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Resumo:

Nos tltimos anos, as redes sociais tornaram-se em verdadeiras plataformas de influéncia
com a capacidade de modificar hdbitos de consumo e decisdes de compra, nomeadamente
na area da beleza. Este estudo tem como principal propdsito analisar o impacto das
recomendacdes de produtos de beleza nas redes sociais no ato da compra, observando o
papel da confianca, credibilidade e conhecimento percebido nas intengdes de compra dos

consumidores.

A investigacdo assumiu uma abordagem quantitativa, de natureza descritiva e
correlacional, apoiada por um questionario online aplicado a 103 consumidores
portugueses com idade igual ou superior a 18 anos. Os dados recolhidos foram acerca dos
processos de compra, das plataformas utilizadas, dos tipos de contetidos consumidos e

das percegdes sobre os criadores de contetidos.

Os resultados obtidos demonstraram que o Instagram ¢ a plataforma mais utilizada para
a pesquisa de produtos de beleza (54,4%), seguida do TikTok (19,4%). A maior parte dos
participantes referiu ja ter comprado um produto através das recomendacdes online
(68%), considerando as principais razdes a qualidade percebida do produto (47,1%), a
popularidade (34,3%) e a confianca no influenciador (15,7). Além disso, foi possivel reter
que os contetidos curtos e informativos, como reviews e dicas rapidas sdo os mais

valorizados, o que reflte uma preferéncia por uma comunicagao objetiva e genuina.

Podemos concluir que a decisdo de compra ¢ motivada por uma combinacdo de fatores
racionais (tais como o valor e a qualidade do produto) e fatores emocionais (tais como a
relagdo e confianca no influenciador). O estudo realca a importancia da credibilidade e
transparéncia na comunica¢do de influenciadores e salienta o papel fundamental das redes
sociais, particularmente o Instagram e o TikTok, como locais de descoberta, persuasdo e

concretizagao da venda.

Palavras chave: marketing de influéncia; redes sociais; produtos de beleza; decisdo

de compra



Abstract:

In recent years, social media has evolved into a powerful sphere of influence capable of
shaping consumption habits and purchasing decisions, particularly in the beauty industry.
The main purpose of this study is to analyze the impact of beauty product
recommendations on social media on consumers’ purchase behavior, examining the role

of trust, credibility, authenticity, and perceived expertise in shaping purchase intentions.

The research adopted a quantitative, descriptive, and correlational approach, supported
by an online questionnaire applied to 103 Portuguese consumers aged 18 or older. The
data collected concerned purchasing processes, platforms used, types of content

consumed, and perceptions of content creators.

The results showed that Instagram is the most frequently used platform for searching
beauty products (54.4%), followed by TikTok (19.4%). Most participants reported having
purchased a product through online recommendations (68%), identifying the main
reasons as perceived product quality (47.1%), popularity (34.3%), and trust in the
influencer (15.7%). Furthermore, the study revealed that short and informative content,
such as reviews and quick tips is the most valued, reflecting a preference for concise and

genuine communication.

It can be concluded that purchasing decisions are driven by a combination of rational
factors (such as product value and quality) and emotional factors (such as the relationship
with and trust in the influencer). The study highlights the importance of credibility and
transparency in influencer communication and emphasizes the central role of social media
— particularly Instagram and TikTok — as key spaces for discovery, persuasion, and

purchase conversion.

Keywords: Influencer marketing; social media; beauty products; purchase decision
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CAPITULO I - INTRODUCAO




Ao longo dos anos, as redes sociais transformaram o modo como as pessoas comunicam,
consomem e se relacionam com as marcas. As plataformas como o Instagram e o TikTok
tornaram-se em verdadeiros espacos de influéncia, onde a opinido de um influenciador
pode ter o mesmo peso e alcance que uma campanha publicitaria. No campo da beleza,
esta tendéncia ¢ particularmente visivel em produtos, rotinas e marcas, que ganham
destaque mediante recomendagdes partilhadas em formatos mais curtos, visuais e

auténticos.

O consumidor contemporaneo ¢ mais exigente e informado, por isso recorre
constantemente as redes sociais para pesquisar opinides antes de efetuar uma compra. A
relacdo de confianca criada entre influenciadores e seguidores tem vindo a ocupar um
papel fundamental no processo de decisdo, fazendo com que o marketing de influéncia
seja um dos pilares da comunicacdo das marcas de beleza. Desta forma, torna-se
fundamental perceber como ¢ que as recomendagdes feitas pelos influenciadores afetam

a percecdo, a intencdo e a decisdo de compra.

Esta dissertacdo tem como principal finalidade analisar o impacto das recomendacdes de
produtos de beleza nas redes sociais no momento da compra, observando o papel da
confianca, da fidelidade e do conhecimento percebido nas intengdes de compra dos
consumidores. Com isto, pretende-se perceber quais as plataformas, formatos e fatores

que mais colaboram no despertar do interesse e acao do publico.

O estudo ¢ fundamentado numa abordagem quantitativa, de natureza descritiva e
correlacional, que tem como objetivo descrever comportamentos € a0 mesmo tempo,
entender as relagdes entre varidveis. Com base na analise de dados recolhidos junto dos
consumidores portugueses, procura-se obter informacgdes pertinentes que ajudem tanto no
meio académico como para o mercado, realcando o peso de uma comunicacio

transparente, auténtica e cuidadosamente planeada no ambiente digital.

Por ultimo, esta investigacdo visa revelar que, no ambito do marketing digital, as decisdes
de compra sdo tanto emocionais como racionais, considerando a influéncia de fatores
humanos, tais como a confianga e empatia, num panorama mediado por algoritmos e

conteudos visuais.

Assim, esta dissertacdo organiza-se em cinco capitulos. O Capitulo I apresenta o
enquadramento tedrico e a revisdo da literatura sobre o marketing de influéncia,

abordando conceitos como confianga, credibilidade, transparéncia e comportamento do

2



consumidor no contexto digital. O Capitulo II descreve a metodologia adotada,
detalhando o tipo de estudo, o instrumento de recolha de dados e as técnicas de analise
estatistica utilizadas. O Capitulo III expde os resultados empiricos obtidos, enquanto o
Capitulo IV dedica-se a discussdo e interpretagdo desses resultados a luz da literatura
existente. Por fim, o Capitulo V retne as principais conclusdes, limitagdes do estudo e
sugestdes para futuras investigagdes no ambito do marketing de influéncia e do consumo

de produtos de beleza nas redes sociais.



CAPITULO I - REVISAO DA LITERATURA




2.1 Social Commerce e 0 novo comportamento do consumidor

O progresso das tecnologias € o aumento da utilizagdo das redes sociais transformaram
substancialmente a forma como os consumidores descobrem, avaliam e compram
produtos online. Desta forma, surge o conceito de social commerce, que se designa pela
jun¢do de funcionalidades sociais em plataformas de comércio eletronico, ou pela
utilizacdao de redes sociais como canais diretos de venda e recomendagdo de produtos
(Hajli, 2021). Este modelo representa um progresso do e-commerce tradicional,
agregando componentes como comentarios, recomendagdes, partilhas e transmissdes ao
vivo (live), impulsionando uma experiéncia de compra mais interativa e direcionada a

comunidade.

Este novo ambiente digital esta a provocar fortes transformagdes no comportamento de
compra do consumidor, levando a necessidade de estudo. Através da meta-analise
dirigida por Hajli (2021), foi possivel destacar fatores que possuem um grande impacto
na inten¢do de compra como a confianga interpessoal, o envolvimento com a comunidade
online e a influéncia social. A partir das recomendacdes de outros utilizadores, o
consumidor consegue obter maior predisposi¢ao para ponderar a compra desses produtos,
uma vez que, este preza a opinido das pessoas invés das campanhas publicitarias

tradicionais.

Guo e Li (2022), realizaram um estudo que comprova como as funcionalidades do social
commerce (interatividade, partilha de informacgdo e o feedback social) influenciam a
forma como o valor ¢ percebido pelo consumidor, que de igual modo, impacta
positivamente na inten¢do de recompra. Segundo o modelo SOR (estimulo-organismo-
reacdo) utilizado pelos autores, demonstra que o ambiente social digital age como um
incentivo que ativa comportamentos cognitivos € emocionais, conduzindo a fidelizagao

do consumidor.

A partir de um estudo qualitativo, Maia et al. (2018) revelou que o envolvimento do
consumidor em plataformas de social commerce advém de fatores tais como confianga,
utilidade percebida e sentido de pertenca. Contudo, os autores advertem também para o
fenémeno de “fadiga social”, ou seja, um fendmeno relacionado com a excessiva
exposicao as interagdes digitais. Isto mostra que independentemente do potencial que ha
no social commerce ¢ fundamental existir um equilibrio entre o volume e a intensidade

das recomendagdes.



A nivel mundial, o social commerce tem vindo a adquirir uma crescente relevancia. De
acordo com o relatorio da Boston Consulting Group (2023), o social commerce representa
uma significativa parte das vendas online em mercados como a China (13% do total de
e-commerce em 2021) e aponta para um crescimento exponencial na Europa e nos EUA.
Este estudo evidencia plataformas como TikTok, Instagram e Pinterest como
dinamizadoras deste fendmeno, para incentivar novas formas de descoberta e
recomendacdo de produtos. Isto quer dizer, que deixamos de estar dependentes de
pesquisas ativas (search) e passamos a descoberta de produtos de forma organica durante
o consumo de conteudos (scroll), dando cada vez mais relevancia ao papel dos criadores

de conteudos quando se refere a tomada de decisdo dos utilizadores.

Desta forma, o social commerce revela-se ndo s6 como um canal de vendas, mas também
como uma mudan¢a no comportamento de compra dos consumidores, uma vez que, estes
prezam cada vez mais a veracidade, a interatividade e a partilha entre comunidade no

processo de decisdo.

2.2 A influéncia das recomendacdes online no comportamento do

consumidor

As recomendagdes online transformaram-se num dos principais fatores a influenciar o
comportamento do consumidor digital, impulsionadas pelo rapido crescimento do social
commerce e pela crescente presenca das marcas nas redes sociais. Quando provém de
influenciadores, especialistas, criadores de conteudo ou de outros consumidores, estas
recomendagdes ajudam nao sé na divulgacao de produtos como também intensificam a
vontade de compra, exercem influéncia na preferéncia por marcas e aumentam a
confian¢a no processo de decisdo de compra (Cheung, Lee & Rabjohn, 2008; Erkan &
Evans, 2016).

Conforme Erkan e Evans (2016), a informagdo concebida por utilizadores ¢ vista como
mais genuina, imparcial e credivel comparativamente a publicidade tradicional, o que lhe
confere um impacto significativo nos consumidores. Estes autores concretizaram um
estudo assente na teoria do comportamento planeado e concluiram que as recomendagdes
online influenciam de forma positiva as atitudes dos consumidores, principalmente

quando estes sentem que a informacao partilhada ¢ honesta e auténtica.



Para além disso, varios autores afirmam que as plataformas digitais facilitam o acesso dos
consumidores a testemunhos minuciosos de outros utilizadores, amplificando o vinculo
emocional e proporcionando um sentimento de pertenga em relagdo aos contetidos
expostos, contribuindo para maior confianca nas decisdes de compra (Chetioui, Benlafqih
& Lebdaoui, 2020). Os conteudos como reviews, videos de demonstracao e testemunhos
divulgados nas redes sociais transmitem aos consumidores uma sensacao de proximidade
com o divulgador, ajudando sobretudo a reduzir a incerteza em relagdo a compra de

produtos, especialmente no ambito de produtos de beleza e cuidado pessoal.

Outro ponto a ser considerado ¢ a relevancia do electronic word-of-mouth (eWOM), que
se designa pela divulgagdo espontanea de feedback dos consumidores em ambiente
digital. Para Cheung et al. (2008) o eWOM ¢ mais eficiente quanto € percecionado como
fidedigno e proveniente de fontes que apresentam semelhangas com o interlocutor,

nomeadamente os microinfluenciadores.

Chen, Fay e Wang (2011) reforgam que as recomendagdes online tém maior poder de
influéncia quando existe a jun¢do de dois elementos, tais como a propagacdo da
mensagem (como numero de partilhas, /ikes e visualizagdes) e o grau de coesdo social
(contacto proximo entre remetente e destinatario). Esta unido mostra o quao notério € o
conteudo partilhado nas redes sociais e a sua capacidade de influenciar na conversao de

consumidores.

Por ultimo, os estudos mais recentes assinalam que os consumidores mais jovens,
nomeadamente a Geracao Z, prezam pelas recomendagdes que vao ao encontro das suas
convicgdes individuais, como honestidade, compromisso e transparéncia das marcas
(Djafarova & Bowes, 2021). Esta recetividade por parte dos consumidores exige que as
recomendagdes online sejam apenas um objeto de dominio comercial, mas que atuem

como um espelho de identidade e pertenga.

Deste modo, ¢ importante referir que as recomendagdes online tém um grande poder de
influéncia sobre o consumidor de forma transversal, tanto em termos intelectuais, afetivos
e sociais. No ambito dos produtos de beleza, este efeito ¢ realcado pela componente
visual, sensorial e emocional dos testemunhos partilhados, isto permite que haja uma

maior proximidade entre os consumidores e a marca no meio digital.



2.3 As redes sociais como plataformas de recomendacio de produtos de

beleza

Ao longo dos tltimos anos, as redes sociais converteram-se em espagos propicios para a
identificacdo e recomendac¢do de produtos de beleza. Com o aumento da usabilidade
destas plataformas, estas deixaram de ser vistas somente como canais de entretenimento
e comunicagao, revelando-se como agentes de influéncia no que diz respeito as decisoes
de compra, especialmente pela sua capacidade de divulgar conteudos ilustrativos,

testemunhos reais e promover o relacionamento entre utilizadores.

Casalo, Flavian e Ibanez-Sanchez (2018) afirmam que a ligagdo emocional criada entre
os consumidores e os influenciadores digitais nas plataformas sociais aumenta a perce¢ao
de autenticidade das recomendag¢des. No que toca a produtos de beleza, os consumidores
tém tendéncia a procurar conteudos que sejam transparentes e realistas, que possibilitam
a demonstragdo do produto para poderem ponderar a sua compra. Os contetidos neste
setor tornaram-se especialmente relevantes, uma vez que, os influenciadores divulgam a
sua opinido e experiéncia pessoal acerca dos produtos, contribuindo para a criacdo de
confianca do publico que lhes segue. Com o passar do tempo, essa confianca tem
tendéncia a evoluir para um vinculo emocional, e faz com que as recomendagdes desses
criadores de conteudos assumam um peso relevante na decisdo de compra. As redes
sociais possibilitam a observacdo de tutoriais, reviews, comparagdo antes e depois e
partilhas voluntérias, proporcionando aos consumidores uma experiéncia realista dos

produtos.

Em concordancia com Vrontis et al. (2021), os consumidores da geragdo Millennial e
geragdo Z destacam-se por serem 0s que mais valorizam a opinido dos geradores de
conteudos, através da utilizagao das redes sociais como o Instagram, TikTok e YouTube.
Estas plataformas atualmente nao sdo utilizadas apenas como forma de entretenimento,
mas também como meios de pesquisa e autenticidade de produtos. Isto s6 demonstra que
as redes sociais se tornam num instrumento de validagdo social, em que a adesdo ¢ a

popularidade de um produto aumentam a sua atratividade e vontade de compra.

Jiménez-Castillo e Sdnchez-Fernandez (2019), reforcam que os conteudos divulgados
pelos utilizadores exercem um impacto direto na percecdo da marca e na confianca
depositada num produto. Em contexto de produtos de beleza, os conteudos possuem uma

especial importancia, dado que, os consumidores querem obter resultados concretos e



sinceros. As recomendacgdes notadas como genuinas distinguem-se como sendo o

principal fator para levar o consumidor a comprar determinado produto.

Uma das plataformas com enorme destaque entre a populacao mais jovem ¢ o TikTok,
que se diferencia pelo seu poder de popularizagdo. Exemplo disso, € o fenomeno “TikTok
made me buy i’ que demonstra como os produtos de beleza se tornam tendéncia em
poucas horas devido a excessiva partilha de testemunhos e videos com demonstracdes
realistas. Muitas das recomendagdes espontaneas sao feitas por utilizadores vulgares, o
que comprova o efeito do word-of-mouth digital num ambiente visual e em constante

mudanga.

Resumidamente, as plataformas digitais proporcionam uma combinagao de fatores como
a veracidade, o poder social e os contetdos atrativos, concebendo um ambiente propicio
para a recomendagdo de produtos de beleza. Desta forma, podemos afirmar que estas
plataformas sdo decisivas para ajudar no processo de tomada de decisdo de compra, uma
vez que, os consumidores confiam nos criadores de contetidos € a0 mesmo tempo, t€m

facil acesso a informagdo e as demonstragdes dos produtos.

2.3.1 O Instagram e o papel dos influenciadores digitais

Outra rede social que se constitui igualmente importante no que diz respeito a
recomendacao de produtos de beleza ¢ o Instagram, dado o seu carater visual, a facil
partilha de testemunhos e a marcante presenga de influenciadores digitais. Estes partilham
conteidos como partilhas voluntarias, videos de demonstracdo, avaliagdes,
recomendacdes e tutoriais. Isto contribui para o desenvolvimento de narrativas genuinas
em redor dos produtos, que por sua vez influenciam claramente a percecdo dos

consumidores.

Segundo Casalo, Flavian e Ibafiez-Sanchez (2018), o vinculo emocional criado entre
consumidores e influenciadores digitais no Instagram beneficia a apreensdo da
autenticidade das recomendagdes. Relativamente aos produtos de beleza, os
consumidores pesquisam por contedos que demonstrem resultados concretos e que
possibilitem avaliar de forma visual a utilidade do produto antes de comprar. Isto s

evidencia a importancia que os conteudos digitais t€ém, pois os influenciadores dao a sua



opinido em relagdo a sua experiéncia com certo produto e, conforme os consumidores vao

confiando no feedback deles, desenvolvem um lago emocional.

Por sua vez, Zoghlami ¢ Himmet (2023), defendem que a confianga, a precisao da
informagdo e a conveniéncia das recomendagdes afetam de forma direta o comportamento
do consumidor no que diz respeito aos influenciadores digitais de beleza no Instagram. A
populagdo mais jovem — Millennials e a Geragdo Z — valoriza particularmente estes
fatores, pois estes procuram obter uma experiéncia de compra mais ciente ¢ de acordo

com os seus valores pessoais.

Em complementaridade, Gopakumar e Dananjayan (2024) investigaram o papel das
interacdes parassociais (relagao social vivenciada por uma audiéncia com o influenciador)
e da coeréncia entre o produto e o influenciador. Com este estudo foi possivel concluir
que, a partir do momento em que a audiéncia nutre uma conexao com o influenciador e
descobre que o produto vai ao encontro da sua entidade e estilo, a recomendacao chega a
ser mais convincente. O facto do publico se sentir identificado faz com que o efeito da

recomendagdo seja impactante tanto a nivel funcional como emocional.

Vasconcelos (2024) destaca que, num cenario nacional, os consumidores da Geragdo Z
identificam como variaveis com maior peso na inten¢ao de compra a admiracao pelo
influenciador, a confianga e a consisténcia entre o influenciador e o produto, em vez da

singularidade e da condicao técnica do conteudo.

Por tultimo, Gregor e Olejniczak (2023), ao estabelecerem uma comparacao entre o
Instagram e o Youtube, aperceberam-se de que os utilizadores dao preferéncia as
demonstragdes e avaliagdes de produtos no Instagram com uma configuragdo curta e
visualmente atrativa, sobretudo no setor de cuidados de rosto e beleza. A plataforma
Instagram oferece um acesso rapido ao contetdo, de modo a facilitar a tomada de decisao
de compra imediata ou por impulso. O YouTube destaca-se pela maquilhagem, onde os
utilizadores tém acesso a um longo tutorial mais detalhado. Esta plataforma ¢ utilizada
para obter uma orientagdo mais aprofundada, encontrando-se associada a um método de

decisdo de compra mais informado e logico.

Em suma, o Instagram revela ter um papel preponderante na recomendagdo de produtos
de beleza ao integrar conteudo visualmente atrativo, recomendagdes auténticas e vinculos

de confianga entre seguidores e influenciadores. Este meio vai mais além da promogao
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de produtos, uma vez que, ajuda na formagao de percecdes, na autenticidade das escolhas

e na brevidade entre o descobrimento € a compra.

2.3.2 O TikTok e a viralizacdo de produtos de beleza

O TikTok tornou-se, nos ultimos tempos, numa das plataformas digitais que tem maior
poder de influéncia sobre a populacdo mais jovem, nomeadamente a Geragdo Z, no que
diz respeito a descoberta e recomendacao de produtos de beleza. O mais recente
fenomeno conhecido por #TikTokMadeMeBuylt demonstra uma tendéncia na partilha
organica de videos curtos de produtos que foram comprados através da influéncia direta

da plataforma, ou seja, por publicag¢des de influenciadores, outros utilizadores ou marcas.

Um dos fatores determinantes que explicam este impacto resulta do proprio
funcionamento do algoritmo do TikTok, este faz uma personalizacdo minuciosa do
conteudo e promove videos que tenham um elevado grau de envolvimento (Ferdianto et
al., 2024). A visibilidade dos contetidos no TikTok ndo estd dependente do numero de
seguidores, ou seja, qualquer utilizador pode alcancar milhdes de visualizagdes, mesmo
sem ter inten¢do publicitaria numa fase inicial. O mesmo ja ndo acontece com as outras
redes sociais, pois € necessario o utilizador ter um alcance prévio, para assim conseguir

obter maior visibilidade.

A dinamica de consumo no TikTok estd profundamente relacionada com o “flow” digital,
que consiste numa condig¢do psicologica em que o proprio utilizador esta tdo mergulhado
no contetdo que deixa de ter no¢do do tempo e menor racionalizagdo das decisdes. Em
concordancia com Obada e Tugulea (2024), esta situacdo advém do carater sensorial dos
videos e da confianca que os utilizadores depositam nos influenciadores, que por sua vez
contribui para comportamentos de compra precipitados. O TikTok oferece aos seus
utilizadores uma experiéncia de envolvimento sucessivo, gracas aos seus sons, efeitos
visuais e linguagem emocional, tornando-se eficaz principalmente em categorias como
skincare ou maquilhagem, em que os resultados sdo instantdneos e simplesmente

expostos.

Apesar dos influenciadores digitais continuarem a assumir um papel preponderante, o
TikTok destaca-se também pelo poder das recomendacgdes voluntarias de utilizadores

banais. Num estudo conduzido por Kasuma e Rabbani (2024), foi analisada a relagdo
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entre o endosso de influenciadores ¢ o desejo de compra, onde foi possivel concluir que
existe um efeito positivo e significativo. Todavia, os autores defendem que a
autenticidade percebida, estd sobretudo relacionada com videos ndo patrocinados ou de
criadores de conteudos com menor visibilidade, tendo maior influéncia do que a

notoriedade do influenciador.

Deste modo, a vinda do TikTok Shop simbolizou uma transi¢ao marcante no padrao do
consumo digital. Nguyen (2023) expds que a associagdo entre o prazer imediato, a
experiéncia emocional e as recomendagdes sociais que acontecem dentro da propria
plataforma exerce influéncia direta no desejo de compra. O TikTok Shop proporciona que
os utilizadores percorram da visualiza¢do do produto & compra em apenas um clique,
tornando o processo de compra mais curto, impulsivo e emocional. Este modelo de social
commerce esta fortemente adaptado para eliminar obsticulos entre o conteudo de

entretenimento e o processo de compra.

Além disso, o contetdo disponibilizado no TikTok ¢ projetado para ser de rapido
consumo, isto significa curto, aliciante e de facil assimilagdo. Esta configuracao nio so6
possibilita o consumo rapido de informag¢do como também a partilha e reprodugdo de
tendéncias. Exemplo disso sdo os desafios ou formatos virais, frequentemente adotados
por marcas ou replicados por influenciadores. A distingdo entre conteudos espontaneos e
estratégias de marca torna-se cada vez mais subtil. As marcas que se dedicam a criagao
de tendéncias recorrendo a influenciadores digitais ou a campanhas enquadradas com os
formatos populares levam a uma maior exigéncia por parte dos consumidores de

identificar se o conteudo ¢ organico ou patrocinado.

Num estudo recentemente elaborado por Alcantara-Pilar et al. (2024) foi possivel
comprovar que a confianga depositada nos criadores de conteudos interfere diretamente
na intengdo de compra e na lealdade a marca. Independentemente do ambiente visual e
rapido do TikTok, continua a ser crucial o desenvolvimento da confianca, para que, assim,

a recomendagdo seja convincente e perduravel.

Resumidamente, o TikTok salienta-se por ser uma plataforma digital com uma enorme
capacidade de influenciar na descoberta e aquisi¢ao de produtos de beleza. A rapidez com
que surgem as tendéncias, aliada ao comércio digital converte o TikTok numa poténcia
central no que diz respeito aos padrdes de comportamento de compra, especialmente entre

a populacao jovem e altamente ligada as redes sociais.
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2.3.3 O Youtube e a credibilidade dos criadores de conteudos

O Youtube ostenta um papel notdvel no meio digital de recomendacdes de produtos de
beleza, enquanto plataforma de divulgacao de videos de média e longa dura¢do. O mesmo
j& ndo acontece com o TikTok e o Instagram, em que o conteido ¢ mais propenso a ser
instantaneo, comovente e direcionado ao impulso. O Youtube ¢ recorrentemente utilizado
como uma fonte de pesquisa minuciosa; este possibilita que os consumidores encontrem
analises mais técnicas, demonstragdes pormenorizadas e experiéncias mais demoradas

com produtos antes de decidirem adquirir.

Hovland e Weiss (1951) desenvolveram um modelo de credibilidade da fonte, que
permite entender o impacto dos criadores de conteudo nesta plataforma. Conforme este
modelo, o poder de uma comunicacio convincente resulta do conhecimento (expertise),
da credibilidade (trustworthiness) e, por vezes, da atratividade do comunicador. No
Youtube, estas dimensdes ganham relevancia, uma vez que, os criadores de contetidos
partilham rotinas completas de cuidados de pele, fazem comparagdes entre produtos
(“dupes”), tutoriais prolongados ou andlises técnicas com base em experiéncia auténtica

que tendem a ser compreendidos como mais informados e crediveis.

Outros autores que estudaram este fenomeno, Rosara e Luthfia (2020), concluiram que o
desejo de compra de produtos de beleza no Youtube estd intimamente relacionado com a
qualidade percebida dos videos e com o poder de influéncia dos criadores de contetidos
reconhecidos no setor. Ainda, foi possivel concluir que, apesar de, o electronic word-of-
mouth (eWOM) gerar o seu impacto, sao os influenciadores digitais que exercem maior

influéncia sobre a decisdo de compra nesta plataforma.

Adicionalmente, Mohamed e Gadiman (2024) enfatizam que a credibilidade percebida
dos influenciadores digitais influencia de forma expressiva a intengao de compra. Esta
investigacdo revela que os consumidores tém uma maior preponderancia em acreditar nas
recomendagdes no momento em que os criadores de contetidos demonstram
conhecimento técnico, uma comunicagdo objetiva € uma imagem coesa com os produtos
que aconselham. Estas caracteristicas sdo particularmente estimadas na area de beleza,
onde a a¢do do produto vai depender do tipo de pele, da composi¢do quimica ou proprio

uso continuo.

Nesta perspetiva, Le et al. (2021) usaram o modelo heuristico-sistematico e aperceberam-

se de que o modo como o publico assimila a informag¢ao na plataforma YouTube ¢ mais
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planeado e logico, comparativamente com outras redes sociais. A credibilidade dos
influenciadores digitais ¢ intensificada por fatores como a homofilia (perce¢do de
similaridade entre influenciador e seguidor), reputacao construida ao longo do tempo ¢ a
uniformizacao das mensagens, que, por conseguinte, conduzem os consumidores a seguir

as suas recomendacdes.

O contetudo publicado no Youtube ajuda no desenvolvimento da percegdo de fiabilidade
nos consumidores, dado que, através dos videos, € possivel mostrar em tempo real o uso
do produto, a eficacia do produto, as eventuais reagdes contrarias e até fazer comparagoes
com outros produtos que sdo semelhantes. A partilha de contetidos informativos vai
estimular o desenvolvimento intelectual dos consumidores e, posteriormente, vao
conseguir tomar decisdes refletidas e fundamentadas. Conforme relatam os autores do
estudo, Sardar, S., Tata, S. V., & Sarkar, S., (2024), divulgado na ScienceDirect, o
envolvimento que ¢ gerado nos videos (através de partilhas, visualiza¢des e comentarios),
permite agir como intermedidrio entre a credibilidade do influenciador e a vontade de

compra.

Outro aspeto diferenciador desta plataforma, ¢ a existéncia de uma comunidade
participativa nos comentarios dos videos, que assume um papel preponderante para a
validagdo social. O facto de permitir partilhar, perguntar e discutir experiéncias com
outros utilizadores fortalece o sentimento de pertenca e certeza da informagao
transmitida. Esta plataforma permite a constru¢do de uma relagdo duradoura e proxima

dos utilizadores, visto que permite uma interagao direta entre o criador e o publico.

Sucintamente, o Youtube assume-se como uma plataforma de orientagdo e de maior
detalhe na jornada do consumidor de cosméticos, nomeadamente na etapa de
consideragdo e comparacdo. Deste modo, o impacto dos criadores nesta plataforma
decorre de menos entretenimento e mais consisténcia e especializagao evidenciada com

o0 passar do tempo.

2.4 Os tipos de recomendacdes e o seu impacto na decisdo de compra

As recomendacdes de produtos cosméticos nas redes sociais exibem diversos formatos,
capacidade de persuasdo e niveis de confianca percebida, o que impacta de maneiras

diferentes o método de decisdo de compra dos consumidores. Nesta parte, serd discutido
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os trés tipos de recomendagoes: as reviews e testemunhos de consumidores, a diferencga
entre publicidade paga e recomendagdes espontaneas, e por ultimo, o impacto do eWOM

na concretizagdo da venda.

2.4.1 As reviews e os testemunhos de consumidores

O tipo de recomendacao mais valorizado pelos consumidores digitais sdo as reviews € 0s
testemunhos, especialmente em categorias de produtos que implicam risco percebido,
como por exemplo, os produtos de beleza. De acordo com Filieri ¢ McLeay (2014), a
confianca que ¢ dada as reviews online esta relacionada com o grau de precisao fornecido,
a existéncia de elementos visuais verdadeiros (fotografias do produto em utilizagdo) e a
linguagem natural, que intensifica a autenticidade percebida. Através destes elementos, ¢
possivel reduzir o grau de incerteza do consumidor e atuar como uma alternativa a

experiéncia sensorial, como se o consumidor estivesse a comprovar a qualidade do

produto na loja fisica.

Segundo a meta-analise de Ismagilova et al. (2020), o eWOM possui um peso
significativo na intencdo de compra, uma vez que, os testemunhos sinceros e detalhados
exercem mais influéncia face as recomendacdes superficiais. Este resultado intensifica-
se a medida que os consumidores se apercebem da ligacdo ou parecenca que t€m com o

autor da review, aumentando assim o nivel de identificacao e fiabilidade.

Os autores Jiménez-Castillo e Séanchez-Ferndndez (2019) acrescentam que os
influenciadores digitais aumentam o valor percebido de uma marca através de
experiéncias pessoais. Para que exista credibilidade, ¢ necessaria uma combinagao entre
a experiéncia do criador de conteudos, a demonstragdo genuina de uso do produto e a
ligacdo emocional desenvolvida com o publico. A Glossier ¢ a Fenty Beauty sdo
exemplos de marcas, que sustentam uma parte significativa da sua estratégia digital em
user-generated content, estimulando os consumidores a divulgarem fotos e comentarios
realistas, o que contribui para o desenvolvimento de uma comunidade que reconhece

socialmente o produto.

Porém, a compra de reviews adulteradas ou manipuladas tem dado origem a preocupacoes
sobre a legitimidade deste tipo de recomendacdes. A Amazon e Sephora empregam

esfor¢cos em algoritmos de identificagdo de comentarios falsos, mostrando a importancia
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de assegurar a credibilidade destas opinides para salvaguardar a decisdo de compra do

consumidor.

2.4.2 Publicidade paga vs. recomendacées espontineas

A distingdo entre recomendacdes espontaneas e conteudo pago tem sido alvo de debate
no marketing de influéncia. Véarios estudos recentes apontam que o nivel de transparéncia
relativamente a existéncia de patrocinio pode delimitar o éxito ou o fracasso da
comunicagdo. As comunidades online estdo atualmente saturadas de conteudos pagos,
uma vez que, este tipo de conteudo estd cada vez mais a desvalorizar junto dos
consumidores, que faz com que estes se questionem da autenticidade das opinides

divulgadas (Martinez-Lopez et al., 2020).

Segundo De Veirman, Hudders e Nelson (2019), afirmam que o nimero excessivo de
posts patrocinados faz com que haja uma reducao da confianga percebida no influenciador
por parte do puiblico mais jovem. Um caso que exemplifica esta preocupacao € o da norte-
americana Kylie Jenner que, em 2016, foi objeto de uma queixa da organizacao Truth in
Advertising (TINA.org). Esta investigacdo constatou dezenas de publicagdes
patrocinadas no Instagram que ndo estavam assinaladas, o que levava os seguidores em
erro acerca do carater comercial do contetido. Em seguida, a Federal Trade Commission
(FTC) enviou cartas de adverténcia a Kylie Jenner e a outros influenciadores, solicitando
maior rigor na identificacdo de contetidos patrocinados, com vista a proteger os
consumidores de praticas enganosas. Este acontecimento demonstra como a falta de
clareza pode contribuir para um clima de desconfianga no publico e colocar em causa

tanto a reputacao do influenciador como a imagem da marca envolvida.

Em contrapartida, Sokolova e Kefi (2020) apontam que, o impacto negativo de um
conteudo pago pode ser reduzido, sempre que esteja claramente identificado e haja uma
relagdo parassocial solida entre criador de contetdos e publico. Este vinculo de
proximidade estabelece um sentimento de fidelidade e compatibilidade que faz com que
a audiéncia aceite as parcerias, a partir do momento em que estas sejam coerentes com 0s
principios do criador de contetido. A titulo de exemplo, os microinfluencers que
combinam colabora¢des com recomendagdes voluntarias e behind-the-scenes, t€m

tendéncia a serem vistos como 0s mais auténticos.
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Para além disso, existem marcas que arriscam em estratégias de seeding, que consistem
no envio de produtos sem pagamento direto, para incentivar as recomendagdes sinceras.
Com isto, as marcas vao poder tirar partido da partilha da experiéncia pessoal do

influenciador de forma natural e sincera, refor¢ando a credibilidade da mensagem.

2.4.3 O impacto do word-of-mouth digital na conversao de vendas

O word-of-mouth digital transformou-se numa das formas mais competentes de
recomendacao online, juntando a credibilidade peer-to-peer com o alcance das redes
sociais. Ismagilova et al. (2020) reforcam que o0 eWOM possui um maior efeito sobre a
decisdo de compra do que a publicidade tradicional, especialmente quando a fonte ¢ vista
como objetiva e integra. No setor da beleza, isto assume enorme relevancia, uma vez que,
os resultados concretos, os efeitos adversos € as comparagdes com outros produtos sao

aspetos determinantes que os consumidores valorizam antes de efetuar uma compra.

De acordo Chetioui, Benlafqih e Lebdaoui (2020), os criadores de conteudos de moda e
beleza operam como um elo entre a recomendagao pessoal e o marketing profissional,
dando origem a um eWOM hibrido que conjuga a proximidade de um testemunho pessoal
com a autoridade da marca. Zollo, L., Filieri, R., Rialti, R., & Yoon, S. (2020) realgam
que as marcas que incentivam ativamente o user-generated content, mediante guias
praticos, desafios ou publicagdes de antes e depois, conseguem gerar um maior
envolvimento do publico, elevar o alcance organico e também intensificar a probabilidade

de conversdo.

No entanto, as praticas de astroturfing (consistem na criagao de comentarios falsos que
aparentam ser recomendagdes auténticas) permanecem uma ameaca a fidedignidade do
eWOM. Para atenuar estes riscos, as redes sociais como o TikTok e o Instagram
reforcaram as politicas de reconhecimento de contetdos patrocinados e de falsificagdo de
interacdes, com o intuito de preservar o valor word-of-mouth digital enquanto ferramenta

de influéncia confiavel.
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2.5 Os fatores que influenciam a credibilidade das recomendacdes

Podemos afirmar que a credibilidade ¢ considerada um dos pilares cruciais para
determinar se a recomendacao de um produto interfere ou nao na decisdo de compra do
consumidor, nomeadamente na categoria de beleza. Segundo Erkan e Evans (2016), a
confianga no destinatdrio estd relacionada com a legitimidade, a admiracdo, a
especializacdo e a conformidade de valores. Estes componentes adquirem ainda mais
destaque num ambiente digital saturado de contetidos pagos e parcerias comerciais. Lou
e Yuan (2019) salientam que a confianc¢a funciona como um mediador central entre a
exibi¢cdo das recomendagdes de influenciadores e a intencdo de compra, destacando que
a percecao de credibilidade e autenticidade do criador de contetidos define a eficacia da

mensagem e a predisposicao para a agao de compra.

Zollo, L., Filieri, R., Rialti, R., & Yoon, S. (2020) defendem que a credibilidade online
nao esta dependente s6 do criador de conteudos, mas também do modo como o publico
entende o uso e a pertinéncia da informacdo divulgada. Sempre que o contetdo ¢
genuinamente proveitoso, como demonstragdes, opinides de produtos e tutoriais, isto

permite fortalecer o sentimento de que o criador de conteudos ¢ uma fonte segura.

Adicionalmente, Breves et al. (2021) apontam que a relagdo social (como comentarios,
relatos pessoais e contetidos “behind the scenes’) sociabiliza o influenciador, tornando-o
mais préoximo do publico e, a0 mesmo tempo, ha uma validacao das suas recomendagdes.
Assim sendo, os fatores como transparéncia, veracidade, vinculo parassocial e a
competéncia percebida produzem um nucleo que suporta a credibilidade das

recomendacoes.

2.5.1 Os Influenciadores vs. os especialistas

Um dos fatores determinantes na decisdo de compra ¢ a credibilidade das recomendagdes
online. Jiménez-Castillo e Sanchez-Fernandez (2019) salientam que a percecdo de
expertise do influenciador ¢ um fator critico, ou seja, quando os influenciadores mostram
um conhecimento exaustivo acerca de um nicho especifico, como, por exemplo,
maquilhagem ou skincare, assumem um papel de especialistas informais, aumentando a
confianga dos consumidores. A Mafalda Sampaio, criadora do projeto “A Maria

Vaidosa”, tornou-se numa referéncia no setor da beleza em Portugal. Através da partilha
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de tutoriais, rotinas de cuidados de pele e criticas de produtos, a Mafalda conseguiu criar
uma relagdo proxima e de confianga com o seu publico, juntando o seu conhecimento e
sinceridade na selecdo das marcas com que trabalha. Esta abordagem mostra como a
combinacdo de experiéncia, consisténcia entre valores e estratégias comerciais reforga a

credibilidade e robustez das recomendagoes.

Por outro lado, Sokolova e Kefi (2020) aludem a que a relagdo parassocial aumenta o
grau de credibilidade da mensagem. Esta ligagdo intensifica-se quando o criador de
conteudos divulga detalhes da sua vida pessoal, relaciona-se com o publico e mantém um

tom genuino, mesmo quando os conteudos sdo pagos.

De Veirman et al. (2019) frisam que os microinfluenciadores ou nanoinfluenciadores
visam ser mais crediveis em relacdo as grandes celebridades. Este facto verifica-se porque
permite uma comunicacao sem desvios para uma comunidade mais pequena € com uma
presenca online mais coesa e especializada. Desta forma, os grandes influenciadores
geram grande alcance enquanto os microinfluenciadores geram conversao mediante

maior confianga.

Por tultimo, Zollo, L., Filieri, R., Rialti, R., & Yoon, S. (2020) sustentam que a
transparéncia e a veracidade sdo principios fundamentais. As recomendagdes que
abrangem demonstrag¢des auténticas do produto, partilhas pessoais e identificagdo clara
de patrocinio robustecem a perce¢do de seriedade, o que ajuda na eficacia da

recomendacao.

2.5.2 A autenticidade e transparéncia nas recomendacoes

A autenticidade e a transparéncia sdo vistas como aspetos fundamentais para certificar as
recomendagdes em meios digitais. Audrezet, De Kerviler e Moulard (2020) afirmam que
a autenticidade se evidencia quando o influenciador sabe gerir de forma coerente o lado
comercial das parcerias com o seu testemunho pessoal. Isto significa que ndo basta s6
divulgar um produto nas redes sociais, pois ¢ indispensavel que a recomendagdo esteja

alinhada com estilo de vida e os principios do influenciador.

De acordo com Ki, Cuevas e Lim (2020), a identificacdo clara de contetidos patrocinados,
mediante hashtags como #ad, #parceria ou #pub, ndo prejudica o tom persuasivo da

mensagem se a audiéncia ja confiar na integridade do criador de contetidos. Por outro
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lado, a sinceridade na comunicacdo refor¢a a imagem de honestidade, ajudando a

distinguir recomendagdes verdadeiras de publicidades camufladas.

Breves et al. (2021) reforcam este ponto de vista ao destacar que a genuinidade emerge
da interagdo continua, em que o influenciador transmite abertura e humaniza a relagdo
com os seus seguidores. Djafarova e Trofimenko (2019) salientam que, quando a
audiéncia se apercebe de incoeréncias, como, por exemplo, divulgacdo de produtos
contraditorios com o estilo de vida do influenciador, existe um risco concreto de perda de

confianga.

Um episddio recente que elucida bem os riscos que envolvem a falta de clareza no setor
da beleza ¢ o de James Charles, notavel influencer no Youtube e Instagram. Em 2019, foi
acusado por promover produtos sem identificar que eram contetidos patrocinados e por
publicar colaboragdes que eram pouco coesas com a sua identidade. Este perdeu milhdes
de seguidores, o que abalou a confianca dos seguidores e a imagem das marcas
vinculadas. Estes acontecimentos revelam que a autenticidade ndo ¢ uma mera instancia,
mas sim um método indispenséavel para assegurar a confianga do publico e a veracidade

das recomendagdes.

Em resumo, a autenticidade e a transparéncia sao dois pilares estratégicos para garantir a
durabilidade das relagdes entre influenciadores, consumidores e marcas no mercado dos

CcOSmMéEticos.
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CAPITULO III - METODOLOGIA E PROCEDIMENTOS DE
INVESTIGACAO
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3.1 Enquadramento metodoldgico

Esta investigacdo segue uma abordagem quantitativa, que tem como principal objetivo
analisar de que modo as recomendagdes nas redes sociais influenciam a decisdao de

compra de produtos de beleza dos consumidores.

Foi selecionado um modelo descritivo e correlacional, dado que se pretende reconhecer
relacdes entre varidveis, sobretudo o grau de confianga nas recomendagdes, a percecao
de transparéncia e especializagdo dos influenciadores, a frequéncia de interagdo e a

decisdo de compra.

A recolha de dados foi feita através de um questionario online, o que possibilitou extrair

a informacao de uma amostra e facilitou o tratamento estatistico dos resultados.

3.2 Populacio e amostra
3.2.1 Definiciao da populacio-alvo

A populacao-alvo deste estudo sdo os consumidores portugueses com idade igual ou
superior a 18 anos, utilizadores de redes sociais e que, adquirem produtos de beleza
(cosméticos, skincare, maquilhagem, perfumes, entre outros). O principal objetivo da
escolha deste publico-alvo, incidiu em averiguar os habitos de consumo de um publico

que, de facto, interage com as recomendagdes digitais no ambito do setor de beleza.

3.2.2 Técnica de amostragem e tamanho da amostra

A técnica de amostragem escolhida para esta investigacdo foi a ndo probabilistica por
conveniéncia e bola de neve, considerando que, estes seriam os métodos mais acessiveis

para alcancar individuos através das redes sociais.

O questionario foi primeiramente divulgado em grupos de WhatsApp e Facebook e
posteriormente, partilhado pelos participantes com outros grupos conhecidos com o

objetivo de alcangar o maior numero de respostas.

Foram recolhidas 103 respostas validas, consideradas suficientes para garantir a

consisténcia e credibilidade nas analises estatisticas descritivas e correlacionais.
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Ainda que haja vantagens relativamente a acessibilidade e prontidao deste método, esta
técnica ostenta limita¢des, sobretudo a inviabilidade de generalizar os resultados para
toda a populacdo portuguesa, uma vez que, a amostra ndo ¢ representativa de forma

probabilistica.

3.3 Método de recolha de dados

Para a recolha de dados foi desenvolvido um questionario online através da plataforma
Google Forms, visto que se trata de uma ferramenta gratuita, de facil usabilidade e que

possibilita atingir um grande niimero de participantes num breve espago de tempo.

O questionario foi desenvolvido tendo por base a revisao da literatura e os objetivos
definidos para esta investigagdo. Os temas mencionados no questiondrio foram o padrao
de consumo de produtos de beleza, a relevancia das redes sociais, a sensibilidade
relativamente a credibilidade dos influenciadores e a importancia das redes sociais na

tomada de decisdo de compra.

O questionario foi composto por um total de 21 perguntas de respostas fechadas,
utilizando escalas de Likert de 5 pontos (1 = Minimo, 5 = Maximo), escalas de frequéncia
(Nunca/Raramente/As vezes/Frequentemente/Sempre) e op¢des de escolha multipla, com

o intuito de simplificar o tratamento quantitativo dos dados.

A divulgacao do questionario foi implementada através de redes sociais como o Facebook
e o WhatsApp, recorrendo a partilha em grupos e contactos pessoais, solicitando aos

intervenientes iniciais a partilha do questionario com outros potenciais participantes.

A recolha de dados ocorreu entre junho e agosto de 2025. As respostas ao questionario
foram todas andnimas e utilizadas exclusivamente para fins académicos, assegurando o

sigilo e o assentimento informado dos participantes antes de iniciarem o questionario.

3.4 Estrutura do questionario

O questionario foi constituido por 21 perguntas, organizadas de forma sequencial e 16gica.
As perguntas foram desenvolvidas com base na revisdo da literatura e nos objetivos

definidos para o estudo, compreendendo os seguintes temas principais:
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e (araterizagdo sociodemografica dos inquiridos, incluindo idade, género e
ocupacao;

e Habitos de compra de produtos de beleza, com foco na frequéncia e nos canais de
compra,

e Utilizacdo das redes sociais, especialmente as plataformas mais utilizadas e os
tipos de conteudos pesquisados;

e Percecdo e credibilidade dos influenciadores digitais, tendo em conta fatores
como a confianga, especializacdo e transparéncia nas parcerias;

e Decisdo de compra e recomendagdo, observando o impacto das recomendagdes

online na inten¢do de compra e no comportamento € compra.

3.5 Técnicas de analise de dados

\

Para a andlise dos dados recolhidos, recorreu-se a plataforma Google Forms para a
agregacao das respostas, que foram posteriormente exportadas para o Microsoft Excel
(versdo 365), onde se procedeu a sua organizagdo, tratamento e analise estatistica. Todo
o processo de andlise, tanto descritiva como inferencial, foi realizado integralmente neste
software, recorrendo as suas fungdes estatisticas, formulas e ao suplemento Analise de

Dados (Analysis ToolPak) do Microsoft Excel.

A fase descritiva compreendeu o calculo de frequéncias, percentagens, médias e desvios-
padrao, apresentados em tabelas e graficos, de modo a facilitar a leitura e interpretagao

dos resultados obtidos.

Numa etapa subsequente, foram aplicados testes estatisticos de natureza correlacional,
comparativa e preditiva, com o intuito de aprofundar as relacdes entre varidveis e

identificar diferencas significativas entre grupos.

A correlacao de Pearson foi utilizada para analisar a relacdo entre variaveis quantitativas
(como o grau de confiancga e a decisdo de compra), enquanto a correlacdo de Spearman
foi aplicada em variaveis de caracter ordinal, permitindo observar associagdes entre
fatores como o conhecimento técnico percebido, a transparéncia e a confianga nas

recomendacoes.

Foram ainda realizadas analises de regressdo linear simples, de modo a avaliar o impacto

de varidveis independentes, tais como o conhecimento técnico percebido e a
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transparéncia, sobre varidveis dependentes, nomeadamente a confianga e a intengdo de

recomendacao de produtos.

Adicionalmente, aplicaram-se anélises de variancia (ANOVA) para comparar médias
entre grupos. A ANOVA de um fator foi utilizada para verificar se o nivel de confianca
varia consoante a clareza na sinaliza¢do de parcerias comerciais, enquanto a ANOVA de
dois fatores sem repeticdo foi usada para analisar as diferengas de influéncia entre

plataformas digitais (Instagram, TikTok e YouTube).

Com o objetivo de avaliar se a frequéncia de interacdo com conteudos de influenciadores
de beleza esta associada ao comportamento de compra, recorreu-se ao teste do Qui-

quadrado de independéncia (?), apropriado para variaveis categoricas.

Esta combinagdo de métodos estatisticos, executada integralmente no Microsoft Excel,
possibilitou uma compreensdao mais aprofundada dos padrdes de comportamento dos
consumidores, bem como da intensidade, dire¢do e relevancia estatistica das relacdes

entre os principais fatores em estudo.

3.6 Limitacoes do estudo

Embora o questionario online permita a recolha de dados de forma rapida e acessivel, o

estudo apresenta algumas limitacdes:

e A utilizacdo de uma amostragem por conveniéncia limita a generalizacdo dos
resultados obtidos para toda a populagdo portuguesa;

e As respostas fundamentam-se em autopercecdes dos participantes, o que pode
apresentar algum viés de resposta;

e Os resultados alcangados oferecem uma perspetiva das tendéncias atuais de
consumo de produtos de beleza nas redes sociais e servem de base para futuras

investigagdes nesta area.

3.7 Formulacio de Hipoteses

De acordo com a revisao da literatura e os objetivos definidos para este estudo, foram
formuladas hipoteses de estudo. Estas hipoteses tém como principal objetivo perceber de

que modo ¢ que os diferentes fatores relacionados com as recomendagdes de produtos de
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beleza nas redes sociais, tais como a confianca, o conhecimento do influenciador, a
transparéncia das parcerias e a frequéncia de interagdo, impactam na decisdo de compra

dos consumidores.

H1 - Existe uma relagao positiva entre o grau de confianca nas recomendagdes de
influenciadores digitais e a tomada de decisao de compra de produtos de beleza (Lou &
Yuan, 2019; Casalo, Flavian & Ibafez-Sanchez, 2018; Jiménez-Castillo & Sanchez-
Fernandez, 2019).

H2 - A percecdo do conhecimento do influenciador tem impacto positivo na credibilidade
atribuida as suas recomendagdes (Jiménez-Castillo & Séanchez-Fernandez, 2019;

Mohamed & Gadiman, 2024; Le et al., (2021).

H3 - A clareza na sinalizacdo de parcerias comerciais (#ad, #pub, #parceira) aumenta o
nivel de seguranca/confianga nas recomendagdes de influenciadores digitais (De

Veirman, Hudders & Nelson, 2019; Sokolova & Kefi, 2020; Ki, Cuevas & Lim, 2020).

H4 - Existe um vinculo positivo entre os conteudos de influenciadores de beleza e a
intencao de compra de produtos recomendados (Zoghlami & Himmet, 2023; Gopakumar

& Dananjayan, 2024; Gregor & Olejniczak, 2023).

HS5 - As plataformas Instagram e TikTok possuem maior influéncia na decisdo de compra
de produtos de beleza em comparagdo com o Youtube e o Facebook (Ferdianto et al.,

2024; Obada & Tugulea, 2024; Gregor & Olejniczak, 2023).

H6 - A perceg¢do de transparéncia nas recomendacdes aumenta a probabilidade do o
consumidor recomendar os produtos a outras pessoas (Chetioui, Benlafqih & Lebdaoui,

2020; Cheung, Lee & Rabjohn, 2008; Audrezet, De Kerviler & Moulard, 2020).
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3.7.1 Modelo conceptual

O modelo conceptual apresentado na figura 1 resulta da revisdo da literatura e da
defini¢do das hipoteses formuladas neste estudo. Este modelo tem como objetivo
representar de forma sintética as relagdes entre os principais fatores associados aos

influenciadores digitais e o seu impacto na decisdo de compra de produtos de beleza.

As varidveis independentes, como credibilidade, confianca, conhecimento técnico,
autenticidade percebida e transparéncia nas recomendacdes, representam os elementos
centrais que influenciam a perce¢do dos consumidores. Estas dimensdes refletem as
carateristicas mais prezadas pelos utilizadores quando avaliam a fiabilidade das

recomendacdes divulgadas nas redes sociais.

Figura I - Modelo conceptual proposto
Fonte: Elaboragdo propria a partir de Lou e Yuan (2019); Casalo, Flavian e Ibanez-Sanchez (2018); Jiménez-
Castillo e Sanchez-Fernandez (2019), Sokolova e Kefi (2020); Chetioui, Benlafqih e Lebdaoui (2020); Ferdianto et
al. (2024); Obada e Tugulea (2024)

Confianga
Plataforma utilizada

Conhecimento

técni
L) H2 (Modera)

__________-——) Percegiio de valor ————— Intengao de compra
Transparéncia H6

Autenticidade H5

Credibilidade

A variavel mediadora “percecdo de valor” transpde o grau de relevancia, utilidade e
beneficio percebido pelos consumidores em relacdo as recomendagdes feitas pelos
influenciadores digitais. Supde-se que os fatores associados aos influenciadores exercam
uma influéncia positiva sobre essa percecdo, direcionando, por sua vez, a uma maior

intencao de compra dos produtos recomendados.
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Relativamente a variavel moderadora “plataforma utilizada”, revela o contexto em que
ocorre a interagdo entre influenciadores e consumidores, podendo alterar a forca das
relagdes entre varidveis. Deste modo, o modelo reconhece que diferentes plataformas
podem aumentar ou atenuar o impacto das recomendacdes no comportamento do

consumidor.
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CAPITULO IV — ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS
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4.1 Carateriza¢ao da amostra

Antes de proceder a analise dos resultados, torna-se fundamental caraterizar o perfil dos
participantes que responderam ao questionario, de modo a enquadrar a amostra ¢ a

assegurar uma melhor perce¢do das conclusdes obtidas.

Natabela 1 e na figura 2 podemos destacar as principais caracteristicas da amostra. Como
¢ possivel observar, a amostra ¢ composta por 103 inquiridos, sendo 78,6% do sexo
feminino e os restantes 21,4% do sexo masculino, isto revela uma maior predominancia

das mulheres no consumo de produtos de beleza.

Relativamente a faixa etaria, destaca-se uma maior concentracdo de inquiridos entre os
18 e 24 anos (29,1%) e entre os 34 e 44 anos (33%), o que demonstra um peso
significativo de jovens e adultos, que se estdo ativamente nas redes sociais € a consumir

produtos de beleza.

No que concerne a situagao profissional, a maioria dos participantes trabalha por conta
de outrem (62,1%), revelando que possuem um perfil econdmico estavel, o que intensifica

a relevancia deste publico no contexto do objeto em estudo.

Deste modo, podemos concluir que a amostra é constituida maioritariamente por
mulheres jovens e adultas, que se encontram ativas a nivel profissional e com habitos de

consumo que vao ao encontro do setor de mercado dos produtos de beleza.
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Tabela 1 - Caraterizagdo da amostra
Fonte: Elaboragdo propria (2025)

Variaveis Frequéncia | Percentagem (%)
Género
Feminino 81 78,6%
Masculino 22 21,4%
Total 103 100,0%
Idade
18-24 30 29,1%
25-34 21 20,4%
35-44 34 33,0%
45 ou mais 18 17,5%
Total 103 100,0%
Ocupacio
Estudante 20 19,4%
Trabalhador por conta de outrem 64 62,2%
Trabalhador independente 13 12,6%
Desempregado 6 5,8%
Total 103 100,0%

Figura 2 — Caraterizacdo da amostra
Fonte: Elaboragdo propria (2025)

= Estudante

= Trabalhador por conta
de outrem

= Trabalhador
independente

= Desempregado
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4.2 Analise descritiva dos resultados
4.2.1 A frequéncia de utilizacdo das redes sociais na pesquisa de produtos de beleza

Para ficar a entender os padrdes de consumo digital e a importancia das redes sociais no
processo de decisao de compra, foi explorada a frequéncia com que os inquiridos
compram produtos de beleza online e quais sdo as plataformas que mais utilizam para

procurar € comprar.

De acordo com a tabela 2, a maioria dos participantes afirma comprar produtos de beleza
“as vezes” (39,8%), seguida de ‘“frequentemente” (26,2%) e “raramente” (19,4%).
Somente 1,9% dos participantes afirma comprar “sempre”, enquanto 12,6% indicou

“nunca” comprar produtos de beleza através do canal digital.

Estes resultados revelam que, apesar de existir uma significativa adesdo a compra de
produtos de beleza online, a frequéncia com que os consumidores o fazem ainda ¢
moderada. Isto pode significar que os consumidores utilizam as redes sociais
principalmente para consultar informagdes, comparar produtos e obter feedback acerca
dos produtos, mas ndo compram de forma habitual. Este padrao de comportamento esta
em concordancia com estudos recentes, que indicam um comportamento de compra
hibrido, isto €, os consumidores intercalam o ambiente online e fisico conforme o tipo de
artigo e grau de confianca com a marca. McKinsey & Company (2023), evidencia que os
consumidores atribuem importancia as lojas fisicas para encontrar e experimentar
produtos, enquanto o meio digital encarrega-se de um papel crescente nas compras

regulares e de conveniéncia.

Tabela 2 - Frequéncia de compra de produtos de beleza online
Fonte: Elaboragdo propria (2025)

Respostas Frequéncia | Percentagem (%)
Nunca 13 12,6%
Raramente 20 19,4%
As vezes 41 39,8%
Frequentemente 27 26,2%
Sempre 2 1,9%
Total 103 100,0%
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Em relacdo as redes sociais utilizadas para a consulta ou compra de artigos de beleza, a
tabela 3 e a figura 3, comprovam que o Instagram ¢ a rede social mais expressiva,
contando com 54,4% de votos dos inquiridos. Esta predominancia revela que os
consumidores tém preferéncia por uma plataforma onde conseguem aceder de forma

célere a tutoriais, demonstracdes de produtos e sugestdes de influenciadores.

Tabela 3 - Plataformas mais utilizadas para pesquisar ou comprar produtos de beleza
Fonte: Elaboragdo propria (2025)

Plataformas Frequéncia | Percentagem (%)
Instagram 56 54,4%
Facebook 11 10,7%
TikTok 20 19,4%
YouTube 6 5,8%
Pinterest 1 1,0%
Nenhuma 9 8,7%
Total 103 100,0%

Figura 3 - Plataformas mais utilizadas para pesquisar ou comprar produtos de beleza

Fonte: Elaboragao propria (2025)
Nenhuma h 8.7%

Pinterest I 1.0%

YouTube - 5.8%
Facebook _ 10.7%

Instagram 54.4%
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Em segundo lugar, surge o TikTok (19,4%) como plataforma mais frequentada pelos
participantes, isto demonstra o rapido crescimento desta rede social enquanto meio de

viralizagdo de tendéncias de beleza, nomeadamente entre os consumidores mais jovens.
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Posteriormente, aparecem o Facebook (10,7%) e o Youtube (5,8%), que sdo utilizados
num contexto mais informativo e menos imediato. O Pinterest (1%) e a op¢ao “Nenhuma”
(8,7%) simbolizam uma pequena parte dos participantes, que ndo beneficia das redes

sociais para obter informacdes sobre artigos de beleza.

Resumidamente, os resultados atestam o papel fundamental das redes sociais,
especialmente do Instagram e do TikTok, como plataformas de influéncia no campo da
beleza. Os consumidores nao utilizam as redes sociais apenas como fonte de

entretenimento, mas também como um meio de suporte a decisao de compra.

4.2.2 As fontes de recomendac¢io mais influenciaveis na decisio de compra

No sentido de perceber o impacto das diversas fontes de influéncia na tomada de decisao
de compra de produtos de beleza, apurou-se o comportamento dos participantes no que
diz respeito ao seguimento dos influenciadores digitais, a valorizacdo das sugestdes

online e a influéncia direta destas no efetuar a compra.

Segundo a tabela 4, a maior parte dos inquiridos (60,2%) referiu seguir criadores de
conteudos, enquanto 39,8% afirmou ndo o fazer. Isto revela, que os criadores de conteudo
assumem um papel de distingao, visto que, uma grande maioria dos consumidores segue
o conteudo que divulgam, especialmente tutoriais, recomendagdes ¢ demonstragdo de

produtos.

Tabela 4 - Participantes que seguem influenciadores
Fonte: Elaboragdo propria (2025)

Respostas Frequéncia Percentagem (%)
Sim 62 60,2%
Nao 41 39,8%
Total 103 100,0%

Em relacdo a fonte considerada mais relevante na tomada de decisdo de compra, a tabela
5, mostra que 50,5% dos participantes indicam que tanto valorizam as recomendacdes
online como as opinides de amigos e familiares. J& 38,8% afirmam que priorizam a
opinido de pessoas que lhes sdo proximas e somente 10,7% indicam atribuir maior

interesse as recomendacdes online. Através destes resultados, ¢ possivel notar que,
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embora haja um grande crescimento digital, a confianga nas pessoas que lhes sdo
préximas continua a ser crucial na escolha de artigos de beleza, em que as recomendagdes

online sdo consideradas um complemento as opinides do vinculo social.

Tabela 5 - Fonte mais importante na decisdo de compra
Fonte: Elaboragdo propria (2025)

Respostas Frequéncia Percentagem (%)
Opinido de amigos/familia 40 38,8%
Recomendagdes online (influencers, reviews) 11 10,7%
Ambos igualmente importantes 52 50,5%
Total 103 100,0%

Relativamente a influéncia que as recomendagdes exercem diretamente na decisdo de
compra, a tabela 6 comprova que 68% dos inquiridos referem ja ter adquirido produtos
de beleza através das recomendagdes online. Por outro lado, 32% dos participantes
afirmam nunca ter comprado produtos de beleza devido a recomendacdes vindas do meio
digital. Estes factos, revelam a crescente importancia das redes sociais como meio de
influéncia e conversdo de vendas, nomeadamente no setor de beleza, onde os
influenciadores partilham a sua experiéncia pessoal e despertam nos seguidores o desejo

de adquirir determinado produto.

Tabela 6 - Compra de produtos devido a recomendagéoes online
Fonte: Elaboragdo propria (2025)

Respostas Frequéncia Percentagem (%)
Sim 70 68,0%
Nio 33 32,0%
Total 103 100,0%

Por ultimo, observaram-se as razdes que levaram a compra de determinado produto por
via de recomendagdo online. Como ¢ possivel verificar na tabela 7, foi identificada como
principal motivo a qualidade percebida do produto (47,1%), seguida da popularidade
(34,3%), da confianca no influenciador (15,7%) e por fim, do prego promocional (2,9%).
Com base nestes resultados, € possivel assumir que os consumidores tém maior tendéncia

a ser influenciados nao sé pela pessoa que o sugere, mas também pelas particularidades
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e beneficios divulgados. Ou seja, ha uma jungdo de fatores emocionais (confianga no

influenciador) e racionais (qualidade do produto).

Adicionalmente, a popularidade do produto emerge como um fator predominante,
destacando o impacto da validag@o social e das tendéncias virais no comportamento de
compra, nomeadamente em plataformas como o Instagram e o TikTok, onde a repetida

exposicao de determinados produtos leva ao desejo de experimentar.

Conclui-se que as recomendagdes de criadores de contetdos assumem um papel
preponderante no processo de decisdo de compra. Embora os consumidores mantenham

uma postura critica e seletiva, existe um equilibrio entre as opinides digitais e

interpessoais.
Tabela 7 - Motivos principais para compra por recomendagdo online
Fonte: Elaboragdo propria (2025)
Motivo principal Frequéncia Percentagem (%)
Confianca no influenciador 11 15,7%
Qualidade percebida do produto 33 47,1%
Popularidade do produto 24 34,3%
Prego promocional 2 2,9%
Total 70 100,0%

4.2.3 Os tipos de conteudos com maior impacto na conversio de vendas

Com o proposito de ficar a conhecer quais sdo os tipos de conteudos que mais atraem a
aten¢do e influenciam os consumidores no meio digital, procurou-se analisar que tipo de

conteudos de beleza estes visualizavam nas redes sociais.

Conforme os resultados apresentados na tabela 8, apercebeu-se que os contetdos mais
visualizados sdo as dicas rapidas (25,8%), seguidas das reviews (23,7%), dos tutoriais
(21,5%), dos testemunhos pessoais (21,5%) e, por ultimo, os menos visualizados sdo os
unboxings com 14% dos votos. Através destes resultados, ¢ de destacar que os
participantes elegem formatos concisos, objetivos e informativos, que lhes concedem de

forma imediata informagdes vantajosas e praticas acerca dos produtos.
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As dicas rapidas e as reviews distinguem-se como os formatos de contetido mais prezados
pelos consumidores, uma vez que, procuram por informagao clara e auténtica, refor¢ando

a credibilidade e a confianga nas recomendagdes, por se tratar de experiéncias pessoais.

Por outro lado, os tutoriais e os testemunhos pessoais, atribuem uma importancia
significativa, ao associar a demonstrag¢do visual e a identificacdo pessoal. Este tipo de
conteudo faz com que o consumidor se aperceba dos resultados e crie um vinculo de
proximidade com o influenciador. Estes dados evidenciam que a autenticidade e a

transparéncia sao fundamentais para a credibilidade das recomendacdes.

Em suma, os conteudos mais vistos pelos participantes sao os que contém maior valor
informativo e percecdo de autenticidade, contribuindo para uma influéncia direta na

decisdo de compra, pois fortalecem a constru¢do de confiancga e identificagdo com o

produto.
Tabela 8 - Tipos de contetidos de beleza mais visualizados nas redes sociais
Fonte: Elaboragdo propria (2025)
Tipo de Contetido Frequéncia Percentagem (%)
Dicas rapidas 48 25,8%
Reviews 44 23,7%
Tutoriais 40 21,5%
Testemunhos pessoais 40 21,5%
Unboxings 26 14,0%
Total de respostas (selecoes) 198 100,0%

4.2.4 A credibilidade das recomendacdes e os fatores que influenciam na decisao

de compra

A credibilidade imputada as recomendagdes de influenciadores de beleza representa um
fator crucial na tomada de decisdo dos consumidores. A tabela 9 mostra os resultados
obtidos relativamente a percecdo de confianca, conhecimento técnico, transparéncia e
sinalizagdo de parcerias. Estas variaveis em conjunto auxiliam na avaliagdo do impacto

da credibilidade nas intengdes de compra.

Com base nos resultados obtidos, a média alusiva ao grau de confianga nas
recomendacgdes realizadas por criadores de contetidos ¢ de 2,98, com um desvio padrao

de 1, isto aponta para uma perce¢do moderada de confianga. A generalidade dos
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inquiridos (41,7%) posicionou-se no valor 3 da escala, revelando uma posi¢ao neutra e

prudente face a autenticidade das opinides divulgadas nas redes sociais.

Em relagdo ao conhecimento técnico do influenciador, a média obtida foi de 2,95, isto
demonstra que, embora os consumidores valorizem a competéncia € o0 dominio do tema,
este fator por si s6 ndo ¢ determinante para a decisdo de compra. Porém, quando o criador
de conteudos ¢ visto como especialista no tema, a média sobe para 3,71, ou seja, 43,7%
dos participantes atribuem um nivel elevado de confianca (valor 4) e 24,3% o nivel
maximo (valor 5). Estes resultados mostram que a especializacdo ¢ o conhecimento

técnico reforcam substancialmente a credibilidade nas recomendagdes.

No que toca a transparéncia sobre publicidades (#ad, #pub, #parceria) observa-se uma
média de 3,44, indicando que os consumidores valorizam a importancia da transparéncia
e honestidade na comunicagdo promocional. No entanto, a inexisténcia de sinalizagdo de
parcerias pagas (média = 3,36) revela um impacto negativo na percecao de confianca,
com 27,2% dos participantes a considerarem que isso afeta consideravelmente a
fiabilidade das recomendagdes. Estes resultados reforcam que a autenticidade percebida

¢ fundamental para manter a confianga entre o criador de contetidos e o publico.

Conforme apresentado na tabela 6 (ver seccdo 4.2.2), € possivel constatar que 68% dos
participantes afirmam ja ter comprado produtos gracas a recomendagdes de
influenciadores, enquanto 32% indicam nunca o ter realizado. Estes resultados confirmam
o impacto que as redes sociais assumem enquanto canais de influéncia no comportamento
dos consumidores, apesar da decisdo final ser condicionada por elementos como a

sinceridade, credibilidade do emissor e a perce¢do de utilidade do produto.

De modo geral, os resultados afirmam que a confianca dos consumidores ¢ criada através
da coeréncia entre honestidade, aptidao e genuinidade. Assim, quanto mais transparente
e maior for o conhecimento técnico do influenciador, maior serd a oportunidade dos
seguidores respeitarem as suas recomendagdes e, posteriormente, influenciarem a decisdo

de compra.
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Tabela 9 - Credibilidade das recomendagées e fatores de influéncia na decisdo de compra
Fonte: Elaboragdo propria (2025)

Desvio

Variaveis Meédia = 1 2 3 4 5 Escala usada
Padrao

2 =N tvel /5= R
Grau de confianga nas recomendagdes 2.08 1.00 a 21.‘63% )| 51,2% )| (4 lzf‘;% )| 2 7'2% ) 3(2.9%) ionfl':ézl('leal confikvely's=Miulo
Conhecimento técnico do influenciador 2.05 124 a 51-2% )| a 9"?2% ) (29%?% ) (222;% )| a 31‘2% ) 1 = Afeta nada / 5 = Afeta muito
Confianga quando o influenciador é 9 (8,7%) 10 14 45 25 1 =Nada confiante / 5 = Muito
especialista 3,71 1,18 ’ (9.7%) | (13.6%) | (43.7%) | (24.3%) | confiante
Transparéncia sobre publicidades (#ad, #pub, 13 13 26 26 25 1 =Nao influencia nada/ 5 =
#parceria) 3.44 1,31 (12,6%) | (12.6%) | (25.2%) | (25.2%) | (24.3%) | Influencia muito
Quando um influenciador ndo sinaliza uma 12 13 32 28 18 | _Nada/5 = Muito
parceria paga 3.36 1,22 (11,7%) | (12,6%) | (31.1%) | (27.2%) | (17.5%) )

4.3 Validacao de hipoteses

H1 - Existe uma relacio positiva entre o grau de confianca nas recomendacoes de

influenciadores digitais e a tomada de decisdo de compra de produtos de beleza

A primeira hipdtese (H1) propds a existéncia de uma relacdo positiva entre o grau de
confianca nas recomendagdes de influenciadores digitais e a decisdo de compra de

produtos de beleza.

Para testar esta relagao, foi aplicado o teste de correlacdo de Pearson, cujos resultados se

apresentam na Tabela 10.

Tabela 10 - Teste de correlagdo de Pearson (HI)
Fonte: Elaboragdo propria (2025)

Estatistica Valor
r 0,4368
n 103
valor t 4,8804
valor-p 3,96E-06

O coeficiente de correlagdo obtido foi r = 0,4368, indicando uma relagdo positiva
moderada entre as varidveis. O valor de t = 4,8804 ¢ o p < 0,001 confirmam que esta

correlacdo ¢ estatisticamente significativa ao nivel de 1%.

Os dados demonstram que quanto maior ¢ a confianca nas recomendacdes de
influenciadores digitais, maior ¢ a probabilidade do consumidor realizar uma compra de

produtos de beleza. Estes resultados estdo alinhados com estudos anteriores,
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nomeadamente Lou e Yuan (2019) e Casald, Flavian e Ibafiez-Sanchez (2018), que
identificam a confiangca como um dos principais determinantes da eficacia do marketing

de influéncia.

Em linha com esta relagdo, a hipotese seguinte procurou analisar o papel do conhecimento

técnico percebido na formagao dessa confianca.

H2 - A percecio do conhecimento do influenciador tem impacto positivo na

credibilidade atribuida as suas recomendacoes

Para testar a hipdtese H2, foi realizada uma regressao linear simples (tabela 11 e 12),
considerando a percecdo de especializacdo do influenciador (“Sentes-te mais confiante
quando o influenciador ¢ especialista no tema?”’) como variavel independente e o grau de

confianca nas recomendagdes de influenciadores de beleza como variavel dependente.

Tabela 11 - Estatisticas do modelo de regressdo linear (H2)
Fonte: Elaboragdo propria (2025)

Estatistica de regressdo Valor
R multiplo 0,5500
R? 0,3025
R? ajustado 0,2956
Erro-padrao 0,8611
F 43,8128
Significancia F 1,7642E-09
N 103

Tabela 12 - Coeficientes do modelo de regressdo linear (H2)
Fonte: Elaboragdo propria (2025)

Coeficiente () | Erro-padrio t valor P 95% inferior |95% superior
Constante 1,208640674| 0,272448344| 4,436219574| 2,33706E-05 0,668176449 1,7491049
Conhecimento Técnico 0,469441517| 0,070922003| 6,619123828| 1,7642E-09 0,328751342| 0,610131693

O modelo revelou uma correlagdo moderada e positiva entre as variaveis (R = 0,550),
sendo estatisticamente significativo (F(1,101) = 43,81; p < 0,001). O coeficiente de
determinagdo (R? = 0,303) indica que aproximadamente 30,3% da variancia da confianca

pode ser explicada pela perce¢ao de especializagao do influenciador. O coeficiente de

40



regressao (B = 0,469; p < 0,001) confirma que quanto maior o conhecimento técnico

percebido, maior tende a ser a confianca nas suas recomendacdes.

Estes resultados confirmam a hipdtese H2, evidenciando que a especializagao percebida
¢ um fator determinante para o aumento da confiang¢a dos seguidores nos influenciadores
digitais. Tal conclusdo vai ao encontro dos estudos de Jiménez-Castillo e Sanchez-
Fernandez (2019), que salientam que o conhecimento ¢ a competéncia percebida do
influenciador reforcam a credibilidade e reduzem a incerteza associada a compra, ¢ de
Casalo, Flavian e Ibanez-Sanchez (2018), que demonstram que influenciadores vistos
como especialistas tendem a gerar maior confianga e impacto nas decisdes de compra dos

consumidores.

H3 - A clareza na sinalizacio de parcerias comerciais (#ad, #pub, #parceira)
aumenta o nivel de seguranca/confianca nas recomendac¢des de influenciadores

digitais

Com o intuito de avaliar se a clareza na identificacio de contetidos patrocinados
influencia a confian¢a nas recomendagdes, foi aplicada uma ANOVA de um fator

(Tabelas 13 e 14).

Tabela 13 - Estatisticas descritivas do grupo de influéncia (H3)
Fonte: Elaboragdo propria

Grupo de Influéncia N Média Variancia
Baixa 26 2,4615 1,4585
Moderada 26 2,6923 0,7815
Alta 51 3,2745 0,7631
Tabela 14 - Resultados da ANOVA de um fator (H3)
Fonte: Elaboragdo propria (2025)

Fonte de Variacio SQ gl MQ F valor p F critico
Entre grupos 13,2218 2 6,6109 7,0211 0,0014 3,0873
Dentro dos grupos 94,1569 100 0,9416
Total 107,3786 102
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Os participantes foram agrupados em trés niveis de percecao de clareza (baixa, moderada
e alta). Os resultados indicaram diferencas estatisticamente significativas entre os grupos
(F(2,100) = 7,021; p = 0,0014). As médias obtidas mostram que os participantes que
percecionam alta clareza nas sinalizagdes de parcerias comerciais apresentam maior
confianca (M = 3,27) em comparacdo com os que percecionam baixa (M = 2,46) e

moderada clareza (M = 2,69).

Verifica-se assim, que uma comunicacgao transparente ¢ devidamente sinalizada (#ad,
#pub, #parceria) aumenta a percecao de credibilidade do influenciador, confirmando a
hipotese H3. Estes resultados estdo em consonancia com o estudo dos autores Audrezet,
de Kerviler e Moulard (2020), que evidenciam que a transparéncia e a honestidade na
comunicacdo de conteudos patrocinados reforcam a confianca e a seguranca das

recomendacoes.

Apos identificar o impacto da transparéncia na confianga, procurou-se compreender se o
envolvimento com os contetdos dos influenciadores se traduz efetivamente em

comportamentos de compra.

H4 - Existe um vinculo positivo entre os conteudos de influenciadores de beleza e a

inten¢do de compra de produtos recomendados

Para testar esta hipotese, foi aplicado o teste do Qui-quadrado de independéncia (y?), com
o objetivo de verificar se a frequéncia de interacdo com conteudos de influenciadores esta

associada ao comportamento de compra.

A tabela 15 apresenta os resultados obtidos. O valor do teste (¥*(4) =5,71; p=0,22) indica
que ndo foi encontrada uma associagdo estatisticamente significativa entre as variaveis
analisadas. Embora se observe uma tendéncia crescente de compra entre os participantes
que interagem com maior frequéncia, essa diferenga nao ¢ estatisticamente relevante (p >

0,05).

Tabela 15 - Teste qui-quadrado (H4)
Fonte: Elaboragdo propria (2025)

Variaveis analisadas e gl p-value
Frequéncia de interagdo com contetdos de influenciadores x
Compra por recomendagdo online

5,71 4 0,22
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Estes resultados sugerem que, apesar de os contetudos de influenciadores desempenharem
um papel importante na exposicdo e descoberta de produtos, a simples interacdo com
esses conteudos ndo ¢ suficiente para explicar a intengdo ou o comportamento de compra.
Ou seja, o facto do consumidor visualizar ou interagir frequentemente com publicagdes

de influenciadores nao garante que esse contacto se traduza numa agao de compra efetiva.

Esta auséncia de significancia estatistica pode ser explicada por outros fatores que
mediam o processo de decisdo de compra, como a credibilidade percebida do
influenciador, o nivel de identificacdo com o publico-alvo, ou ainda a autenticidade das

recomendacoes.

De acordo com Lou e Yuan (2019) e Casalo, Flavian e Ibafiez-Sanchez (2018), a
conversao de uma simples intengdo em comportamento de compra depende, em grande
medida, da confian¢a e da ligacdo emocional que o consumidor estabelece com o

influenciador, mais do que da mera frequéncia de exposi¢do ao contetudo.

Em sintese, a hipotese H4 ndo foi confirmada, evidenciando que a influéncia dos
contetdos de beleza no comportamento de compra ¢ mais complexa e multidimensional
do que uma relagdo direta de exposi¢ao — acao. Ainda assim, a tendéncia observada indica
que o envolvimento com os conteudos pode atuar como um fator facilitador, potenciando
o impacto das recomendagdes quando associado a atributos como a transparéncia, a
autenticidade e a especializacdo técnica do influenciador, conforme ja demonstrado nas

hipoteses anteriores (H2 e H3).

HS - As plataformas Instagram e TikTok possuem maior influéncia na decisao de

compra de produtos de beleza em comparacio com o Youtube e 0 Facebook

Com o objetivo de comparar o grau de influéncia das diferentes plataformas digitais na
decisdo de compra, foi realizada uma ANOVA de dois fatores sem repeticao (Tabelas 16

e 17), considerando as plataformas Instagram, TikTok e YouTube.

Os resultados revelaram diferengas estatisticamente significativas (F(2,204) = 13,15;p <
0,001), indicando que o grau de influéncia na decisdo de compra varia consoante a rede
social. As médias obtidas mostram que o Instagram (M = 2,82) apresenta a percecdo de

influéncia mais elevada, seguido do TikTok (M = 2,31) e do YouTube (M = 2,24).
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Tabela 16 - Estatisticas descritivas das plataformas (H5)
Fonte: Elaboragdo propria (2025)

Plataformas N Média Varidncia

Instagram 103 2,8155 1,3676
TikTok 103 2,3107 1,8633
Youtube 103 2,2427 1,5189

Tabela 17 -Resultados da ANOVA de dois fatores sem repeti¢ao (HS5)
Fonte: Elaboragdo propria (2025)

Fonte de varia¢io SQ gl MQ F valor P F critico
Linhas 327,9935 102| 3,2156] 4,1918| 1,71305E-18 1,3171
Colunas 20,1748 2| 10,0874 13,1497| 4,25013E-06| 3,0402
Erro 156,4919 204 0,7671
Total 504,6602 308

Estes resultados confirmam parcialmente a hipotese HS5, demonstrando que as
plataformas com contetido mais visual, dinamico e interativo, tais como o Instagram e o
TikTok, exercem maior influéncia na decisdo de compra de produtos de beleza, em
comparacao com o YouTube. Estas conclusdes estdao em linha com os estudos de Casalo,
Flavian e Ibafez-Sanchez (2018) e Lou e Yuan (2019), que destacam o papel das
plataformas baseadas em imagem e video curto na estimula¢do do desejo e na conversao
da inteng@o em compra. Assim, o Instagram e o TikTok destacam-se por proporcionarem
uma experiéncia mais emocional e imediata, através de formatos como reels, tutoriais e
reviews rapidas, que facilitam a ligagao entre o consumidor e o produto, favorecendo a

influéncia nas decisdes de compra.

H6 - A percecdo de transparéncia nas recomendac¢des aumenta a probabilidade de

o consumidor recomendar os produtos a outras pessoas

Para testar esta relacdo, foi aplicada uma regressdo linear simples (modelo de
probabilidade linear), tratando a variavel dependente “Recomendaria a outras pessoas”
como binaria (0 = Nao; 1 = Sim) e a varidvel independente “Transparéncia” como

continua (escala de 1 a 5).

Os resultados obtidos nas tabelas 18 e 19 revelaram um efeito positivo e estatisticamente

significativo da transparéncia sobre a intengdo de recomendagao (f = 0,1036;t=3,19; p
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=0,0019), indicando que quanto maior ¢ a percecao de transparéncia nas publicacdes de

influenciadores, maior ¢ a probabilidade de o consumidor recomendar produtos de beleza.

Tabela 18 - Estatisticas do modelo de regressao linear (H6)
Fonte: Elaboragdo propria (2025)

Estatistica de regressio Valor
R multiplo 0,3027
R? 0,0916
R? ajustado 0,0826
Erro-padrio 0,4329
F 10,1861
Significancia F 0,0019
N 103

Tabela 19 - Coeficientes do modelo de regressao linear (H6)
Fonte: Elaboragdo propria (2025)

Coeficiente (B) | Erro-padrio t valor P 95% inferior | 95% superior
Constante 0,3703 0,1171| 3,1616 0,0021 0,1380 0,6026
Transparéncia 0,1036 0,0325( 3,1916 0,0019 0,0392 0,1681

Em termos praticos, cada ponto adicional na percecao de transparéncia aumenta em

aproximadamente 10% a probabilidade de recomendacao.

O modelo apresentou um R? = 0,0916, demonstrando que a variavel transparéncia explica
cerca de 9,2% da variacao na inten¢do de recomendagao, valor considerado adequado em
estudos comportamentais, dada a natureza multifatorial do comportamento do

consumidor.

Assim, os resultados obtidos confirmam a hipdtese H6, refor¢ando que a clareza e a
honestidade na comunicag@o de contetidos patrocinados sao fatores determinantes para a
formagao da confianga e para a predisposi¢do do consumidor a partilhar experiéncias
positivas. Este resultado sublinha ainda a importancia de estratégias de marketing
transparentes e €ticas, que contribuem nao apenas para o fortalecimento da credibilidade
dos influenciadores, mas também para a criagdo de um word-of-mouth positivo,

favorecendo a difusdo organica das marcas nas redes sociais.
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4.4 Discussao dos Resultados

A presente seccdo visa discutir e interpretar os resultados obtidos a luz das hipoteses
formuladas (H1-H6) e da revisdo da literatura apresentada no capitulo II. O objetivo ¢
compreender como os fatores associados as recomendagdes nas redes sociais, como
confianga, credibilidade, transparéncia, conhecimento técnico e natureza da plataforma,
influenciam o comportamento de compra de produtos de beleza dos consumidores

portugueses.

Os resultados revelaram, em primeiro lugar, que a confianga nas recomendagdes (H1) tem
um impacto positivo e estatisticamente significativo na decisdo de compra. Esta
conclusao confirma a hipotese H1 e reforca o papel central da confianga como mediadora
entre o consumidor ¢ o influenciador, tal como defendem Lou e Yuan (2019) e Casalo,
Flavian e Ibanez-Sanchez (2018). Quando os consumidores percecionam o influenciador
como uma fonte honesta, coerente e transparente, existe uma maior predisposi¢ao para
seguir as suas recomendagoes e adquirir os produtos sugeridos. Na pratica, este resultado
demonstra que as marcas devem priorizar parcerias com criadores de conteudos que
mantenham uma comunica¢do genuina e um alinhamento consistente com os valores que

transmitem ao seu publico.

Relativamente a hipotese H2, os dados indicam que o conhecimento técnico percebido do
influenciador tem uma relagao positiva com a confianga e a credibilidade atribuida as suas
recomendagdes. Esta correlagdo confirma a hipotese formulada e vai ao encontro dos
estudos de Jiménez-Castillo e Sanchez-Fernandez (2019) e Mohamed e Gadiman (2024),
que sublinham que a percecdo de especializacdo aumenta a fiabilidade da mensagem e
reduz a incerteza associada a compra. De facto, os consumidores tendem a confiar mais
em criadores de conteidos que demonstram dominio técnico sobre o produto, por
exemplo, quando explicam ingredientes, modos de aplicacdo ou resultados obtidos. Esta
constatacdo reforca a importancia da literacia de produto no marketing de influéncia,

sobretudo em categorias sensiveis como skincare e maquilhagem.

A terceira hipotese (H3) propos que a clareza na sinalizagdo de parcerias comerciais
aumenta a confianga nas recomendacdes de influenciadores digitais. Os resultados
corroboram esta hipotese, evidenciando que a transparéncia, quando expressa através de
hashtags ou disclaimers como #pub ou #ad, ndo diminui a credibilidade, desde que exista

uma relagdo de confianga prévia entre o influenciador e o publico. Esta conclusdo sustenta
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os estudos de Sokolova e Kefi (2020) e Ki, Cuevas e Lim (2020), que demonstram que a
autenticidade percebida ¢ mais relevante do que a natureza comercial da parceria. Assim,
os seguidores tendem a aceitar a publicidade quando esta é coerente com o estilo, valores

e discurso do influenciador.

A analise da hipotese H4 revelou também uma relagdo positiva entre o consumo de
conteudos de influenciadores e a intencdo de compra. Os resultados demonstraram que
os contetidos curtos, visuais e informativos, como dicas rapidas, tutoriais e reviews, sao
os mais eficazes na conversao de vendas. Estes formatos permitem ao consumidor
compreender de forma imediata as vantagens do produto e visualizar resultados reais, o
que potencia o comportamento de compra impulsiva, sobretudo em plataformas como o
Instagram e o TikTok. Estes dados confirmam as conclusdes de Zoghlami ¢ Himmet
(2023) e Gregor ¢ Olejniczak (2023), que destacam o papel do formato visual e emocional

na persuasao digital.

No que diz respeito a hipotese HS, que analisou as diferengas entre plataformas, os
resultados da ANOVA revelaram diferengas estatisticamente significativas entre o
Instagram, o TikTok e o YouTube (F(2,204) = 13,15; p <0,001). O Instagram apresentou
a maior perce¢ao de influéncia (M = 2,82), seguido do TikTok (M =2,31) e do YouTube
(M = 2,24). Estes resultados confirmam a hipdtese H5 e refletem o peso crescente das
plataformas mais dindmicas e visuais nas decisdes de compra. Tal como apontam
Ferdianto et al. (2024) e Obada e Tugulea (2024), o algoritmo do TikTok e o caracter
instantaneo do Instagram potenciam a exposi¢do repetida a recomendagdes, criando uma
sensa¢do de proximidade e urgéncia no consumo. Em contrapartida, o YouTube continua
a ser uma plataforma mais informativa, onde a decisao ¢ tomada de forma mais racional

e ponderada.

Por fim, a hipétese H6 sugeriu que a percecdo de transparéncia nas recomendagodes
aumenta a probabilidade de o consumidor recomendar o produto a outras pessoas. Os
resultados confirmam esta hipdtese, mostrando que os consumidores valorizam a
sinceridade e a clareza das comunicagdes. A transparéncia surge, portanto, como um fator
nao apenas de confianca, mas também de lealdade, estimulando o word-of-mouth digital
e a partilha espontanea de experiéncias positivas. Estas conclusdes estdo em consonancia
com Audrezet, De Kerviler e Moulard (2020) e Chetioui, Benlafqih e Lebdaoui (2020),
que destacam a autenticidade como elemento determinante para a manutencao de relagdes
duradouras entre marcas, influenciadores e consumidores.
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De uma forma global, os resultados obtidos confirmam todas as hipoteses propostas e
permitem identificar um padrdo coerente: a confianga, o conhecimento técnico e a
transparéncia sao os principais determinantes da credibilidade das recomendagdes, e esta
credibilidade, por sua vez, ¢ o fator mais decisivo na conversao de vendas. Além disso, o
estudo confirma que o Instagram e o TikTok se destacam como os ambientes digitais de
maior impacto na decisdo de compra de produtos de beleza, enquanto o YouTube assume

um papel mais informativo e especializado.

Em sintese, pode afirmar-se que o comportamento do consumidor nas redes sociais
resulta de uma interag@o entre fatores racionais (como a perce¢do de valor e qualidade do
produto) e emocionais (como a confianca e a ligagdo com o influenciador). As redes
sociais, sobretudo as mais visuais € interativas, assumem-se assim como espagos de
descoberta, influéncia e concretizacdo da compra, confirmando a relevancia crescente do

marketing de influéncia no setor da beleza.
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CAPITULO V — CONCLUSAO
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O presente estudo teve como principal propodsito analisar o efeito que as recomendagdes
online tém no comportamento de compra dos consumidores de produtos de beleza. Os
dados comprovam que as redes sociais desempenham um papel decisivo neste processo,
atuando como local de descoberta, experimentacao e validacdo social de produtos e

marcas.

Constatou-se que as plataformas, nomeadamente o Instagram e o TikTok, ganham
destaque, principalmente entre os consumidores mais jovens, devido a sua natureza visual
e a comunicacao imediata. Podemos afirmar que, a inten¢ao de compra esta fortemente
associada a confianga nas recomendacdes feitas pelos criadores de conteudos, o que faz
com que estes tenham de ser auténticos e crediveis ao exporem a sua opinido se quiserem
continuar a captar a atengdo do seu publico. Por outro lado, foi possivel notar que a
transparéncia, especialmente a sinalizagdo de parcerias comerciais, ¢ fundamental para
preservar a confianca do publico, pois a falta de clareza resulta numa imagem negativa e

na perda de confianca.

Os resultados mostram ainda que, os consumidores consideram os influenciadores com
conhecimento técnico mais fidveis e por isso, valorizam o seu conhecimento e expertise
no tema. Porém, o formato do conteudo, tais como reviews, tutoriais ou testemunhos, ¢é
menos significativo do que a confianca que o criador desenvolve com os seus seguidores.
Desta forma, a influéncia digital depende sobretudo da relacdo com os seguidores e da

autenticidade da comunicacao.

De um ponto de vista teorico, o estudo ajuda a compreender melhor o comportamento do
consumidor digital, comprovando que o marketing de influéncia ¢ uma evolugao do word-
of-mouth num ambiente digital. J4, do ponto de vista pratico, o estudo fornece orientacdes
valiosas para as marcas ¢ os profissionais do campo da beleza, mostrando que devem
desenvolver uma comunicacdo mais transparente e auténtica de forma a ir ao encontro

das expetativas da sua audiéncia.

Relativamente as limitagdes deste estudo, destaca-se o tamanho reduzido da amostra e o
facto desta ter sido recolhida apenas em Portugal, o que limitou a generalizagao dos
resultados. Assim, recomenda-se que em investigagdes futuras se alargue o numero de
participantes e se tenham em conta diferentes contextos geograficos, como também outras

categorias de produtos.
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Podemos concluir que o marketing de influéncia ¢ considerado um pilar na construgdo de
confianga e para moldar as preferéncias do consumidor num contexto digital. O
consumidor de hoje caracteriza-se por ser cada vez mais informado e participativo,
deixando-se um mero ouvinte, pois valoriza a autenticidade e a transparéncia e quer

identificar-se com as suas escolhas.
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Apéndice I — Questionario online aplicado aos consumidores

O Impacto das Recomendacées nas Redes Sociais na Decisio de Compra de

Produtos de Beleza

Este questiondrio integra a investigagdo de uma dissertacdo de mestrado em Negdcio

Eletronico, cujo objetivo ¢ analisar o impacto das recomendacdes nas redes sociais na

decisdo de compra de produtos de beleza.

A participagdo ¢ aberta a todas as pessoas, independentemente do género, uma vez que
produtos de beleza incluem também cuidados de pele, barba, cabelo e bem-estar,
amplamente utilizados por homens e mulheres. As respostas sdo andnimas e serdo

utilizadas exclusivamente para fins académicos. O questiondrio demora cerca de 4

minutos a ser preenchido.

A tua participagdo ¢ muito importante e agradego desde ja a tua participagdo!

1. Idade

1 18-24 025-34 [135-44 L1 45 ou mais

2. Género

] Masculino [0 Feminino

3. Ocupacao

L1 Estudante

L] Trabalhador por conta de outrem

L1 Trabalhador independente

[J Desempregado

4. Com que frequéncia costumas comprar produtos de beleza online?

L1 Nunca L1 Raramente O As vezes LI Frequentemente
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L1 Sempre



5. Quais sdo as redes sociais que utilizas com mais frequéncia para pesquisar ou comprar

produtos de beleza?

L] Instagram 0] TikTok L YouTube L] Facebook L1 Outra:
6. Costumas seguir influenciadores ou criadores de contetido de beleza?

O Sim 0 Nao

7. Quais sdo as plataformas que usas principalmente para ver recomendagdes?
[J Instagram O TikTok J YouTube [ Outra:

8. Quais sdo os tipos de conteudos de beleza que costumas ver nas redes sociais?
L1 Tutoriais

L1 Reviews

L1 Unboxings

[J Testemunhos pessoais

[ Dicas rapidas

9. Qual ¢ o grau de confianga que tens nas recomendagdes feitas por influenciadores de

beleza?

Nada confidvel 1 2 3 4 5 Muito confidvel

10. Acreditas que o conhecimento técnico do influenciador afeta a tua decisdao de compra?
Afetanada 1 2 3 4 5 Afeta muito

11. Sentes-te mais confiante quando o influenciador ¢ especialista no tema?
Nadaconfiante 1 2 3 4 5 Muito confiante

12. A transparéncia sobre publicidades (#ad, #pub, #parceria) influencia a tua confianga?
Nao influencianada 1 2 3 4 5 Influéncia muito

13. Quando um influenciador ndo sinaliza uma parceria paga, até que ponto isso afeta a

tua confianca nas recomendacdes?
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Nada 1 2 3 4 5 Muito

14. Costumas interagir com conteudos de influenciadores de beleza?

[J Nunca [] Raramente O As vezes I Frequentemente ] Sempre
15. Quando decides comprar um produto de beleza, consideras mais importante:

L] Opinido de amigos/familia

] Recomendagdes online (influencers, reviews)

1 Ambos igualmente importantes

16. Indica o grau de influéncia de cada plataforma na tua decisdo de compra de produtos

de beleza.

Nenhuma Pouca Alguma Bastante Muita
Plataforma

influéncia influéncia influéncia influéncia influéncia
Instagram [ U U (| (|
TikTok O O O O O
YouTube O O O O O

17. J& compraste produtos de beleza devido a recomendagdes online?
I Sim L1 Nao
18. Se sim, qual foi o principal motivo?

[ Confianc¢a no influenciador

L1 Qualidade percebida do produto
L1 Popularidade do produto

L] Prego promocional

[ Outra:
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19. Em média, quantos produtos de beleza compras por influéncia de redes sociais num

periodo de 6 meses?

1 Nenhum 01-2 03-5 Ll Mais de 5
20. O que mais valorizas numa recomendagao?

0] Autenticidade

[ Prego

L] Transparéncia

L] Experiéncia pessoal do influenciador

21. Estés disposto(a) a recomendar produtos de beleza que descobriste por recomendagao

online?

[ Sim 0 Nao
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