utilidade e facilidade de uso, tende a conduzir a uma maior
frequéncia de utilizacdo. Inversamente, uma atitude negativa reduz a probabilidade de
adocdo e uso continuado. Esta relagdo ¢ central no modelo, dado que a atitude prediz
diretamente o comportamento real de utilizagdo, refletindo o modo como a tecnologia ¢é

efetivamente incorporada no quotidiano dos utilizadores.

Apesar da sua relevancia e da ampla aceita¢do na literatura cientifica, o modelo enfrenta

criticas quanto a sua limitacdo em abordar varidveis de natureza social e comportamental.
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Conforme salientam Rook e Fisher (1995), fatores como a impulsividade e as normas
sociais subjetivas influenciam de forma significativa as decisdes de compra, podendo
alterar o modo como as tecnologias sdo percecionadas e utilizadas. Assim, embora o TAM
oferega uma estrutura sélida para avaliar percegdes tecnoldgicas, o seu alcance € restrito
quando aplicado a contextos em que as emogoes € as dinamicas sociais assumem um

papel central.

Em sintese, o Modelo de Aceitagdo Tecnolodgica permanece uma ferramenta teorica de
grande utilidade para analisar a adocao de tecnologias. Apesar das suas limitagoes,
continua a fornecer contributos relevantes para a compreensao das percegoes e atitudes
dos utilizadores perante novas plataformas e sistemas digitais, sustentando analises sobre

a aceitacdo tecnoldgica em ambientes interativos e de forte componente social.

9 Metodologia de Investigaciao

A presente investigacdo adota uma metodologia de natureza exploratoria, incorporando
uma abordagem quantitativa. Optou-se pela elaboragdo de um questionario como
principal instrumento de recolha de dados, permitindo a obtengdo de informacdo

sistematizada e mensuravel sobre as variaveis em estudo.

9.1 Quadros de Referéncia de Investigacio e Modelo Conceptual

Este subcapitulo dedica-se a andlise dos aspetos praticos e empiricos do estudo,
sustentados pelas evidéncias reunidas na revisdo da literatura. Adicionalmente, apresenta-

se o modelo conceptual delineado, que servird de base tedrica para a investigacao.

9.1.1 Quadro de Referéncia de Investigacao

A estratégia metodoldgica adotada neste estudo fundamenta-se na elaboracdo de um
modelo conceptual. O modelo em questdo ¢ desenvolvido com base em conceitos
extraidos da revisao da literatura e fundamentados em autores reconhecidos, apresentados

na seguinte tabela.
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Tabela 1 - Referéncias de Investigagao

Variavel

Questoes

Autores

Frequéncia de

uso

Influenciadores

digitais

Intencao de

compra

Atratividade

Visual

Motivacao

Hedonica

FOMO

FU1. Com que frequéncia utiliza o TikTok?

FU2. Em média, nos dias em que visita o TikTok, quantas
horas por dia passa na rede social?

ID1. Com que frequéncia se depara com videos virais e
trends na sua pagina For You?

ID2. Com que frequéncia sdo partilhados produtos nesses
videos como forma de incentivo a compra?

ID3. Com que frequéncia se depara com publicidade ou
conteudo promocional ao utilizar o TikTok (ex.:
avaliagoes de utilizadores, marketing de influenciadores,
ou conteido de marcas)?

ID4. Alguma vez comprou um produto sugerido por
influenciadores digitais no TikTok?

ID5. Sente que as opinides de outros utilizadores sdo
impulsionadoras para adquirir um determinado
produto/servigo?

IC2. Numa escala de 1 a 5, indique o nivel em que se
sente tentado(a) a adquirir esses produtos.

IC6. Até que ponto acredita que o contetido do TikTok
influencia as suas decisdes de compra?

AV1. O contetdo do TikTok ¢ visualmente agradavel.
AV2. O TikTok apresenta videos com contetido
visualmente apelativo.

AV3. O layout do TikTok ¢ atrativo.

MHI1. Sinto que exploro um novo mundo quando uso o
TikTok.

MH2. Encontrar contetido tnico no TikTok deixa-me
entusiasmado(a).

MH3. Comparado com outras atividades, passar tempo no
TikTok ¢ muito agradavel.

MH4. Usar o TikTok ¢ uma forma de aliviar a pressado
sobre mim mesmo(a).

F1. Fico ansioso(a) ao fazer scroll no TikTok e tendo a

comprar mais do que realmente preciso.
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F2. Sinto uma vontade constante de verificar o TikTok
para acompanhar as ultimas tendéncias, com medo de
ficar de fora.

F3. Tendo a ver desafios ou tendéncias no TikTok mesmo
quando estou ocupado(a), por medo de perder algo.

F4. Sinto que fago compras por impulso ao ver contetidos
promocionais no TikTok, com receio de perder a
oportunidade.

F5. Sinto vontade de fazer compras impulsivas ao ver
conteudos promocionais no TikTok, mesmo quando nao

preciso realmente de nada.

Valor Utilitario VUI. Ler avaliag¢Ges de utilizadores no TikTok é muito Babin et al.

das Avaliagoes  til para mim quando fago compras. (1994); Babin
VU2. Sinto-me satisfeito(a) ao ler avaliagdes de & Attaway
utilizadores no TikTok. (2000)

VU3. Encontro exatamente o que procuro ao ver
avaliagOes de utilizadores no TikTok.
VU4. Encontro os produtos/itens que procuro ao ver
avaliagOes de utilizadores no TikTok.
Compras CIl1. Ao navegar no TikTok, sinto impulsos subitos para ~ Parboteeah et
Impulsivas comprar produtos que ndo planeava comprar. al., (2009);
CI2. Usar o TikTok leva-me a querer comprar itens que Rook (1987)
ndo sdo relevantes para os meus objetivos especificos de
compra.
CI3. Ao explorar conteudos no TikTok, sinto-me
inclinado(a) a fazer compras fora da minha lista de

compras planeada.

9.1.2 Constructos em estudo

9.1.2.1 Frequéncia de uso

A frequéncia de uso de um produto ou servigo pode ser condicionada por diversos fatores,
entre os quais a opinido dos consumidores, frequentemente influenciada por avaliagdes
positivas em plataformas digitais. Conforme referido por Chen e Xie (2008), a percecao

dos consumidores exerce igualmente um impacto significativo sobre essa frequéncia de
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uso. Através da variavel em estudo, foi possivel identificar a regularidade do uso e das
compras online e compreender de que forma o TikTok contribui para a viralizagdo de

produtos e para a sua integragdo na rotina diaria dos utilizadores.

9.1.2.2 Influenciadores Digitais

Os influenciadores digitais sdo individuos que reunem um elevado ntimero de seguidores
em plataformas online e exercem impacto nas decisdes de compra dos consumidores.
Frequentemente, constituem uma fonte relevante de informagdo sobre produtos ou
servicos que ainda ndo obtiveram uma visibilidade significativa no mercado. Com o
intuito de avaliar a influéncia das personalidades dos intervenientes no processo de
tomada de decisdo do consumidor, foram estabelecidos dez indicadores. A percegdo de
que os "influenciadores que interagem regularmente com os seus seguidores no /nstagram
possuem maior capacidade de influenciar as decisdes de compra" constitui um exemplo
ilustrativo. Conforme referido por Brown e Hayes (2008), a influéncia exercida por estes

agentes digitais pode assumir um papel significativo no processo de decisdo de compra.

9.1.2.3 Inten¢do de Compra

A inten¢do de compra representa a predisposicao do consumidor para adquirir um produto
ou servigo apos a exposi¢cao a determinados estimulos de marketing. No caso do TikTok,
esta intencao ¢ influenciada pela natureza envolvente e personalizada dos contetidos, bem
como pelo papel dos criadores digitais na formacao de percegdes positivas em relacao as
marcas (Tram, 2022). O algoritmo da plataforma contribui para esta dinamica ao
apresentar produtos ajustados aos interesses individuais, reforcando a ligacdo entre
utilizador e marca (Boeker & Urman, 2022). Desta forma, o TikTok poténcia uma
experiéncia de consumo altamente direcionada, em que a exposicdo a conteudos

relevantes aumenta significativamente a probabilidade de inten¢ao de compra.

47



9.1.24 F.O.M.O.

O Fear of Missing Out (FOMO) corresponde a ansiedade sentida pelos individuos perante
a possibilidade de ficarem excluidos de experiéncias ou tendéncias socialmente
valorizadas (Alt, 2015; Kang et al., 2020). No contexto do consumo digital, este
fenomeno traduz-se na ado¢do de comportamentos de compra orientados pela
necessidade de integragdo social e pelo receio de exclusao (Kang et al., 2019). Estudos
indicam que o FOMO potencia decisdes de compra impulsivas, sobretudo quando
associado a produtos que ganham visibilidade através de tendéncias virais (Good &
Hyman, 2021). As marcas exploram deliberadamente esta vulnerabilidade emocional,
criando percegdes de escassez e urgéncia através das suas campanhas (Celik et al., 2019;
Hodkinson, 2019). No caso do TikTok, onde os conteudos se disseminam de forma
acelerada, o FOMO assume um papel determinante no aumento da participagcdo dos
utilizadores e na sua predisposi¢do para o consumo (James, 2023). Por este motivo, o
FOMO ¢ considerado uma variavel essencial para compreender o comportamento do

consumidor e a influéncia das redes sociais na formacao de decisdes de compra.

9.1.2.5 Atratividade Visual

A atratividade visual corresponde a capacidade estética e criativa dos contetidos em captar
a atengdo dos utilizadores e em gerar percegdes positivas em relagao as marcas e produtos
(Djafarova & Trofimenko, 2019). Nas plataformas digitais baseadas em formatos
audiovisuais breves, como o TikTok, os elementos visuais € sonoros assumem um papel
central na criagdo de envolvimento e na formagdo de atitudes de consumo. Contetidos
visualmente apelativos tendem a ser percecionados como mais crediveis e influenciam de
forma positiva a intencdo de compra (Koay et al., 2022). Assim, a atratividade visual
constitui um fator determinante na analise do comportamento do consumidor, na medida
em que atua como um estimulo emocional que potencia respostas impulsivas e reforca a

ligagdo entre entretenimento e consumo.
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9.1.2.6 Motivacdo Hedonica

A motivagdo hedodnica refere-se a dimensao emocional e experiencial do consumo,
associada a procura de prazer, diversao e envolvimento sensorial (Arnold & Reynolds,
2003). No contexto digital, estas motivagdes assumem particular relevancia, uma vez que
as redes sociais oferecem experiéncias interativas e estimulantes que despertam emocgdes
positivas e favorecem o entretenimento (Childers et al., 2001). No caso do TikTok, o
formato audiovisual criativo e dindmico potencia o valor hedonista do consumo, levando
os utilizadores a permanecer mais tempo na plataforma e a apresentar uma maior

predisposi¢do para decisdes de compra impulsivas.

9.1.2.7 Valor Utilitario das Avaliacoes dos Utilizadores no TikTok

O valor utilitario das avaliacdes refere-se a perce¢do de utilidade que os consumidores
atribuem as opinides e experiéncias partilhadas por outros utilizadores, enquanto fonte de
informagdo pratica e fiavel para a tomada de decisdo (Erkan & Evans, 2016). Este valor
traduz-se na capacidade das avaliagdes em reduzir a incerteza e em facilitar a comparagao

entre alternativas de consumo.

No contexto do TikTok, as avaliagdes assumem frequentemente a forma de
demonstragdes ou testemunhos em video, o que aumenta a sua credibilidade e influéncia.
Consumidores que reconhecem esta utilidade demonstram maior confianca nas marcas e
uma propensao acrescida para realizar compras (Filieri, 2015). Assim, o valor utilitario
das avaliagdes representa uma varidvel essencial para compreender o impacto da

informagao gerada pelos utilizadores na formagao das intengdes de compra.

9.1.2.8 Compras Impulsivas

A compra impulsiva corresponde a uma decisdo de aquisicao nao planeada, marcada pela
espontaneidade e por uma forte componente emocional (Rook, 1987). Em ambientes
digitais, este comportamento ¢ amplificado pela rapidez das interagdes, pela facilidade de
acesso aos produtos e pela constante exposi¢do a estimulos visuais € emocionais. No

contexto do TikTok, a natureza viral dos contetidos e a personalizagdo algoritmica criam
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condi¢des favordveis a impulsividade de compra. A combinagdo entre entretenimento,
emocdo e prova social conduz os utilizadores a decisdes mais imediatas € menos
racionais, intensificando a probabilidade de comportamento impulsivo (Kaye et al.,

2020).

9.1.3 Modelo Conceptual Proposto

Com o intuito de garantir uma resposta consistente ao problema de investigagdo e aos
objetivos delineados, ¢ imperativo adotar um modelo de investiga¢do apropriado. Neste
ambito, o modelo conceitual apresentado na figura seguinte fundamenta-se no
enquadramento teorico do Modelo S-O-R (Stimulus-Organism-Response) Mehrabian e
Russell (1974), o qual tem sido extensivamente aplicado na literatura para analisar a
forma como estimulos externos sdo processados pelos individuos ¢ de que modo

influenciam as suas percegoes, atitudes € comportamentos.

Figura 10 - Modelo Conceptual Proposto

:l Influenciadores Digitais |

| Atratividade Visual |

Valor Utilitario das
Avaliagoes

|

|

|
1 |
1 |
1 |
1 |
I | Motivagao Heddnica | | — | Intengdo de Compra |—v | Compras Impulsivas
] |
1 |
1 |
1 |
1 |
1 |
1 |

| Frequéncia de Uso

Nota. Fonte: Elaboracao propria
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10 Hipoteses de Investigacao

Com base na revisao da literatura e no modelo conceptual proposto, foram formuladas as
seguintes hipoteses de investigagdo, que procuram compreender as relagcdes entre os
estimulos presentes no TikTok e as respostas comportamentais dos consumidores. Estas
hipoteses derivam do enquadramento tedrico sustentado pelos modelos Stimulus—
Organism—Response (Mehrabian e Russell, 1974) e Technology Acceptance Model
(Davis et al., 1989), os quais explicam a forma como fatores externos influenciam os

estados internos e as intengdes de comportamento dos individuos.

H1: A atratividade visual do conteudo influencia positivamente a intengdo de compra.
H2: O fendémeno Fear of Missing Out (FOMO) influencia positivamente a intengdo de
compra.

H3: A frequéncia de uso do TikTok influencia positivamente as compras impulsivas.
H4: A frequéncia de uso do TikTok influencia positivamente a intengdao de compra.
HS5: A influéncia dos criadores digitais afeta positivamente a intengdo de compra.
H6: A intengdo de compra influencia positivamente as compras impulsivas.
H7: A motivagdo hedonica influencia positivamente a intengdo de compra.
HS8: O valor utilitario das avaliagdes de utilizadores influencia positivamente a intengao

de compra.

As hipdteses apresentadas resultam das relagdes propostas no modelo conceptual, que
integra varidveis associadas a fatores psicologicos, sociais e tecnoldgicos caracteristicos
do ambiente digital do TikTok. Cada hipotese reflete uma expectativa tedrica sobre o
modo como os estimulos da plataforma, como o design visual, a influéncia social, a
motiva¢do emocional e a prova social, se traduzem em respostas comportamentais

observaveis, nomeadamente a intenc¢ao e a decisdo de compra.

Estas hipdteses constituem a base da fase empirica do estudo, permitindo testar, através
da modelacdo de equacdes estruturais (PLS-SEM), a validade das relagdes propostas e a
forca das interagdes entre as variaveis. A sua formula¢do assegura a coeréncia entre o
enquadramento tedrico e a analise estatistica, contribuindo para a verificagdo empirica do
modelo e para a compreensdo do impacto dos estimulos do TikTok no comportamento de

compra dos consumidores.
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11 Técnica de Recolha de Dados

A metodologia adotada neste estudo ¢ de natureza exploratoria, incorporando abordagens
quantitativas para alcancar os objetivos da pesquisa. Dessa forma, foi elaborado um
questionario com respostas fechadas para recolha de dados quantitativos. A ferramenta
para a administracdo do questionario foi o Google Forms, permitindo que qualquer

individuo pudesse participar nesta investigacao.

A divulgagdo do estudo foi realizada por meio de plataformas online como o Instagram,
TikTok, Facebook e WhatsApp, abrangendo o periodo do dia 10 de julho até 19 de agosto
sendo que todos os inquiridos foram abordados com uma mensagem curta que incluia (1)
o intuito do questiondrio, (2) o tema abordado, de um modo geral, (3) o tempo que iriam
despender. Adicionalmente, foi destacado também que o questionario era 100% anénimo
e que garantia a confidencialidade de todos os inquiridos, assegurando que as informagdes
recolhidas seriam utilizadas apenas para fins de investigacdo. Os dados foram,
posteriormente, extraidos da plataforma Google Forms e analisados na plataforma

Microsoft Excel e PLS de modo a serem analisados posteriormente.

O questionario foi iniciado com a recolha de dados sociodemograficos dos participantes,
designadamente o sexo, a idade e as habilitagdes académicas, com o propodsito de
caracterizar a amostra. Posteriormente, foi apresentada uma questao de resposta fechada,
com o objetivo de filtrar os participantes, que inquiria sobre a posse de uma conta ativa
no TikTok. Nos casos em que a resposta era negativa, o questionario era automaticamente
encerrado; em contrapartida, quando a resposta era afirmativa, os participantes
prosseguiam para as questdes seguintes. As variaveis incluidas no estudo abrangiam,
entre outros aspetos, a frequéncia de utilizagao da rede social e o nimero médio de horas

despendidas na plataforma.

12 Pré-Teste

Antes de administrar o questionario, foi realizado um pré-teste para validar o instrumento
e identificar possiveis dificuldades de compreensdao das perguntas. Cinco pessoas de
diferentes faixas etarias foram convidadas a responder ao questionario individualmente e

incentivados a relatar quaisquer dificuldades encontradas, como possiveis obstaculos,

52



erros e dificuldades de sintaxe ou interpretacao, sugerindo melhorias para a criacao da

versao final do instrumento a aplicar.

13 Caraterizacao da Amostra

Este capitulo tem como objetivo apresentar e discutir os resultados obtidos através do

questionario online qual se recolheram 262 respostas validas.

Tabela 2 - Caraterizacdo da amostra

VARIAVEIS N° %%
Género Feminino 162 60,7
Masculino 96 36
N3ao binario 9 3.4
Idade Entre os 19 e os 24 anos 151 56,6
Entre os 25 e os 34 anos 97 36,3
Entre os 35 e os 44 anos 11 4,1
Entre os 45 e os 55 anos 4 1,5
Até 18 anos (inclusive) 2 0,7
Entre os 56 € os 64 anos 1 0.4
65 ou mais 1 0.4
Habilitagdes Académicas Licenciatura 97 36,3
Mestrado 81 30,3
Ensino Secundario 76 28.5
Poés-graduagao 10 3,7
Ensino Basico 2 0,7
Doutoramento 1 0,4
Localidade Norte 165 61,8
Grande Lisboa 74 27,7
Centro 15 5,6
Sul 10 3,7
Regido Autonoma da Madeira 3 1,1
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A analise da amostra evidencia uma predominancia do género feminino, representando
60,7% dos participantes. O género masculino corresponde a 36% e 3,4% identificam-se

como ndo binario, revelando alguma diversidade de género entre os inquiridos.

Relativamente a idade, a faixa etdria mais representada ¢ a dos 19 aos 24 anos, que agrega
56,6% da amostra, refletindo um predominio de jovens adultos. O grupo etério seguinte,
com idades compreendidas entre os 25 e os 34 anos, representa 36,3% dos inquiridos. As
restantes faixas apresentam uma expressao reduzida: 4,1% té€m entre 35 e 44 anos, 1,5%
entre 45 ¢ 54 anos, 0,7% até 18 anos, 0,4% entre 55 e 64 anos ¢ 0,4% com 65 ou mais

anos.

Relativamente as habilitagdes académicas, verifica-se uma forte incidéncia de
participantes com licenciatura (36,3%) e mestrado (30,3%). O Ensino Secundario
representa 28,5% dos inquiridos, enquanto os niveis de escolaridade mais baixos, como
o Ensino Bésico (0,7%), ou mais avancados, como o Doutoramento (0,4%), apresentam

valores residuais. A pds-graduagdo corresponde a 3,7% da amostra.

Relativamente ao local de residéncia, a maioria dos participantes reside na Regido Norte
de Portugal (61,8%), seguida da Grande Lisboa (27,7%) e da Regido Centro (5,6%). O
Sul do pais representa 3,7% das respostas, enquanto a Regido Autonoma da Madeira surge
com 1,1%, confirmando alguma diversidade geografica, ainda que com maior peso do

Norte.
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CAPITULO III — ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS
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14 Analise descritiva do estudo

O presente capitulo dedica-se a analise descritiva dos dados recolhidos, com o proposito
de sintetizar e interpretar os resultados obtidos a partir do questionario aplicado. Esta
etapa visa caracterizar o comportamento e as percecdes dos participantes relativamente
as variaveis em estudo, proporcionando uma visao global sobre as tendéncias observadas.
Através da utilizacao de medidas de tendéncia central, nomeadamente a média, a mediana
e a moda, bem como da medida de dispersdo representada pelo desvio padrao, € possivel
compreender a consisténcia das respostas e a variacdo existente entre os inquiridos. A
analise descritiva assume, assim, um papel fundamental na investigagao, pois permite
identificar padrdes de resposta e sustentar, de forma empirica, a interpretacdo dos

resultados apresentados nos capitulos subsequentes.

O grafico seguinte representa a propor¢do de inquiridos que utilizam a plataforma

TikTok.

Figura 11 - Utiliza TikTok? (FU1)

Utiliza TikTok?
267 respostas

® Sim
@® Nzo

Os resultados evidenciam que a esmagadora maioria dos inquiridos utiliza a plataforma,
representando 98,1% do total da amostra. Apenas 1,9% afirmaram ndo recorrer a esta

rede social.

Esta quase universalidade na utilizagdo demonstra a elevada popularidade e penetragao
do TikTok entre os participantes do estudo, sugerindo que a plataforma se encontra

fortemente enraizada nos habitos digitais da populacdo inquirida. A moda corresponde,
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assim, a op¢do “Sim”, revelando um consenso quase absoluto quanto a adesdo a

aplicagao.

Do ponto de vista metodoldgico, este resultado reforga a pertinéncia do TikTok como
objeto de andlise, dado que a sua utilizagdo se apresenta como experiéncia comum a
generalidade da amostra. Além disso, a reduzida percentagem de ndo utilizadores (1,9%)
pode ser considerada estatisticamente irrelevante, mas simultaneamente demonstra que a

aplicagdo alcangou uma dimensao quase hegemonica no quotidiano digital.

Tabela 3 - Estatisticas descritivas FU1

Media (X) Mediana (X) Moda (X) Desvio-padrao (s)
1,328244275 1 1 0,735602242

A questao FU1 apresentou uma média de 1,33, uma mediana de 1 ¢ uma moda de 1, com
um desvio-padrao de 0,74. Dado que nesta variavel o valor 1 corresponde a resposta

~ %

“Sim” e o valor 2 a “Nao”, os resultados revelam uma predominancia clara de utilizadores
que afirmam recorrer ao TikTok. A proximidade entre média, mediana e moda demonstra
homogeneidade nas respostas, enquanto o baixo desvio-padrao indica reduzida dispersao.
Assim, conclui-se que a grande maioria da amostra utiliza ativamente a plataforma,

reforgando a sua ampla penetragdo junto dos inquiridos.

O gréfico seguinte apresenta a frequéncia com que os inquiridos utilizam a plataforma

TikTok.

Figura 12 - Com que frequéncia utiliza o TikTok? (FU2)

Com que frequéncia utiliza o TikTok?
262 respostas

@ Todos os dias

@ 2 a 4 vezes por semana
Uma vez por semana

@ Uma vez por més

@ De forma irregular
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Os dados revelam que a grande maioria dos participantes acede ao TikTok diariamente
(77,5%), confirmando a centralidade da aplicagdo nos habitos digitais da amostra. A
segunda categoria mais expressiva corresponde a quem utiliza a rede entre duas a quatro
vezes por semana (16,4%), o que, em conjunto com os utilizadores didrios, perfaz mais

de 93% da amostra a recorrer ao TikTok de forma muito regular.

As restantes frequéncias apresentam valores marginais: 3,4% afirmam aceder apenas uma
vez por semana, 1,1% recorrem a aplicagdo mensalmente e 1,5% utilizam-na de forma

irregular.

A moda da distribui¢cdo corresponde a categoria “Todos os dias”, enquanto a média de
utilizag¢ao se aproxima do uso muito frequente, evidenciando que o TikTok é nao apenas
amplamente adotado, mas também intensamente utilizado. Estes resultados confirmam o
seu papel enquanto plataforma dominante no quotidiano digital dos inquiridos,
funcionando como espago privilegiado para consumo de contetdos, interagdo social e

potencial influéncia em decisdes de compra.

Tabela 4 - Estatisticas descritivas FU2

Media (X) Mediana (X) Moda (X) Desvio-padrao (s)
2,69083969 3 3 0,95701112

A questdo FU2 apresentou uma média de 2,69, uma mediana de 3 e uma moda de 3, com
um desvio-padrao de 0,96. Considerando a codificacdo da escala (1 = todos os dias; 2 =
2 a 4 vezes por semana; 3 = uma vez por semana; 4 = uma vez por meés; 5 = de forma
irregular), estes resultados indicam um padrdo de utilizacdo regular do TikTok, situado
entre varias vezes por semana € uma vez por semana, com tendéncia central para a
resposta “uma vez por semana”’. O desvio-padrdo moderado revela alguma
heterogeneidade nos perfis de utilizagdo, sugerindo a coexisténcia de utilizadores com
uso mais intenso e outros menos frequentes, ainda que a maioria recorra a plataforma pelo

menos semanalmente.

O gréfico seguinte mostra a frequéncia com que os inquiridos se deparam com
publicidade ou conteudos promocionais no TikTok (ex.: avaliacdes de utilizadores,

marketing de influenciadores ou publicagdes de marcas).
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Figura 13 - Com que frequéncia se depara com publicidade ou contetido promocional ao
utilizar o TikTok (ex: avaliacdes de utilizadores, marketing de influenciadores, ou
conteudo de marcas)? (ID3)

Com que frequéncia se depara com publicidade ou contetido promocional ao utilizar o TikTok (ex:

avaliagOes de utilizadores, marketing de influenciadores, ou contetido de marcas)?
262 respostas

@ Sempre que utilizo o TikTok
@ Frequentemente
Qcasionalmente

. @ Raramente

Os resultados revelam que mais de metade dos participantes (55%) afirma encontrar
sempre este tipo de contetidos quando utiliza a plataforma, o que confirma a forte
presenca de estratégias promocionais no TikTok. Um grupo adicional de 18,7% refere
que tais conteudos surgem frequentemente, enquanto 21% indicam que os encontram

ocasionalmente. Apenas uma pequena minoria (5,3%) assinala que tal ocorre raramente.

A moda corresponde a categoria “Sempre”, o que evidencia que os contetidos de carater
promocional constituem uma constante na experiéncia de utilizagao do TikTok. A anélise
da distribui¢do mostra ainda uma concentragdo significativa nos niveis mais elevados de
uéncia, i u idou u vergeénci
frequéncia, refletindo que a plataforma se consolidou como um espago de convergéncia

entre entretenimento e marketing digital.

Estes dados reforcam a no¢ao de que o TikTok ndo funciona apenas como um espaco de
lazer, mas também como um canal estratégico de comunicacdo de marcas e
influenciadores, em que os utilizadores sdo continuamente expostos a estimulos de

consumo.

Tabela 5 - Estatisticas descritivas ID3

Media (X) Mediana (X) Moda (X) Desvio-padrio (s)
1,767175573 1 1 0,958684113
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A questdo ID3 apresentou uma média de 1,77, uma mediana de 1 e uma moda de 1, com
um desvio-padrao de 0,96. Considerando a codificagdo da escala (1 = sempre que utiliza
o TikTok; 2 = frequentemente; 3 = ocasionalmente; 4 = raramente), estes resultados
indicam que a maioria dos inquiridos reporta contacto com publicidade ou contetido
promocional sempre que usa a plataforma. A média proxima de 2 situa a tendéncia central
entre “sempre” e “frequentemente”, enquanto a coincidéncia da mediana e da moda no
valor 1 evidencia a predominancia do primeiro nivel de frequéncia. O desvio-padrao
moderado revela alguma variabilidade individual, mas a distribuicdo concentra-se, de

forma clara, nas categorias de maior exposi¢ao.

O grafico seguinte apresenta a propor¢do de inquiridos que ja compraram produtos

sugeridos por influenciadores digitais no TikTok.

Figura 14 - Alguma vez comprou um produto sugerido por influenciadores digitais no
TikTok? (ID4)

Alguma vez comprou um produto sugerido por influenciadores digitais no TikTok?
262 respostas

® Sim
® Nao

Os resultados revelam que a larga maioria dos participantes respondeu “Sim”, com 75,6%
(cerca de 198 inquiridos), enquanto apenas 24,4% (64 inquiridos) afirmaram nunca ter

realizado uma compra com base em recomendagdes de influenciadores.

Estes valores reforcam a relevancia do marketing de influéncia no TikTok, confirmando
o papel dos criadores de conteido como mediadores de confianca entre marcas e
consumidores. A moda da distribui¢do corresponde a op¢ao “Sim”, o que indica que este

comportamento ¢ prevalente e amplamente partilhado pela amostra.

Do ponto de vista interpretativo, estes dados sugerem que as recomendagdes de

influenciadores digitais funcionam como catalisadores de intencdes de compra, sobretudo
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junto da geragdo mais jovem, que tende a valorizar a percecdo de autenticidade e
proximidade transmitida por estes criadores. Tal conclusdo alinha-se com o
enquadramento tedrico da tua tese, onde autores como Tram (2022) e Azpeitia (2021)
destacam que os micro ¢ macroinfluenciadores no TikTok t€ém um papel decisivo na

transformacao de tendéncias em decisdes de consumo.

Tabela 6 - Estatisticas descritivas D4

Media (X) Mediana (X) Moda (X) Desvio-padrao (s)
1,244274809 1 1 0,429656405

A questdao ID4 apresentou uma média de 1,24, uma mediana de 1 e uma moda de 1, com
um desvio-padrao de 0,43. Considerando a codificagdo (1 = sim; 2 = ndo), os resultados
demonstram que a grande maioria dos inquiridos ja realizou uma compra de um produto
sugerido por influenciadores digitais no TikTok. A coincidéncia entre média, mediana e
moda refor¢a a homogeneidade das respostas, indicando uma tendéncia muito clara para
o valor “sim”. O desvio-padrdo reduzido confirma a baixa dispersdo dos dados e
evidencia que este comportamento ¢ amplamente partilhado entre os participantes,

revelando a for¢a do marketing de influéncia na conversdo de visualizagdes em decisdes

de compra.
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O grafico seguinte apresenta o nivel em que os inquiridos se sentem tentados a adquirir

produtos visualizados no TikTok, numa escala de 1 a 5 (escala de likert).

Figura 15 - Numa escala de 1 a 5, indique o nivel em que se sente tentado(a) a adquirir
esses produtos (IC2)

Numa escala de 1 a 5, indique o nivel em que se sente tentado(a) a adquirir esses produtos:
262 respostas

150

100 111 (42,4%)

71 (27,1%)
50
44 (16,8%)

21 (8%) 15 (5.7%)

1 2 3 4 5

Os resultados revelam uma clara tendéncia para niveis elevados de tentagdo de compra.
A maioria dos participantes posiciona-se no valor 4 da escala, com 111 respostas (42,4%),
seguido do nivel maximo 5, com 71 respostas (27,1%). Em conjunto, estes dois patamares
representam 69,5% da amostra, evidenciando que mais de dois tercos dos utilizadores
reconhecem sentir-se frequentemente ou sempre motivados a adquirir produtos

promovidos na plataforma.

Por outro lado, niveis mais baixos de tentacdo sdo menos expressivos: apenas 21
participantes (8%) assinalaram o valor 1, e 15 inquiridos (5,7%) o valor 2, enquanto o

nivel intermédio 3 retine 44 respostas (16,8%).

Do ponto de vista estatistico, a moda da distribuicao corresponde ao valor 4, confirmando
aprevaléncia de uma percecao elevada de influéncia. A mediana situa-se igualmente entre
os niveis 4 e 5, refor¢ando que mais de metade da amostra demonstra uma propensao

consideravel para ser influenciada pelo TikTok em potenciais decisdes de compra.

Estes dados indicam que a plataforma exerce um impacto significativo sobre a intengao
de compra, funcionando como um espacgo nao apenas de entretenimento, mas também de
estimulo direto ao consumo, sobretudo em categorias de produtos mais expostas nos

conteudos virais.
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Tabela 7 - Estatisticas descritivas 1C2

Media (X) Mediana (%) Moda (x) Desvio-padrio (s)
3,748091603 4 4 1,151457831

A média de 3,75, com mediana e moda iguais a 4 e desvio-padrao de 1,15, indica uma
tendéncia para a concordancia quanto a tentacdo de adquirir produtos divulgados no
TikTok. A coincidéncia entre mediana e moda em 4 revela que a resposta mais frequente
¢ de concordancia, enquanto a média ligeiramente inferior ¢ o desvio-padrao
relativamente elevado sugerem alguma heterogeneidade nas percegdes, compativel com

a presenca de respostas neutras ¢ de discordancia em menor niimero.

O grafico seguinte apresenta a perce¢do dos inquiridos sobre o grau de influéncia do
conteudo do TikTok nas suas decisdes de compra.

Figura 16 - Até que ponto acredita que o conteudo do TikTok influencia as suas decisdes
de compra? (IC6)

Até que ponto acredita que o contetdo do TikTok influencia as suas decisGes de compra?
262 respostas

@ Significativamente
@ Moderadamente
Ligeiramente

. @® Nada

Os dados demonstram que mais de metade dos participantes reconhece uma influéncia
elevada: 145 inquiridos (55,3%) afirmaram que o TikTok influencia as suas decisoes de
compra de forma significativa, enquanto 73 participantes (27,9%) consideram essa
influéncia moderada. Estes dois grupos, em conjunto, representam 83,2% da amostra, o

que evidencia o forte impacto da plataforma nos comportamentos de consumo.
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Percentagens mais reduzidas foram atribuidas as opgdes “Ligeiramente” (26 respostas;
9,9%) e “Nada” (14 respostas; 5,3%), indicando que apenas uma minoria dos inquiridos

se sente pouco ou nada afetada pelo contetido da rede social.

A moda da distribui¢do corresponde a resposta “Significativamente”, enquanto a mediana
também se situa entre os niveis mais elevados de influéncia, reforcando a centralidade do

TikTok no processo de decisdao de compra.

Do ponto de vista interpretativo, estes resultados sublinham a relevancia do TikTok como
plataforma de consumo e de marketing digital, indo além da funcao de entretenimento. A
elevada percentagem de utilizadores que reconhece impacto direto esta em linha com o
constructo intengdo de compra, confirmando que a exposicdo a contetdos virais,
influenciadores e recomendacdes dentro da plataforma exerce um papel determinante na

conversao de tendéncias em comportamentos de consumo.

Tabela 8 - Estatisticas descritivas 1C6

Media (X) Mediana (%) Moda (x) Desvio-padrio (s)
1,683206107 1 1 0,909462778

A média de 1,68, acompanhada de mediana e moda em 1 e desvio-padrao de 0,91, mostra
que os participantes consideram, em geral, que o TikTok influencia de forma significativa
as suas decisdes de compra (I = significativamente; 2 = moderadamente; 3 =
ligeiramente; 4 = nada). A concentracdo da tendéncia central no valor 1 evidencia um
consenso substancial quanto ao impacto percebido, ao passo que o desvio-padrao

moderado indica alguma variag¢ao individual na intensidade dessa percec¢ao.
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O grafico seguinte apresenta a percecdo dos inquiridos relativamente a atratividade visual
do TikTok, considerando trés dimensdes: (I) se o conteudo ¢ visualmente agradavel, (II)

se os videos sdo apelativos e (III) se o layout da plataforma ¢ atrativo.

Figura 17 - Atratividade Visual (AV1, AV2, AV3)

Atratividade Visual

150

[l Discordo totalmente_ [l Discordo Nem discordo nem conc... [l Concordo [l Concordo totalmente
100
50
0
O contetido do TikTok & visualmente O TikTok apresenta videos com O layout do TikTok & atrativo.
agradavel. contetdo visualmente apelativo.

Relativamente a afirmag¢do “O contetido do TikTok ¢ visualmente agradavel”, a maioria
dos participantes manifestou concordancia: 139 inquiridos (53,1%) concordaram e 40
(15,3%) concordaram totalmente, totalizando 68,4% de percecdes positivas. Ja 56
respondentes (21,4%) optaram pela posi¢do neutra, enquanto 27 participantes (10,3%)

discordaram, revelando uma minoria critica.

Na afirmacdo “O TikTok apresenta videos com conteudo visualmente apelativo”, o
padrao ¢ semelhante: 131 (50%) concordaram e 43 (16,4%) concordaram totalmente,
perfazendo 66,4% de concordancia. A neutralidade foi assinalada por 57 participantes

(21,8%), ao passo que 31 (11,8%) expressaram discordancia.

Por fim, relativamente ao layout da aplicagdo, 119 (45,4%) concordaram e 45 (17,2%)
concordaram totalmente, reunindo 62,6% de avaliagdes positivas. O grupo neutro foi mais
expressivo neste item, com 70 respostas (26,7%), enquanto 28 participantes (10,7%)

discordaram.

A moda em todos os itens corresponde a categoria “Concordo”, o que confirma uma
percecdo amplamente positiva quanto a atratividade visual e usabilidade estética da
plataforma. Estes resultados sugerem que o TikTok ndo s6 disponibiliza contetidos que

agradam visualmente, como também apresenta um layout intuitivo e apelativo, fatores
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que se enquadram no constructo facilidade de uso e atitude perante a plataforma,

influenciando indiretamente a intengdo de compra.

Tabela 9 - Estatisticas descritivas AV1

Media (X) Mediana (%) Moda (x) Desvio-padrio (s)
3,694656489 4 4 0,936072107

A questao AV1 registou uma média de 3,69, mediana de 4, moda de 4 ¢ desvio-padrao
de 0,94, observa-se concordancia global com a afirmac¢do de que o contetido do TikTok
¢ visualmente agradavel (escala Likert 1-5). A proximidade entre as medidas de tendéncia
central confirma uma avaliacdo estética favoravel e relativamente homogénea, enquanto

a dispersdo moderada sugere diferencas individuais no grau de apreciacao.

Tabela 10 - Estatisticas descritivas AV2

Media (X) Mediana (%) Moda (x) Desvio-padrio (s)
3,690839695 4 4 0,924554804

Os resultados de AV2 apresentam uma meédia de 3,69, a mediana de 4 ¢ a moda de 4,
associadas a um desvio-padrao de 0,92, evidenciam concordancia generalizada de que os
videos do TikTok s3o visualmente apelativos. A consisténcia entre as medidas de
tendéncia central indica estabilidade das percegoes, e a variabilidade moderada aponta

para pequenas diferencas no nivel de valoriza¢dao do apelo visual.

Tabela 11 — Estatisticas descritivas AV3

Media (X) Mediana (X) Moda (X) Desvio-padrio (s)
3,667938931 4 4 0,933087068

A questao AV3 apresentou uma média de 3,67, uma mediana de 4 e uma moda de 4, com
um desvio-padrao de 0,93. Estes resultados revelam que os inquiridos tendem a concordar
que o TikTok oferece uma experiéncia visualmente envolvente, embora com alguma

variabilidade nas respostas. A proximidade entre mediana e moda evidencia uma
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tendéncia para a concordancia, enquanto a média ligeiramente inferior indica que uma
parte da amostra adota uma posi¢do mais neutra. O desvio-padrao moderado confirma
essa dispersdo, sugerindo que, apesar do reconhecimento geral do apelo visual da
plataforma, o grau de valorizacdo estética pode variar conforme as preferéncias

individuais.

O grafico seguinte apresenta a perce¢do dos inquiridos relativamente a motivagdo

hedonica associada ao uso do TikTok, avaliada através de quatro afirmagdes.

Figura 18 - Motivagdo Hedonica (MH1, MH2, MH3, MH4)
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Na afirmacao “Sinto que exploro um novo mundo quando uso o TikTok”, a maioria
mostrou concordancia: 130 inquiridos (49,6%) concordaram e 31 (11,8%) concordaram
totalmente, totalizando 61,4% de percegdes positivas. A neutralidade foi assinalada por

63 respostas (24,0%), enquanto 38 participantes (14,5%) discordaram em algum grau.

Relativamente a frase “Encontrar contetido tnico no TikTok deixa-me entusiasmado(a)”,
os resultados sdo consistentes: 126 respondentes (48,1%) concordaram e 40 (15,3%)
concordaram totalmente, somando 63,4% de avaliagdes positivas. J&4 54 participantes

(20,6%) permaneceram neutros e 42 (16,0%) revelaram discordancia.

Na terceira afirmacdo, “Comparado com outras atividades, passar tempo no TikTok ¢
muito agradavel”, verifica-se um padrdo semelhante: 115 participantes (43,9%)
concordaram e 34 (13,0%) concordaram totalmente, representando 56,9% da amostra. As

respostas neutras foram 58 (22,1%), e 55 (21,0%) demonstraram discordancia.
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Por fim, a frase “Usar o TikTok ¢ uma forma de aliviar a pressao sobre mim mesmo(a)”
reuniu 114 respostas (43,5%) de concordancia e 37 (14,1%) de concordancia total,
perfazendo 57,6% de percegdes positivas. A neutralidade foi assinalada por 65

participantes (24,8%), enquanto 46 (17,6%) discordaram.

A moda da distribui¢cdo em todos os itens corresponde a opgdo “Concordo”, confirmando
que a percecao dominante ¢ a de que o TikTok proporciona prazer, entusiasmo ¢ alivio
emocional. Estes dados refor¢am o papel da plataforma enquanto espago de motivagao
hedodnica, alinhado com o constructo tedrico do modelo TAM estendido, no qual as
dimensdes de entretenimento e gratificagdo emocional atuam como preditores de atitudes

positivas e inteng¢des de uso.

Tabela 12 - Estatisticas descritivas MH 1

Media (X) Mediana (%) Moda (x) Desvio-padrio (s)
3,553435115 4 4 0,954602968

A questdo MHI1 apresentou uma média de 3,55, uma mediana de 4 ¢ uma moda de 4, com
um desvio-padrao de 0,95. Estes resultados indicam que os participantes tendem a
concordar que o uso do TikTok proporciona prazer e entretenimento, ainda que com
alguma dispersdo nas respostas. A proximidade entre a mediana e a moda demonstra uma
concordancia predominante, enquanto a média ligeiramente inferior sugere a existéncia
de respostas mais neutras. O desvio-padrdo moderado confirma a diversidade de
percegdes quanto ao grau de satisfacdo e divertimento associados a utilizacdo da

plataforma.

Tabela 13 - Estatisticas descritivas MH2

Media (X) Mediana (%) Moda (X) Desvio-padrio (s)
3,583969466 4 4 1,018254516

A média de 3,58, com mediana e moda em 4 e desvio-padrao de 1,02, revela concordancia
moderada com a ideia de que encontrar contetido inico no TikTok gera entusiasmo. A
coincidéncia entre mediana e moda sugere que a resposta tipica € concordante, ao passo
que a média inferior e a dispersao ligeiramente mais elevada refletem a existéncia de

respostas neutras e alguma diversidade no envolvimento emocional.
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Tabela 14 - Estatisticas descritivas MH3

Media ()

Mediana (X)

Moda (X)

Desvio-padrio (s)

3,438931298

4

1,060251484

A questdo MH3 apresentou uma média de 3,44, uma mediana de 4 e uma moda de 4, com
um desvio-padrao de 1,06. Estes resultados revelam uma tendéncia clara para a
concordancia, indicando que os utilizadores consideram o TikTok uma atividade
prazerosa € emocionalmente gratificante. A coincidéncia entre mediana e moda reforga
esta perce¢do positiva predominante, enquanto a média ligeiramente inferior e o desvio-
padrdo acima de 1 demonstram alguma dispersao das respostas. Tal variagdo sugere que,
embora a maioria dos inquiridos associe o uso da plataforma a sentimentos de satisfagao

e divertimento, existem diferencas individuais no grau de prazer experienciado.

Tabela 15 - Estatisticas descritivas MH4

Media (X) Mediana (X) Moda (X)
3,496183206 4 4

Desvio-padrao (s)

1,032850098

Os resultados obtidos para MH4 (média 4,10; mediana 4; moda 4; desvio-padrao 0,75)
demonstram que os utilizadores encaram o TikTok como uma forma de aliviar a pressao
quotidiana. O predominio das respostas de concordancia revela que a plataforma ¢
percecionada como um espaco de lazer e escape emocional. A baixa variabilidade nas
respostas reforca a consisténcia dessa percecdo, consolidando a importancia do prazer e

da distragao como motivadores da utilizagao.
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O grafico seguinte apresenta a percecao dos inquiridos relativamente ao fenomeno de

Fear of Missing Out (FOMO) associado ao uso do TikTok, através de cinco afirmagdes.

Figura 19 - Fear of Missing Out (FOMO) (F1, F2, F3, F4, F5)
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Na afirmagao “Fico ansioso(a) ao fazer scroll no TikTok e tendo a comprar mais do que
realmente preciso”, a maioria revelou concordancia: 98 participantes (37,4%)
concordaram e 24 (9,2%) concordaram totalmente, totalizando 46,6%. Em contrapartida,

73 inquiridos (27,9%) discordaram em algum grau e 67 (25,6%) mantiveram-se neutros.

Quanto a frase “Sinto uma vontade constante de verificar o TikTok para acompanhar as
ultimas tendéncias, com medo de ficar de fora”, a concordancia foi ainda mais expressiva:
110 respostas (42,0%) de concordancia e 27 (10,3%) de concordancia total, somando
52,3%. Ja 67 participantes (25,6%) permaneceram neutros € 67 (25,6%) revelaram

discordancia.

Na afirmacdo “Tendo a ver desafios ou tendéncias no TikTok mesmo quando estou
ocupado(a), por medo de perder algo”, os resultados foram semelhantes: 109 inquiridos
(41,6%) concordaram e 27 (10,3%) concordaram totalmente, perfazendo 51,9%. Outros

54 (20,6%) foram neutros, enquanto 72 (27,5%) discordaram.

Relativamente a “Sinto que fago compras por impulso ao ver conteudos promocionais no
TikTok, com receio de perder a oportunidade”, 105 participantes (40,1%) concordaram e
24 (9,2%) concordaram totalmente, totalizando 49,3%. Ja 68 (26,0%) discordaram em

algum grau e 65 (24,8%) optaram pela neutralidade.

Por fim, na frase “Sinto vontade de fazer compras impulsivas ao ver conteudos

promocionais no TikTok, mesmo quando ndo preciso realmente de nada”, verificou-se a
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percentagem mais elevada de concordancia: 113 respostas (43,1%) de concordancia e 26
(9,9%) de concordancia total, somando 53,0%. Neste caso, 60 (22,9%) discordaram e 63

(24,0%) permaneceram neutros.

A moda da distribui¢do em todos os itens corresponde a categoria “Concordo”,
confirmando que a perce¢do predominante ¢ a de que o TikTok induz sentimentos de
ansiedade, urgéncia e compras impulsivas, associados ao medo de exclusao de tendéncias.
Estes resultados corroboram a literatura que posiciona o FOMO como fator de pressao
social e gatilho para consumo nao planeado, influenciando diretamente a intengdo de
compra e reforcando a necessidade de analisar criticamente os impactos psicologicos do

uso intensivo da plataforma.

Tabela 16 - Estatisticas descritivas F1

Media (X) Mediana (%) Moda (x) Desvio-padrio (s)
3,171755725 3 4 1,144637334

A questdo F1 apresentou uma média de 3,17, uma mediana de 3 e uma moda de 4, com
um desvio-padrdo de 1,14. Estes resultados evidenciam uma perce¢do ligeiramente
favoravel quanto a afirmacdo em anélise, ainda que marcada por alguma dispersdo nas
respostas. O valor médio proximo do ponto neutro da escala sugere que parte dos
inquiridos manifesta hesitacdo ou neutralidade relativamente ao sentimento de perda de
oportunidades no contexto do TikTok. O desvio-padrdo relativamente elevado reforca
esta diversidade de percecdes, refletindo a coexisténcia de utilizadores que reconhecem

o impacto do FOMO e de outros que o experienciam de forma menos intensa.

Tabela 17 - Estatisticas descritivas F2

Media (X) Mediana (X) Moda (X) Desvio-padrio (s)
3,232824427 4 4 1,202411238

A questdo F2 apresentou uma média de 3,23, uma mediana de 4 e uma moda de 4, com
um desvio-padrao de 1,20. Atendendo a codificagdo em escala Likert (1 = discordo
totalmente; 5 = concordo totalmente), estes resultados indicam tendéncia para a

concordancia moderada com a afirmagao de que os utilizadores verificam o TikTok para

71



acompanhar tendéncias por receio de ficar de fora. A mediana e a moda em 4 evidenciam
que a resposta mais frequente € de concordancia, enquanto a média mais baixa e o desvio-
padrdo elevado revelam heterogeneidade nas percecdes, sugerindo que parte da amostra
adota posic¢des neutras ou de discordancia, refletindo diferentes niveis de sensibilidade ao

FOMO.

Tabela 18 - Estatisticas descritivas F3

Media (X) Mediana (%) Moda (x) Desvio-padrio (s)
3,22519084 4 4 1,191114912

Os resultados da questao F3 revelaram uma média de 3,23, uma mediana de 4 ¢ uma moda
de 4, com um desvio-padrao de 1,19. Estes valores indicam uma tendéncia para a
concordancia moderada com a afirmagdo proposta, sugerindo que os participantes
reconhecem, em certa medida, a influéncia social e emocional associada ao FOMO no
TikTok. A diferenca entre média e mediana demonstra a presenca de algumas respostas
mais neutras, enquanto o desvio-padrao elevado confirma uma variabilidade consideravel
nas percegdes, o que poderd estar associado a diferentes niveis de envolvimento ou a

sensibilidade pessoal a pressdo social nas redes.

Tabela 19 - Estatisticas descritivas F4

Media (X) Mediana (%) Moda (X) Desvio-padrio (s)
3,202290076 3 4 1,162845001

A questdao F4 apresentou uma média de 3,20, uma mediana de 3 € uma moda de 4, com
um desvio-padrao de 1,16. Estes resultados demonstram uma percecdo moderada
relativamente a influéncia do FOMO entre os utilizadores do TikTok. O valor médio,
situado préoximo do ponto neutro da escala, sugere que as opinides se dividem entre quem
reconhece sentir receio de exclusao e quem nao se identifica com esse comportamento. A
discrepancia entre média e moda refor¢a essa dualidade, enquanto o desvio-padrao
elevado indica uma dispersao consideravel das respostas, revelando que a intensidade do

FOMO varia consoante o grau de envolvimento individual com a plataforma.
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Tabela 20 - Estatisticas descritivas F5

Media (X) Mediana (X) Moda (X) Desvio-padrao (s)
3,297709924 4 4 1,130389762

A questao F5 apresentou uma média de 3,30, uma mediana de 4 ¢ uma moda de 4, com
um desvio-padrao de 1,13. Estes resultados apontam para uma concordancia moderada
quanto a percecdo de que os conteudos promocionais do TikTok podem induzir
comportamentos de compra impulsiva. A mediana ¢ a moda em 4 evidenciam que a
maioria dos inquiridos tende a concordar com essa afirmagdo, enquanto a média
ligeiramente inferior e o desvio-padrao elevado demonstram alguma variabilidade nas
respostas. Tal dispersdo sugere que o impacto do FOMO nas decisdes de consumo ndo €

uniforme, refletindo diferentes niveis de suscetibilidade emocional ¢ de envolvimento

com os conteudos promocionais da plataforma.

O grafico seguinte apresenta a perce¢do dos inquiridos sobre o valor utilitdrio das

avaliagoes de utilizadores no TikTok no processo de decisdo de compra.

Figura 20 - Valor Utilitario das Avaliagdes de Utilizadores no TikTok (VU1, VU2, VU3,
VU4)
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Na afirmacdo “Ler avaliacdes de utilizadores no TikTok € muito util para mim quando

faco compras”, observa-se uma predominancia de respostas positivas: 142 participantes
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(54,2%) concordaram e 39 (14,9%) concordaram totalmente, totalizando 69,1%. J& 47

(17,9%) adotaram posicao neutra, enquanto apenas 34 (12,9%) expressaram discordancia.

Quanto a frase “Sinto-me satisfeito(a) ao ler avaliagdes de utilizadores no TikTok”,
verificou-se 121 respostas (46,2%) de concordancia e 27 (10,3%) de concordancia total,
perfazendo 56,5% de avaliagdes positivas. O grupo neutro foi de 78 participantes

(29,8%), e 36 (13,7%) mostraram discordancia.

Na afirmacao “Encontro exatamente o que procuro ao ver avaliagcdes de utilizadores no
TikTok”, os resultados reforcam esta tendéncia: 124 inquiridos (47,3%) concordaram e
34 (13,0%) concordaram totalmente, representando 60,3% no total. Por sua vez, 65

(24,8%) adotaram neutralidade, e 39 (14,9%) discordaram.

Por fim, relativamente a “Encontro os produtos/itens que procuro ao ver avaliacdes de
utilizadores no TikTok”, destacam-se 113 respostas (43,1%) de concordancia e 34
(13,0%) de concordancia total, somando 56,1%. J4 76 participantes (29,0%) mantiveram

posicdo neutra, enquanto 39 (14,9%) apresentaram discordancia.

A moda da distribuicdo em todas as afirmacdes corresponde a categoria “Concordo”,
revelando que os utilizadores valorizam significativamente o papel das avaliagdes no
TikTok. Estes dados confirmam que as opinides partilhadas por outros utilizadores
funcionam como ferramentas de apoio a decisao, aumentando a utilidade percebida e

reduzindo a incerteza associada as compras.

Do ponto de vista tedrico, os resultados alinham-se com o constructo word-of-mouth
eletronico (e-WOM) e confianga na marca, mostrando que as avalia¢des reforgam tanto a
percecdo de credibilidade como a satisfacdo do consumidor, influenciando diretamente a

inten¢do de compra.

Tabela 21 - Estatisticas descritivas VU1

Media (X) Mediana (X) Moda (X) Desvio-padrio (s)
3,65648855 4 4 0,998250319

A questao VU1, apresentou uma média de 3,66, uma mediana de 4 e uma moda de 4, com

um desvio-padrao de 1,00. Estes resultados indicam uma tendéncia para a concordancia
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quanto a utilidade informativa das avaliagdes, sugerindo que os participantes as
consideram um suporte relevante no processo de decisdo. A coincidéncia entre mediana
e moda em 4 evidencia que a resposta mais frequente ¢ favoravel, enquanto a média
ligeiramente inferior e a dispersdo moderada revelam a existéncia de percecdes mais

neutras em parte da amostra.

Tabela 22 - Estatisticas descritivas VU2

Media (X) Mediana (%) Moda (x) Desvio-padrio (s)
3,484732824 4 4 0,955975445

A questdo VU2 registou uma média de 3,48, uma mediana de 4 ¢ uma moda de 4, com
um desvio-padrao de 0,96. Estes resultados demonstram que os participantes tendem a
concordar que as avaliagdes partilhadas no TikTok contribuem positivamente para o
processo de decisdo de compra, ainda que com alguma variacdo nas respostas. A
proximidade entre mediana e moda indica uma concordancia predominante, enquanto a
média ligeiramente inferior sugere a presenga de respostas mais neutras. O desvio-padrao
moderado evidencia uma dispersdo aceitavel, confirmando que, embora a utilidade das
avaliacOes seja amplamente reconhecida, o grau de valorizagao desta funcionalidade pode

diferir entre utilizadores.

Tabela 23 - Estatisticas descritivas VU3

Media (X) Mediana (%) Moda (X) Desvio-padrio (s)
3,519083969 4 4 1,032680829

A questao VU3, “Encontro exatamente o que procuro ao ver avaliagdes de utilizadores
no TikTok”, registou uma média de 3,52, uma mediana de 4 e uma moda de 4, com um
desvio-padrao de 1,03. Verifica-se, assim, uma concordancia moderada quanto a
capacidade das avaliagcdes satisfazerem necessidades de informagdo especificas. A
proximidade entre mediana € moda confirma a predominancia de respostas favoraveis, ao

passo que a média mais baixa e a variabilidade ligeiramente superior a 1 apontam para
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alguma heterogeneidade nas experiéncias dos utilizadores quanto a precisdo e adequagao

das avaliagdes as suas procuras.

Tabela 24 - Estatisticas descritivas VU4

Media (X) Mediana (X) Moda (X) Desvio-padrao (s)
3,496183206 4 4 0,995210253

A questao VU4 apresentou uma média de 3,50, uma mediana de 4 e uma moda de 4, com
um desvio-padrao de 1,00. Estes resultados indicam uma percecdo tendencialmente
positiva sobre a credibilidade e relevancia das avaliagdes publicadas por outros
utilizadores no TikTok. A proximidade entre a mediana ¢ a moda demonstra uma
predominancia de respostas favoraveis, enquanto a média ligeiramente inferior sugere a
presenca de percecdes neutras em menor propor¢ao. O desvio-padrdo moderado revela
uma dispersdo relativamente equilibrada, confirmando que, embora a maioria dos
inquiridos valorize a informagdo proveniente de outros consumidores, o nivel de

confianga atribuido pode variar entre os utilizadores.

O grafico seguinte apresenta a percecdo dos inquiridos relativamente a influéncia do

TikTok em comportamentos de compra impulsiva, analisada em trés dimensoes.

Figura 21 - Compras Impulsivas (CI1, C12, CI3)
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Na afirmacao “Ao navegar no TikTok, sinto impulsos subitos para comprar produtos que
ndo planeava comprar”, a maioria demonstrou concordancia: 115 participantes (43,9%)
concordaram e 25 (9,5%) concordaram totalmente, perfazendo 53,4%. Em contrapartida,

60 inquiridos (22,8%) discordaram em algum grau e 62 (23,7%) mantiveram-se neutros.

Quanto a frase “Usar o TikTok leva-me a querer comprar itens que ndo sdo relevantes
para os meus objetivos especificos de compra”, observa-se novamente uma
predominancia de concordancia: 120 respostas (45,8%) de concordancia e 21 (8,0%) de
concordancia total, somando 53,8%. J& 54 inquiridos (20,6%) discordaram e 67 (25,6%)

posicionaram-se de forma neutra.

Na afirmagao “Ao explorar conteudos no TikTok, sinto-me inclinado(a) a fazer compras
fora da minha lista de compras planeada”, o padrao repete-se: 116 participantes (44,3%)
concordaram e 28 (10,7%) concordaram totalmente, totalizando 55,0%. Outros 63

inquiridos (24,0%) discordaram, enquanto 55 (21,0%) mantiveram neutralidade.

A moda em todos os itens corresponde a categoria “Concordo”, confirmando que a
percecdo dominante ¢ a de que o TikTok induz comportamentos de compra por impulso,
levando os utilizadores a adquirir produtos fora do planeado ou nao diretamente

relevantes.

Estes resultados corroboram a literatura sobre consumo ndo planeado e influéncia digital,
evidenciando que a exposi¢do a conteudos visuais apelativos e recomendagdes constantes
no TikTok cria gatilhos emocionais e cognitivos que intensificam o impulso de compra.
No ambito do modelo conceptual da tua tese, estes achados ligam-se diretamente aos
constructos de atitudes, FOMO e intencao de compra, mostrando como a plataforma atua

como catalisador de decisdes rapidas e pouco racionais.

Tabela 25 - Estatisticas descritivas CI1

Media (X) Mediana (X) Moda (X) Desvio-padrio (s)
3,301526718 4 4 1,12089691

A questao CI1 apresentou uma média de 3,30, uma mediana de 4 e uma moda de 4, com
um desvio-padrdo de 1,12. Estes resultados revelam uma concordancia moderada com a

afirmacdo de que o TikTok estimula comportamentos de compra impulsiva. A
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coincidéncia entre mediana e moda indica que a resposta mais frequente ¢ de
concordancia, enquanto a média ligeiramente inferior e o desvio-padrdo superior a 1
demonstram alguma dispersao nas respostas. Tal variabilidade sugere que, embora uma
parte significativa dos inquiridos reconheca a influéncia impulsiva da plataforma, existem

diferencas individuais na intensidade dessa percecao.

Tabela 26 - Estatisticas descritivas CI2

Media (X) Mediana (%) Moda (x) Desvio-padrio (s)
3,332061069 4 4 1,055900699

A analise da questdo CI2 revelou uma média de 3,33, uma mediana de 4 ¢ uma moda de
4, com um desvio-padrao de 1,06. Estes resultados sugerem uma concordancia moderada
com a ideia de que o TikTok influencia decisdes de compra nao planeadas. A proximidade
entre a mediana e a moda evidencia uma tendéncia global para a concordancia, enquanto
a média ligeiramente inferior e o desvio-padrdo acima de 1 demonstram uma dispersdo
mais acentuada, refletindo diferentes niveis de suscetibilidade ao impulso de consumo.
Assim, verifica-se que, embora a maioria reconheca algum grau de influéncia, a

intensidade deste efeito varia entre os inquiridos.

Tabela 27 - Estatisticas descritivas CI3

Media (X) Mediana (%) Moda (X) Desvio-padrio (s)
3,335877863 4 4 1,112803262

A questao CI3 registou uma média de 3,34, uma mediana de 4 € uma moda de 4, com um
desvio-padrao de 1,11. Estes valores evidenciam uma tendéncia para a concordancia
quanto a realizacdo de compras ndo planeadas motivadas por contetdos do TikTok. A
proximidade entre mediana e moda refor¢a a predominancia dessa percec¢do, enquanto a
média mais baixa e a dispersao superior a 1 revelam diferentes niveis de suscetibilidade
a compra impulsiva. Assim, conclui-se que, embora a maioria reconheca o papel da
plataforma no incentivo a decisdes de consumo rapidas, o impacto desse comportamento

varia entre os utilizadores.
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15 Analise estatistica e apresentacao de resultados

Este capitulo dedica-se a analise e tratamento estatistico dos dados, com o objetivo de
apresentar, interpretar e validar empiricamente as hipoteses de investigacdo. A analise foi
efetuada com o software SmartPLS, adequado a aplicagdo do método de modelagdo de
equagoes estruturais por minimos quadrados parciais (PLS-SEM — Partial Least Squares
Structural Equation Modeling). A recolha e organizagdo preliminar dos dados foi
realizada através da plataforma Google Forms, garantindo a fiabilidade e consisténcia da

base de dados utilizada.

A partir da caracterizagdo da amostra apresentada no capitulo anterior, procede-se a
analise estatistica e ao tratamento dos dados, com o intuito de dar resposta a questao
central do estudo, que procura compreender a fun¢do das redes sociais e a sua relevancia

no contexto do marketing de influéncia.

15.1 Validaciao do modelo

A validag¢ao do modelo empirico foi conduzida através da técnica de Minimos Quadrados
Parciais (PLS-SEM), seguindo as recomendacdes de Hair, Hult, Ringle e Sarstedt (2017).
Esta abordagem foi selecionada por ser adequada a amostras de dimensao moderada e por
nao exigir pressupostos de normalidade dos dados, permitindo uma analise mais robusta

das relacOes entre os construtos.

O procedimento de validacao foi realizado em duas etapas: a avaliagdo do modelo de
medida e a avaliagdo do modelo estrutural. Na primeira etapa, avaliou-se a fiabilidade e
validade dos construtos. A fiabilidade foi verificada através das outer loadings, tendo sido
considerados satisfatorios os indicadores com valores superiores a 0,70, conforme os
critérios de Hair et al. (2017). Em seguida, foi analisada a fiabilidade composta (CR),
utilizando o ponto de corte proposto por Nunnaly (1978), que estabelece como adequado
um valor superior a 0,70. Todos os construtos apresentaram niveis de consisténcia interna

satisfatorios.

A validade convergente foi confirmada através da variancia média extraida (AVE),
considerando-se valores acima de 0,50 como indicativos de boa convergéncia dos

indicadores num mesmo construto (Hair et al., 2017). A validade discriminante foi
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avaliada com base no critério de Fornell e Larcker (1981), segundo o qual a raiz quadrada
da AVE (VAVE) de cada variavel latente deve ser superior as correlagdes dessa variavel
com as restantes. Os resultados obtidos confirmaram que os construtos sdo empiricamente

distintos entre si, assegurando a validade discriminante do modelo.

Na segunda etapa, procedeu-se a avaliagdo do modelo estrutural. O poder explicativo foi
medido através dos valores de R? das variaveis endogenas, que atingiram niveis
considerados adequados: 0,808 para a intencdo de compra e 0,513 para as compras

impulsivas, demonstrando uma capacidade explicativa relevante.

O ajustamento global do modelo foi avaliado pela raiz quadrada média residual
padronizada (SRMR), cujo valor de 0,076 indica um bom ajustamento, respeitando o
critério de Henseler et al. (2014), que recomenda valores inferiores a 0,10. O Indice de
Ajustamento Normalizado (NFI) apresentou o valor de 0,798, proximo do limiar de
aceitabilidade, evidenciando uma adequacao razoavel do modelo teérico aos dados

empiricos.

Por fim, as hipdteses do modelo foram testadas através de uma analise de bootstrap com
5000 reamostragens. Para cada relagdo foram estimados os coeficientes padronizados (),
o erro padrdo e o valor 7, tendo-se considerado significativas as relagdes com p < 0,05.
Os resultados demonstraram que cinco das oito hipdteses formuladas foram suportadas,

confirmando a robustez parcial do modelo proposto.
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15.2 Modelo empirico

Figura 22 - Modelo empirico especificado

0513

Compeas Im pulsivas

az219

Valor Utilitario das Avaliagies

Frequéncia de uso

FOMO

A Figura 22 apresenta o modelo empirico estimado, composto por oito construtos latentes

e as respetivas relagdes estruturais. Os valores representados nas setas correspondem aos

coeficientes de caminho () obtidos através do algoritmo PLS-SEM, enquanto os valores

inscritos nos circulos indicam o R? das variaveis endogenas. O modelo revela valores de

R? de 0.808 para a Intengdo de Compra e de 0.513 para as Compras Impulsivas,

demonstrando um nivel de explicacdo adequado das variaveis dependentes. As trajetorias

estimadas refletem a influéncia positiva de variaveis como os Influenciadores Digitais, o

FOMO e o Valor Utilitario das Avaliagdes sobre a Intengdo de Compra, bem como o

impacto direto desta tltima nas Compras Impulsivas.
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Tabela 28 - Indicadores incluidos no modelo final

Constructo Indicador Descricao do indicador Outer
loading
Frequéncia  FUI1 Com que frequéncia utiliza o TikTok? 0.815
de uso FU2 Em média, nos dias em que visita o TikTok, 0.905
o=0.658% quantas horas por dia passa na rede social?
CR =0.852
AVE =0.743
Influenciado IDI Com que frequéncia se depara com videos 0.909
res Digitais virais e trends na sua pagina For You?
a=0.910 ID2 Com que frequéncia sao partilhados produtos 0.908
CR=0.933 nesses videos como forma de incentivo a
AVE =0.738 compra?
ID3 Com que frequéncia se depara com 0.880
publicidade ou contetido promocional ao
utilizar o TikTok (ex.: avaliagdes de
utilizadores, marketing de influenciadores, ou
conteudo de marcas)?
ID4 Alguma vez comprou um produto sugerido 0.816
por influenciadores digitais no TikTok?
IDS Sente que as opinides de outros utilizadores 0.775
sao impulsionadoras para adquirir um
determinado produto/servi¢o?
Atratividade AV1 O contetido do TikTok ¢ visualmente 0.865
Visual agradavel 0.885
o =0.860 AV2 O TikTok apresenta videos com contetido 0.902
CR=0.915

visualmente apelativo
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AVE =0.781

Motivacao
Hedonica
a=0.857
CR=0.903
AVE =0.700

Valor
Utilitario
das
Avaliagoes
a=0.887
CR=0.922
AVE =0.747

FOMO
a=0.927
CR =0.945
AVE =0.775

AV3

MHI1

MH2

MH3

MH4

VUI

VU2

VU3

VU4

F1

F2

F3

F4

O layout do TikTok ¢ atrativo

Sinto que exploro um novo mundo quando

uso o TikTok.

Encontrar conteudo unico no TikTok deixa-

me entusiasmado(a).

Comparado com outras atividades, passar

tempo no TikTok é muito agradavel

Usar o TikTok é uma forma de aliviar a

pressdo sobre mim mesmo(a)

Ler avaliacdes de utilizadores no TikTok ¢

muito util para mim quando fago compras.

Sinto-me satisfeito(a) ao ler avaliacdes de

utilizadores no TikTok.

Encontro exatamente o que procuro ao ver

avaliacoes de utilizadores no TikTok.

Encontro os produtos/itens que procuro ao ver

avaliagdes de utilizadores no TikTok.

Fico ansioso(a) ao fazer scroll no TikTok e
tendo a comprar mais do que realmente
preciso.

Sinto uma vontade constante de verificar o
TikTok para acompanhar as tltimas
tendéncias, com medo de ficar de fora.

Tendo a ver desafios ou tendéncias no TikTok
mesmo quando estou ocupado(a), por medo

de perder algo.

Sinto que fago compras por impulso ao ver
conteudos promocionais no TikTok, com

receio de perder a oportunidade.
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0.885

0.826

0.843

0.852

0.825

0.894

0.824

0.892

0.845

0.877

0.874

0.888

0.896



Intencao de
Compra
a=0.855
CR =932
AVE =0.873

Compras
Impulsivas
a=0.898
CR=0.936
AVE =0.830

F5

IC2

IC6

CIl

CI2

CI3

Sinto vontade de fazer compras impulsivas ao
ver conteudos promocionais no TikTok,
mesmo quando ndo preciso realmente de

nada.

Numa escala de 1 a 5, indique o nivel em que

se sente tentado(a) a adquirir esses produtos.

Até que ponto acredita que o contetido do
TikTok influencia as suas decisdes de

compra?

Ao navegar no TikTok, sinto impulsos stbitos
para comprar produtos que ndo planeava

comprar.

Usar o TikTok leva-me a querer comprar itens
que ndo sdo relevantes para os meus objetivos
especificos de compra.

Ao explorar conteudos no TikTok, sinto-me
inclinado(a) a fazer compras fora da minha

lista de compras planeada.

0.867

0.935

0.935

0.919

0.903

0911

*incluido devido a importancia do indicador e pelo facto do valor estar muito proximo do critério estabelecido (>0.70)

A Tabela 28 apresenta os indicadores finais e os respetivos valores de outer loading, bem
como os resultados de a de Cronbach, fiabilidade composta (CR) e varidncia média
extraida (AVE). Todos os construtos demonstram niveis adequados de fiabilidade e
validade convergente, com valores de CR>0,70 e AVE>0,50. O construto ‘frequéncia de
uso’ registou um o de Cronbach de 0,658, ligeiramente inferior ao limiar de referéncia

(>0,70) tendo sido, ainda assim, incluido no modelo devido a importancia tedrica do

indicador e por o valor se encontrar muito proximo do critério estabelecido.
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Tabela 29 - Validade discriminante de acordo com o critério Fornell Larcker

1 2 3 4 5 6 7 8
Atratividade
Visual (1) 0.884
Compras
Impulsivas (2) 0.480 0.911
FoMoO (3) 0.425 0.815 0.880
Frequéncia de uso
0.433 0.618 0.676 0.862
“)
Influenciadores
Digitais (5) 0.629 0.652 0.662 0.705 0.859
Intencao de
0.596 0.700 0.760 0.737 0.835 0.935
Compra (6)
Motivacao
Hedénica (7) 0.640 0.683 0.702 0.629 0.712 0.750 0.837
Valor Utilitario
.~ 0.702 0.707 0.679 0.612 0.703 0.764 0.778 0.864
das Avaliacoes (8)

A Tabela 29 apresenta os resultados da validade discriminante, avaliados pelo critério de

Fornell-Larcker. Verifica-se que para todos os construtos, a raiz quadrada da variancia

média extraida (VAVE), apresentada na diagonal a negrito, ¢ superior as correlagdes entre

variaveis latentes, confirmando que cada construto partilha mais variancia com os seus

proprios indicadores do que com os indicadores de outros construtos. Este resultado

assegura a existéncia de validade discriminante no modelo, demonstrando que as

varidveis analisadas sdo empiricamente distintas entre si. Destaca-se que a Intencdo de

Compra (YAVE = 0,935) apresenta a maior diferenciagdo face aos restantes construtos,
seguida de Compras Impulsivas (VAVE = 0,911), Atratividade Visual (VAVE = 0,884) e
FOMO (NAVE = 0,880), confirmando a fiabilidade das medidas associadas a estas

dimensoes.
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Tabela 30 - Coeficientes estimados para o modelo e resultados das hipoteses

T
p_
B DP student Resultado
valor
(B/DP)
H1: Atratividade Visual — Intencao de X
0.017 0.045 0.384  0.701
Compra
H2: FOMO — Intengao de Compra 0.219 0.060 3.618  0.000 v
H3: Frequéncia de uso — Compras v
0.225 0.080 2.789  0.005
Impulsivas
H4: Frequéncia de uso — Intengdo de v
0.145 0.053 2.708  0.007
Compra
H5: Influenciadores Digitais — Intengao v
0.405 0.065 6.220  0.000
de Compra
H6: Intengdo de Compra — Compras v
. 0.535 0.080 6.646  0.000
Impulsivas
H7: Motivacdo Hedonica — Intengdo de X
0.068 0.052 1.289  0.197
Compra
H&: Valor Utilitario das Avaliacdes — v

0.178 0.064 2.764  0.006
Inten¢do de Compra

Na Tabela 30 apresentam-se os resultados relativos as hipoteses testadas no modelo
estrutural. Das oito hipoteses formuladas, seis revelaram-se estatisticamente

significativas.

A H2, que avaliou a relagdo entre o FOMO e a Inten¢ao de Compra, foi confirmada (f =
0,219; p < 0,001), evidenciando que niveis mais elevados de FOMO conduzem a um
aumento da inten¢do de compra. Também a H3, que examinou a influéncia da Frequéncia
de Uso sobre as Compras Impulsivas, foi suportada (B = 0,225; p = 0,005), sugerindo que
uma maior utilizacdo do TikTok se associa a uma maior propensdao para compras por

impulso.
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De igual modo, a H4 foi confirmada (f = 0,145; p = 0,007), indicando que o aumento da
frequéncia de utilizacdo influencia positivamente a Intencdo de Compra.
A HS5, que analisou o impacto dos Influenciadores Digitais na Intencdo de Compra,
revelou um efeito positivo e altamente significativo (f = 0,405; p <0,001), demonstrando
que uma maior relevancia atribuida aos influenciadores digitais potencia a intencao de

aquisi¢ao de produtos divulgados na plataforma.

A H6, que testou a associacao entre a Intencdo de Compra e as Compras Impulsivas,
apresentou igualmente significancia estatistica (f = 0,535; p < 0,001), confirmando que

uma maior inten¢ao de compra se traduz em comportamentos de consumo impulsivo.

Por fim, a H8, que avaliou o impacto do Valor Utilitario das Avaliagcdes na Intengdo de
Compra, foi suportada (B =0,178; p = 0,006), revelando que avaliagdes percebidas como
uteis pelos utilizadores refor¢am a intencao de aquisi¢ao.
Em contrapartida, as hipoteses H1 e H7 nao foram confirmadas, uma vez que os seus

coeficientes ndo apresentaram significancia estatistica (p > 0,05).

De forma geral, os resultados obtidos evidenciam o papel preponderante dos
influenciadores digitais e do FOMO como principais determinantes da intencdo de
compra, bem como o impacto direto desta variavel no comportamento de compra
impulsiva, reforcando a relevancia do TikTok enquanto plataforma de estimulo ao

consumeo.

15.3 Conclusoes do estudo

A Tabela 30 apresentou os resultados obtidos para as hipoteses em andlise, permitindo
identificar relagdes estatisticamente significativas entre as varidveis estudadas e

confirmando, em larga medida, a adequagdo do modelo conceptual proposto.

Das oito hipdteses formuladas, seis foram confirmadas, validando empiricamente a
estrutura tedrica baseada no modelo Stimulus—Organism—Response (Mehrabian &
Russell, 1974) e na adaptagdo contemporanea do Modelo de Aceitagcdo Tecnologica
(Davis, 1986; Davis et al.,, 1989). Os resultados demonstraram que o FOMO, os
Influenciadores Digitais, a Frequéncia de Uso e o Valor Utilitario das Avaliagdes exercem
efeitos significativos sobre a Inten¢do de Compra, a qual, por sua vez, influencia de forma

robusta as Compras Impulsivas.
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A hipotese H2, que analisou a relagao entre o FOMO e a Intengdo de Compra, foi
confirmada (f=0.219; p <0.001), indicando que niveis mais elevados de ansiedade social
e receio de exclusdo digital conduzem a uma maior predisposi¢do para o consumo. Este
resultado esta em consonancia com a literatura que associa o FOMO a decisdes de compra
impulsivas e a necessidade de integracdo social nas plataformas digitais (Kang et al.,

2019; Celik et al., 2019; Hodkinson, 2019; James, 2023).

A H3, que avaliou a influéncia da Frequéncia de Uso nas Compras Impulsivas (p = 0.225;
p = 0.005), e a H4, que examinou o seu impacto na Intengao de Compra (f = 0.145; p =
0.007), confirmaram que o tempo de exposicao ao TikTok potencia tanto o envolvimento
como os comportamentos de consumo espontaneo. Estes resultados corroboram estudos
que associam a frequéncia de utilizagdo das redes sociais a0 aumento do consumo
impulsivo e a intensifica¢do da influéncia algoritmica (Montag et al., 2021; Zhu et al.,

2024).

A hipotese HS, referente ao impacto dos Influenciadores Digitais na Inten¢do de Compra,
revelou o efeito mais expressivo do modelo (f = 0.405; p <0.001), demonstrando que os
criadores de conteido desempenham um papel central na formacdo das atitudes e
intengdes de compra dos utilizadores. Este resultado confirma o poder de persuasdo dos
influenciadores, ja evidenciado em estudos anteriores sobre marketing digital (Tram,

2022).

A H6, que relaciona a Intencdo de Compra com as Compras Impulsivas, foi também
confirmada (B = 0.535; p <0.001), sustentando a existéncia de uma ligagdo direta entre o
desejo de aquisicdo e a concretizagdo de comportamentos impulsivos. Este resultado
refor¢a a relevancia da intengdo como mediador central entre estimulos psicologicos e

respostas comportamentais, conforme preconizado pelos modelos S-O-R e TAM.

A HS, relativa ao Valor Utilitario das Avaliagdes, apresentou igualmente significancia (3
=0.178; p=0.006), confirmando que as avaliagdes de utilizadores no TikTok constituem
uma fonte de confianga e de apoio cognitivo no processo decisério, em linha com os

estudos de Erkan e Evans (2016) e Filieri (2015).

Por outro lado, as hipoteses H1 (Atratividade Visual — Intencdo de Compra) e H7

(Motivacdo Hedonica — Inten¢do de Compra) ndo foram suportadas (p > 0.05). Tal
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auséncia de significancia pode ser interpretada pela natureza intrinsecamente apelativa e
emocional da plataforma, que reduz a variabilidade de percecdo entre os utilizadores
(Koay et al., 2022). Deste modo, varidveis como o design visual e o prazer heddnico
parecem ja estar incorporadas na experiéncia base do TikTok, ndo se destacando como

diferenciadores no processo de decisao.

Em sintese, o modelo empirico evidenciou valores de R? de 0.808 para a Intengdo de
Compra e 0.513 para as Compras Impulsivas, confirmando um elevado poder explicativo.
O ajustamento global do modelo (SRMR < 0.10; NFI > 0.90) refor¢a a sua validade

estrutural e a adequagao a realidade estudada (Hair et al., 2017).

Estes resultados demonstram que o comportamento de compra no TikTok ¢ amplamente
determinado por estimulos sociais, psicoldgicos e informativos, validando o
enquadramento tedrico adotado e confirmando a pertinéncia da plataforma como objeto

de estudo no contexto do consumo digital contemporaneo.

Tabela 31 - Ajustamento do modelo e variancia explicada

R? Ajustamento do modelo
Compras 0.513
Impulsivas SRMR = 0.076
NFI=0.798
Intencio de 0.808

Compra

16 Atendimento dos objetivos propostos

No que concerne aos objetivos delineados, conclui-se que a maioria foi plenamente
atingida, confirmando a adequacdo do modelo tedrico e empirico a compreensdo do
comportamento do consumidor no TikTok. O estudo forneceu uma analise aprofundada
sobre o impacto dos influenciadores digitais, o efeito do FOMO e o papel da interagdo
algoritmica na formacao das intengdes e comportamentos de compra dos utilizadores,
sustentando-se na relevancia das redes sociais enquanto motores de influéncia e

viralizagao (Tram, 2022).
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O principal objetivo consistia em analisar a influéncia dos fatores psicologicos e
comportamentais na intengdo de compra e nas compras impulsivas dos consumidores no
TikTok foi atingido, com resultados que comprovam empiricamente a associagdo entre
as variaveis propostas. A influéncia dos criadores digitais revelou-se determinante na
decisdao de compra, com um impacto direto e significativo sobre a intengao de aquisigao,
demonstrando que os consumidores tendem a valorizar as recomendacdes dos

influenciadores como forma de validagdo social (Tram, 2022).

De igual modo, o FOMO destacou-se como um dos principais impulsionadores da
inten¢do de compra, evidenciando a relevancia das dimensdes emocionais € sociais no
consumo digital. Este resultado confirma que o receio de exclusdo de tendéncias ou
experiéncias funciona como um fator motivador de comportamentos de compra, em
consonancia com os estudos de Kang et al. (2019) e James (2023), que demonstram que
0 FOMO potencia decisdes de consumo impulsionadas pela necessidade de pertenga e de

atualizag@o constante nas redes sociais.

A Frequéncia de Uso demonstrou ter uma relagdo positiva tanto com a Intencdo de
Compra como com as Compras Impulsivas, sugerindo que a exposi¢do repetida ¢ a
imersdo prolongada na plataforma intensificam os comportamentos de consumo. Tal
resultado alinha-se com as conclusdes de Montag et al. (2021), que apontam para a forte
correlagdo entre o tempo de utilizagdo das redes sociais e 0 aumento da propensdo para

compras impulsivas.

O Valor Utilitario das Avaliagdes reforgou a sua relevancia enquanto fator cognitivo que
sustenta decisOes mais informadas e confiantes, corroborando o papel das avaliagdes dos
utilizadores enquanto forma de prova social e de legitimacao no ambiente digital (Erkan

& Evans, 2016; Filieri, 2015).

Em contrapartida, as variaveis Atratividade Visual e Motivacdo Hedonica nao obtiveram
suporte estatistico, o que se compreende pela uniformidade estética e pelo carater
intrinsecamente prazeroso da plataforma. Este resultado sugere que os estimulos visuais
e emocionais, embora fundamentais para o sucesso do TikTok, ndo sdo determinantes
diretos das intengdes de compra, uma vez que estao presentes de forma generalizada entre

os utilizadores (Koay et al., 2022).

De forma global, o estudo atendeu satisfatoriamente aos seus objetivos, validando a

aplicabilidade do modelo S-O-R ao contexto do TikTok e confirmando o papel das
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variaveis psicologicas, sociais e cognitivas no processo de decisdo de compra. Os
resultados obtidos reforcam a importancia das redes sociais enquanto ambientes de
consumo hibrido, onde o entretenimento, a influéncia e o desejo se interligam, moldando

novas formas de comportamento do consumidor no ambiente digital contemporaneo
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CAPITULO IV — CONSIDERACOES FINAIS
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17 Conclusao

O crescente impacto das redes sociais na vida quotidiana tem transformado
profundamente as formas de consumo e de intera¢do entre utilizadores e marcas. O
TikTok, em particular, consolidou-se como uma plataforma central neste processo,
combinando entretenimento, emog¢ao e estimulos visuais numa experiéncia digital
altamente envolvente. O formato breve e dinamico dos seus conteudos, aliado ao papel
ativo dos criadores digitais e ao poder do algoritmo de recomendacdo, conferem-lhe uma
influéncia impar na formacao de tendéncias e comportamentos de compra (Tram, 2022;

Boeker & Urman, 2022).

A presente investigagdo teve como objetivo principal analisar o poder de influéncia do
TikTok na viralizagdo de produtos, servicos € movimentos, procurando compreender de
que forma fatores psicologicos, sociais e cognitivos — nomeadamente a atratividade
visual, a motivag¢ao hedonica, o FOMO, o valor utilitario das avaliagdes, a frequéncia de
uso e a influéncia dos criadores digitais — afetam a inten¢do de compra e estimulam

comportamentos de compra impulsiva.

Para o efeito, foi adotada uma metodologia quantitativa, com recolha de dados através de
um questiondario online aplicado a 262 utilizadores do TikTok, predominantemente jovens
adultos entre os 19 e os 24 anos. A analise dos resultados foi realizada com recurso ao
software SmartPLS 4, com base no modelo de equagdes estruturais PLS-SEM. O modelo
conceptual foi sustentado teoricamente pelos modelos Stimulus-Organism-Response (S-
O-R) (Mehrabian & Russell, 1974) e Technology Acceptance Model (TAM) (Davis et
al.,, 1989), permitindo compreender o impacto dos estimulos digitais nas reagdes e

respostas comportamentais dos consumidores.

Os resultados empiricos demonstraram que seis das oito hipoteses formuladas foram
confirmadas, validando a estrutura tedrica proposta. Verificou-se que o FOMO exerce um
papel significativo na inten¢do de compra, indicando que o medo de exclusdo de
experiéncias ou tendéncias atua como um importante motivador de consumo (Kang et al.,
2019; James, 2023). Do mesmo modo, os influenciadores digitais revelaram-se o fator
com maior impacto direto na decisdo de compra, confirmando a relevancia do marketing

de influéncia no comportamento dos utilizadores do TikTok (Tram, 2022).
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A frequéncia de uso mostrou também uma influéncia positiva tanto na inten¢ao de compra
como nas compras impulsivas, evidenciando que uma utilizagao prolongada e repetida da
plataforma potencia o envolvimento emocional e o impulso de consumo (Montag et al.,
2021). Por sua vez, o valor utilitdrio das avaliagdes destacou-se como um elemento
cognitivo relevante, reforcando a confianga do consumidor e a perce¢do de seguranga na

decisdo de compra (Erkan & Evans, 2016; Filieri, 2015).

Em contrapartida, as varidveis atratividade visual e motivagao heddnica nao apresentaram
significancia estatistica. Este resultado ¢ compreensivel considerando que o TikTok, pela
sua natureza visualmente estimulante e pelo seu carater ludico, ja integra estas dimensdes
de forma intrinseca, ndo se destacando como fatores diferenciadores no comportamento

de compra (Koay et al., 2022).

De forma geral, os resultados obtidos confirmam a pertinéncia do enquadramento teorico
adotado e validam o papel central do TikTok enquanto ambiente de consumo hibrido, em
que a experiéncia estética, a influéncia social e as emogdes interagem na formacao das
intengdes e decisdes de compra. O modelo empirico apresentou valores de R? de 0.808
para a Intencdo de Compra e 0.513 para as Compras Impulsivas, bem como um SRMR
de 0.076, indicando um bom ajustamento global e um elevado poder explicativo (Hair et

al., 2017).

Em sintese, esta investigagdo evidencia que o comportamento de compra no TikTok ¢
impulsionado por uma combinacdo de fatores emocionais, sociais e informativos,
reforcando a importancia das redes sociais como espagos de persuasdo e de consumo. O
estudo contribui assim para o avango do conhecimento sobre o impacto do marketing de
influéncia e das dindmicas algoritmicas no processo decisorio dos consumidores,
oferecendo uma perspetiva atualizada sobre o papel das plataformas digitais na

redefinicdo do comportamento de consumo contemporaneo.
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18 Contribuicoes e Impactos esperados

Os resultados desta investigagdo representam um contributo significativo para a
compreensdo do impacto do TikTok no comportamento de compra dos consumidores. O
estudo evidencia de que forma fatores psicoldgicos, sociais e cognitivos, como o FOMO,
a influéncia dos criadores de contetido e o valor das avaliagdes de utilizadores, moldam

a intengao de compra e estimulam comportamentos de consumo impulsivo.

Em termos teoricos, esta dissertagdo aprofunda a aplicagdo de modelos de aceitacdo
tecnoldgica e comportamental ao contexto do marketing de influéncia, demonstrando que
as redes sociais sdo mais do que espacos de entretenimento, funcionando também como

ambientes de persuasdo e decisao.

No plano pratico, as conclusdes obtidas oferecem informagdes uteis para marcas e
profissionais de comunicagdo digital, permitindo compreender melhor como as
tendéncias, os algoritmos e os contetidos virais influenciam o consumidor. Os resultados
podem apoiar o desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes, baseadas em

autenticidade, interagdo e criagao de valor para o utilizador.

Por fim, este estudo contribui para o avanco do conhecimento sobre o papel do TikTok
enquanto espacgo hibrido entre consumo, emocao e influéncia social, destacando o seu
potencial como ferramenta estratégica de marketing e como objeto de investigacdo no

campo da comunicacao digital.

19 Limitacoes e recomendacoes para trabalhos futuros

Durante o desenvolvimento deste estudo surgiram alguns constrangimentos que importa
reconhecer, pois ajudam a enquadrar os resultados obtidos e a apontar caminhos para
investigacdes futuras. A principal limitagdo prende-se com a auséncia de respostas
provenientes da Regido Autonoma dos Acores, o que restringe a representatividade

nacional da amostra e impede uma visdo verdadeiramente abrangente do fenomeno.

Verificou-se também que a amostra ¢ composta maioritariamente por jovens adultos,
refletindo o perfil tipico de utilizadores do TikTok, mas limitando a possibilidade de

compreender o comportamento de outros grupos etdrios. Investigacdes futuras poderdo
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beneficiar de uma distribuigdo mais equilibrada, integrando participantes de diferentes

faixas etarias e contextos geograficos.

Outra limitagdao resulta da op¢do por uma metodologia exclusivamente quantitativa.
Apesar de esta abordagem ter permitido quantificar relagdes entre varidveis, nao
possibilita captar em profundidade as motivagdes, percegdes e experiéncias subjetivas dos
utilizadores. Para ultrapassar essa limitagdo, recomenda-se a combinagao de métodos
quantitativos e qualitativos, como entrevistas ou grupos focais, que permitam
compreender de forma mais detalhada os fatores emocionais e sociais associados ao

consumo digital.

Finalmente, seria pertinente que futuras investigacdes expandissem o foco para outras
plataformas de redes sociais, comparando o impacto de diferentes ambientes digitais nos
comportamentos de compra. Estudos longitudinais também poderiam ser uteis para
observar como as tendéncias e as atitudes dos consumidores evoluem ao longo do tempo,

num cenario online em constante mudanca.
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O poder de influéncia do TikTok na
viralizagao de produtos, servigos e
movimentos

Este questionario visa a obtengéao de informacdo no ambito de um estudo académico,
integrado na unidade curricular: Dissertagdo de Mestrado em Assessoria em
Comunicagao Digital no Instituto Superior de Contabilidade e Administragao do Porto.

Este inquérito tem como objetivo avaliar o poder de influéncia do TikTok na viralizagéo de
produtos, servigos e movimentos, percebendo como esta plataforma pode moldar o
comportamento dos consumidores e o sucesso de campanhas e tendéncias.

As respostas recolhidas sao confidenciais e utilizadas exclusivamente para fins
académicos, sem recolha de quaisquer dados que permitam identificar os participantes. O

preenchimento do questionario tera uma duragao aproximada de 5 minutos.

Se tiver alguma duvida ou sugestao sobre o questionario, por favor, entre em contacto
através do e-mail: 2220466(@iscap.ipp.pt.

Agradeco a sua colaboragao!
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O poder de influéncia do TikTok na
viralizacao de produtos, servigos e
movimentos

* Indica uma pergunta obrigataria
Caracterizacdo Sociodemografica

Dados demograficos

Género *
O Feminina
O Masculine

O M&o bindrio

|dade *

() Até 18 anos (inclusive)
() Entreos 19 eo0s 24 anos
() Entreos25e 0534 anos
() Entreos35e0s 44 ancs
() Entre os 45 e 0s 55 anos
(") Entreos 56 & 05 64 anos

O 65 ou mais
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Localidade *

O

OONONONG

Morte

Centro

Grande Lisboa

Sul

Regido Autdnoma dos Agores

Regido Autdnoma da Madeira

Habilitagdes Académicas *

O

O OO O0O0

Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura
Pos-graduacio
Mestrado

Doutoramento

Situagdo profissional *

O

ONONONONONS

Estudante

Trabalhador estudante
Trabalhador(a) por conta prépria
Trabalhador(a) per conta doutrem
Desempregado/a

Reformado/a

Qutro
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{Se responder “M&o®, pode terminar o guestiondrio agui.)

Utiliza TikTok? *

() sim
(7)) Néo

Com que frequéncia utiliza o TikTok? *

() Todos osdias

O 2 a 4 vezes por semana
() Uma vez por semana
() Uma vez por més

() Deforma imegular

Em média, nos dias em que visita o TikTok, quantas horas por dia passa na rede  *
social?

O Menos de 1 hora
O Entre 1 & 3 horas
O Entre 3 e & horas

O Mais de & horas
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Exposicdo a Contelddos Virais ou Publicitarios

Com que frequéncia se depara com videos virais e trends na sua pagina “For .
You™?

O Munca
O Raramente

O Ocasionalments

() Frequentemente

O Sempre

Com que frequéncia sdo partilhados produtos nesses videos como forma de :
incentivo & compra?

O Munca

Cj Raramente
O Ocasionalmente

O Freguentements

() sempre

Com que frequéncia se depara com publicidade ou conteddo promocional ao :
utilizar o TikTok (ex: avaliagdes de utilizadores, marketing de influenciadores, ou
conteddo de marcas)?

D Sempre gue utilizo o TikTok
() Frequentemente
D Ocasionalmente

O Raramente
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Influéncia do TikTok na Intengdo/Comportamento de Compra

Selecione as categorias de produtos que costuma ver na sua pagina "For You" do *
TikTok (caso se apligue, selecione "N/A"):

[] nea

Alimentos
Cosméticos
Desporto
Eletrdnicos/gadgets

Vestuario/acessorios de moda

N I I O W A

Outra:

Alguma vez comprou um produto sugerido por influenciadores digitais no -
TikTok?

() sim
() Néo

Sente que as opinides de outros utilizadores sdo impulsionadoras para adguirir - *
um determinado produto/servico?

() Sim
() MNéo

Até gue ponto acradita que o conteldo do TikTok influencia as suas decises de
compra?

O Significativamente
D Moderadamente

() Ligeiramente

D Mada
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Fatores de Influéncia na Plataforma

Por

favor, indique o s2u nivel de concordéncia com as seguintes afirmacies

Atratividade Visual *

0 conteddo do
TikTok &
visualmente
agradavel.

0 TikTok
apresenta
videos com
conteddo
visualmente
apelativo.

0 layout da
TikTak &

atrativo.

Discordo
totalmente

O

O

Dlscordo
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Mem
discordo
nem
concordo

O

Concordo

O

Concordo
totalmente

O



Motivagdo Heddnica *

Mem
Discordo ) discordo
Discordo
totalmente Mem
concordo
Sinto que exploro
um novo mundae
quando uso o O O D
TikTok.
Encontrar

conteldo anico

no TikTok deixa- O O O

me
entusiasmado(a).

Comparado com
outras atividades,

passar tempo no O O O

TikTok & muito
agradavel.

Usar o TikTok &
uma forma de

aliviar a pressdo O O O

sobre mim
mesmo{a).
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Concordo

O

Concordo
totalmente

O



Fear of Missing Out (FOMO) *

MNem
Discordo ] discordo Concordo
Discordo Concordo
totalmente nem totalmente
concordo

Fico ansioso(a)
ao fazer scroll
no TikTok e

tendo a D D O D O

COomprar mais
do que
realmente
preciso.

Sinto urma

vontade

constante de

werificar o

TikTok para

acompanhar as O O O D O
ultimas

tendéncias,

com medo de

ficar de fora.

Tendo a ver
desafios ou
tendéncias no
TikTok mesmo
guando estou
ocupado(a),
por medo de
perder algo.

Sinto que fago

“compras por

impulso” ao ver

conteddos

promocionais D D O D O
no TikTok, com

receio de

perder a

oportunidade.
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Sinto vontade
de fazer
COMpras
impulsivas ao
ver conteddos
promocionais
no TikTok,
mesmao quando
néo preciso
realmente de
nada.

Valor Utilitario das Avaliagbes de Utilizadores no TikTok *

Ler avaliagies
de utilizadores
no TikTok
muito til para
mim quando
fago compras.

Sinto-me
satisfeito(a) ao
ler avaliagtes
de utilizadores
no TikTok.

Encontro
exatamente o
Que procurc ao
ver avaliagies
de utilizadores
no TikTok.

Encontro os
produtos/itens
QUe procuro ao
ver avaliagies
de utilizadores
no TikTok.

Discordo
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MNem
discordo Concordo
Concordo
nem totalmente
concordo

O O O



Compras Impulsivas *

Mem
Discordo ) discordo
Dizcordn
totalmente nem

concordo

Ap navegar no

TikTok, sinto

impulsos

sibitos para

comprar O O O
produtos que

néo plansava

COIMPIAT.

Usar o TikTok
leva-me a
querer
COoMmprar iens
que néo séo
relevantes
para os meus
ohjetivos
especificos de
compra.

Ao explorar
conteddos no
TikTok, sinto-
me
inclinado(a) a
fazer compras
fora da minha
lista de
COMpras
plansada.

O O O
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Concordo

Concordo
totalmente



