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Resumo:

As redes sociais desempenham atualmente um papel central nas escolhas pessoais dos
consumidores, especialmente na aquisi¢do de bens. Através de comentarios, fotos e
videos, os utilizadores partilham as suas opinides e recomendagdes sobre produtos,
procriando impacto nos demais utilizadores que visualizam essas publicagdes. Assim, o
tradicional word-of-mouth evoluiu para o electronic word-of-mouth (eWOM),

inaugurando uma nova era da comunicagao digital.

Este estudo tem como principal finalidade compreender a influéncia do electronic word-
of-mouth (eWOW) em virtude da rede social TikTok, na inten¢do de compra de produtos
de cosmética. Devido a esta rede social destacar-se pelo grande volume de conteudo em

cosmética, promovendo a partilha de informagdes e experiéncias.

Assim, para compreender a inducgdo do electronic word-of-mouth (eWOW) foi aplicado
o modelo de Indrawati, Yones & Muthaiyah (2022), que foi inspirado no Modelo de
Adogao de Informacgao de Sussan & Siegal (2003), um modelo amplamente utilizado em

estudos sobre o electronic word-of-mouth (€WOW).

De forma a dar resposta ao estudo, utilizou-se uma abordagem quantitativa através do
auxilio de um questionario online na plataforma Google Forms. Assim, obteve-se 244
respostas das quais 162 foram validas. Para andlise dos dados recorreu-se ao programa de
estatistica SPSS IBM, apenas para analisar a caracteriza¢do da amostra. Como também o
software PLS SMART 4.0 para testar as hipoteses do estudo através do modelo de

equacdes estruturais de minimos quadrados parciais (PLS-SEM).

O estudo confirmou a validade do modelo proposto ao demonstrar que o electronic word-
of-mouth (eWOW) na rede social TikTok influencia a intengdo de compra de produtos de
cosmética. A recolha de informacgdes através dos videos publicados por perfis vulgares
promove uma sensac¢ao de conforto e seguranca nos consumidores, contribuindo para que

se sintam mais confiantes nas suas escolhas antes de realizar uma compra.

Palavras chave: Electronic Word-of-Mouth (eWOW), Intengdo de Compra, Redes

Sociais, TikTok, Produtos de Cosmética.
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Abstract:

Social networks currently play a central role in consumers' personal choices, especially
when it comes to purchasing goods. Through comments, photos and videos, users share
their opinions and recommendations on products, creating an impact on other users who
view these posts. Thus, traditional word-of-mouth has evolved into electronic word-of-

mouth (eWOM), ushering in a new era of digital communication.

The main purpose of this study is to understand the influence of electronic word-of-mouth
(eWOW) through the TikTok social network on the intention to buy cosmetics products.
This social network stands out for its large volume of cosmetics content, promoting the

sharing of information and experiences.

Thus, in order to understand the induction of electronic word-of-mouth (eWOW),
Indrawati, Yones & Muthaiyah's (2022) model was applied, which was inspired by
Sussan & Siegal's Information Adoption Model (2003), a model widely used in studies

on electronic word-of-mouth (eWOW).

In order to respond to the study, a quantitative approach was used through an online
questionnaire on the Google Forms platform. A total of 244 responses were obtained, of
which 162 were valid. To analyze the data, we used the IBM SPSS statistics program,
just to analyze the characterization of the sample. The PLS SMART 4 software was also
used to test the study's hypotheses using the partial least squares structural equation model

(PLS-SEM).

The study confirmed the validity of the proposed model by demonstrating that electronic
word-of-mouth on the TikTok social network influences the intention to buy cosmetics
products. Gathering information through videos published by ordinary profiles promotes
a feeling of comfort and security in consumers, helping them to feel more confident in

their choices before making a purchase.

Key words: Electronic Word-of-Mouth (eWOW), Purchase Intention, Social Networks,
TikTok, Cosmetic Produtcs.
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CAPITULO - INTRODUCAO




Com o crescimento do mundo digital e a expansdo das redes sociais, a dinamica do
marketing tradicional foi profundamente transformada, dando lugar a uma nova era: o

marketing digital.

O marketing digital, nos ultimos anos, evoluiu progressivamente e avangou em
tecnologias como a Internet e Inteligéncia Artificial (IA). Permitindo que haja uma
presenca digital das marcas, correspondendo a existéncia de todo o seu contetido em
ambiente digital. Pode ser aplicado em websites e aplicagdes das marcas ou empresas,
onde permite que os consumidores efetuem compras online, e-mail marketing, como
forma de comunicagdo com o cliente, redes sociais para a sua divulgacdo, como também

banners e anincios (Gabriel, 2010; Dewantara, Gardiner & Jin, 2022).

Com o surgimento da internet, a cultura da comunicagdo foi reformulada e deu
oportunidade aos consumidores terem uma ligagdo direta e familiarizada com as marcas
e os produtos, como também com outros consumidores que tenham experimentado o
mesmo produto ou servigo, através das redes sociais, fazendo com que criem uma certa
perspetiva relativamente a sua credibilidade e eficacia. Inameros estudos anteriores
comprovaram que as midias sociais revelaram-se uma das principais fontes de informacao
para os consumidores, antes de efetuarem as suas compras (Alalwan et al., 2017 &

Hanaysha, 2022).

Desta forma, estamos a referir-nos ao electronic word-of-mouth (eWOW), que pode estar
incluido em inimeras plataformas como redes sociais, blogs, foruns de discussdo em
comunidade, feedbacks em websites da propria marca e grupos de noticias (Cheung &
Lee, 2012). O electronic word-of-mouth (eWOW) também se refere aos comentarios
negativos e/ou positivos de uma marca, produto ou servigo realizados por consumidores
atuais ou antigos, partilhados na internet sendo acessiveis a qualquer pessoa (Sulthana &
Vasantha, 2019). Desta forma, a transmissao de confianga, envolvimento,
reconhecimento e interagdes positivas entre a marca € o consumidor tem um impacto

positivo na sua inten¢do de compra (Hasan & Sohail, 2020).

Atualmente o electronic word-of-mouth (eWOW) tornou-se um aspeto essencial a ter em
consideragdo no momento da decisdo de compra do consumidor (Elseidi & El-Baz, 2016;
Hussain et al., 2017). As redes sociais t€ém bastante influéncia neste aspeto afetando assim
a reputacdo das marcas e dos seus produtos, positivamente ou negativamente, atraveés das

avaliagdes online dos clientes, sendo um fator principal que determina o sucesso da marca



e do seu respetivo produto (Taylor, 2018). Por contribuem, atualmente, para a
comunicagdo e interatividade entre as pessoas, no seu cotidiano, a nivel global. A partilha
de conteudos ¢ informagdes realiza-se direta e indiretamente, influenciando assim os
utilizadores que a assistem. Principalmente se for em formato de videos curtos, como ¢ o

caso do TikTok.

Esta rede social foi criada pela empresa chinesa ByteDance em 2016, no mercado chinés
com o nome Douyin e em 2017 no mercado internacional, com o seu nome atual TikTok
(Vintimilla-Ledn & Torres-Toukoumidis, 2020). A sua principal fun¢ao € permitir que os
utilizadores criem videos curtos de forma répida e acessivel, oferecendo opg¢des de edi¢ao
simples e dando a possibilidade de adicionar uma variedade de efeitos e musicas.
(Vintimilla-Leén & Torres-Toukoumidis, 2020). Atualmente, esta plataforma tem mais
de um bilido de utilizadores a nivel mundial, devido ao nimero elevado de downloads
deste género de plataformas, estando em 6° lugar depois da plataforma Facebook,

Youtube, Whatsapp, Intagram e do Wechat (Vaterlaus &Winter, 2021)

O TikTok tem a particularidade de utilizar a Inteligéncia Artificial (IA) para filtrar de
forma répida e eficiente as preferéncias dos seus utilizadores. Chegando assim com mais
facilidade a For You, dos utilizadores desta rede social, as marcas e produtos que tem
mais preferéncia. Desta forma, os utilizadores deparam-se com os videos de reviews sobre
essas respetivas marcas e produtos, de outros utilizadores que compraram e/ou
experimentaram e que de certa forma estdo a partilhar a sua experiéncia pessoal, em
formato video, mencionando involuntariamente o electronic word-of-mout (eWOW)

(Leon & Toukoumidis, 2021).

Esta realidade com que nos deparamos fomenta o meu interesse em aprofundar o estudo
de como o electronic word-of-mouth (eWOW) no TikTok influencia na intencdo de
compra do consumidor. O objetivo principal deste estudo ¢ analisar as atitudes do
consumidor relativamente ao electronic word-of-mouth (eWOW) e qual a sua influéncia,

por ser considerado relevante para compreender a intengdo de compra do consumidor.

Desta forma, esta pesquisa tem como objetivo compreender como as informagdes
transmitidas via electronic word-of-mouth (eWOW) na rede social TikTok, através de
videos publicados por perfis comuns, influenciam a inten¢@o de compra de produtos de

cosmética entre os consumidores portugueses.



Esta dissertacdo estd estruturada em quatro capitulos. O primeiro consiste na revisao
bibliografica, onde sdo exploradas as varidveis centrais ao tema, como o electronic word-
of-mouth (eWOW), a intencao de compra e as redes sociais, com destaque para o TikTok.
O segundo capitulo foca-se na metodologia adotada, apresentando o modelo conceptual
que orienta este estudo, as hipoteses formuladas e as inter-relagdes entre elas. Além disso,
aborda-se a operacionalizacdo do estudo, com énfase na estrutura do questiondrio e na
organizac¢do das suas questdes. O terceiro capitulo expde os resultados da investigagao,
analisando os dados recolhidos e avaliando como as variaveis do electronic word-of-
mouth (eWOW) influenciam, em conjunto, a intengdo de compra dos consumidores
relativamente a produtos de cosmética. O quarto capitulo apresenta as conclusdes onde
sintetiza as principais descobertas deste estudo. Por fim, reconhecem-se as limitagdes do
estudo, assim como as sugestdes para futuras investigacdes e as implicacdes para a

academia e para a pratica da gestdo.



CAPITULO I — REVISAO BIBLIOGRAFICA




1 Electronic Word-of-Mouth (eWOW)

O word-of-mouth ¢ um tipo de comunicacdo direta entre individuos sobre marcas,
servigos ou produtos, em que as fontes de informac¢do sdo consideradas independentes e
possuem influéncia comercial. Contudo, esse didlogo nem sempre tem como principal
objetivo incentivar a compra, mas ¢ reconhecida como uma das formas mais eficazes de
comunicagdo, no ambito do marketing, desde o passado até a atualidade (Litvin et al.,

2008; Bilisli et al., 2023).

< .

O surgimento da internet deu origem a comunicacdo online, e consequentemente, a
evolucdo da varidvel word-of-mouth para electronic word-of-mouth (eWOW), a sua
versdo digital, que se sucede através de midias sociais como websites de redes sociais,
blogs, foruns de discussdo em comunidade, websites de recomendagdes, grupos de
noticias e websites de compras online, desempenhando assim um papel crucial na

propagac¢ado de informacdes, via online (Cheung & Lee, 2012).

O electronic word-of-mouth (eWOW) refere-se ao processo de troca de informagdes que
pode englobar aspetos positivos e/ou negativos dos produtos ou servigos de uma marca
feitos por consumidores atuais, antigos ou potenciais, que sdo partilhados na internet,
sendo alcancgaveis a qualquer pessoa (Sulthana & Vasantha, 2019). Por norma, esta forma
de comunicagdo, ocorre entre pessoas que nao se conhecem, que ndo tem qualquer vinculo
ou tem um conhecimento muito superficial entre si (Goldsmith & Horowitz, 2006). E
considerado uma transferéncia de informacao em que a influéncia podera variar entre os

recetores, devido as suas atitudes e comportamentos (Erkan & Evans, 2016).

Esta variavel estd cada vez mais relacionada com a tomada de decisdo de compra dos
consumidores, pelo facto de os consumidores quererem cada vez mais ante prever os
riscos de uma compra. Este fendémeno acontece porque os consumidores consideram a
internet como a sua fonte de informagao principal que integra no seu quotidiano, por esta
razdo ¢ considerado um instrumento influente, para ir ao encontro de informagdes

fidedignas (Hussain et al.,2018; Bilisli et al., 2023).

O electronic word-of-mouth (eWOW) ¢ a avalia¢do da experiéncia pessoal que o cliente
teve com um produto ou servi¢o de uma marca, expressa por via de midias sociais ou
outras plataformas eletrénicas. E considerada uma informagio bastante impactante por
ser independente da marca ou empresa (Miremadi & Haghayegh, 2022). Contribuindo

para a progressdo do consumo consciente, atraindo diferentes faixas etarias, pelo facto
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dos consumidores partilharem as suas experiéncias dos produtos ou servigos que

usufruiram com outros perfis online (Biligli et al., 2023).

O word-of-mouth, seja offline ou online, ¢ considerada uma fonte de informacao credivel
(Sicilia, Delgado-Ballester & Palazon, 2016). Tendo assim, uma forte influéncia no
consumidor, na sua perce¢ao relativamente a reputagdo da marca e o seu comportamento
e atitudes, na decisdo de compra (Daugherty & Hoffman, 2014; Yin & Zhang, 2020).
Deste modo, o word-of-mouth pode ser considerado uma ferramenta poderosa para atrair

novos clientes e manter os atuais (East et al., 2016; East et al., 2017).

No entanto, o electronic word-of-mouth (€WOW), em comparacdo com o word-of-mouth
offline, especialmente originado nas midias sociais, alcanca uma penetracao mais rapida
e ampla devido a extensa rede virtual de amigos e conhecidos que os individuos possuem
(Moisescu, Dan & Gica, 2021). Devido aos midias sociais representarem um dos
principais canais onde os consumidores pesquisam e obtém informagdes sobre opinides
e experiéncias pessoais, partilhadas por outros consumidores, que usufruiram dos
produtos ou servicos da marca do seu interesse, sendo considerada uma fonte de
informacgdo essencial (Erkan & Evans, 2016; Phung et al., 2020). Assim, o consumidor
online tem dois papeis cruciais, desempenha o papel de informador como também o papel
de recomendador. Logo, como informador fornece informagdes detalhadas dos produtos,
servicos ou marcas que usufruiu, enquanto como recomendador indica quais sdo os

produtos ou servigos, via electronic word-of-mouth (eWOW) (Park et al., 2007).

Desta forma, os utilizadores acreditam que o uso de redes sociais ¢ uma forma de obter
uma vasta informagdo dos produtos ou servigos que consideram necessarios, € que de
certa forma, aplicam a sua jornada de compra, conseguindo envolvé-los em atividades de
compra (Dadwal & Malik, 2019; Rahaman et al., 2022). Devido a funcionar como um

orientador para os utilizadores tomarem decisdes informadas (Huete-Alcocer, 2017).

Assim, o consumidor tem a possibilidade de fazer uma avaliagdo, com as ofertas
disponiveis no mercado, o que faz com que os consumidores ndo sejam apenas atraidos
por superficialidade dos produtos ou marcas e se envolvam emocionalmente em

comportamentos de compra conscientes e informados (Kim, Yoon & Choi, 2018).

O advento do electronic word-of-mouth (¢eWOW) nas plataformas de midia social, como
o TikTok, tem reforgado a influéncia dos consumidores nas decisdes de compra. A partir

do TikTok, os utilizadores possuem bastante facilidade em se comunicar e expressar as
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suas opinides e experiéncias pessoais sobre os produtos ou servicos que adquiriram,
influenciando involuntariamente as tendéncias de compra dos consumidores e as suas

percegoes (Cham et al., 2020).

Em contexto de redes sociais, o electronic word-of-mouth (eWOW), ¢é constituido por a
partilha de contetido, opinides, recomendacdes e avaliagdes sobre marcas, produto e
servicos criado por utilizadores que relatam as suas experiéncias. Esta partilha ocorre
voluntariamente entre os perfis de utilizadores, das redes sociais, de forma informal
através dos recursos interconectados e interativos destas plataformas (Hossain et al.,
2019). Segundo, Erkan e Evans (2016) os utilizadores usam varios recursos como

imagens, texto ou videos para manifestar a sua opinido no seu perfil online.

Assim, o electronic word-of-mouth (eWOW) ¢ essencial na constru¢ao da percecdo do
consumidor, por influenciar o seu processo de decisdo de compra, devido aos utilizadores
envolverem-se na troca de informagdes nas plataformas de redes sociais que apresenta

para os utilizadores um ambiente online dinamico e influente (Long, 2022).
1.1 Qualidade da Informacao

Segundo Filieri (2015), a qualidade da informacao refere-se a qualidade dos conteudos
existentes na internet, neste caso transmitidos via electronic word-of-mouth (eWOW).
Por norma € caracterizada como uma variavel acessivel, relevante, com detalhe, clara e

objetiva (Park et al., 2007; Filieri, 2015).

Além disso, também ¢ descrita como a forca presente em uma mensagem comunicada
(Yeap, Ignatius & Ramayah, 2014). De certa forma, na perspetiva dos consumidores, a
qualidade das avaliagdes e recomendagdes online tem efeitos positivos na intencdo de
compra dos consumidores, por executar um papel crucial na avaliagdo do consumidor
relativamente a produtos e servicos incentivando assim a efetuar uma compra (Park et al.,

2007; Filieri e McLeay, 2014; Yeap et al., 2014).

Contudo, relativamente ao electronic word-of-mouth (eWOW) que ocorre nas redes
sociais, conseguimos antever que a qualidade da informagdo comunicada ¢ mais
impactante, nas inten¢des de compra online, devido ao facto de serem comunicada a partir
de um perfil de rede social, identificando o comunicador. Assim, a qualidade da

informacgao, a partir do electronic word-of-mouth (¢eWOW) via midas sociais, pode ser



considerado um dos determinantes no processo de inten¢do de compra dos consumidores

relativamente a escolha de produtos ou marcas (Erkan e Evans, 2016).

No entanto, quando os utilizadores pesquisam informacdes relativamente a produtos e
servigos, a qualidade da informagdo poderd influenciar a sua aceitagdo nos canais de
comunicagdo, via electronic word-of-mouth (eWOW), como fontes fidedignas (Shankar

et al., 2020).

No estudo original do Modelo de Adocao de Informagdes (IAM), por Sussman e Siegal
(2003), confirma que a influéncia da informagdo pode suceder através de rotas centrais e
periféricas. Através da rota central indica que os utilizadores prestam mais aten¢do ao
contetido da mensagem, que ¢ representada pela qualidade do argumento. Esta variavel é
significativa na 6tica dos investigadores por estar associada aos sentimentos do cliente.
Estes sentimentos tem uma enorme influéncia no seu desejo de comprar determinado

produto ou marca, especialmente se tratar de produtos de satde pessoal e cosmética.

No entanto, esta varidvel esta diretamente relacionada com a variavel utilidade da
informagdo, devido a qualidade da informagdo ser o principal fator para influenciar a
utilidade das informagdes percebidas pelos consumidores no seu processo de tomada de
decisdo. Assim, quanto melhor for a qualidade da informacdo mais ird auxiliar os
consumidores a avaliar a eficdcia dos produtos de uma determinada marca (Xue et al.,
2018). Segundo Filieri (2015), a qualidade da informacao ¢ o agente mais importante da

utilidade da informacao, por ter uma influéncia positiva e significativa.
1.2 Credibilidade da Informacao

De acordo com Teng et al., (2017), a credibilidade da informagdo refere-se a
recomendacdes e avaliagdes online percebidas como oriundas de fontes confiaveis, o que
facilita a aceitagdo dessas informagdes. E a primeira etapa no processo de persuasio do
consumidor, em que a informagdo transmitida poderd ser compreendida como

convincente e de confianca (Erkan & Evans, 2016).

O electronic word-of-mouth (eWOW) ocorre em um ambiente publico, indireto e com
fracos lagos sociais, ao contrario do word-of-mouth tradicional que ocorre pessoalmente
entre o remetente e o recetor, normalmente praticado entre pessoas com alguma
proximidade (Erkan & Evans, 2016). No entanto, o electronic word-of-mouth (eWOW)

tem sido considerado uma fonte de informacdo credivel pelos consumidores € que tem



uma maior possibilidade de ser aceite e ajuda-los a obter informagdes, com relevancia.
Os consumidores ao considerarem estas informagdes como explicitas, fidedignas e

persuasivas consideram a informag¢do como credivel (Verma et al., 2023).

Assim, o destinatario desta comunicagdo online sente-se conquistado pelo remetente, por
lhe transmitir confianga. Esta conquista deve-se a credibilidade da mensagem
comunicada, aumentando assim a confianga e fortalecendo a opinido dos utilizadores que
a recebem. Perante esta situacdo, o utilizador amplia as suas atitudes relativamente a

informacgao recebida, que considera como confidvel e credivel (Verma et al., 2023).

Os consumidores procuram informagdes a partir de outros consumidores que ja
experimentaram determinado produto e expressdo livremente a sua opinido, por saberem
que ndo lhes estdo a tentar vender algo. Assim, conseguem confiar nestas fontes de
informagdo por serem vistas como imparciais, conseguindo encontrar ligacdo entre a
credibilidade da informacao e a intengdo de compra, por parte dos consumidores (Bickart
& Schindler, 2001; Park, Lee & Han 2007; Prendergast, Ko & Yin, 2010; Hsu & Tsou,
2011; Dou et al., 2012).

Wathen e Burkell (2002), apontam que a credibilidade da informacdo ¢ um fator
primordial no processo de persuasiao dos consumidores. No entanto, segundo o estudo de
Sussman e Siegal (2003) a influéncia da informacdo podera ser transmitida por um fio
condutor que ¢ a credibilidade da fonte. Assim, “A credibilidade do eWOW ¢ definida
como a medida em que se percebe uma recomendacao/revisdo como confidvel, verdadeira

ou factual” (Cheung, Luo, Sia, & Chen, 2009, p.12).

Desta forma, a informagdo do electronic word-of-mouth (eWOW) ao ser credivel
influéncia positivamente a atitude do consumidor relativamente as informacdes
transmitidas nas midias sociais, onde estdo constantemente expostas (Erkan & Evans,

2016).
1.3 Quantidade da Informacao

Conforme esclarecido por Filieri (2015) a quantidade da informacdo refere-se a
frequéncia que as informacdes via electronic word-of-mouth (eWOW) sdo apresentadas
aos consumidores. A apresentacdo de um numero elevado de informagdo ajuda os
consumidores a avaliar a qualidade da marca e dos seus produtos, do que um baixo

numero de avaliagoes.
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Assim, a quantidade da informagao esta ligada indiretamente as informagdes que podem
ser usadas, pois a quantidade da informagdo sera util para reduzir o risco de compra
(Ngarmwongnoi et al., 2020). O que resulta de uma confirmagdo, por parte dos
consumidores, que se deparam com essas informag¢des dada por outros utilizadores, para

analisar a consisténcia dessas comunicagdes via online (Ismagilova et al., 2017).

A quantidade da informacao representa o nimero de pessoas que fizeram comentarios via
online a avaliar um produto ou servico, referindo se o produto tem um preco acessivel,
para a qualidade que apresentada, influenciando a sua reputagdo no mercado. Assim, faz
com que os consumidores tenham menos duvidas na hora de comprar o produto

(Ismagilova et al., 2017; Ngarmwongnoi et al., 2020).

Lopez e Sicilia (2014) afirmam que os consumidores sdo dependentes da quantidade da
informagdes para perceberem a performance dos produtos. Desta forma, esta variavel ¢
considerada de confianga e tem uma forte influéncia, principalmente, em contexto de
redes sociais (Ngarmwongnoi et al., 2020). No entanto, a quantidade de vezes que essa
informacgdo se depara com o utilizador faz com que aumente a constru¢do das duas
variaveis do electromic word-of-mouth (eWOW): utilidade da informag¢do e adogdo da

informagdo (Indrawati, Yones & Muthaiyah, 2022; Verma et al., 2023).
1.4 Utilidade da Informacao

Segundo Hussain, Song e Niu (2020), a utilidade da informagdo ¢ caracterizada como

util, informativa e valiosa.

Esta varidvel demonstra que as informagdes obtidas pelos consumidores sdo essenciais
para o seu processo de tomada de decisdo. Esta varidvel reflete a perce¢do dos
consumidores de que o uso dessas informagdes pode melhorar o seu desempenho e apoiar

as suas decisdes de forma eficaz (Ngo et al., 2024)

Liu e Park (2015), afirmam que, esta variavel, depende do emissor da mensagem, de
aspetos quantitativos e qualitativos. No entanto, ¢ subordinada as varidveis que mencionei
anteriormente como a Qualidade da Informagdo, caracterizada por ser uma informagao
clara e com relevancia; Quantidade da Informagao e Credibilidade da Informagao por se
caracterizar como uma informagdo confiavel. No entanto, esta varidvel ¢ totalmente

dependente de uma ou mais destas variaveis.
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O consumidor ao ponderar as informag¢des como uteis estara mais inclinado a utiliza-las,
por considerar adequadas as suas necessidades. E a perce¢do que o consumidor tem de
que esta informacao ird ajuda-lo a tomar a decisdo certa, reduzindo o risco de compra

(Sardar et al., 2021).

Pang e Zhang (2024), descobriram que o uso frequente de midias sociais moveis podem
aumentar a confianga social, o que por sua vez, influencia positivamente o envolvimento

dos utilizadores com o electronic word-of-mouth (eWOW).

Além disso, a atitude em relacdo ao electronic word-of-mouth (eWOW) age como um
intermediario, fortalecendo o impacto do capital social no engagement dos utilizadores.
Isto significa que, quanto mais util for o contetdo do electronic word-of-mouth (eWOW)),
maior a probabilidade de os utilizadores desenvolverem atitudes favoraveis e se

envolverem ativamente com as informacdes partilhadas (Pang & Zhang, 2024).

Assim, a utilidade da informagdo ¢ o primeiro passo na ado¢ao da informac¢ao (Erkan &
Evans, 2016). Desta forma ¢ considerada o motivo principal no procedimento de adogao

(Filieri, 2015).
1.5 Adoc¢ao da Informacgao

Segundo Shen, Zheng e Zhao (2014) a ado¢ao da informagao, a partir do electronic word-
of-mouth (eWOW), ¢ o processo do recetor da mensagem interiorizar e aceitar as
informagdes das fontes externas. Como essas informag¢des ajudam os consumidores a
alcangar conhecimentos sobre a marca ou o produto acabam por ter a fun¢ao de suporte

e ajuda no processo de tomada de decisdo do consumidor.

A adogdo da informagdo ¢ descrita como a incorporagdo do electronic word-of-mouth
(eWOW) no processo de decisdo dos consumidores (Hussain, Song & Niu, 2020). Esta
incorporagdo envolve a assimilacdo de insights valiosos do electronic word-of-mouth
(eWOW) para otimizar o processo decisorio dos consumidores ao reduzir a necessidade
de pesquisas extensas, tornando o caminho para a intencdo de compra direto e eficiente

(Rahaman et al., 2022; Salsabila & Albari, 2023).

Desta forma, a ado¢ao da informagdes ¢ considerada como um aspeto que tem influéncia
e afeta significativamente as inten¢des de compra dos consumidores (Cheung & Thadani,
2012). Assim, os consumidores adotam as informagdes depois de as aceitarem e usarem

no seu processo de tomada de decisdo de compra (Ismagilova et al., 2017).
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Segundo, Erkan e Evans (2016) afirmam numa das hipdteses do seu estudo que os
consumidores que adotam informagdes a partir do electronic word-of-mouth (eWOW)

tem maior probabilidade de manifestar a inten¢do de compra.

Porém, o processo da adocao da informagao difere entre plataformas (Cheung et al., 2014;
Fang, 2014). Segundo Erkan e Evans (2016), a ado¢do da informacao, via electronic
word-of-mouth (eWOW), nas plataformas de midas sociais, em comparag@o por exemplo
com websites de compras online, tem mais influéncia na intencdo de compra dos
consumidores. Este fenomeno acontece devido as informagdes, via electronic word-of-
mouth (eWOW), serem, por sua maioria, trocadas entre amigos e conhecidos ou por perfis
identificados, em vez de pessoas andnimas, como ¢ o caso dos websites de compras
online. Assim, ¢ previsivel que adoc¢do da informacdo via electronic word-of-mouth
(eWOW) nas midias sociais tenham mais influéncia na intengdo de compra online dos

consumidores.
1.6 Intencido de Compra

A intengdo de compra refere-se a predisposicdo de um individuo em adquirir um
determinado produto e ¢ vista como o principal indicador de comportamento (Spears &

Singh, 2012; Pefia-Garcia et al., 2020).

De acordo com Rahaman et al., (2022) a intengdo de compra ocorre entre a avaliagdo e a
decisdo de compra, quando os consumidores idealizam uma qualificacdo e prioridade por

determinada marca ou produto.

Esta situacdo pode ser compreendida em trés dimensdes: a dimensdo funcional do
produto, que esta relacionada com a sua utilidade, compreendida por parte do
consumidor; as caracteristicas fisicas e funcionais do produto; dimensdo emocional, se o
produto transmite sentimentos positivos; por fim a dimensdo social, que avalia como os
valores associados ao produto influenciam a imagem do consumidor perante os outros

(Lu, 2014).

No entanto, existem outros diversos fatores que afetam a intencdo de compra dos
consumidores, tais como os fatores culturais: crengas, valores ¢ o meio onde estdo
inseridos; os fatores sociais como: a familia, amigos e grupos de influéncia; as

caracteristicas individuais dos consumidores, que interferem nas suas motivacdes
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pessoais, percegdes e nas suas escolhas; por fim os fatores psicologicos, que se referem

as suas atitudes e crencgas (Oke et al., 2016).

Segundo Kotler e Keller (2006) existe cinco etapas para o processo de decisdo de compra
do consumidor que passa pelo Reconhecimento do Problema/Necessidade, a Procura de
Informacao, a Avaliacao de Alternativas, a Decisdo de Compra e o Comportamento Pos
Compra. No entanto, Kotler e Keller (2013), defendem também que o consumidor, antes
de efetuar uma compra, procura avaliar outras op¢des que estdo ao seu alcance, tentando
reconhecer os seus atributos, mas com marcas diferentes que possam oferecer algo

semelhante, podendo assim manifestar a intengdo de compra.

A intencdo de compra ¢ o processo entre o consumidor construir uma opinido sobre o
produto e classifica-lo positivamente, de forma a passar a agdo de o comprar (Wijayanto
et al., 2023). Esta variavel ¢ considerada, pelos especialistas, uma métrica que classifica
o grau de confianga que o consumidor tem na sua decisdo de comprar um determinado
produto ou servigo (Moslehpour et al., 2022). E utilizada para avaliar a contribui¢io que
o consumidor tem com as marcas, conseguindo assim pedir a sua atitude perante as

mesmas, 0 seu interesse e a probabilidade de compra (Lv et al., 2021).

Atualmente, o preco deixou de ser o principal impedimento para a compra de um produto
ou servigo, por parte dos consumidores. Outros fatores assumem maior relevancia na sua
inten¢do de compra, nomeadamente a necessidade de obterem conhecimento prévio sobre
o produto, sendo fundamental que tenham uma percecdo clara da qualidade oferecida

antes de tomar qualquer decisdo (Chen & Huang, 2022).

Um dos motivos desta situacdo € o word-of-mouth que existe nas redes sociais (Lai &
Cheng, 2016). Tal faz com que os consumidores tenham conhecimento sobre o produto e
a sua finalidade, sendo estes os fatores que levam a sua inten¢do de compra (Lee & Kim,

2016).

Atualmente, observa-se com crescente frequéncia a formacgao de lagos ficticios nas redes
sociais, em grande parte devido a facilidade com que os consumidores partilham as suas
opinides sobre produtos que adquiriram ou experimentaram. Esta necessidade de
comunicar a sua experiéncia contribui para o aumento das interagdes via electronic word-
of-mouth (eWOW), intensificando o impacto nas redes sociais e, por consequéncia,

influenciando positivamente a inten¢do de compra dos consumidores (Cham et al., 2020).
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Pode-se concluir que a intengdo de compra ¢ uma ac¢ao que o consumidor tem apos obter
informagdes positivas de outras pessoas que tenham tomado a mesma agdo, no passado

(Aprianto et al., 2021; Wijayanto et al., 2023).

2 As Redes Sociais

Segundo Quesenberry (2019) ¢ considerado uma rede social qualquer website em que
haja a possibilidade de estabelecer uma ligacdo entre pessoas que partilhem os mesmos
interesses, tanto pessoais como profissionais, o que permite a interacdo entre o0s
utilizadores, através dos seus perfis por mensagens, comentdrios e ficheiros de

multimédia, como imagens e videos.

Erik Qualman (2009) refere-se as redes sociais como a era caracterizada pela instantanea
e pela transparéncia. Ele define estas plataformas como uma ferramenta crucial para gerir
o excesso de informagdes presente na internet, ao permitir uma filtragem mais eficaz dos

contetidos que realmente interessam ao utilizador.

O surgimento da internet fez com que houvesses imensas transformagdes como a forma
de comunicacdo e relacionamento entre as pessoas, devido as ferramentas de
comunicagdo disponibilizadas, através de sistemas digitais. Trazendo assim um desejo
global entre as pessoas de conectar-se e estabelecerem relagdes de forma répida e
acessivel, conseguindo acompanhar os seus ritmos de vida acelerados (Qualman, 2009).
Assim, surge as redes sociais oferecendo “um novo modo de socializagdo e consumo de

informacdo” (Da Rocha & Cavalcanti, 2017, p.388).

Conforme afirma Zeng e Gerritsen (2014, p.28) as redes sociais sdo “sites de redes sociais,
sites de avaliagdo de consumidores, sites de comunidade de conteudo, wikis, foruns de

Internet e midias sociais baseadas em localiza¢ao”.

Filo et al., (2015) também define as redes sociais como “novas tecnologias de midia que
facilitam a interatividade e a cocriagdo, que permitem o desenvolvimento e
compartilhamento de conteudo criado pelo utilizador entre organizagdes (por exemplo,
equipes, agéncias governamentais e grupo de midias) e individuos (por exemplo, clientes,

atletas e jornalistas).”

Assim, as redes sociais permitem a troca de comunica¢ao, informagao e oferta de qualquer
tipo de servigo de forma econdmica e rapida, em comparacao a outros meios tradicionais,

sendo considerada uma ferramenta eficaz e que contribui positivamente para a
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concretizagdo dos objetivos e estratégias do marketing das empresas, principalmente
quando se tem como objetivo envolver o cliente, para um futuro relacionamento com

determinada marca ou produto (Saxena & Khanna, 2013; Filo et al., 2015).

As empresas, cada vez mais, recorrem as redes sociais como forma de interagdo com o0s
seus clientes, criando assim proximidade e a possibilidade de um futuro relacionamento
como também a facilidade do cliente encontrar informacao, interagir, promover a sua
marca e os seus produtos e estimular também o seu comportamento de compra (Zeng &
Gerritsen, 2014). Assim as empresas aplicaram nas suas estratégias uma diversidade de
procedimentos e técnicas para melhorar a identidade da sua marca como também o seu

desempenho no marketing (Leeflang et al., 2014; Filo et al., 2015).

Como consta os dados de julho de 2024, apresentados na figura 1 e disponiveis na
plataforma Statista, existe 5,45 bilides de utilizadores na internet a nivel mundial,
representando assim 67,1% da populacdo. Do qual 5,17 bilides, ou 62,6% da populagao

mundial, sdo utilizadores de redes sociais (Petrosyan, 2024).

Figura 1 - Utilizadores de Internet a nivel mundial

5.17

Internet users Social media users

Fonte: Statista 2024

Segundo Stacy Jo Dixon (2024) e como estd representado na figura 2, a rede social
Facebook ¢ considerada lider de mercado por ser a primeira a ultrapassar 1 bilido de perfis
criados, sendo que, em abril de 2024, tem mais de 3 bilides de utilizadores ativos por més,
que acedem aos seus perfis através de um dispositivo mével, como o smartphone ou
tablet. De seguida, temos o Youtube, que apresenta mais de 2,5 bilides de contas

registadas por mes.
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Porém, a Meta Platforms agrega as quatro plataformas de redes sociais mais populares
do mundo como o Facebook (a plataforma principal), WhatsApp e Instagram com mais
de 2,0 bilides de contas ativas mensalmente e o Facebook Messenger com 1.0 bilides de

aderentes por més (Dixon, 2024).

Figura 2 - Redes Sociais mais populares a nivel mundial
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Fonte: Statista 2024

Portugal em janeiro de 2024, como consta na figura 3, segundo os dados estatisticos da
DataReportal registou 8,84 milhdes de utilizadores com acesso a internet, o que equivale
a 86,4% da populacdo. Igualmente no mesmo periodo, em janeiro de 2024, 7,43 milhdes

de utilizadores tém redes sociais, que corresponde a 72,6% da populacao (Kemp, 2024).

Figura 3 - Utilizadores de Internet em Portugal
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De modo mais abrangente 84% dos utilizadores que utiliza internet em Portugal,
independentemente da idade, utilizou pelo menos uma plataforma de rede social em
janeiro de 2024, em que 50,8% correspondiam a utilizadores do sexo feminino e 49,2%
eram utilizadores do sexo masculino, sendo que a sua maioria sio utilizadores com idades

superiores a 18 anos, ou seja, 6,64 milhdes que corresponde a 77,1% (Kemp, 2024).

Assim em Portugal, como est4 apresentado na figura 4, as redes sociais mais utilizadas
s30: o Whatsapp, com 90,3% de utilizagdo; de seguida temos o Instagram com 85,2% de
utilizagdo, o Facebook com 82,8% de utilizagcdo; Facebook Menssenger com 71% de
utilizagdo e por fim o TikTok com 46,1% de utilizacdo. No entanto, as redes sociais
elegidas pelos portugueses como as suas favoritas passam por o Instagram, com uma
percentagem de 33,1%; em segundo lugar ¢ o Whatsapp, com 24,3%; o Facebook com

18,8% e por fim o TikTok com 7,6% (Kemp, 2024).
Figura 4 - Plataformas de Redes Sociais mais utilizadas em Portugal
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Fonte: DataReportal 2024
Ainda dentro do mesmo estudo, as razdes pelas quais os utilizadores responderam o
motivo pelo qual utilizam as redes sociais, segundo a figura 5, destaca-se, a necessidade
de contactar os seus amigos e familiares (63%); passar o tempo livre (54,7%); ler noticias
(49,9%), procurar inspiragdes relativamente a atividades para fazerem e compras futuras
que desejam realizar (37,4%) por fim, pesquisar conteudos como artigos e videos (36,8%)

(Kemp, 2024).
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Figura 5 - Principais razdes da utilizacio das Redes Sociais em Portugal
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Segundo a noticia publicada pela Sic Noticias, em janeiro de 2024, a forma como o
conteudo ¢ apresentado ao utilizador tem cada vez mais impacto por estes terem
preferéncia por contetdos “fragmentados”, ou seja, videos de curta duragdo. Um estudo
realizado por o Observatorio Ibérico de Media Digitais e da Desinformagao, afirma que
as redes sociais sao cada vez mais influentes na distribui¢do de informagdes e noticias, ¢
que num futuro proximo os medias terdo de se adaptar a esta forma de comunicagdo, que

evita a saturacao de informagao (Sic Noticias, 2024).

Miguel Crespo, jornalista e investigador do observatorio, alega que o consumo de
contetidos estd cada vez mais a ocorrer através de diversos canais e por conteudos
fragmentados. Esta tendéncia tem vindo cada vez mais a ser utilizada, desde o surgimento
da internet, que tem vindo a progredir com as redes sociais, devido a personalizac¢do das
plataformas, através da Inteligéncia Artificial (IA), que beneficia este aspeto (Sic

Noticias, 2024).
2.1 O TikTok

O TikTok ¢ uma aplicagdo de rede social em que a sua parte central dos contetudos, que
dispde aos seus utilizadores, sdo videos de curta duracdo (Wang, 2020; Mattiuzzo &
Ponce, 2024) nomeadamente entre 10 e 60 minutos (TikTok, 2024a). E considerada,
desde o seu lancamento em 2016, a aplicagdo ideal para visualizar videos de curta duragdo

(Mattiuzzo & Ponce, 2024).
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No entanto, nesse ano era intitulada com um nome diferente, o musical.ly (Vaterlaus &
Winter, 2021; Chu, Deng & Mundel, 2022). Entretanto, esta aplicacdo, também
caracterizada por conter apenas videos de curta duragdo (15 a 20 segundos), ¢
descontinuada no ano seguinte. Em 2018, a empresa ByteDance comprou o musical.ly,
alterou o seu nome para TikTok, o seu nome atual, e exportou todos os seus perfis ativos

(Lee, 2018).

Esta aplicacdo, permite que qualquer utilizador crie, partilhe e se envolva com videos
interativos de dangas, sincronizacdo labial, devido as musicas e 4udios incluidos na

propria aplicagdo, videos sobre estilo de vida, moda e de comédia (Wang, 2020).

O TikTok da acesso a todas as suas ferramentas, sem custo extra, como € o caso dos
filtros, efeitos de movimento, musica e audios, tornando-se assim uma rede social cada
vez mais envolvente e que desperta a atencdo dos utilizadores, por incentivar a criagdo de
contetdo facilitado, oferecendo uma forma de partilha online que se distingue de outra
redes sociais. Estas ferramentas sdo caracterizadas pelos utilizadores como intuitivas e

acessiveis (Chu, Deng & Mundel, 2022; Mattiuzzo & Ponce, 2024)

Apesar desta rede social ser apenas composta por videos curtos, também existe a
possibilidade de os utilizadores colocarem gostos nos conteudos, fazerem comentarios,
enviarem e receberem mensagens de texto e realizarem diretos (Mattiuzzo & Ponce,

2024).

O feed do TikTok diferencia-se das restantes redes sociais, que estamos acostumados a
utilizar, devido ao facto de apenas ndo se basear em quem o utilizador segue nem nos
seus seguidores (Weimann & Masri, 2020). Apesar de existir a possibilidade de o
utilizador apenas ver os conteudos dos perfis que segue, o TikTok apresenta no seu feed
a pagina “for you” onde dispde de um acesso ilimitado a videos, de outros utilizadores
que o perfil ndo segue, mas que segundo o seu algoritmo corresponde as suas preferéncias

e necessidades (Wang, 2020).

Estas recomendagdes, por parte do TikTok na pagina for you, tem por base as interagdes
do utilizador nos videos assistidos, ou seja, os gostos que coloca nos contetidos; os videos
que compartilha; como também as contas que segue; os comentarios € possiveis
conteudos criados; informagdes relativamente aos videos que assiste como: as legendas,

sons e hashtags e por fim as configuragdes do dispositivo movel e a propria conta em si

20



como: o idioma, configuragdes do pais em que reside e do tipo de dispositivo (TikTok,

2024b).

Devido a esta situagdo, qualquer pessoa pode publicar um video e facilmente ser
encontrada, sem ter a necessidade de ter muitos seguidores, havendo a possibilidade de
se tornar um criador de contetdo viral, devido ao algoritmo que redireciona os videos
para os perfis que tém o devido interesse (Weimann & Masri, 2020; Mattiuzzo & Ponce,

2024).

A partir do algoritmo, o TikTok consegue encontrar o tema do video que o utilizador ¢
vulneravel, influenciando a sua intera¢do ao clicar, visualizar, colocar gosto e enviar a
amigos e familiares. Identificando aquele conteutdo como o seu favorito e que todo o
contetido que seja idéntico aquele video ird ser apresentado ao utilizador, para que haja

maior probabilidade de o permanecer na plataforma por mais tempo (Wang, 2020).

No entanto, dentro desta rede social existem dois tipos de utilizadores os que consomem
contetidos e os que criam conteudos. Os utilizadores que consomem contetidos de outrem
apenas estdo nesta rede social com o principal intuito de interagirem com os contetdos
dos outros utilizadores, ndo demonstrando interesse em criar o seu proprio conteudo. Ja
os utilizadores que criam contetdos estdo mais preocupados em fazer videos para chegar
aos outros utilizadores, do que assistir a conteudos (Mattiuzzo & Ponce, 2024). Desta
forma, o TikTok apresenta videos de desafios a todos os utilizadores desta rede social,

incentivando a sua criagdo (Mattiuzzo & Ponce, 2024).

Em janeiro de 2024, como esta apresentado na figura 6, o TikTok registou 1,562 mil
milhdes de utilizadores ativos a nivel mundial, de acordo com a DataReportal (Kemp,

2024).

Figura 6 - As plataformas de Redes Sociais mais utilizadas a nivel mundial
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Em Portugal, como consta na figura 7, igualmente conforme a DataReportal, o inicio de
2024 registou 3,67 milhdes de utilizadores com mais de 18 anos. Destes, 41,7% sao

mulheres e 43,7% sao homens (Kemp, 2024).

Figura 7 - Viséo geral da audiéncia do TikTok em Portugal
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Ainda sobre o TikTok em Portugal, segundo a noticia publicada por a Sic Noticias,
também em janeiro de 2024, o TikTok influenciou a adogao dos videos verticais de curta
duracdo, devido a maior parte do consumo ser feito por telemdveis, destruindo assim as
narrativas audiovisuais detalhadas. Os utilizadores atualmente ganharam preferéncia por
estes tipos de videos devido a sua narrativa simplista, o seu tom de voz natural e sem a

necessidade de construir a realidade do cenario do video com filtros (Sic Noticias, 2024).
3 Produtos de Cosmética

Referimo-nos a produtos de cosmética a todos os produtos que pertencem a categoria de
shamppons, pastas de dentes, protetores solares, desodorantes, perfumes, maquilhagem,
entre outros. Tendo como principal objetivo facilitar os cuidados pessoais dos

consumidores (Cosmetics Eupore, 2022).

De acordo com a Constitui¢do da Organizacdo Mundial de Satde (2005), os produtos de
cosmética sdo utilizados diariamente por os individuos, a nivel global, pelo simples facto

de contribuirem para a sua saiide em varios aspetos: fisico, psicologico e social.

Os consumidores de cosméticos, independentemente do género, sentem-se motivados a
utilizd-los pela convicgdo de que estes produtos t€ém o poder de melhorar a sua imagem

social, tornando a sua aparéncia mais atrativa (Mileva, Jones, Russell & Little, 2016).
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Acreditam que essa melhoria estética pode influenciar positivamente o seu sucesso,
acrescentando valor tanto a sua vida pessoal como profissional (Husic & Cicic, 2009;

Apaolaza-Ibanez et al., 2011).

Para a sua venda no mercado existem requisitos a serem cumpridos como estipula o
Regulamento (UE) n°1223/2009 que os produtos de cosmética devem ser produzidos em
conformidade com as boas praticas de fabrico e que cada lote deve passar por
procedimentos de controle de qualidade antes de ser colocado no mercado (Parlamento

Europeu e Conselho da Unido Europeia, 2009).

Em Portugal, segundo a Lideranca no Feminino (2018), com um estudo feito pela
Multidados, cerca de 61% dos portugueses preferem compreender e ter conhecimento, da
composi¢do dos produtos de cosmética, antes de aplicar no seu corpo e rosto,

influenciando assim a sua decisdo de compra.

Desde a antiguidade que os produtos de cosmética estdo associados e apenas eram
promovidos para as mulheres, no entanto com a evolugdo dos tempos, cada vez mais,
existe produtos de cosmética para homens, que tal como para as mulheres, tem a principal
fungdo de evidenciar caracteristicas faciais como também para encobrir as suas

imperfei¢des (Ho, Chiu, Mansumitrchai & Quarles, 2019).

Em agosto de 2024, segundo a noticia publicada pela Sic Noticias, cada vez mais os
adolescentes e pré-adolescentes utilizam e partilham nas suas redes sociais, através de
videos, os seus produtos de skincare e maquilhagem, como também fazem uma breve

recomendacao das respetivas marcas (Pinheiro, Soares & Valente, 2024).

Com o estudo feito pela Multidados, constatou-se que as marcas que se destacam no
mercado portugués sdo: Nivea (24,2%), L’Oreal (22,2%), Kiko (12,6%), Maybeline
(10,9%) e Vichy (8,1%). No entanto, as mais consumidas, segundo o mesmo estudo sdo:
L’Oreal (29,8%), Dove (18,6%), Garnier (17,5%), Avon (13,7%), Bioderma (12,3%),
Avéne (9,9%) e Caudalie (9,5%) (Lideranca no Feminino, 2018).

Relativamente a categoria que pertencem estes produtos de cosmética, os portugueses
focam-se principalmente nos produtos para rosto (65%), investindo em creme hidratantes
(79,4%) e protetores solares (67,1%) sendo que a marca em destaque, nesta categoria, foi
a Nivea. De seguida, os produtos para o corpo (21,4%), destacando-se os hidratantes

corporais (81,8%) e os cremes para as maos (56,1%) em que a Nivea volta novamente a
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ser a marca preferida dos portugueses. Por fim, os produtos para o cabelo (11,6%)
destacando-se os condicionadores (63,8%) e os shamppons anti-queda (45,7%) em que a

marca eleita pelos portugueses foi a L’Oreal (Lideranga no Feminino, 2018).

A empatia gerada entre a marca e o consumidor ¢ crucial para que o consumidor
desenvolva a a¢do de compra. Esta acdo, com o decorrer da relagdo gerada entre o
consumidor e a marca, desenvolve lagos de confianca. Assim, a confiabilidade gerada
entre o consumidor e as marcas de cosméticos tem como principal intuito dar resposta as

suas necessidades e oferecer-lhe resultados positivos (Ferreira et al., 2024).

Uma marca considerada de confianga, na dtica do consumidor, ¢ aquela que consiste em
entregar e manter o seu valor. Este aspeto ¢ crucial para o consumidor a integrar no seu
cotidiano (Ho, Chiu, Mansumitrchai & Quarles, 2019). Quanto mais valor um
consumidor d4 a determinada marca de produtos de cosmética, mais disposto estd em
compra-la. Influenciando, desta forma, as suas crengas pessoais e atitudes (Ho, Chiu,

Mansumitrchai & Quarles, 2019).

24



CAriTULO I1 - METODOLOGIA
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Este capitulo expde a metodologia adotada e tem como objetivo responder a questdo

central de investigacdo, que orienta esta dissertacao.

Desta forma, pretende-se entender como os videos publicados na rede social TikTok, por
perfis vulgares, tem impacto na intencdo de compra do consumidor portugués,

relativamente a produtos de cosmética.

Esta dissertacdo sustentou-se num estudo realizado na Indonésia em que foi proposto um
modelo conceptual que constituiu a referéncia e ponto de partida para o desenvolvimento

desta analise.

Assim, este capitulo comeca por relembrar o problema e questdo principal de investigacdo
sucedendo-se a apresentagdo do modelo conceptual e as hipoteses de estudo. Em seguida,

¢ retratada a abordagem metodoldgica, a descri¢do do questionario e o pré-teste.

O problema de investigacdo desempenha o papel “guia” do estudo, fazendo com que o
investigador foque a sua atencao no acontecimento em analise (Coutinho, 2022). Assim,
ao definir o problema, o investigador deve ser especifico contendo os aspetos
fundamentais do estudo, devido a ser uma situagcdo em que hd uma necessidade de analisar

(Molté, 2002).

Neste caso em concreto, e devido ao aumento da utilizagdo das redes sociais, por parte
dos consumidores, na busca de informacdes fidedignas sobre produtos e servicos,
expostos por antigos clientes, surgiu a necessidade de aplicar este estudo na rede social

TikTok, em Portugal, focada na intengdo de compra de produtos de cosmética.

A questdo principal desta dissertagdo ¢ compreender de que forma as recomendagdes e
avaliagdes online comunicadas através de videos publicados na rede social TikTok

influencia a intengdo de compra de produtos de cosmética.
Desta forma, apresenta-se as seguintes questdes de investigacao:

QI 1 — De que forma o electronic word-of-mouth (eWOW) gerado pelos videos de

produtos de cosmética no TikTok influencia na inten¢do de compra dos consumidores?

QI 2 - De que forma os videos de produtos de cosmética no TikTok influenciam

o electronic word-of-mouth (eWOW)?
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4 Modelo Conceptual

Com o intuito de atender aos objetivos do estudo, utilizou-se o modelo criado por
Indrawati, Yones e Muthaiyah (2022), que teve como base o modelo de adogdo de
informagdo (IAM) desenvolvido por Sussman e Siegal (2003). O estudo base de Sussman
e Siegal (2003) ¢ utilizado para compreender o processo de como as informagdes podem
ser adotadas pelos utilizadores, e desta forma, influenciar o seu comportamento através

de dispositivos tecnologicos.

Na Figura 8 apresenta-se o modelo conceptual do presente estudo:

Figura 8 - Modelo Conceptual

Qualidade da Informagéo \HIA
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H2 Utilidade da Infi a i i a
Quantidade da Informagéo e tiidade da tntormagao — > Adogio da Informagdo e Intengao de Compra

Credibilidade da Informagao 4

Fonte: Elaboragdo propria e adaptado de Indrawati, Yones e Muthaiyah (2022)

5 Hipoteses de Investigaciao

Na Tabela 1 estdo apresentadas as hipoteses de investigagdo que tém por base a revisao
bibliografica e o modelo de investigacdo proposto pelos autores Indrawati, Yones e

Muthaiyah (2022).

Tabela 1 - Hipoteses de Investigacio

H1 A Qualidade da Informag¢ao dos produtos de cosmética no TikTok influencia
positivamente e significativamente a Utilidade da Informacao.

H2 A Credibilidade da Informagdo dos produtos de cosmética no TikTok
influencia positivamente e significativamente a Utilidade da Informacgao.

H3 A Quantidade da Informagao dos produtos de cosmética no TikTok influencia
positivamente e significativamente a Utilidade da Informacao.

H4 A Utilidade da Informag¢ao dos produtos de cosmética no TikTok influencia
positivamente e significativamente a Adocao da Informagao

H5 A Adocgao da Informacdo dos produtos de cosmética no TikTok influencia
positivamente e significativamente a Intencdo de Compra

Fonte: Elaboragdo propria e adaptado de Indrawati, Yones e Muthaiyah (2022)
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Segundo Indrawati et al. (2022) a qualidade da informacao, credibilidade, relevancia,
necessidades, atitudes e utilidade estdo associadas a adocdo das informagdes, que
interfere na intencdo de compra. No entanto, em outros estudos de Torres et al., (2018)
também encontram relacdo positiva entre a transmissdo das informagdes via electronic

word-of-mouth (eWOW) e inten¢do de compra através das midias sociais.

H1: A Qualidade da Informacao dos produtos de cosmética no TikTok influencia

positivamente e significativamente a Utilidade da Informacao.

A percecao da utilidade da informacao pelos consumidores durante o processo de decisao
¢ fortemente influenciada pela sua qualidade. Quanto mais elevada for a qualidade da
informagdo, maior serd a sua eficicia em auxiliar os consumidores na avaliagdao da
qualidade e desempenho de uma marca ou produto (Indrawati, Yones & Muthaiyah,
2022). Assim, a quantidade da informacdo tem um papel crucial nas decisdes dos

consumidores, para as utilizar e aplicar no seu cotidiano (Ngo et al., 2024).

Sussman e Siegal (2003) demonstram na sua pesquisa que a qualidade da informagao
impacta significativamente a ado¢do da informacgdo, no momento decisivo dos
consumidores. No entanto, Zhu et al., (2015) por outro lado alegam que a qualidade dos
argumentos, que fornecem informacdes especialmente sobre produtos de cosmética, afeta
significativamente a percecao da utilidade do produto simplesmente por estar ligado ao

contacto com o corpo ou rosto.

H2: A Credibilidade da Informacao dos produtos de cosmética no TikTok influencia

positivamente e significativamente a Utilidade da Informacao.

O electronic word-of-mouth (eWOW), que tenha sido compreendido como uma
informagdo credivel ird ter a possibilidade de ser aceite e considerada util para o

consumidor (Filieri, 2015).

Segundo Sussman e Siegal (2003), a influéncia informacional poder ser transmitida
através de uma via indireta, que se baseia na credibilidade da fonte. Assim, a credibilidade
da fonte poderd servir como um critério basico para decidir sobre a utilidade de uma
mensagem, sendo a credibilidade da informag¢do um dos agentes principais no processo

de persuasao (Indrawati, Yones e Muthaiyah, 2022).
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Nas pesquisas de Ngarmwongnoi et al., (2020) a maioria dos inquiridos afirmou que a
credibilidade das informacgdes, via electronic word-of-mouth (eWOW), afeta

significativamente a utilidade da informagao.

H3: A Quantidade da Informacio dos produtos de cosmética no TikTok influencia

positivamente e significativamente a Utilidade da Informacao.

De acordo com Lopez e Sicilia (2014) e Ngarmwongnoi et al., (2020), a quantidade da
informacgdo via electronic word-of-mouth (eWOW) ¢é medida pela notoriedade,
confiabilidade e performance do produto. Desta forma, o grau de avaliagdo dos clientes
poder ser definido ao analisar o nivel de envolvimento de cada consumidor no mercado

(Lee & Chen, 2021).

Principalmente quando existe uma abundancia de avaliagdes e recomendacdes nas redes
sociais, havendo uma maior influéncia no utilizador ao aplicar no seu cotidiano, ou seja,

utilizar a informagao transmitida (Yones & Muthaiyah, 2022; Verma et al., 2023)

Ngarmwongnoi et al., (2020), Hong ¢ Kim (2016) e Yan et al., (2016), conseguiram
comprovaram que a quantidade da informacdo ¢ sustentada e tem interferéncia na

utilidade da informagao.

H4: A Utilidade da Informacido dos produtos de cosmética no TikTok influencia

positivamente e significativamente a Adocao da Informacao

De acordo com Filieri (2015), a utilidade da informacdo ¢ o elemento principal no
comportamento de ado¢do. Existindo uma influéncia positiva da utilidade da informagao
na adogdo da informagdo, comprovando a interligacdo entre as duas varidveis (Tien et al.,

2018).

Sardar et al., (2021), afirma quanto maior o grau de compreensdo dos individuos
relativamente as informagdes transmitidas maior serd a probabilidade de as considerar

relevantes para as suas necessidades e adoté-las por essa mesma razao.

No contexto de redes sociais a presenca de informagdes tteis para o utilizador ird cumprir
um papel crucial na sua aceitacdo, devido aos utilizadores estarem constantemente

expostos a diversidade de informacgdes (Ngo et al., 2024).
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HS5: A Adocao da Informacio dos produtos de cosmética no TikTok influencia

positivamente e significativamente a Intencdo de Compra

A adogdo da informagdo foi identificada como uma varidvel que influencia
significativamente as inten¢des de compra dos clientes (Erkan & Evans, 2016; Kohler et
al., 2023). No entanto, o desenvolvimento da inten¢do de compra, por parte do individuo,
tem uma forte influéncia em ocorrer por meio de comunicacdes de electronic word-of-

mouth (eWOW) (Sardar et al., 2021).

Segundo Torres et al., (2018), existe uma ligacdo positiva entre estas duas variaveis,
principalmente quando a ado¢do da informagdo ocorre em redes sociais, impactando

significativamente nas inten¢des de compra dos utilizadores.

Quando os utilizadores sentem que as informacgdes transmitidas sdo de confianga tem
maior tendéncia em partilhar essa informacgdo via electronic word-of-mouth (eWOW)
com outros utilizadores (Abedi et al., 2020). Desta forma, os consumidores que se
envolvem com essas informagdes tem mais probabilidade de as adotar como uma
informagao valiosa e estdo mais propensos a desenvolver a inten¢do de compra (Erkan &

Evans, 2016).

6 Metodologia

Neste capitulo, serd apresentada a metodologia utilizada para conduzir o estudo, com
énfase na abordagem quantitativa adotada, que permitiu a analise dos dados de forma

objetiva e mensuravel.

O principal método de recolha dos dados consistiu na aplicagdo de um questionario online
estruturado, desenhado de forma a garantir a obtencdo de informagdes relevantes e
alinhadas com os objetivos desta investigacdo. Assim, o questiondrio foi dividido em
seccOes temadticas, contendo perguntas fechadas, de escolha multipla e escala de
avaliagdo, nomeadamente Likert, de modo a assegurar a coeréncia e a consisténcia das

respostas, facilitando assim a analise estatistica subsequente.

Desta forma, a metodologia pode ser definida como “um corpo orientador da pesquisa
que, obedecendo a um sistema de normas, torna possivel a selecdo e articulacdo de
técnicas, no intuito de se poder desenvolver o processo de investigacao” (Pardal & Lopes,

2011, p.12).
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No entanto, a metodologia também podera ser definida por ter a funcdo de “... velar pelos
métodos, assinalar seus limites e alcance, clarificar e valorizar os seus principios,
procedimentos e estratégias mais adequadas para a investiga¢ao” (Latorre et al., 1996,
p.87). Assim através da metodologia € possivel “refletir sobre os meios que demonstraram
o seu valor na pratica” (Kaplan 1998, p.24). No entanto, determinados autores atribuem
a metodologia uma fun¢do mais pragmatica definindo como “plano de agdo, processo de

desenho da escolha e uso de métodos” (Crotty, 1998, p.3).

Para esta investigag@o optou-se por utilizar uma metodologia de investiga¢do quantitativa
numa abordagem dedutiva. Na perspetiva quantitativa, a nivel conceptual, foca-se em
analisar os factos e acontecimentos que sdo observaveis e que tem a possibilidade de

medir e avaliar em varidveis de comportamento ou socio afetivas.

Relativamente a nivel metodologico, a perspetiva quantitativa, consolida-se num modelo
hipotético-dedutivo, sendo que o investigador parte do principio de que os problemas
sociais tém solucdes objetivas, as quais podem ser definidas através do uso criterioso de

metodologias cientificas (Carr & Kemmis, 1988).

Por fim, a nivel da teoria-pratica na perspetiva quantitativa, a teoria ¢ um objeto com mais
relevancia, por guiar o trajeto do investigador (Pacheco, 1993), devido a esta linha de
investigacdo ter como finalidade obter a eficicia e amplificacdo do conhecimento tedrico

(Coutinho, 2022).

Neste modelo de investigacdo, os resultados tém a eventualidade de serem abrangentes
(Wiersma, 1995). Assim, de forma a comprovar estatisticamente as hipdteses do estudo,
o investigador devera adotar uma postura imparcial e remota, mas principalmente
cientifica, em que a sua recolha dos dados seja objetiva, através da aplicagdo de técnicas

estatisticas para os analisar, que por norma ¢ através de questiondrios (Coutinho, 2022).

Assim, para responder a pergunta de investigacdo deste estudo, foi necessario definir

objetivos que sustentassem esse proposito.

O objetivo principal desta investigagdo consiste em compreender de que forma o
electronic word-of-mouth (eWOW) influencia na intencdo de compra de produtos de
cosmética, a partir dos videos visualizados na rede social TikTok, publicados por perfis

comuns.
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Para este estudo, foi utilizado o questionario para responder as questdes de investigacao,
que ¢ preenchido pelo informante, ndo tendo qualquer tipo de intervencdo do
investigador. O questionario enfatiza sobre o inquirido as suas atitudes, como também os
seus sentimentos, valores e opinides. Tem a capacidade de determinar as caracteristicas
distintas de amplos grupos, por possibilitar inquirir um elevado niimero de pessoas

(Coutinho, 2022).

Segundo Teddlie & Tashakorri (2009), o questionario ¢ uma ferramenta eficaz e de
obtencdo de resposta rapida para qualquer investigacdo, no entanto exige um nivel
minimo de competéncia de leitura e compreensdo que deve ser considerada tendo em

conta o publico-alvo.

Assim, para a constru¢do de um questiondrio existem inimeras normas a cumprir na
formulagcdo das questdes, por questdo, como o fator das competéncias de leitura,
anteriormente mencionada, o nivel etario, a duracdo que o questionario exige, € 0 seu
conteudo. O questionario tem a possibilidade de optar por varias formas de resposta como
de escolha dicotdmica ou multipla, perguntas abertas, fechadas, diretas ou indiretas,
sendo que todas as escolhas devem ser justificadas com base na bibliografia especializada

(Coutinho 2022).
6.1 Operacionalizaciao

Para a recolha dos dados, foi utilizado um questiondrio online realizado na plataforma
Google Forms. A escolha desta plataforma deveu-se ao facto de ser intuitiva e de facil

compressao.

Assim, 0 questiondrio inicia-se com uma breve introdug¢do ao estudo em questdo, onde o
inquirido ¢ convidado a participar, apresentando uma explicacdo do que se trata e os seus
objetivos. Na mesma introdu¢do, o inquirido ird ter conhecimento de que todas as
respostas recolhidas serdo em formato andnimo e que serdo apenas utilizadas para fins de

investigacdo, como também ¢ informado do tempo necessario a sua concretizagao.

Inicialmente o questionario comega com cinco perguntas, de forma a caracterizar a
amostra, para conhecer o inquirido em estudo. De seguida, existem duas perguntas filtro
que questiona ao inquirido se conhece a rede social TikTok e se a utiliza. Exclusivamente
os inquiridos que tenham respondido positivamente a estas duas questdes poderdo

participar neste estudo.
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O questionario ¢ composto por um total de quarenta e duas perguntas repartidas por quatro

grupos:

Grupo I — Caracterizacio da Amostra: este grupo ¢ composto por cinco questdes de
forma a caracterizar ndo s6 a nivel sociodemografico como também o tipo de consumidor

de produtos de cosmética.

Grupo II — O TikTok: este grupo ¢ composto apenas por duas questdes, de forma a
compreender se o inquirido tem conhecimento da rede social, que tem como base o

estudo, e se a utiliza.

Grupo III — Compreender como o inquirido utiliza a rede social TikTok: este grupo
¢ composto por oito questdes e apenas se destina a compreender para que fim o inquirido

utiliza a rede social no seu dia-a-dia.

Grupo IV — O Electronic Word-of-Mouth (eWOW): este grupo ¢ composto por vinte e
sete questodes, sendo que as questdes estdo subdivididas por seis varidveis pertencentes ao
electronic word-of-mouth (eWOW). As variaveis em estudo s3o a qualidade da
informagdo, quantidade da informagdo; credibilidade da informacdo; utilidade da
informagdo; adog¢do da informagdo e a intengdo de compra. O principal objetivo desta
extensa lista de questdes ¢ compreender de que forma o contetido narrado nos videos
publicados na rede social TikTok alimenta a intengdo de compra, por parte do utilizador

que os assiste, relativamente a informacao exposta, por outros perfis vulgares.

O estudo base que teve como referéncia o desenvolvimento do questiondrio ¢ de
Indrawati, Yones e Muthaiyah (2022), no qual os autores utilizam uma abordagem
descritiva com um método quantitativo, tendo inquirido os consumidores, através de um
questionario online, para compreender a influéncia que o electronic word-of-mouth
(eWOW) tem em virtude da rede social TikTok na inten¢do de compra de uma marca de

CcOSmMEticos.

Para este estudo foi utilizada a escala de Likert de cinco ponto, por ser a mais indicada
para os objetivos que se pretende alcangar, como também, para as varidveis em questao.
Esta escala também ¢ utilizada no questionario original, que teve por base esta
investigacdo. Por norma, a escala de Likert ¢ utilizada para recolher e analisar
informagdes através de afirmacdes e questdes diretas, possibilitando uma interpretagdo

explicita. Assim, a escala utilizada estava correspondida entre a varidvel nimero um que
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corresponde a “Discordo totalmente” e a varidvel niimero cinco que corresponde a

“Concordo totalmente”.

O questionario foi compartilhado via online entre o dia 30 de julho de 2024 e 30 de
setembro de 2024. Para a sua divulgacdo utilizou-se o e-mail como também as redes

sociais (Facebook, Instagram, Linkedin e Whatsapp).
7 Amostra

A amostra ¢ uma representa¢do reduzida da populacdo total de onde foi extraida,
refletindo as mesmas caracteristicas fundamentais. Apesar de substituir o universo em
andlise, permite a0 mesmo tempo, conhecer a populacao em estudo de forma confiavel e

com um grau razoavel de precisdo (Pardar & Lopes, 2011; Coutinho, 2022).

Tem como principal fungdo retratar os tragos da populacdo em estudo, e se assim nao for,
incidimos num erro amostral. Desta forma, quanto maior o erro amostral menos

representativa serd a amostra (Coutinho, 2022).

Porém, a construgdo de uma amostra representativa da populacdo ¢ um dos aspetos
centrais numa investigacdo. Existem trés momentos fundamentais no processo de
amostragem: identificacdo da populacdo e amostra, sele¢do da amostra e a sua dimensao

(Coutinho, 2022).

Segundo Charles (1998), os métodos de selecdo das amostras podem ser classificados em
amostras probabilisticas e ndo-probabilisticas. Na amostragem ndo-probabilistica nao
existe probabilidade de prever se um sujeito pertence a uma determinada populagdo ao
contrario da amostragem probabilistica, onde ¢ possivel determinar a probabilidade de
um sujeito pertencer a amostra (Coutinho, 2022). Relativamente a sua dimensao, quanto
maior a amostra maior sera a qualidade dos resultados da investigagcdo, por oferecer
generalidade e diminuir o erro amostral. No entanto, a minuciosidade na sele¢do da
amostra, na 6tica de muitos autores, tem mais importancia do que a sua dimensao devido
ao facto da maioria das vezes ndo ser possivel de a alcangar (Best & Kahn, 1993; Charles,

1998; Mertens, 1998).

No entanto, para este estudo ¢ utilizado o método ndo-probabilistico por meio de uma
amostragem por conveniéncia uma vez que os inquiridos selecionados sdo principalmente

familiares, amigos e conhecidos.
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8 Recolha e Analise dos Dados

Ap06s a finalizagdo do questionario, foi realizado um pré-teste com aproximadamente sete
individuos, sendo representativos da amostra final. O objetivo desta ac¢do foi analisar se
as perguntas demonstravam clareza e estavam devidamente estruturadas, de modo a evitar
qualquer ambiguidade ou confusdo nos inquiridos. Apos o pré-teste, ndo houve qualquer

alteracdo no questiondario, podendo de seguida ser divulgado para os restantes inquiridos.

A analise dos dados ¢ fundamental para identificar possiveis relagdes entre as variaveis
investigadas, utilizando os métodos selecionados com o propdsito de assegurar resultados
consistentes e confidveis. Neste estudo, foram obtidas 244 respostas ao questionario, das
quais 162 foram validas. Para o tratamento dos dados recolhidos, foi utilizada a
ferramenta de analise estatistica “Statistical Package for Social Sciences” — SPSS IBM

26 como também “Partial Least Squares” - PLS SMART 4.0.
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CAPITULO III - APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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Este capitulo foca-se no tratamento e na andlise dos dados recolhidos, com a subsequente
apresentacdo das conclusdes do estudo. A andlise dos dados serd subdividida em dois
softwares de estatistica o SPSS IBM 26 e PLS SMART 4.0 por haver necessidades

diferentes em estudo.

Primeiramente, serd realizada uma andlise detalhada dos dados sociodemograficos, de
modo a caracterizar melhor os individuos representativos da amostra, bem como uma
analise comportamental para compreender a forma como os participantes interagem com
a rede social TikTok. Para tal, recorre-se ao software SPSS IBM 26. Em seguida, para a
analise das hipdteses do estudo, utiliza-se o sofiware SMART PLS 4.0, dado que esta

investigacdo adota a técnica do modelo de equagdes estruturais.

Desta forma, para avaliar a validade convergente recorreu-se a andlise dos Outer
Loadings e a Average Variance Extracted (AVE). Em seguinda, o VIF (Variance
Inflation Factor) ¢ analisado para avaliar a multicolinearidade entre os indicadores.
Sucede-se, a analise da confiabilidade de consisténcia interna, utilizam-se os coeficientes
Cronbach’s Alpha e Composite Reliability. Por fim, a validade discriminante € verificada

através do Heterotrait-Monotrait (HTMT).

Apos a avaliagdo do modelo estrutural, procede-se o teste das hipoteses em estudo. Para
isso, utiliza-se a analise do Path Coefficient, apresentando-se todas as hipoteses do
estudo, e 0s seus respetivos construtos, bem como os valores de path coefficient, t-
statistics € p-values para cada uma das hipoteses. Por fim, ¢ analisado o R? (R-Square),

que fornece uma avaliagdo da capacidade explicativa final do modelo.
9 Caracterizacio da Amostra

Para a analise dos dados, foram consideradas validas 162 respostas, de um total de 244.
Assim, a caracterizagdo foi realizada exclusivamente com base nos dados dessa amostra,
por afirmarem que conhece e utilizam a rede social TikTok, um dos objetivos principais

deste estudo.

A primeira questdo apresentada aos inquiridos ¢ relativa ao género que se identificam,
sendo que a sua maioria mencionou o género feminino (77,8%) e os restantes inquiridos

mencionaram o género masculino (22,2%), como esta apresentado na tabela 2.
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Tabela 2 - Género do Inquirido

Género Frequéncia Percentagem
Feminino 126 77,8%
Masculino 36 22.2%

Fonte: Elaboragdo propria

Na seguinte questdo, surge uma pergunta de resposta aberta, em que o inquirido indica
livremente a sua idade. Desta forma, foram concebidos intervalos que correspondem as

faixas etarias dos inquiridos, como est4 apresentado na tabela 3.

O intervalo de idades em destaque corresponde a faixa etaria entre os 20 e os 25 anos
(77,2%). De seguida, apresenta-se a faixa etaria entre os 26 e os 29 anos (9,9%). Com a
mesma frequéncia, segue-se a faixa etdria entre os 17 e os 19 anos (4,9%) e a faixa etéria
entre 30 e os 36 anos (4,9%). Por fim, a percentagem menor, corresponde entre os 40 e

0s 46 anos (2,1%).

Tabela 3 - Faixa Etaria

Idade Frequéncia Percentagem
17 — 19 anos 8 4,9%
20 — 25 anos 125 77,2%
26 — 29 ano 16 9,9%
30 — 36 anos 8 4,9%
40 — 46 anos 5 3,1%

Fonte: Elaboragdo propria

Relativamente as suas habilitagdes literarias, como esta representado na tabela 4, a
maioria dos inquiridos s3o licenciados (54,9%), de seguida destaca-se o ensino
secundario (27,8%) com maior percentagem. Os restantes inquiridos estdo distribuidos
pelos seguintes niveis de ensino: mestrado (16,0%) e 3° ciclo do ensino bésico (1,2%).
No entanto, estes dados vao ao encontro da questdo anterior, relativamente a faixa etaria,

sendo estas idades muito propensas as habilita¢des literarias mencionadas.
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Tabela 4 - Habilitagdes Literarias

Habilita¢6es Literarias Frequéncia Percentagem
3° Ciclo do Ensino Basico 2 1,2%
Ensino Secundario 45 27,8%
Licenciatura 89 54,9%
Mestrado 26 16,0%

Fonte: Elaboragdo propria

Em termos de situacdo profissional dos inquiridos, como indica a tabela 5, a maior
ocupagdo ¢ representada por estudantes (32,1%) e por os trabalhadores/estudantes
(30,2%), esta representacdo, mais uma vez, vai ao encontro dos dados relativos a sua
idade. De seguida, segue-se os inquiridos a exercer uma profissdo, ou seja, trabalhador
por conta de outrem (27,8%). Por fim, os restantes inquiridos sdo trabalhadores por conta

propria (4,9%) e desempregados (4,9%).

Tabela S - Ocupaciio do Inquirido

Ocupacio Frequéncia Percentagem
Estudante 52 32,1%
Trabalhador/Estudante 49 30,2%

Trabalhador por conta de
45 27,8%
outrem

Trabalhador por conta propria 8 4,9%
Desempregado/a 8 4,9%

Fonte: Elaboragdo propria

Relativamente ao local de residéncia dos inquiridos, como esta apresentado na tabela 6,
a grande maioria concentra-se no Norte de Portugal (53,1%) e em Lisboa e Vale do Tejo
(35,2), de seguida segue-se o Centro de Portugal (5,6%) e a ilha da Madeira (4,3%). As
restantes residéncias estdo localizadas no Alentejo, Algarve e Agores com apenas um

inquirido em cada local (0,6%).
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Tabela 6 - Local de Residéncia

Local de Residéncia Frequéncia Percentagem

Norte 86 53,1%

Centro 9 5,6%
Lisboa e Vale do Tejo 57 35.2%
Alentejo 1 0,6%
Algarve 1 0,6%
Acores 1 0,6%
Madeira 7 4,3%

Fonte: Elaboragédo propria

9.1 Compreender como o inquirido utiliza a rede social TikTok
Compreender a forma como o inquirido utiliza a rede social ¢ crucial para este estudo,
desta forma este aspeto foi avaliado com duas perguntas filtro: o nimero médio de dias e

horas que gasta por semana na sua utilizagao.

Desta forma, como esta apresentado na tabela 7, relativamente o nimero de dias que os
inquiridos se dedicam a utilizacdo da rede social TikTok, destaca-se o intervalo de 6 a 7
dias por semana (60,5%), seguindo-se o intervalo de 4 a 5 dias por semana (16,0%) e o
intervalo de 2 a 3 dias por semana (14,8%). Por fim, com menos frequéncia, o intervalo

de apenas 1 dia por semana (8,6%).

Tabela 7 - Nimero de dias que o inquirido utiliza o TikTok

Dias por semana Frequéncia Percentagem
1 dia por semana 14 8,6%

2 a 3 dias por semana 24 14,8%

4 a S dias por semana 26 16,0%

6 a 7 dias por semana 98 60,5%

Fonte: Elaboragdo propria
No que diz respeito ao nimero de horas que o inquirido se dedica a utilizagdo da rede
social TikTok, como ¢ apresentado na tabela 8, destaca-se o intervalo entre 1 a 3 horas
(53,7%) e o intervalo de menos de 1 hora (35,8%). Por fim, com menos frequéncia, o

intervalo entre 3 a 6 horas (10,5%).
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Tabela 8 - Nimero de horas que o inquirido utiliza o TikTok

Horas de utilizagao Frequéncia Percentagem
Menos de 1 hora 58 35,8%
Entre 1 a 3 horas 87 53,7%
Entre 3 a 6 horas 17 10,5%

Fonte: Elaboragdo propria

9.1.1 Produtos de Cosmética no TikTok

Ap0s questionar os inquiridos, relativamente a sua dedicagdo em termos de dias e horas
nesta rede social, foram colocadas trés questdes sobre a visualizagdo de videos de

produtos de cosmética no TikTok.

A primeira questdo pergunta ao inquirido com que frequéncia se depara com videos virais
e trends na pagina ‘‘for you” de review de produtos de cosmética, em que a opcao de
resposta que se destaca, segundo a tabela 9, ¢ Frequentemente (43,2%). Segue-se, em
segundo destaque, as op¢des: Ocasionalmente (27,8%), Raramente (17,3%) e Sempre

(7,4%). Por fim, com menos frequéncia a op¢ao Nunca (4,3%).

Tabela 9 - Frequéncia de videos sobre produtos de cosmética no TikTok

Opcoes de resposta Frequéncia Percentagem
Nunca 7 4,3%
Raramente 28 17,3%
Ocasionalmente 45 27,8%
Frequentemente 70 43,2%
Sempre 12 7,4%

Fonte: Elaboragdo propria

De seguida, ¢ questionado ao inquirido que categorias de produtos de cosmética sdo
apresentados nos videos que assiste na pagina “for you” no TikTok. Esta questdo ¢é
colocada para compreender, a partir do algoritmo do TikTok, qual o género de produto

que corresponde as suas necessidades.

Desta forma, segundos os inquiridos, existem grupos de categorias de produtos de

cosmética especificos, que se destacam nas sugestdes dos videos do TikTok, como esta
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apresentado na tabela 10, os produtos sdo: Produtos para o rosto e maquilhagem (21,6%);
Produtos para rosto, corpo, cabelo e maquilhagem (17,3%) e produtos para rosto, cabelo,
maquilhagem (13,0%). No entanto, ha outros grupos de produtos, que os inquiridos
mencionaram, mas com menos frequéncia, tais como: Produtos para rosto e maquilhagem
(6,2%); Produtos para cabelo e maquilhagem (3,1%); Produtos para rosto e cabelo
(1,9%); Produtos para o corpo, cabelo, maquilhagem (1,2%); Produtos para rosto e outros
(1,2%) e Produtos para rosto e corpo (0,6%). Ainda assim, hd inquiridos que apenas
mencionaram uma categoria de produtos de cosmética, onde se destaca os produtos para
rosto (14,8%). De seguida, temos também a Maquilhagem (6,8%); Produtos para o corpo
(3,7%) e Produtos para o cabelo (2,5%). Alguns inquiridos mencionaram “Outras” (5,6%)

ndo definindo concretamente qual o tipo de produto exposto no video.

Tabela 10 - Categoria Produtos de Cosmética

Categoria de Produtos Frequéncia Percentagem
Produtos para rosto 28 17,3%
Produtos para corpo
Produtos para cabelo

Maquilhagem
Produtos para rosto 21 13,0%

Produtos para cabelo

Maquilhagem

Produtos para rosto 35 21,6%
Maquilhagem

Produtos para corpo 2 1,2%

Produtos para cabelo
Maquilhagem
Produtos para rosto 3 1,9%
Produtos para cabelo
Produtos para rosto 1 0,6%

Produtos para corpo

Produtos para cabelo 5 3,1%
Maquilhagem
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Produtos para o corpo 1 0,6%

Maquilhagem
Produtos para o rosto 2 1,2%
Outros
Produtos para o rosto 24 14,8%
Produtos para o corpo 6 3,7%
Produtos para o cabelo 4 2,5%
Maquilhagem 11 6,8%
Outras 9 5,6%

Fonte: Elaboragdo propria

Apo6s os inquiridos mencionarem qual a categoria dos produtos de cosmética que
costumam visualizar nos videos do TikTok, segue-se uma pergunta de resposta aberta,
onde ¢ questionado ao inquirido qual a marca de cosméticos que vé com mais frequéncia

nos videos assistidos.

Esta questdo ¢ colocada ao inquirido para compreender qual a marca que memorizou e
recorda com mais facilidade, por os atributos mencionados nos videos que assiste nesta
rede social. Desta forma, e ap6s uma extensa lista de marcas mencionadas pelos
inquiridos, as marcas que mais se destacaram, vista de uma forma informal sdo: Rare
Beauty, Kiko Milano, L’oreal, Rhode, Fenty Beauty, Benefit, CeraVe, Sheglam, Nivia,
Garnier, Byoma, The Ordinary.

10 Avaliacao do Modelo Estrutural

Para avaliar a qualidade dos construtos no modelo estrutural, seguiu-se uma abordagem
sistematica e rigorosa. Em primeiro lugar, analisaram-se os Outer Loadings para
confirmar a relevancia de cada indicador em relagdo ao seu construto, garantindo que os
itens suportam adequadamente sua construcdo. Em seguida, aplicou-se o Variance
Inflation Factor (VIF), fundamental para identificar problemas de colinearidade entre os

indicadores, assegurando que cada um contribui de forma independente para o modelo.

Apoés a avaliagdo inicial, foi medida a consisténcia interna dos construtos por meio
do Cronbach’s Alpha e do Composite Reliability, parametros essenciais para verificar a
estabilidade e a confiabilidade das construgdes. Prosseguindo com a analise, avaliou-se
a validade convergente de cada construto através da Average Variance Extracted (AVE),

0 que permite verificar se as variaveis latentes explicam adequadamente a variancia dos
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seus proprios indicadores. Finalmente, a validade discriminante foi analisada com recurso
ao Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), assegurando que cada construto seja distintivo

e empiricamente separado dos demais no modelo estrutural.
10.1 Outer Loadings

Para avaliar o modelo de medigao reflexiva, primeiro analisaremos o quanto da varidncia
de cada indicador ¢ explicado pela sua respetiva constru¢do. Assim, ajustando a

correlacdo existente bivariada entre o indicador e a construgdo (Hair et al., 2021).

Desta forma, a confiabilidade individual dos indicadores foi avaliada por meio dos Outer
Loadings, uma matriz que correlaciona cada item com sua respetiva componente principal

(Hair et al., 2021).

Os valores do Outer Loading variam entre -1.0 e +1.0 mas para apresentar um valor
significativo devem ser superiores a 0,708. No entanto, se um Outer Loading apresentar

um valor de 0,70 ¢ considerado igualmente significativo para o estudo (Hair et al., 2017).

Assim, como esta apresentado na tabela 11, todos os valores cumprem o requisito de

serem superiores a 0,708 podendo estar integrado no estudo.

Tabela 11 - Outer Loadings

Al cl IC Ql QT ul
PAIL 0.863
PAI2 0.931
PAI3 0.932
PCi1 0.741
PCI2 0.869
PCI3 0.836
PCl4 0.852
PCI5 0.843
PIC1 0.860
PIC2 0.905
PIC3 0.901
PIC4 0.892
PIC5 0.844
PQI1 0.732
PQI2 0.701
PQI3 0.701
PQl4 0.825
PQI5 0.798
PQl6 0.814
PQI7 0.797
PQI8 0.810
PQTI 0.855
PQTI2 0.918
PUI 0.893
PUI2 0.898
PUI3 0.891
PUI4 0895

Fonte: PLS SMART 4.0
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10.2 Fator de Variacao de Inflacdo (VIF)

O VIF (Variance Inflator Factor) ¢ uma métrica para detetar a gravidade da colinearidade
entre os indicadores em um modelo de medicao, estando diretamente relacionada ao valor

de tolerancia (VIF=1/tolerancia) (Hair et al., 2017).

A colinearidade acontece quando dois ou mais indicadores em um modelo formativo
apresentam correlacdes elevadas entre si. Esse alto grau de correlagdo tende a aumentar
o erro padrdo dos pesos atribuidos aos indicadores, o que pode levar a erros do tipo II, ou

seja, a ocorréncia de falsos negativos (Hair et al., 2021).

Os valores de VIF corresponde entre 1.0 e 4.0 (VIF=1/0,25) para serem considerados
toleraveis no estudo. Todos os valores que sejam iguais ou superiores a 5.0 devem ser
removidos, por indicar problemas de colinearidade. Quanto mais elevado ¢ o valor do

VIF maior sera o nivel de colinearidade (Hair et al., 2017; Hair et al., 2021).

Desta forma, como observamos nas tabelas 12 e 13, os valores de VIF, tanto para cada
questdo integrada em cada construto, como na correlagdo entre construtos, correspondem

a escala pretendida.

Na tabela 12, os valores de VIF correspondem a questdo que pertence a cada construto,
onde variam entre 1.504 e 3.869. Apesar de algumas questdes apresentarem valores
proximos a 4 ndo sdo considerados criticos para o estudo, por estarem entre o intervalo 3

e 5 (Hair et al., 2021).

No entanto, como esta apresentado na tabela 13, os valores do VIF entre os construtos,
correspondentes a cada hipotese do estudo, apresentam valores favoraveis ao seu avango

por estarem entre a escada de 1.000 e 2.485.
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Tabela 12 - VIF Perguntas

Pergunta VIF
PAIL 2,016
PAI2 3.869
PAI3 3.864
PCI1 1548
PCI2 2.879
PCI3 2.206
PCl4 2814 Tabela 13 - VIF Construtos
PCI5 2.446
Lo 2.760 Construtos VIF
PIC2 3.867
PIC3 3.624 Al-IC 1.000
PiC4 3.576 cl-ul 2.045
PIC5 2.885
PQI1 1.884 Ql- Ul 2.485
PQl2 1.749 QTI- Ul 2.166
PQI3 1.787
PQI4 2.400 Ul- Al 1.000 .
PQIS 2310 Fonte: PLS SMART 4.0
PQI6 3.432
PQI7 3.103
PQI8 2.499
PQTI1 1502
PQTI2 1502
PUI1 2.906
PUI2 3.073
PUI3 2.905
PUI4 3.013

Fonte: PLS SMART 4.0

10.3 Confiabilidade de Consisténcia Interna - Cronbach’s Alpha e Composite
Reliability

A confiabilidade da consisténcia interna representa o grau de associa¢do entre o0s
indicadores que medem a mesma constru¢do. Desta forma, recorreu-se a Cronbach’s

Alpha e Composite Reliability porem serem a sua principal medida (Hair et al., 2021).

O Cronbach’s Alpha ¢ uma estimativa do limite inferior aceitavel para a verdadeira
confiabilidade da consisténcia interna (Trizano-Hermosilla & Alvarado, 2016). E
utilizado para estimar a confiabilidade das correlacdes das varidveis observadas,
confirmando assim se todos os indicadores sdo confiaveis. No entanto, este indicador
apresenta limitagdes e por esta razdo terd de se aplicar uma medida diferente de
confiabilidade de consisténcia interna, neste caso o Composite Reliability (Hair et al.,

2017).

Por norma, estes dois indicadores sdo interpretados da mesma forma, tanto o Cronbach’s
Alpha como o Composite Reliability devido aos seus valores corresponderem a uma

escala entre 0 e 1. Desta forma, quanto mais alto ¢ o valor maior ¢ o nivel de
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confiabilidade, assim todos os valores que correspondem entre 0,70 e 0,90 sdo

considerados significativos e ideais para o estudo (Hair et al., 2021).

No entanto, todos os valores que sejam superiores a 0,95 ndo apresentam a possibilidade
de serem uma medida valida para o estudo, demonstrando ser efetivamente um valor
problematico por os indicadores demonstrarem que sdo redundantes reduzindo assim a

validade da construgdo (Hair et al., 2017).

Desta forma, como estd apresentado na tabela 14, todos os valores dos construtos em
analise sdo superiores a 0,70 e ndo ultrapassam o valor 0,95 sendo consideraveis validos

para o estudo.

Tabela 14 - Cronbach's Apha e Composite Reliability

Variaveis Cronbach's Alpha Composite Reliability

Al 0.894 0.935
cl 0.886 0.917
Ic 0.928 0.945
Ql 0.904 0.922
QT 0.733 0.880
ul 0.917 0.941 ]

Fonte: PLS SMART 4.0

10.4 Validade Convergente (AVE)

A validade convergente ¢ o grau em que a construcdo ¢ capaz de explicar a varidncia dos
seus proprios indicadores (Hair et al., 2021). Assim, as variaveis que sdo medidas no

construto devem compartilhar uma variancia alta (Hair et al., 2017).

A verificagdo da validade convergente de uma construgdo ¢ baseada nos resultados da
Average Variance Extracted (AVE). Esta métrica avalia todos os indicadores de cada
construto, sendo que o seu valor minimo aceitavel ¢ 0,5. Todos os valores que sejam
superiores a 0,5 indicam que a constru¢do tem robustez suficiente, para explicar a

variagdo dos indicadores que a compde (Hair et al., 2017; Hair et al., 2021).

Desta forma, como estd apresentado na tabela 15, os valores de Average Variance
Extracted (AVE) apresentam valores significativos para a valida¢do dos construtos que

compde este estudo, uma vez que todos ultrapassam o valor de 0,5.
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Tabela 15 - Avarage Variance Extracted (AVE)

Variaveis Average Variance Extracted (AVE)

Al 0.826
cl 0.688
IC 0.776
Ql 0.599
QT 0.786
ul 0.800 |

Fonte: PLS SMART 4.0

10.5 Validade Discriminante (HTMT)

A validade discriminante reflete o quanto um construto ¢ empiricamente diferente de
outras construgdes, dentro do mesmo modelo estrutural. Para estabelecer a validade
discriminante entre construtos, implica que o conteudo seja Unico e que ndo haja
fendmenos representados em outros construtos no modelo (Hair et al., 2017; Hair et al.,

2021).

No presente estudo a validade discriminante ¢ avaliada pelo critério Heterotrait-
Monotrait Ratio (HTMT), que compara a média das correlagdes dos indicadores entre
construgoes distintas com a média das correlagdes dos indicadores dentro da mesma

construcao (Hair et al., 2021).

De acordo com Henseler et al., (2015), para as constru¢des conceitualmente mais distintas
o valor maximo de correlagao ¢ de 0,85. Deste modo, se a correlagdo entre construtos
apresenta um valor superior a 0,85 ou a 0,90, aproximando-se cada vez mais do valor 1,

demonstra falta de validade discriminante entre os construtos.

Desta forma, como estd apresentado na tabela 16, a maioria das correlagdes entre
construtos apresentam correlagdes inferiores a 0,85, mantendo-se entre o intervalo de

0,629 e 0,846, correspondendo a uma correlagdo valida e significativa para o estudo.

48



Apesar da correlacdo entre os construtos Quantidade da Informacgdo e Qualidade da
Informagao apresentar um valor ligeiramente superior a 0,85 o modelo ndo sera colocado
em causa. Esta situacdo acontece devido ao limite superior do intervalo de confianga ser
de 95%, com um nivel de significdncia de 5% o que indica a possibilidade de existir
tolerancia no valor apresentado. Apesar se estar ligeiramente superior a 0,85 ndo
apresenta proximidade nem ultrapassa o valor 0,90 (Henseler et al., 2015; Franke &

Sarstedt, 2019; Hair et al., 2021).

Tabela 16 - Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Al Cl IC Ql QTl ul
Al
Cl 0.726
IC 0.756 0.595
Ql 0.629 0.763 0.650
QTl 0.709 0.786 0.692 0.871
Ul 0.846 0.702 0.753 0.679 0.733

Fonte: PLS SMART 4.0

11 Teste das Hipdteses

Na etapa final do modelo de equagdes estruturais procede-se a avaliagdo das relagdes
hipotéticas para fundamentar as hipdteses propostas. Inicialmente, ¢ fundamental
verificar a validade do modelo estrutural por meio da andalise do Path Coefficient, com o
objetivo de confirmar a relevancia e a significancia estatistica das hipoteses definidas para

o estudo.

Desta forma, o valor do Path Coeficient para cada hipotese, tem de se situar entre os
valores -1 e +1. No entanto, quanto mais préximo o valor de Path Coeficient estiver de

+1 mais significativa serd a liga¢do entre os construtos (Hair et al., 2021).

Relativamente aos valores do t-statistic, como ¢ utilizado um nivel de significancia de
5%, os valores apresentados devem ser superiores a 1,96 para confirmar uma estatistica
significativa. Por fim, o p-values terd de apresentar um valor inferior a 0,05 devido ao

nivel de significancia ser de 5% (Hair et al., 2017).

Assim, como esta apresentado na tabela 17, todas as hipdteses do estudo, segundo os

autores, enquadram-se nestes parametros:
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A HI1 foi aprovada por demonstrar que existe uma rela¢do positiva e consideravel entre
Qualidade da Informacao e a Utilidade da Informag¢ao. Com um valor do Path Coefficient
de 0,241, assim podemos concluir que a Qualidade da Informagao tem uma contribui¢do
substancial para aumentar a Utilidade da Informacdo. Relativamente a significancia
estatistica, evidenciadas pelos altos valores do #-statistic € o p-values proéximo de zero,
indica uma relacdo significativa (t= 2.878 p<0.004). Desta forma, confirma-se esta

hipotese.

Relativamente a H2 também foi aprovada por demonstrar que existe uma relagdo
significativa entre Credibilidade da Informagao e Utilidade da Informagdo. Com um valor
do Path Coefficient de 0,328 demonstrando que a Credibilidade da Informagdo contribui
consideravelmente para a Utilidade da Informagdo. Também ¢ observado uma
significancia estatistica pelo valor t-statistic ser elevado e o valor p-values ser proximo
de zero (t= 3.629 p<0.000) indicando uma relacdo fidedigna. Assim, confirma-se esta

hipotese.

A H3 foi confirmada por demonstrar que existe uma relagao positiva entre Quantidade da
Informacao e a Utilidade da Informacdo. Com um valor do Path Coefficient de 0,234
podemos concluir que a Quantidade da Informagao contribui para aumentar a Utilidade
da Informacao. Também conseguimos observar a significancia estatistica, evidenciadas
pelos valores altos do t-statistic e a proximidade do valor de p-values a zero, indicam uma

relacdo confiavel (t=2.710 p<0.007). Portanto, confirma-se esta hipotese.

A H4 também foi validada por apresentar uma relacao forte e evidente entre Utilidade da
Informacdo e a Adocdo da Informac¢do. Com um valor do Path Coefficient de 0,766
podemos concluir que a Utilidade da Informacao contribui para aumentar a Adogao da
Informacao. Também conseguimos observar a significancia estatistica, evidenciada pelos
valores elevados do ¢-statistic e mais uma vez a proximidade do valor de p-values a zero,

o que indica uma relagdo forte (t= 15.810 p<0.000). Logo, confirma-se esta hipotese.

Por fim, a HS foi igualmente aprovada por apresentar uma relacdo forte entre Adogado da
Informacao e Inten¢dao de Compra. Com um valor do Path Coefficient de 0,693 demonstra
que a Adocdo da Informagdo contribui significativamente para a Intengdo de Compra.
Similarmente ¢ observado uma significancia estatistica pelo valor z-statistic ser elevado
e o valor p-values estar proximo de zero (t= 14.610 p<0.000) indicando uma relagdo

credivel e robusta. Desta forma, confirma-se esta hipotese.
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Tabela 17 — Resultado do Teste das Hipéteses

Hipoteses Construtos path coefficient t statistics P values
H5 Al-IC 0.693 14.610 0.000
H2 Cl- Ul 0.328 3.629 0.000
H1 QIl-Ul 0.241 2.878 0.004
H3 QTI- Ul 0.234 2.710 0.007
H4 Ul - Al 0.766 15.810 0.000

Fonte: PLS SMART 4.0

11.1 Analise do Coeficiente de Determinacao R?

Por fim, ¢ analisado o R? (R-square) que mede a variancia percentual das construgdes
endogenas, servindo como uma medida da capacidade explicativa do modelo (Shmueli &
Koppius, 2011). Este coeficiente mostra os efeitos entre as varidveis latentes exdgenas
nas variaveis latentes enddgena, variando entre os valores 0 e 1. Assim, quanto mais
proximo o valor for de 1 melhor caracter explicativo apresenta a variavel (Hair et al.,

2021).

Os valores de R? (R-square) sdo considerados validos dependendo da pesquisa onde estdo
integrados. Desta forma, de acordo com Hair, Ringle & Sarstedt (2011), o valor de R? (R-
square) igual a 0,75 € considerado alto, o valor igual a 0,50 é considerado moderado e

por fim um valor igual a 0,25 ¢ considerado fraco.

No entanto, como este estudo estd relacionado indiretamente com o comportamento do
consumidor, o R? (R-square) com valor igual ou superior a 0,20 ¢ considerado

significativo para o estudo (Hair et al., 2017).

Desta forma, como esta apresentado na tabela 18 e de acordo com os autores, os valores

das varidveis latentes exdgenas sao validos para o estudo.

Assim, o valor do R? (R-square) do construto Adocao da Informacao é de 0,586 o que
significa que 58,6% da variancia da Adocao da Informagao ¢ explicada pela plenitude da

Utilidade da Informagao.

Relativamente ao valor do R? (R-square) do construto Intengdo de Compra ¢ de 0,481 o
que significa que 48,1% da variancia da Intencdo de Compra ¢ explicada pela amplitude
da Qualidade da Informacdo, Quantidade da Informacgao, Credibilidade da Informagao,

Utilidade da Informagao ¢ Adogao da Informacao.
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Por fim, o valor do R? (R-square) do construto Utilidade da Informacao ¢ de 0,504 o que
significa que 50,4% da variancia da Utilidade da Informagao ¢ explicada pela integridade

da Qualidade da Informacao, Quantidade da Informacao e Credibilidade da Informacao.

Tabela 18 - Analise do Coeficiente de Determinacio R?

Variaveis R-square R-square adjusted
Al 0.586 0.584
IC 0.481 0.477
ul 0.504 0.495 .

Fonte: PLS SMART 4.0

11.2 Resultado do Modelo Path Coefficient
Ap6s confirmar a validade do modelo estrutural por meio do Path Coefficient, que

corroborou a pertinéncia das hipdteses formuladas, o resultado obtido, ilustrado na figura

9, foi o seguinte:

Figura 9 - Resultado do Modelo Path Coefficient

Qualidade da Informacao

0,234 (0.007) 0,766 (0.000) 0.586 0,693 (0.000) .

B
»

v

Quantidade da Informagao Utilidade da Informagéo Adogdo da Informagdo Intencdo de Compra

Credibilidade da Informagao

Fonte: Elaboragdo propria
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CAPIiTULO IV — CONCLUSAO
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As redes sociais emergiram como um componente fundamental na troca e aquisi¢ao de
informagdes relativamente a qualquer produto ou servigco que os utilizadores estejam

interessados em adquirir, desempenhando um papel crucial na sua inten¢do de compra.

Esta situacdo acontece porque os utilizadores procuram ter conhecimento de avaliagdes e
recomendacdes por parte de antigos consumidores. Desta forma, recorrem ao electronic
word-of-mouth (eWOW) por ser uma forma de comunicacdo direta e acessivel na

obtencao de informagdes que necessitam saber no exato momento.

Assim, este estudo tem como principal intuito responder a esta questdo que atualmente ¢
cada vez mais impactante, na atitude do consumidor, em relagdo a sua intencdo de
compra. Neste caso, para este estudo em concreto, relativo a produtos de cosmética por

influéncia da comunicagao via electronic word-of-mouth (eWOW) na rede social TikTok.

Assim, com a recolha e andlise dos dados conseguiu-se comprovar que os consumidores
de produtos de cosmética utilizam a rede social TikTok no seu cotidiano, onde se destaca
a sua utiliza¢do para a visualizagdo de conteudos. Desta forma, vai ao encontro da
afirmacdo de que constantemente sdo deparados com videos de recomendacdes e
avaliagdes relativos a produtos de cosmética, por parte de outros utilizadores que ja
experimentaram determinado produto. Estas informagdes que adquirem pelo TikTok
impactam no desenvolvimento da inten¢do de compra, por as informagdes transmitidas

serem pertinentes as suas necessidades.

Neste sentido, segundo os resultados obtidos através da constru¢do do modelo estrutural
de Path Coefficient conseguimos concluir que todas as hipoteses deste estudo foram
comprovadas como auténticas e correspondem efetivamente as teorias dos autores

abordadas na revisao bibliografica.

De forma a responder as questdes de investigacdo propostas, os resultados deste estudo
demonstram uma relagdo significativa entre o electronic word-of-mouth (eWOM) no
TikTok e a intencao de compra dos consumidores relativamente a produtos de cosmética.
Relativamente a QI1, que corresponde a pergunta “De que forma o electronic word-of-
mouth (eWOW) gerado pelos videos de produtos de cosmética no TikTok influencia na
inten¢do de compra dos consumidores” os resultados revelam uma influéncia substancial
da adogdo da informagdo sobre a inten¢ao de compra, com um Path Coefficient de 0,693,
um valor de t-statisc de 14,610 e um p-value de 0,000 indicando alta significancia

estatistica. Este construto, inten¢do de compra, apresenta um R-square de 0,481 o que
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demonstra que as variaveis explicam 48,1% da sua variancia. Estes dados comprovam as
teorias dos autores referenciados na revisao bibliografica, que destacam o papel central
do electronic word-of-mouth (¢eWOM) como fator de influéncia nas decisdes de compra

especificamente na rede social TikTok.

No que diz respeito a QI2 que corresponde a pergunta “De que forma os videos de
produtos de cosmética no TikTok influenciam o electronic word-of-mouth (eWOW)”, a
analise mostra que fatores como a credibilidade (path coefficent = 0,328; t-statistic =
3,629; p-values = 0,000), a qualidade da informacao (path coefficent= 0,241, t-statistic =
2,878; p-values= 0,004) e a quantidade da informacao (path coefficent = 0,234; t-statistic
= 2,710; p-values = 0,007) influenciam significativamente a utilidade da informacgao
percebida, que apresenta um R-square de 0,504. A utilidade da informagao por sua vez
afeta a adocao da informagdo (path coefficient = 0,766; t-statistics = 15,810; p-values =
0,000), sendo que esta varidvel apresenta um R-square de 0,586, evidenciando que o
modelo explica 58,6% da sua variancia. Estes resultados fortalecem as teorias expressas
pelos autores na revisdo bibliografica, que sugere que videos informativos e convincentes
tém o potencial de amplificar o electronic word-of-mouth (eWOM) ao aumentar a

percecao de utilidade e credibilidade das informagdes entre os consumidores.

Este estudo veio confirmar que a interacdo dos consumidores com conteudos relativos a
produtos de cosmética no TikTok, por perfis vulgares, ndo apenas incentiva o electronic
word-of-mouth (eWOM), mas também possui um impacto direto e estatisticamente

significativo na inten¢do de compra.

Estes tipos de contetidos, principalmente nesta rede social, impactam significativamente
os seus utilizadores por ter a capacidade de construir na mente dos consumidores uma
imagem positiva dos produtos mencionado nos videos. Estas informagdes tornam-se
cruciais para os utilizadores desenvolverem a inten¢do de compra, por atualmente
sentirem cada vez mais a necessidade de terem conhecimentos profundos sobre o produto

e uma previsdo da sua experiéncia antes de efetuar qualquer compra.

Com esta situacdo, conseguimos concluir que atualmente convivemos com um marketing
de influéncia organica. Assim, este marketing ocorre nas redes sociais por utilizadores
vulgares, através de fotos e videos a relatar os produtos que compraram e efetivamente
experimentaram, promovendo-os inconscientemente e impactando os restantes

utilizadores que assistem aos seus conteudos.
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Limitacoes da Investigacio

Ao longo deste estudo, ¢ importante destacar que a pesquisa apresenta algumas limitagdes
que podem restringir a generalizagdo dos resultados e a compreensao abrangente do

fendmeno em analise.

Uma das principais limitagcdes desta investigacdo foi o uso de uma amostra por
conveniéncia. O tamanho da amostra ndo permite representar o universo dos utilizadores
portugueses que usam a rede social TikTok e que sdo consumidores de produtos de
cosmética. Apesar de haver participantes de varias regides de Portugal, o numero ¢é

reduzido.

Outra limitacdo encontra foi o facto de ndo haver uma diversidade de estudos relativos a
compra de produtos de cosmética, como também das respetivas marcas, por parte dos
cidaddos portugueses, o que implica que o estudo tenha algumas limitacdes em

disponibilizar dados atualizados ao leitor.

Proposta para Investigacao Futura

Apesar deste estudo estar focado no setor de produtos de cosmética, as pesquisas futuras
terdo a possibilidade de expandir o estudo e incluir outras plataformas digitais — como as
de e-commerce — que facilitem a comunicagdo entre individuos através do electronic

word-of-mouth (eWOW), aplicando-se a outros setores de industria.

Seria interessante complementar em uma pesquisa futura a andlise quantitativa com
abordagem qualitativa através de entrevistas. Esta complementaridade poderd dar uma
explicagdo mais profunda da forma como os utilizadores interpretam as comunicagdes
provinda de outros utilizadores através do electronic word-of-mouth (eWOW) e como

impacta na sua intencdo de compra de um produto ou servico.

Por fim, tendo em consideragdo o tema, seria relevante aplicar este estudo em outros
paises da Europa que valorizassem também a utilizagdo de produtos de cosmética. Devido
a analise feita em redor da influéncia que a comunicagdo via electronic word-of-mouth

(eWOW) tem na intencdo de compra do consumidor, consoante a diversidade cultural.
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Implicacoes para a Academia e Gestao

O estudo base desta dissertagdo foi inspirado em uma pesquisa realizada na Indonésia
pelos autores Indrawati, Yones & Muthaiyah (2022) que analisou como o electronic
word-of-mouth (eWOW) a partir da rede social TikTok influéncia a inten¢do de compra
da marca de produtos de cosmética Somethinc, natural da Indonésia. Desta forma, para
tornar o meu estudo mais abrangente, ndo defini nenhuma marca de cosmética em

especifico.

Assim, a minha pesquisa procurou aprofundar o estudo de como os utilizadores da rede
social TikTok ao visualizar videos sobre avaliagdes e recomendacdes de produtos de
cosmética influencia a sua intencdo de compra. Abordando o tema do marketing de
influéncia organica, que ocorre nas redes sociais via electronic word-of-mouth (eWOW)

realizado por qualquer perfil vulgar.

Dada a atualidade e relevancia do tema, este estudo apresenta interesse significativo nao
sO para académicos, mas sobretudo para profissionais de marketing. A investigagao
proporciona uma visdo detalhada sobre a percecao dos utilizadores do TikTok em relagao
aos produtos de cosmética e o impacto que a simples comunicagdo visual de um video
pode ter na consideragdo de um produto como uma potencial compra futura. Esta
compreensdo oferece aos profissionais de marketing uma perspetiva do potencial do
electronic word-of-mouth (eWOW) permitindo que explorem e aperfeicoem as suas
estratégias e campanhas digitais nas redes sociais, incentivado e influenciando a inten¢ao
de compra dos consumidores. Desta forma, conseguiu-se identificar a importancia do

TikTok como uma plataforma de marketing eficaz.
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Apéndice I — Questionario

Declaro que compreendi os termos de participagdo acima mencionados, consentindo a
utilizagdo das minhas respostas para fins de investigacao.
() Sim

Grupo I — Caraterizacio da Amostra:
Identificacido do inquirido

Indique o seu género
Feminino
Masculino
Outro

Indique a sua idade?
Resposta aberta

Quais as suas habilitacdes literarias?
1° Ciclo do Ensino Basico
2° Ciclo do Ensino Basico
3° Ciclo do Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento

Qual a sua situagao profissional?
Estudante
Trabalhador/Estudante
Trabalhador por conta de outrem
Trabalhador por conta propria
Desempregado/a
Reformado/a

Qual o seu local de residéncia?
Norte
Centro
Lisboa e Vale do Tejo
Alentejo
Algarve
Acores
Madeira
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Grupo II - O TikTok

A rede social TikTok

O TikTok ¢ uma rede social apenas constituida por videos curtos, publicar stories, assistir
ou fazer lives e enviar ou receber mensagens de texto. E reconhecida, principalmente,
pelas suas ferramentas de edigdo criativa e conteidos virais, que sdo personalizados para
cada perfil de utilizador, consoante as suas preferéncias.

Conhece a rede social TikTok?
Sim
Nao

Utiliza a rede social TikTok?
Sim
Nao

Grupo III — Compreender como o inquirido utiliza a rede social TikTok

Para que fim utiliza a rede social TikTok?
Ver contetudos de outrem
Criar conteudos
Ver diretos
Publicar stories
Enviar mensagens de texto

Em média, quantos dias por semana se dedica a utiliza¢do da rede social TikTok?
1 por semana
2 a 3 dias por semana
4 a 5 dias por semana
6 a 7 dias por semana

Nos dias que utiliza o TikTok, em média quantas horas se dedica a sua utilizagdo?
Menos de 1 hora
Entre 1 hora e 3 horas
Entre 3 horas e 6 horas
Mais de 6 horas

Com que frequéncia se depara com videos virais e trends na sua pagina “for you” sobre
reviews de produtos de cosmética?

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

Frequentemente

Sempre

Com que frequéncia viu videos virais e trends relativos a produtos de cosmética e sentiu-
se influenciado a comprar?

Nunca

Raramente
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Ocasionalmente
Frequentemente
Sempre

Quais as categorias de produtos de cosmética costuma ver na sua pagina “for you” nos
videos do TikTok?

Produtos para rosto (cremes, séruns, etc.)

Produtos para corpo (cremes, esfoliantes, etc.)

Produtos para o cabelo (shampoos, mascaras, gotas, etc.)

Magquilhagem (batom, rimel, sombras, etc)

Outro (resposta aberta)

Se na pergunta anterior mencionou "outras" refira qual a categoria de produtos de
cosmética que costuma ver na sua pagina "for you" nos videos do TikTok
Resposta aberta

Qual a marca de produtos de cosmética que costuma ver com mais frequéncia na sua
pagina “for you” do TikTok?
Resposta aberta

Grupo IV — O Electronic Word-of-Mouth

O Electronic Word-of-Mouth (eWOW) ¢ a troca de opinides, recomendagdes e avaliacdes
sobre produtos, servicos ou marcas em plataformas digitais como redes sociais, blogs e
plataformas de e-commerce. Esta pratica influencia significativamente a percepgdo e a
decisdo de compra dos consumidores.

Qualidade da Informacao
Variavel do Electronic Word-of-Mouth

Eu consigo compreender as informagdes sobre os produtos de cosmética transmitidos nos
videos do TikTok

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo totalmente

As informagdes dos produtos de cosmética transmitidas nos videos do TikTok sdo
relevantes para as minhas necessidades

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo totalmente

Eu acho que as informagdes dos produtos de cosmética transmitidas nos videos do TikTok
sdo baseadas em factos veridicos
Discordo totalmente
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Discordo

Indiferente
Concordo

Concordo totalmente

As informagdes dos produtos de cosmética transmitidas nos videos do TikTok explica os
atributos do produto

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo totalmente

Eu acho que as informagdes dos produtos de cosmética transmitidas nos videos do TikTok
sdo claras.

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo totalmente

Eu acho que as informagdes dos produtos de cosmética transmitidas nos videos do TikTok
sdo detalhadas.

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo totalmente

Eu acho que as informagdes dos produtos de cosmética transmitidas nos videos do TikTok
sdo completas.

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo totalmente

Em conclusido, eu acho que as informagdes dos produtos de cosmética transmitidas nos
videos do TikTok sdo de alta qualidade.

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo totalmente

Quantidade da Informacao
Variavel do Electronic Word-of-Mouth
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Posso confiar na quantidade de informagdes sobre os produtos de cosmética transmitidos
nos videos do TikTok

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo totalmente

As quantidades de informacdes dos produtos de cosmética transmitidos nos videos do
TikTok conseguem ajudar-me a compreender o desempenho do produto

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo totalmente

Credibilidade da Informacao
Variavel do Electronic Word-of-Mouth

As informagdes dos produtos de cosmética transmitidos nos videos do TikTok sdo
convincentes.

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo totalmente

Eu acho que as informagdes dos produtos de cosmética transmitidos nos videos do TikTok
sdo crediveis

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo totalmente

Eu acho que as informagdes dos produtos de cosmética transmitidos nos videos do TikTok
sdo plausiveis

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo totalmente

Eu acho que as informagdes dos produtos de cosmética transmitidos nos videos no TikTok
sdo verdadeiras

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo
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Concordo totalmente

As informagdes transmitidas nos videos do TikTok relativas a produtos de cosmética sao
dignas de confianga

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo totalmente

Utilidade da Informacao
Variavel do Electronic Word-of-Mouth

Eu acho que as informagdes sobre produtos de cosmética transmitidos nos videos do
TikTok sdo uteis

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo totalmente

Eu acho que as informagdes sobre produtos de cosmética transmitidos nos videos do
TikTok sao informativas

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo totalmente

As informagoes transmitidas nos videos do TikTok sobre produtos de cosmética sdo tteis
para avaliar os produtos.

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo totalmente

As informagoes transmitidas nos videos do TikTok sobre produtos de cosmética sdo tteis
para estar familiarizado com o produto.

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo totalmente
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Adoc¢ao da Informacio
Variavel do Electronic Word-of-Mouth

Eu aprendo algo novo sobre os produtos de cosmética nos videos do TikTok
Discordo totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo
Concordo totalmente

Eu aceito as informagdes sobre os produtos de cosmética transmitidos nos videos do
TikTok

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo totalmente

Eu aceito as recomendagdes sobre os produtos de cosmética transmitidos nos videos do
TikTok

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo totalmente

Intencio de compra

Os produtos de cosmética transmitidos nos videos do TikTok tornam-se uma compra
futura a considerar

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo totalmente

Da proxima vez que precisar de um produto de cosmética é provavel que considere
comprar o produto que vi nos videos do TikTok

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo totalmente

Da proxima vez que precisar de um produto de cosmética é provavel que use os produtos
que vi nos videos do TikTok

Discordo totalmente

Discordo

Indiferente

Concordo
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Concordo totalmente

E muito provavel que eu compre os produtos de cosmética que vi nos videos do TikTok
Discordo totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo
Concordo totalmente

Eu vou experimentar os produtos de cosmética que vi nos videos do TikTok
Discordo totalmente
Discordo
Indiferente
Concordo
Concordo totalmente
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Apéndice II — Questionario no Google Forms

@

O Electronic Word-of-Mouth e a Intencao
de Compra de Produtos de Cosmética

Caro/a participante,

A realizagao deste inquérito surge no ambito da dissertagdo do Mestrado em Marketing
Digital do Instituto Superior e Contabilidade e Administragdo do Porto, da autoria de Ana
Ezequiel e orientado pela Professora Doutora Ana Patricia de Lima.

A sua colaboragao é de extrema importancia e ajudard a compreender de que forma os
videos transmitidos na rede social TikTok, realizados por perfis vulgares, tem impacto na

intengao de compra de produtos de cosmética.

Gostaria de assegurar que todos os dados recolhidos seréo utilizados estritamente para
fins de investigagdo, pelo que as respostas permanecerdao em modo anénimo.

Solicito a sua colaboragao através do preenchimento do seguinte inquérito, que demorara
cerca de 5 a 8 minutos para ser concluido. Pego que responda a todas as perguntas com
sinceridade.

Em caso de divida ndo hesite em contactar para o e-mail: 2220419@iscap.ipp.pt

Agradego, antecipadamente, pelo seu tempo e colaboragao.

Tomei conhecimento dos objetivos e caracteristicas do estudo que pretendo *
participar e autorizo a publicagdo dos resultados, de forma agregada, e para fins
académicos.

(® sim, autorizo.

Proxima Limpar formulario
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Indique o seu género *

(® Feminino
(O Masculino

O outro

Indique a sua idade *

Quais as suas habilitagdes literarias? *

1° Ciclo do Ensino Basico
2° Ciclo do Ensino Basico
3° Ciclo do Ensino Béasico
Ensino Secundério
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

O®O0OO0O0O0O0

Qual a sua situagéo profissional? *

Estudante
Trabalhador/Estudante
Trabalhador por conta de outrem
Trabalhador por conta prépria
Desempregado/a

Reformado/a

OO0OO0O00®
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Qual o seu local de residéncia? *

Norte

Centro

Lisboa e Vale do Tejo
Alentejo

Algarve

Agores

Madeira

OO0 O0OO0O00O®

Grupo Il - O TikTok

O TikTok é uma rede social apenas constituida por videos curtos. No entanto, também
serve para publicar stories, assistir ou fazer lives e enviar ou receber mensagens de texto.

E reconhecida, principalmente, pelas suas ferramentas de edigéo criativa e contetdos

virais, que sdo personalizados para cada perfil de utilizador, consoante as suas
preferéncias.

Conhece a rede social TikTok? *

@® sim
O N&o

Utiliza a rede social TikTok? *

@® sim
O Nao
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Grupo Il - Compreender como o inquirido utiliza a rede social TikTok

Para que fim utiliza a rede social TikTok? *

Ver contetdos de outrem
Criar contetidos

Ver directos de outrem
Fazer directos

Publicar stories

Ver stories de outrem

Enviar mensagens de texto

O000000 8

Receber mensagens de texto de outrem

Em média, quantos dias por semana se dedica a utilizagdo da rede social TikTok? *

(® 1 diapor semana
(O 2a3 dias por semana
(O 4as5dias por semana

(O 6a7 dias por semana

Nos dias que utiliza o TikTok, em média quantas horas se dedica a sua *
utilizagédo?

(O Menosde 1 hora
(O Entre 1 horaa3 horas
(O Entre 3 horas a 6 horas

(O Mais de 6 horas

Com que frequéncia se depara com videos virais e trends na sua pagina "for you" *
do TikTok sobre reviews de produtos de cosmética?

(O Nunca

(O Raramente
(O Ocasionalmente
(O Frequentemente

O sempre
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Com que frequéncia ja viu videos virais e trends relativos a produtos de *
cosmeética no TikTok e sentiu-se influenciado a comprar?

(O Nunca

(O Raramente
O Ocasionalmente
(O Frequentemente

O Sempre

Quais as categorias de produtos de cosmética que costuma ver na sua pagina  *
"for you" nos videos do TikTok?

Produtos para rosto (cremes, séruns, etc.)
D Produtos para corpo (Gel de banho, cremes, esfoliastes, etc.)
D Produtos para cabelo (Shampoos, mascaras, gotas, etc.)

[:] Maquilhagem (batom, rimel, sombras, etc.)

D Outras

Se na pergunta anterior mencionou "outras" refira qual a categoria de produtos de
cosmeética que costuma ver na sua pagina "for you" nos videos do TikTok

Sua resposta

Qual a marca de produtos de cosmética que costuma ver com mais frequéncia  *
na sua pagina "for you" do TikTok?

Sua resposta

Qualidade da Informagao

Variavel do Eletronic Word-of-Mouth

Das seguintes afirmagdes apresentadas, indique o seu grau de concordancia, *
sendo que o numero 1 corresponde a discordo totalmente e o ndmero 5
corresponde a concordo totalmente.

L da: (1- di di | 2- Di: do; 3- Indiferente; 4- Concordo; 5- Concordo
totalmente)

1. Discordo 2. Discordo 3. Indiferente 4. Concordo - Concordo
totalmente totalmente
Consigo
compreender
as informagoes
sobre os
produtos de O O O O O
cosmética
transmitidos
nos videos do
TikTok

As

informagdes

dos produtos

de cosmética

transmitidas

nos videos do O O O O O
TikTok sdo

relevantes para

as minhas

necessidades
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Acho que as

informacgdes

dos produtos

de cosmética

transmitidas

nos videos do O O O O O
TikTok sdo

baseadas em

factos

veridicos

As

informagdes

dos produtos

de cosmética

transmitidas O O O O O
nos videos do

TikTok explica

os atributos do

produto

Acho que as

informagdes

dos produtos

de cosmética

transmitidas O O O O O
nos videos do

TikTok sdo
claras.

Acho que as

informagdes

dos produtos

de cosmética

transmitidas O O O O O
nos videos do

TikTok sdo
detalhadas.

Acho que as

informacgdes

dos produtos

de cosmética

transmitidas O O O O O
nos videos do

TikTok sdo
completas.

Acho que as
informacdes
dos produtos

de cosmética
transmitidas O O O O O
nos videos do

TikTok sdo de
alta qualidade.

Voltar Proxima Limpar formulario
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Quantidade da Informagao

Variavel do Eletronic Word-of-Mouth

Das seguintes afirmagdes apresentadas, indique o seu grau de concordancia,
sendo que o numero 1 corresponde a discordo totalmente e o nimero 5
corresponde a concordo totalmente.

Legenda: (1- discordo totalmente; 2- Discordo; 3- Indiferente; 4- Concordo; 5-
Concordo totalmente)

1. Discordo 2. Discordo 3. Indiferente 4. Concordo 5. Concordo
totalmente totalmente
Posso confiar
na quantidade
de
informacdes
sobre os
produtos de O O O O O
cosmética
transmitidos
nos videos do
TikTok

A quantidade
de
informacgdes
dos produtos
de cosmética
transmitidos
nos videos do O O O O O
TikTok
conseguem
ajudar-me a
compreender o
desempenho
do produto
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Credibilidade da Informagao

Variavel do Eletronic Word-of-Mouth

Das seguintes afirmagdes apresentadas, indique o seu grau de concordancia, *

sendo que o nimero 1 corresponde a discordo totalmente e o ndmero 5
corresponde a concordo totalmente.

Legenda: (1- discordo totalmente; 2- Discordo; 3- Indiferente; 4- Concordo; 5-
Concordo totalmente)

1. Discordo 5. Concordo
2. Discordo 3. Indiferente 4. Concordo
totalmente totalmente
As
informagdes
dos produtos
de cosmética
transmitidos O O O O O
nos videos do
TikTok sao
convincentes.

Acho que as

informagdes

dos produtos

de cosmética

transmitidos O O O O O
nos videos do

TikTok sdo
crediveis

Acho que as

informagdes

dos produtos

de cosmética

transmitidos O O O O O
nos videos do

TikTok sdo

plausiveis

Acho que as

informagdes

dos produtos

de cosmética

transmitidos O O O O O
nos videos no

TikTok sdo
verdadeiras

As

informagdes

transmitidas

nos videos do

TikTok

relativas a O O O O O
produtos de

cosmeética sdo

dignas de

confianga

Voltar Préxima Limpar formulario
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Utilidade da Informagao

Variavel do Eletronic Word-of-Mouth

Das seguintes afirmagdes apresentadas, indique o seu grau de concordancia, *
sendo que o numero 1 corresponde a discordo totalmente e o nimero 5

corresponde a concordo totalmente.

Legenda: (1- discordo totalmente; 2- Discordo; 3- Indiferente; 4- Concordo; 5-

Concordo totalmente)

1. Discordo
totalmente

Considero que

as

informagdes

sobre produtos

de cosmética O
transmitidos

nos videos do

TikTok sd@o

uteis

As

informagdes

sobre produtos

de cosmética
transmitidos O
nos videos do

TikTok s@o

informativas

As

informagdes
transmitidas

nos videos do

TikTok sobre

produtos de O
cosmeética sdo

uteis para

avaliar os

produtos.

As
informagdes
transmitidas
nos videos do
TikTok sobre
produtos de
cosmeética sdao O
uteis para
estar
familiarizado
com o
produto.

Voltar Proxima

5. Concordo

2. Discordo 3. Indiferente 4. Concordo
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Adocao da Informacao

Variavel do Eletronic Word-of-Mouth

Das seguintes afirmacgdes apresentadas, indique o seu grau de concordancia, *
sendo que o numero 1 corresponde a discordo totalmente e o nimero 5
corresponde a concordo totalmente.

Legenda: (1- discordo totalmente; 2- Discordo; 3- Indiferente; 4- Concordo; 5-
Concordo totalmente)

1. Discordo 2. Discordo 3. Indiferente 4. Concordo 5. Concordo
totalmente totalmente
Aprendo algo
novo sobre os
produtos de O O O O O
cosmeética nos
videos do TikTok

Aceito as

informagdes

sobre os

produtos de O O O O O
cosmética

transmitidos nos

videos do TikTok

Aceito as

recomendacgdes

sobre os

produtos de O O O O O
cosmeética

transmitidos nos

videos do TikTok
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Intencao de Compra

Das seguintes afirmagdes apresentadas, indique o seu grau de concordancia, *
sendo que o ndmero 1 corresponde a discordo totalmente e o nimero 5

corresponde a concordo totalmente.

Legenda: (1- discordo totalmente; 2- Discordo; 3- Indiferente; 4- Concordo; 5-
Concordo totalmente)

Os produtos de
cosmética
transmitidos
nos videos do
TikTok tornam-
se numa
compra futura
a considerar

Da préxima
vez que
precisar de um
produto de
cosmética é
provavel que
considere
comprar o
produto que vi
nos videos do
TikTok

Da préxima
vez que
precisar de um
produto de
cosmética é
provavel que
use os
produtos que
vi nos videos
do TikTok

E muito
provavel que
eu compre 0s
produtos de
cosmética que
vi nos videos
do TikTok

Eu vou
experimentar
os produtos de
cosmeética que
vi nos videos
do TikTok

1. Discordo
totalmente

Voltar Proxima

2. Discordo 3. Indiferente 4. Concordo
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Apéndice III — Tabela Questionario

Variavel

Qualidade da
Informacao

Questio
Eu consigo compreender as informagdes sobre os

produtos de cosmética transmitidos nos videos do
TikTok

As informacgdes dos produtos de cosmética
transmitidas nos videos do TikTok sdo relevantes
para as minhas necessidades

Eu acho que as informagdes dos produtos de
cosmética transmitidas nos videos do TikTok sdo
baseadas em factos veridicos

As informacgdes dos produtos de cosmética
transmitidas nos videos do TikTok explica os
atributos do produto

Eu acho que as informagdes dos produtos de
cosmética transmitidas nos videos do TikTok sdo
claras.

Eu acho que as informagdes dos produtos de

cosmética transmitidas nos videos do TikTok sdo
detalhadas.

Eu acho que as informagdes dos produtos de
cosmética transmitidas nos videos do TikTok sdo
completas.

Em conclusdo, eu acho que as informagdes dos
produtos de cosmética transmitidas nos videos do
TikTok sdo de alta qualidade.

95

Objetivo
Esta questdo tem como objetivo
compreender se o inquirido
considera as informagoes,
comunicadas nos videos da rede
social TikTok, percetiveis.

Esta questdo destina-se a

compreender se as informacdes,
comunicadas nos videos da rede
social TikTok, sdo necessarias e
correspondem ao seu cotidiano.

Esta questdo tem como objetivo
compreender se o inquirido
considera que as informagdes,
comunicadas nos videos da rede
social TikTok, sdo auténticas.

Esta questdao tem como intuito
entender se o inquirido consegue
alcangar os detalhes do produto
através das informagdes
comunicadas nos videos da rede
social TikTok.

Esta questdo destina-se a
compreender se o inquirido
considera que as informagdes,
comunicadas nos videos da rede
social TikTok, sdao
esclarecedoras.

Esta questdo pretende
compreender se o inquirido
considera que as informagdes,
comunicadas nos videos da rede
social TikTok, sao
aprofundadas.

Esta questdo tem como objetivo
perceber se o inquirido avalia as
informagdes, comunicadas nos
videos da rede social TikTok,
COmMO minuciosas.

Por fim, com esta questao
pretende-se compreender se o
inquirido acredita que as
informagdes, comunicadas nos



Quantidade da
Informacao

Credibilidade da
Informacao

Posso confiar na quantidade de informagdes sobre
os produtos de cosmética transmitidos nos videos
do TikTok

As quantidades de informagdes dos produtos de
cosmética transmitidos nos videos do TikTok
conseguem ajudar-me a compreender o
desempenho do produto

As informagdes dos produtos de cosmética
transmitidos nos videos do TikTok sdo
convincentes.

Eu acho que as informagdes dos produtos de
cosmética transmitidos nos videos do TikTok sdo
crediveis

Eu acho que as informagdes dos produtos de
cosmética transmitidos nos videos do TikTok sdo
plausiveis

Eu acho que as informacdes dos produtos de
cosmética transmitidos nos videos no TikTok sdo
verdadeiras

As informagdes transmitidas nos videos do
TikTok relativas a produtos de cosmética sao
dignas de confianga
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videos da rede social TikTok,
sdo de exceléncia.

Esta questdo tem como intengdo
compreender se o nimero de
videos apresentado ao inquirido,
na rede social TikTok, tem
impacto na sua decisao.

Por fim, esta questdo tem como
objetivo perceber se 0 nimero
de videos apresentado ao
inquirido, na rede social TikTok,
tem impacto na perce¢ao que o
consumidor adquire da fungao e
caracteristicas do produto.

Esta questdao tem como intuito
compreender se as informacdes,
comunicadas através dos videos
da rede social TikTok, sdao
influenciaveis para com o
inquirido.

Esta questdo tem como objetivo
perceber se o inquirido considera
que as informagdes,
comunicadas nos videos da rede
social TikTok, sdo admissiveis.

Esta questdo destina-se a
compreender se o inquirido
acredita nas informagoes
comunicadas, nos videos da rede
social TikTok

Esta questdo tem como objetivo
perceber se o inquirido considera
as informag¢des comunicadas na
rede social TikTok, fiéis.

Por fim, esta questdo tem como
objetivo perceber se o inquirido
considera as informagoes,
comunicadas na rede social
TikTok, seguras.



Utilidade da
Informacao

Adociao da
Informacao

Intencao de
Compra

Eu acho que as informagdes sobre produtos de
cosmética transmitidos nos videos do TikTok sdo
uteis

Eu acho que as informagdes sobre produtos de
cosmética transmitidos nos videos do TikTok sdo
informativas

As informagdes transmitidas nos videos do
TikTok sobre produtos de cosmética sdo Uteis para
avaliar os produtos.

As informagdes transmitidas nos videos do
TikTok sobre produtos de cosmética sao uteis para
estar familiarizado com o produto.

Eu aprendo algo novo sobre os produtos de
cosmética nos videos do TikTok

Eu aceito as informacgdes sobre os produtos de
cosmética transmitidos nos videos do TikTok

Eu aceito as recomendagdes sobre os produtos de
cosmética transmitidos nos videos do TikTok

Os produtos de cosmética transmitidos nos videos
do TikTok tornam-se uma compra futura a
considerar
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Esta questdo pretende
compreender se o inquirido
considera que as informagdes,
comunicadas nos videos do
TikTok, sdo benéficas para o seu
cotidiano.

Esta questdo pretende
compreender se o inquirido
considera que as informagdes,
comunicadas nos videos da rede
social TikTok, conseguem
esclarecé-lo.

Esta questdo pretende
compreender se o inquirido
considera que as informagdes,
comunicadas nos videos da rede
social TikTok, sdo pertinentes.

Por fim, esta questdo pretende
compreender se o inquirido
considera que as informagdes,
comunicadas nos videos da rede
social TikTok, ddo uma
informagao detalhada.

Esta questdo tem como objetivo
compreender se o inquirido
considera que as informagdes,
comunicadas nos videos da rede
social TikTok, sdo educativas.

Esta questdo tem como objetivo
compreender se o inquirido tem
em consideracdo as informagdes
comunicadas nos videos da rede
social TikTok.

Por fim, esta questdo tem como
objetivo compreender se o
inquirido considera aplicar no
seu cotidiano as informacgoes
comunicadas nos videos da rede
social TikTok.

Esta questdo pretende
compreender se o inquirido
considera como possivel aplicar
nas suas escolhas de compra as
informagdes comunicadas
através dos videos na rede social
TikTok.



Da préxima vez que precisar de um produto de
cosmética ¢ provavel que considere comprar o
produto que vi nos videos do TikTok

Da préxima vez que precisar de um produto de
cosmética ¢ provavel que use os produtos que vi
nos videos do TikTok

E muito provavel que eu compre os produtos de
cosmética que vi nos videos do TikTok

Eu vou experimentar os produtos de cosmética
que vi nos videos do TikTok
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Esta questdo tem como objetivo
compreender se o inquirido
adota como informagao
pertinente para a sua realidade
os videos da rede social TikTok.

Por fim, esta questdo tem como
objetivo compreender se o
inquirido adota como
informacgao aplicavel para a sua
realidade os videos da rede
social TikTok.

Esta questdo tem como intengao
compreender se o inquirido
acredita na possibilidade de
comprar um produto, devido a
informac¢do comunicada nos
videos da rede social TikTok.

Por fim, esta questdo tem como
objetivo compreender se o
inquirido tem como intengdo
introduzir na sua realidade a
informac¢do comunicada nos
videos da rede social TikTok.



Apéndice IV — Tabelas Google Forms

Tomei conhecimento dos objetivos e caracteristicas do estudo que pretendo participar e autorizo a

publicagéo dos resultados, de forma agregada, e para fins académicos.
244 respostas

@ Sim, autorizo.

Indique o seu género

244 respostas
@ Feminino
@ Masculino
@ Outro
Indique a sua idade
244 respostas
40
33 (13,59
31 (1'4,(/“4:) %)
0
30  36(148%)
24 (2‘39(g| ’\4% )
20 17 (7%)
|
10 (o 7o,
10 6 (2,5%) 7 (2.‘9%) 6 (2.5%)
"1"0 5, 2(132(1.32(1312%) Qo 132(13(1)12%)
2 (O?J(,, ,‘2 %) 2 (0?3(1? (1:‘5 (1? @ ; (01‘ 1(0%(‘(3?1(0?;(013(0"1,(0?4( 13 (1‘3 @ 1'2 (0"“(01‘4(0’1‘(0}‘4:
' \
0
17 20 23 26 29 33 36 40 43 50 54
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Quais as suas habilitagdes literarias?
244 respostas

Qual a sua situagao profissional?

244 respostas

Qual o seu local de residéncia?
244 respostas

38,9%
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@ 1° Ciclo do Ensino Basico
@ 2° Ciclo do Ensino Basico
@ 3° Ciclo do Ensino Basico
@ Ensino Secundario

@ Licenciatura

@ Mestrado

@ Doutoramento

@ Estudante

@ Trabalhador/Estudante

@ Trabalhador por conta de outrem
@ Trabalhador por conta prépria

@ Desempregado/a

@ Reformado/a

@ Norte

@® Centro

@ Lisboa e Vale do Tejo
@ Alentejo

@ Algarve

® Acores

® Madeira



Conhece a rede social TikTok?
244 respostas

® Sim
® Nzo
Utiliza a rede social TikTok?
244 respostas
® Sim
@® Niao
Para que fim utiliza a rede social TikTok?
162 respostas
Ver contetidos de outrem —159 (98,1%)
Criar contetdos —26 (16%)
Ver directos de outrem —13 (8%)
Fazer directos| —3 (1,9%)
Publicar stories| —4 (2,5%)
Ver stories de outrem —19 (11,7%)
Enviar mensagens de texto —36 (22,2%)
Receber mensagens de texto d... —38 (23,5%)
0 50 100 150 200
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Em média, quantos dias por semana se dedica a utilizagao da rede social TikTok?
162 respostas

@ 1 dia por semana
60,5% @ 2 a 3 dias por semana

@ 4 a5 dias por semana
14,8%

@ 6 a7 dias por semana
Nos dias que utiliza o TikTok, em média quantas horas se dedica a sua utilizagéo?

162 respostas
@ Menos de 1 hora
@ Entre 1 hora a 3 horas
@ Entre 3 horas a 6 horas
@ Mais de 6 horas
35,8%

Com que frequéncia se depara com videos virais e trends na sua pagina "for you" do TikTok sobre
reviews de produtos de cosmética?

162 respostas
@ Nunca
@ Raramente
@ Ocasionalmente
ﬂ @ Frequentemente
@ Sempre
‘
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Com que frequéncia ja viu videos virais e trends relativos a produtos de cosmética no TikTok e

sentiu-se influenciado a comprar?
162 respostas

@® Nunca

@ Raramente

@ Ocasionalmente
@ Frequentemente
@ Sempre

36,4%
!

Quais as categorias de produtos de cosmética que costuma ver na sua pagina "for you" nos videos

do TikTok?

162 respostas

Produtos para rosto (cremes,

123 (75,99
séruns, etc.) (75,9%)

Produtos para corpo (Gel de

0y
banho, cremes, esfoliastes, etc.) _41 (25.3%)

Outras 12 (7,4%)

Produtos para cabelo (
Shampoos, mascaras, gotas, e...

Maquilhagem (batom, rimel,
sombras, etc.)

0 25 50 75 100 125

Das i G p indique o seu grau de concordéncia, sendo que o nimero 1 adi | e o nimero 5 corresponde a concordo
totalmente.

100w 1. Discordo totaimente M 2. Discordo WM 3. Indiferente [l 4. Concordo Il 5. Concordo totalmente
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Das seguintes afirmagdes apresentadas, indique o seu grau de concordancia, sendo que o nimero
1 corresponde a discordo totalmente e o nimero 5 ...ndiferente; 4- Concordo; 5- Concordo totalmente)

I 1. Discordo totalmente [l 2. Discordo [0 3. Indiferente [l 4. Concordo [l 5. Concordo totalmente

75
50
25

0

Posso confiar na quantidade de informagdes sobre os A quantidade de informagdes dos produtos de cosmética
produtos de cosmética transmitidos nos videos do TikTok transmitidos nos videos do TikTok conseguem ajudar-me a
compreender o desempenho do produto

Das seguintes afirmagdes apresentadas, indique o seu grau de concordancia, sendo que o nimero 1
corresponde a discordo totalmente e o niimero 5 correspon...o; 3- Indiferente; 4- Concordo; 5- Concordo totalmente)

I 1. Discordo totalmente [l 2. Discordo [ 3. Indiferente [l 4. Concordo [l 5. Concordo totalmente

50

Pg;‘ \(\KO

Das seguintes afirmagdes apresentadas, indique o seu grau de concordancia, sendo que o nimero
1 corresponde a discordo totalmente e o niimero 5 ...ndiferente; 4- Concordo; 5- Concordo totalmente)

100 M 1. Discordo totalmente [l 2. Discordo [ 3. Indiferente [l 4. Concordo [l 5. Concordo totalmente

75

50

25

0
Considero que as informagdes sobre produtos d... As informacdes transmitidas nos videos do TikTok sobre pr...
As informacdes sobre produtos de cosmética transmitidos n... As informagdes transmitidas...
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Das seguintes afirmagdes apresentadas, indique o seu grau de concordancia, sendo que o nimero
1 corresponde a discordo totalmente e o nimero 5 ...ndiferente; 4- Concordo; 5- Concordo totalmente)

100 I 1. Discordo totalmente [l 2. Discordo [0 3. Indiferente [l 4. Concordo [l 5. Concordo totalmente
75

50

25

Aprendo algo novo sobre os produtos de Aceito as informagdes sobre os produtos Aceito as recomendacgdes sobre os
cosmeética nos videos do TikTok de cosmética transmitidos nos videos do produtos de cosmética transmitidos nos
TikTok videos do TikTok

Das seguintes afirmagdes apresentadas, indique o seu grau de concordancia, sendo que o nimero 1
corresponde a discordo totalmente e o nimero 5 correspon...o; 3- Indiferente; 4- Concordo; 5- Concordo totalmente)

[l 1. Discordo totalmente [l 2. Discordo [0 3. Indiferente [l 4. Concordo [l 5. Concordo totalmente

80
60
40
20
0
.“\". .«\." *."
Q‘b*\ Qxb"‘\ °
Q° Q2 <«
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Apéndice IV — Tabelas SPSS

Indique o seu género

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Feminino 126 77.8 77.8 77.8
Masculino 36 22.2 22.2 100.0
Total 162 100.0 100.0
Quais as suas habilitacoes literarias?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  3° Ciclo do Ensino Basico 2 1.2 1.2 1.2
Ensino Secundario 45 27.8 27.8 29.0
Licenciatura 89 54.9 54.9 84.0
Mestrado 26 16.0 16.0 100.0
Total 162 100.0 100.0
Qual a sua situacao profissional?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Estudante 52 32.1 32.1 32.1
Trabalhador/Estudante 49 30.2 30.2 62.3
Trabalhador por conta de 45 27.8 27.8 90.1
outrem
Trqba_lhador por conta 8 4.9 4.9 95.1
prépria
Desempregado/a 8 4.9 4.9 100.0
Total 162 100.0 100.0
Qual o seu local de residéncia?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Norte 86 53.1 53.1 53.1
Centro 9 5.6 5.6 58.6
Lisboa e Vale do Tejo 57 35.2 35.2 93.8
Alentejo 1 .6 .6 94.4
Algarve 1 .6 .6 95.1
Acores 1 .6 .6 95.7
Madeira 4.3 4.3 100.0
Total 162 100.0 100.0
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Indique a sua idade

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 17 2 1.2 1.2 1.2
18 1 .6 .6 1.9
19 5 3.1 3.1 4.9
20 15 9.3 9.3 14.2
21 21 13.0 13.0 27.2
22 20 12.3 12.3 39.5
23 26 16.0 16.0 55.6
24 20 12.3 12.3 67.9
25 23 14.2 14.2 82.1
26 4 2.5 2.5 84.6
27 6 3.7 3.7 88.3
28 2 1.2 1.2 89.5
29 4 2.5 2.5 92.0
30 1 .6 .6 92.6
31 1 .6 .6 93.2
33 1 .6 .6 93.8
34 2 1.2 1.2 95.1
35 2 1.2 1.2 96.3
36 1 .6 .6 96.9
40 2 1.2 1.2 98.1
41 1 .6 .6 98.8
42 1 .6 .6 99.4
46 1 .6 .6 100.0
Total 162 100.0 100.0

Quais as categorias de produtos de cosmética que costuma ver na sua
pagina "for you" nos videos do TikTok?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Produtos para rosto, 28 17.3 17.3 17.3

Produtos para corpo,

Produtos para o cabelo,

Maquilhagem

Produtos para rosto, 21 13.0 13.0 30.2

Produtos para o cabelo,

Maquilhagem

Produtos para rosto, 35 21.6 21.6 51.9

Maquilhagem

Produtos para rosto, 10 6.2 6.2 58.0

Maquilhagem

Produtos para o corpo, 2 1.2 1.2 59.3

Produtos para o cabelo,

Maquilhagem

Produtos para o rosto, 3 1.9 1.9 61.1

Produtos para o cabelo

Produtos para o rosto, 1 .6 .6 61.7

Produtos o corpo

Produtos para o cabelo, 5 3.1 3.1 64.8

Maquilhagem

Produtos para o corpo, 1 .6 .6 65.4

Maquilhagem

Produtos para rosto, 2 1.2 1.2 66.7

Outros

Produtos para rosto 24 14.8 14.8 81.5

Produtos para corpo 6 3.7 3.7 85.2

Produtos para o cabelo 4 2.5 2.5 87.7

Maquilhagem 11 6.8 6.8 94.4

Outras 9 5.6 5.6 100.0

Total 162 100.0 100.0
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Com que frequéncia se depara com videos virais e trends na sua
pagina "for you" do TikTok sobre reviews de produtos de

cosmética?
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Nunca 7 4.3 4.3 4.3

Raramente 28 17.3 17.3 21.6

Ocasionalmente 45 27.8 27.8 49.4

Frequentemente 70 43.2 43.2 92.6

Sempre 12 7.4 7.4 100.0

Total 162 100.0 100.0

Em média, quantos dias por semana se dedica a utilizacao da rede
social TikTok?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1 dia por semana 14 8.6 8.6 8.6
2 a 3 dias por semana 24 14.8 14.8 23.5
4 a 5 dias por semana 26 16.0 16.0 39.5
6 a 7 dias por semana 98 60.5 60.5 100.0

Total 162 100.0 100.0

Nos dias que utiliza o TikTok, em média quantas horas se dedica
a sua utilizacao?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Menos de 1 hora 58 35.8 35.8 35.8
Entre 1 a 3 horas 87 53.7 53.7 89.5
Entre 3 a 6 horas 17 10.5 10.5 100.0

Total 162 100.0 100.0
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Apéndice V — Modelo Path Coefficient
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