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Resumo

A pandemia da COVID-19 alterou profundamente os padrdes de consumo e os
comportamentos dos consumidores, originando uma transformagdo significativa na
industria da beleza. A redugdo do uso de maquilhagem, associada a utiliza¢ao prolongada
de mascaras e ao surgimento de problemas cutaneos, como a acne, impulsionou o
interesse pelos cuidados de pele e pela dermocosmética. Este contexto contribuiu para o
crescimento do segmento de skincare, atualmente responsavel por cerca de 40% do
mercado global da beleza, e estimulou novas formas de comunicacdo e interacdo entre

marcas e consumidores.

As redes sociais emergiram, assim, como um canal privilegiado de influéncia e
recomendacdo, onde social media influencers especializados — os skinfluencers —
assumem um papel determinante na mediagdo entre as marcas ¢ os consumidores. Estes
social media influencers, que podem ser tanto profissionais de satide como skincare
lovers, produzem contetidos sobre rotinas, produtos e cuidados para a pele, construindo

comunidades digitais assentes na confianga, na empatia e na partilha de experiéncias.

A presente dissertagdo tem como objetivo analisar o impacto dos skinfluencers na
intencdo de compra de produtos de dermocosmética, considerando as dimensodes de
atratividade, autenticidade, expertise e confiabilidade, bem como o papel mediador do
engagement ¢ das motivagdes de consumo hedonicas e utilitarias. O estudo pretende,
ainda, compreender se o tipo de skinfluencer — profissionais de satide ou skincare lovers

— modera as relagdes entre estas variaveis.

Este trabalho contribui para o avango da investigagdo em influencer marketing e
dermocosmética, abordando um fenémeno ainda pouco explorado no contexto portugués.
Ao fazé-lo, oferece também insights relevantes para marcas e profissionais do setor,
ajudando-os a desenvolver estratégias de comunicacao mais eficazes e alinhadas com as

novas dindmicas de influéncia digital.

Palavras-chave: Skinfluencers, dermocosmética, influencer marketing, credibilidade,

atratividade, engagement.



Abstract

The COVID-19 pandemic profoundly transformed consumer behavior and the
beauty industry, leading to a shift in purchasing patterns and lifestyle habits. The reduced
use of makeup, combined with prolonged mask-wearing and the emergence of skin
conditions such as acne, intensified public interest in skincare and dermocosmetic
products. This shift contributed to the rapid expansion of the skincare segment — now
accounting for approximately 40% of the global beauty market — and promoted new

forms of interaction and communication between brands and consumers.

Social media platforms have become key channels of influence, where digital
content creators — known as skinfluencers — play a crucial role in mediating the
relationship between consumers and brands. These influencers, whether healthcare
professionals or skincare lovers, create and share content related to skincare routines and
product recommendations, fostering digital communities grounded in trust, empathy, and

shared experience.

This dissertation aims to analyze the impact of skinfluencers on consumers’
purchase intention of dermocosmetic products, considering the dimensions of
attractiveness, authenticity, expertise, and credibility, as well as the mediating roles of
engagement and hedonic and utilitarian consumption motivations. The study also
examines whether the type of skinfluencer — healthcare professional or skincare lover

— moderates these relationships.

This research contributes to advancing academic understanding of influencer
marketing in the dermocosmetic sector, addressing an underexplored area within the
portuguese context. Furthermore, it provides valuable insights for brands and
practitioners seeking to develop more effective communication strategies aligned with

contemporary digital influence dynamics.

Keywords: Skinfluencers, dermocosmetics, influencer marketing, credibility,

attractiveness, engagement.
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Introduciao

O contexto pandémico da doenga do coronavirus em 2019 (COVID-19), levou a
Organizagdo Mundial da Saude (OMS) a anunciar diretrizes especificas de higiene
pessoal a 11 de maio de 2020 (Choi ef al., 2022). Como tentativa de travar a pandemia,
os governos de todo o mundo incentivaram a populagdo a seguir diretrizes que incluiam:
a higienizagdo das maos regularmente; o distanciamento social; e o uso de mascaras

cirargicas na rua e nos espagos publicos (Cartaud et al., 2020).

Com o prolongamento das medidas de seguranga publica, o uso de equipamentos
de protecdo individual prolongou-se também, pelo que a procura global por produtos
cosméticos diminuiu (Wischhover, 2020). Ao permanecerem mais tempo em casa, oS
consumidores comegaram a sentir uma menor necessidade de adquirir produtos de

maquilhagem e beleza, levando a diminui¢do deste segmento de mercado (Biskanaki et

al., 2020).

Desta forma, e devido a utilizagdo prolongada de mascaras, a populacdo, na sua
generalidade, comecou a sofrer de uma doenga de pele muito comum: a acne — originando
uma maior procura por produtos de cuidado para a pele (Rubin, 2020; Schifer, 2020). Ou
seja, apesar da diminuicao do interesse por produtos de maquilhagem, a procura por
produtos de dermocosmética seguiu uma tendéncia diferente em termos de vendas (Choi

etal.,2022).

Desde entdo, o mercado global da beleza revelou-se extremamente dinamico,
apresentando uma taxa de crescimento de 8% em 2021 - o valor mais alto alguma vez
registado desde os anos 2000 — sendo que, em 2023, foi alcancado novamente um valor
histérico, tendo sido registado também o crescimento de 8% (L’Oréal Finance, 2023).
Este cenario € corroborado pelo estudo The State of Beauty, realizado em parceria pelo
The Business of Fashion (BoF) e pela McKinsey & Company, e retrata uma induastria em
plena transformagdo e expansdo global. O relatorio sublinha que o mercado esta a
atravessar uma nova era de crescimento, impulsionada por consumidores que ndo
procuram apenas melhorar a aparéncia, mas também sentir-se bem e promover a saide e

o bem-estar (Wong, 2023).

Com uma contribui¢do de 40% para o mercado global da beleza, o segmento
“skincare” representa o principal motor da industria (L’Oréal Finance, 2023) e Portugal
ndo ¢ excegdo: a categoria da dermocosmética tem acompanhado as tendéncias do
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mercado global, pelo aumento da procura e do consumo de produtos de cuidados para a
pele! , revelando um aumento de unidades vendidas de 13,4% em outubro de 2024 e um
contributo de mais 3,3 milhdes de euros versus o mesmo periodo homoélogo do ano

anterior?.

A um ritmo mais feroz, a globalizacdo e as tecnologias de informacao (TI) tém
tornado o mundo cada vez mais competitivo e instantaneo, exigindo as marcas que se
reinventem e se destaquem da concorréncia, como forma de conquistarem novos publicos

e continuarem a evoluir (Jain ef al., 2021).

As redes sociais representam, assim, um dos principais canais de comunicagao
para a eficicia do marketing. Uma comunicacdo eficaz possibilita o acesso dos
consumidores as mais diversas informagdes para fundamentarem as suas decisdes de
compra, representando este processo de comunicacdo um elemento essencial para o

desenvolvimento e manuten¢do de uma relacdo baseada na confianca (Liang & Qin,

2018).

De acordo com o estudo Shopping Pulse da Klarna, 35% dos consumidores a nivel
global afirmam j4 ter comprado um produto apods a sua visualizagdo nas redes sociais,
sendo que em Portugal este panorama torna-se mais expressivo ao existir uma
percentagem de 42% de consumidores a admitirem té-lo feito (Ascengao, 2023). No setor
da beleza e dos cuidados de pele o cenario mantém-se, e a utilizagdo das redes sociais em

parceria com social media influencers (SMls) tem marcado a diferenca (Shareablee,

2019).

Neste contexto de emergéncia dos SMIs dedicados as marcas de dermocosmética,
o influencer marketing ascende também a novos patamares. Como resultado do trabalho
desenvolvido por estes profissionais, que incentivam os consumidores a experimentarem
novos produtos de cuidado para a pele, criam-se comunidades sociais que partilham as
mesmas experiéncias € que sdo influenciadas pela expertise demonstrada por cada
skinfluencer: (1) SMIs especializados que criam contetidos relacionados com cuidados e
produtos para a pele, incluindo profissionais de saude e outros profissionais licenciados
na area da satude (Grin, 2022); ou (2) SMIs que sdo apaixonados por dermocosmética e

que partilham dicas e andlises com os seus seguidores com base na experiéncia € no

I Sell-out YTD, outubro 2024 (IQVIA, 2024).
2 (IQVIA, 2024).
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conhecimento que vao adquirindo com a pratica da atividade, denominados “skincare

lovers” (Grin, 2022).

A emergéncia do influencer marketing, representou nao apenas uma mudanca de
meio, como também uma redefinicdo da propria beleza. Num mundo em que o rosto de
qualquer pessoa ¢ exibido em milhares de ecras diariamente, a ascensao dos skinfluencers
aparece para democratizar os padroes de beleza instituidos pela sociedade, tornando-os

acessiveis, inclusivos e reais (Shandrokha, 2024).

O percurso historico dos SMIs de beleza evidenciou uma transformagio
significativa, passando de um foco de maquilhagens pesadas e de cobertura total,
caracteristico do inicio da década de 2010, para uma estética contemporanea marcada
pelo minimalismo e pela énfase nos cuidados com a pele. Esta transi¢ao reflete tendéncias
sociais mais amplas que privilegiam a autenticidade e o autocuidado, intensificadas pela
pandemia global da COVID-19, que levou os individuos a darem prioridade ao bem-estar
e ao autoaperfeigoamento no contexto das suas proprias casas. Assim, os cuidados com a
pele emergiram como uma pratica que combina rituais concretos com uma metafora de
nutrigdo pessoal, promovendo um interesse crescente € um investimento acelerado em

produtos e educagdo nesta area (Shandrokha, 2024).

Neste contexto, este estudo pretende explorar o impacto das caracteristicas dos
skinfluencers (atratividade e credibilidade) na intengdo de compra de produtos de
dermocosmética dos consumidores, considerando o papel mediador do engagement e o
efeito moderador das motivacdes (hedodnicas e utilitarias) e do tipo de skinfluencer.

Assim, formula-se a seguinte questdo de partida:

De que forma, as caracteristicas (atratividade e credibilidade) dos skinfluencers
— skincare lovers ou profissionais de saude — influenciam a inten¢do de compra de

produtos de dermocosmética?
Desta forma, esta investiga¢@o terd como objetivos especificos:

1. Explorar a perce¢do dos consumidores sobre os skinfluencers - skincare lovers

e profissionais de satde;

2. Avaliar a relacdo entre a atratividade do skinfluencer e o engagement dos

consumidores sobre os seus contetidos;

13



3. Examinar o impacto da credibilidade do skinfluencer (autenticidade, expertise

e confiabilidade) no engagement dos consumidores sobre os seus conteudos.

4. Investigar o papel mediador do engagement na relagao entre as caracteristicas

do skinfluencer e a intengao de compra.

5. Avaliar o efeito moderador das motivagdes (hedonicas e utilitarias) na relagao

entre o engagement ¢ a intengdo de compra.

6. Explorar o efeito moderador do tipo de skinfluencer na relagdo entre as

caracteristicas do skinfluencer (atratividade e credibilidade) e o engagement.

7. Explorar o impacto direto das caracteristicas dos skinfluencers (atratividade e

credibilidade) na inten¢ao de compra dos consumidores.

A presente dissertacdo encontra-se estruturada em sete capitulos. A introdugao
apresenta a contextualizacdo do tema, a relevancia do influencer marketing no setor da
dermocosmética e a questdo de investigagdo. O primeiro capitulo, dedicado ao influencer
marketing e as redes sociais, estabelece o enquadramento teorico, abordando as tipologias
de SMIs e as principais dimensdes da influéncia, enquadradas em teorias como a da
credibilidade da fonte, a identidade social, as relagdes parassociais e o Elaboration
Likelihood Model (ELM). O segundo capitulo aprofunda o conceito de engagement com
o conteudo dos skinfluencers, destacando o papel das relagdes parassociais, da
identificacdo social e do valor experiencial do conteido na formagdo de vinculos
simbdlicos e emocionais com os consumidores. O terceiro capitulo explora as motivacdes
hedonicas e utilitdrias de compra, articulando-as com as dimensdes da credibilidade,
autenticidade e match-up, culminando na formulagdo das hipdteses de investigagao e do
modelo conceptual. O quarto capitulo descreve a metodologia adotada, incluindo o
desenho quantitativo, a amostragem e os procedimentos de recolha e andlise de dados. O
quinto e o sexto capitulos apresentam e discutem os resultados a luz da literatura existente,
destacando os principais contributos tedricos e praticos. Por fim, o sétimo capitulo
sintetiza as conclusdes, reconhece limitacdes e propde direcoes para futuras

investigagoes.

14



Capitulo I: Influencer Marketing e Redes Sociais

As redes sociais afirmaram-se como um canal central para a andlise do
comportamento do consumidor, permitindo aos profissionais de marketing compreender
de forma mais aprofundada fatores como qualidade, notoriedade da marca, publicidade
ou preco, que influenciam diretamente o processo de decisao (Evans et al., 2017; Giles
& Edwards, 2018; Lou & Yuan, 2019; Belanche et al., 2021). A relacao entre “redes
sociais” e “tomada de decisdo” revela uma influéncia significativa das primeiras na
percecdo sobre as marcas e, consequentemente, na intengdo de compra. Embora ndo
alterem necessariamente as decisdes dos consumidores, estas plataformas exercem um
efeito mediador entre ambos, ao moldarem atitudes em relacao as marcas ¢ influenciando

o comportamento de compra (Litterio ef al., 2017).

Numa era marcada pela presenga ubiqua das tecnologias digitais, as redes sociais
emergiram como ferramentas poderosas que moldam tanto as atitudes dos consumidores
como as estratégias de comunica¢do das marcas (Lee & Watkins, 2016; Kim & Kim,
2021; Lee & Lee, 2022). A proliferagao dos utilizadores destas plataformas revolucionou
a forma como os individuos interagem e consomem informagdo, ultrapassando a
influéncia dos meios de comunicagdo tradicionais (Manchanda et al., 2022). Mais do que
simples espacos de partilha, as redes sociais tornaram-se ecossistemas dindmicos para a
constru¢do de identidade de marca, promovendo valores como autenticidade,

proximidade e confianc¢a (Khamis ef al., 2017; Bakri, 2023; Tanwar et al., 2023).

E neste contexto que surge o influencer marketing, definido como uma estratégia
de comunicacdo que consiste em recorrer a individuos com elevado poder de influéncia
nas redes sociais para promover marcas, produtos ou servigos junto de audiéncias
especificas (Freberg et al., 2011; De Veirman et al., 2017; Ki et al., 2020). De acordo
com Keller e Fay (2016), esta abordagem apoia-se na transferéncia de credibilidade e
identificacdo social entre o SMI e os seguidores, funcionando como uma forma
contemporanea de word-of-mouth marketing amplificada pelo meio digital. Para Wilkie
et al. (2022), as marcas que integram o influencer marketing nas suas estratégias
procuram sobretudo aumentar a autenticidade percebida, reforcar o engagement e

fomentar atitudes positivas em relagdo as suas comunicagdes e contetidos.
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O impacto desta pratica ¢ particularmente evidente em plataformas como o
YouTube e o Instagram, reconhecidas pela sua eficacia na promog¢do de produtos de
skincare e dermocosmética (Ananthsai et al., 2023). Enquanto o YouTube privilegia
conteudos longos e informativos — como tutoriais, analises de produtos e rotinas de
cuidados de pele —, o Instagram destaca-se pela sua natureza visual e pela capacidade de
combinar estética, autenticidade e proximidade relacional (Kapitan & Silvera, 2016;

Ananthsai et al., 2023).

Mais recentemente, o TikTok consolidou-se como uma das plataformas mais
influentes neste dominio, redefinindo a forma como as redes sociais moldam o
comportamento de compra (Balakrishnan & Griffiths, 2022; Borah ef al., 2022; Huang &
Su, 2022). O seu formato de videos curtos, criativos e altamente interativos potencia a
viralidade dos conteudos e favorece uma comunicagao imediata, espontanea ¢ emocional,
promovendo a ligacdo entre marcas e consumidores. O algoritmo avancado da
plataforma, que personaliza o conteudo de acordo com os interesses de cada utilizador,
amplifica ainda mais o alcance das marcas, tornando o TikTok um dos espagos mais
eficazes para influenciar decisdes de compra e consolidar percegdes de marca (Bakri,

2023; Ananthsai et al., 2023).

1.1 Social Media Influencers (SMls): Definicao e Papel na Decisao de Compra

Um dos principais desafios da gestdo de marcas contemporanea reside na
capacidade de comunicar eficazmente com o seu publico-alvo. Com o advento das redes
sociais, a interacdo entre marcas ¢ consumidores tornou-se mais direta, continua e
personalizada, permitindo o desenvolvimento de estratégias de comunicacdo digital mais
segmentadas e eficazes (Childers et al., 2019). Entre estas, destaca-se o influencer
marketing, que se baseia na credibilidade, na reputagdo e no alcance dos SMIs para
promover notoriedade, gerar engagement e impactar diretamente a inten¢do de compra

dos consumidores (Leung et al., 2022).

Na contemporaneidade, os SMIs assumem atualmente o papel de lideres de
opinido no ecossistema digital, funcionando como tastemakers capazes de moldar
comportamentos de consumo, sobretudo em setores altamente visuais e aspiracionais,

como a moda, a beleza e a dermocosmética (De Veirman et al., 2017; Ye et al., 2021). A
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legitimidade destes SMIs decorre da sua capacidade de construir relagdes auténticas e

interativas com o publico (Lee & Eastin, 2020).

De acordo com Campbell & Farrell (2020), os SMIs podem ser categorizados em
mega, macro, micro € nano-SMIs, consoante a sua base de seguidores e a perce¢do de
autenticidade e expertise que transmitem: mega e macro SMIs destacam-se pelo seu
alcance e popularidade, impactando sobretudo pela visibilidade (De Veirman et al., 2017;
Fitriati et al., 2023); micro e nano-SMIs, com comunidades mais restritas, sdo valorizados
pela proximidade e pelo conhecimento especializado em nichos especificos, fatores que
fortalecem a confianca e a intencdo de compra (Djafarova & Trofimenko, 2019; Shen,

2021).

A literatura reconhece que os SMIs afetam ndo apenas a notoriedade da marca,
mas sobretudo a inten¢cdo de compra, uma variavel considerada preditor robusto do
comportamento real de consumo (Zheng, 2024). Por conseguinte, estudos recentes
apontam que o recurso a SMIs contribui para um eletronic word of mouth (eWOM)
positivo, aumento da intengdo de compra e reforco da atitude face a marca (Reinikainen

et al., 2020; Bi & Zhang, 2022).

No plano psicologico, este efeito ¢ mediado por diversas dimensdes. A
atratividade e a proximidade social desempenham um papel relevante, uma vez que
comunicadores atraentes e percecionados como semelhantes ao publico tendem a gerar
maior identificacdo e engagement (Joseph, 1982; Rubin & McHugh, 1987; Schmid &
Klimmt, 2011). A credibilidade traduz-se na percecdo de conhecimento especializado
aliado a honestidade percebida, o que potencia a confianca e a inten¢do de compra
(Hovland & Weiss, 1951; Ohanian, 1990; Liu et al., 2015). A autenticidade surge
igualmente como dimensao critica, ja que os SMIs que partilham contetidos genuinos,
reconhecem imperfeicdes e demonstram consisténcia narrativa sdo considerados mais
fidveis e persuasivos (Kapitan & Silvera, 2016; Poyry et al., 2019; Sokolova & Kefi,
2020). Por fim, o efeito match-up, isto ¢, a congruéncia entre a imagem do SMI digital e
o produto recomendado, refor¢a a eficicia da mensagem e maximiza a intencdo de

compra (Kamins, 1990; Till & Busler, 2000).

O papel dos SMIs digitais na decisdo de compra revela-se assim multifacetado,

resultando da interacdo entre fatores psicoldgicos (credibilidade, autenticidade,
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atratividade, confianca) e contextuais (tipo de SMI, congruéncia com o produto, nicho de

atuacao).

Para além de agentes de promocgao, os SMIs constituem mediadores culturais que
traduzem mensagens de marca em narrativas pessoais e relevantes para as audiéncias

(Berger & Luckmann, 1966; Khamis et al., 2017).

Para sistematizar os contributos tedricos e empiricos apresentados na literatura
acerca do papel dos SMIs na decisdo de compra, elaborou-se a Tabela 1 — SMis e a
Decisdo de Compra: Variaveis, Teorias e Autores. Esta tabela, organiza as principais
dimensdes identificadas (atratividade, credibilidade, autenticidade, match-up,
engagement ¢ intengdo de compra), relacionando-as com as teorias subjacentes e 0s
principais autores que as exploram. A sua inclusdo permite ndo apenas resumir 0s
elementos centrais discutidos anteriormente, mas também fornecer um quadro de

referéncia que servira de base as anélises desenvolvidas nos capitulos seguintes.

De acordo com Snyder (2019), a utilizagdo de esquemas e quadros conceptuais

em revisoes de literatura sintetizam a informagao e funcionam como guias metodoldgicos

que garantem rigor e coeréncia conceptual.

Tabela 1 - SMIs e a Decisdo de Compra: Variaveis, Teorias e Autores | Fonte: Autoria Propria

Dimensao Descri¢ao Teorias associadas Principais autores
Atratividade Aparéncia fisica e social que Teoria da Kelman (1958);
gera identificacdo e identificagdo; Joseph (1982); Rubin
proximidade com os Relagdes & McHugh (1987);
seguidores. Parassociais. Schmid & Klimmt
(2011).
Credibilidade Percecdo de conhecimento Teoria da Hovland & Weiss
especializado e honestidade Credibilidade da (1951); Ohanian
dos influenciados, que refor¢a | Fonte; Elaboration (1990); McCroskey
confianga. Likelihood Model & Teven (1999); Liu
(ELM). etal. (2015).
Autenticidade Transparéncia, consisténcia e Teoria da Construcdo | Kapitan & Silvera
partilha genuina de Social da Realidade; | (2016); Poyry et al.
experiéncias pessoais, criando | Teoria da Identidade | (2019); Sokolova &
confianc¢a emocional. Social. Kefi (2020); Berger
& Luckmann (1966).
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partilhas) e percegao de

intimidade com o SMI.

Parassociais; Uses

and Gratifications.

Match-up Congruéncia entre a imagem Match-up. Kamins (1990); Till
do SMI e o produto & Busler (2000);
promovido, que reforga a Hovland & Weiss
eficacia persuasiva. (1951).

Engagement Interagdes (likes, comentarios, | Teoria das Relagoes Horton & Wohl

(1956); Tukachinsky
(2011); Sokolova &
Kefi (2020); Wohn &

SMIs — distingdo pela
dimenséo da audiéncia e
percecdo de

autenticidade/expertise.

Social; Social Identity
Theory.

Freeman (2020).
Intencio de Desejo ou probabilidade SOR Model; Teoria Mehrabian & Russell
compra futura de adquirir um produto | do Comportamento (1974); Schiffman &
apos exposicdo ao contetido Planeado. Kanuk (2017);
do SMI. Morrison (1979); Bi
& Zhang (2022);
Reinikainen et al.
(2020).
Tipos de SMIs Mega, macro, micro e nano- Teoria do Capital Campbell & Farrell

(2020); De Veirman
etal. (2017);
Djafarova &
Trofimenko (2019).

1.2 Principais Caracteristicas dos SMIs

A influéncia exercida pelos SMIs tem sido amplamente estudada através de
diversas dimensodes psicologicas e comunicacionais que explicam o modo como estes
criadores de contetdo afetam as percecdes, atitudes e comportamentos dos consumidores.
Entre as mais referidas na literatura encontram-se a atratividade, a expertise, a
autenticidade, a confiabilidade, o engagement e as motivagdes hedonicas e utilitarias.
Estas dimensoes interligam-se no processo de influéncia social, servindo como variaveis

mediadoras entre a exposi¢do ao conteudo e a intencao de compra.

A compreensdo destas varidveis € essencial para enquadrar o papel dos SMIs no
contexto do influencer marketing, dado que explicam os mecanismos psicologicos que

sustentam a eficacia da comunicagdo de influéncia e 0 modo como diferentes perfis de
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SMIs — micro, macro, profissionais de satde ou skincare lovers — geram impacto junto

dos consumidores.

1.2.1 Atratividade e Identificacido Social

A atratividade ¢ tradicionalmente definida como o conjunto de caracteristicas
fisicas, sociais e simbolicas que tornam um comunicador apelativo e digno de atenc¢do
(Joseph, 1982). No contexto do influencer marketing, este conceito ultrapassa a aparéncia
estética, abrangendo dimensdes como a simpatia, o carisma e a identificagdo social com

o publico (Ohanian, 1990).

Este fendémeno ¢ particularmente bem explicado pela teoria da identidade social
(Tajfel & Turner, 1986), segundo a qual os individuos procuram alinhar-se com grupos
ou figuras que reforcem o seu autoconceito e pertenga social. Assim, os consumidores
tendem a identificar-se com SMIs que representam valores, estilos de vida e ideais

semelhantes aos seus.

De igual modo, a teoria da identificagdo de Kelman (1958) propde que os
consumidores adotam atitudes e comportamentos de figuras com quem se identificam ou
a quem desejam assemelhar-se. Essa ligacdo ¢ reforgada pelas relagdes parassociais
(Horton & Wohl, 1956), nas quais os seguidores desenvolvem lacos simbodlicos com o
SMI, experienciando uma percecdo de amizade e proximidade, mesmo sem interacao

direta.

Nas redes sociais, a proximidade social ¢ amplificada pela interagdo continua —
comentarios, respostas e partilhas —, criando uma sensacao de reciprocidade e intimidade
que aumenta a eficacia persuasiva da comunica¢do (Schmid & Klimmt, 2011;
Tukachinsky & Stever, 2018). Assim, sustentado nas teorias da identidade social e das
relacdes parassociais, conclui-se que a atratividade e a identificagdo social contribuem

diretamente para o engagement, a identificagdo e a intengcdo de compra.
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1.2.2 Expertise e Credibilidade Técnica

A credibilidade da fonte ¢ um dos pilares centrais da persuasdao. De acordo com
Hovland e Weiss (1951), uma fonte credivel ¢ aquela percebida como conhecedora e
digna de confianga. Ohanian (1990) propos um modelo de trés dimensdes — expertise,
confiabilidade e atratividade — sendo a expertise ¢ a honestidade percebida as mais

influentes no comportamento do consumidor.

A expertise refere-se ao conhecimento técnico e a competéncia do SMI sobre o
tema que comunica, determinando a percegdo de fiabilidade e a aceitacdo da mensagem
(Till & Busler, 2000). Ja a confiabilidade estd associada a percecdo de integridade,

imparcialidade e intencdo genuina de ajudar o publico (McCroskey & Teven, 1999).

O efeito destas dimensdes pode ser interpretado a luz do Elaboration Likelihood
Model (ELM) de Petty & Cacioppo (1986), que distingue entre rotas de processamento
central e periférica. Quando o consumidor reconhece a credibilidade e a competéncia do
emissor, tende a processar a mensagem pela rota central, resultando em atitudes mais
duradouras e resistentes a mudanga. Assim, a expertise € a confianca percebida
constituem dimensdes interdependentes da credibilidade e sustentam relagdes estaveis
entre SMIs e consumidores, em linha com o modelo classico de persuasdao de Hovland e

Weiss (1951).

1.2.3 Autenticidade Relacional e Consisténcia Narrativa

A autenticidade constitui um elemento central do influencer marketing, refletindo
a percecao de coeréncia, transparéncia e honestidade entre o SMI e a mensagem
comunicada (Audrezet et al., 2020). Beverland & Farrelly (2010) argumentam que a
autenticidade € percecionada quando existe congruéncia entre a identidade comunicada e

os valores do publico, promovendo identificagdo emocional e confianga.

Esta dimensao pode ser enquadrada pela teoria da marca como entidade humana
(Brown, 2010), que defende que os consumidores tendem a atribuir caracteristicas

humanas as marcas e figuras mediaticas, estabelecendo relagdes emocionais e empaticas.
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Os SMIs, ao humanizarem a comunica¢io das marcas através do storytelling® e
aproximam-se simbolicamente dos seguidores, reforcando a perce¢do de autenticidade e

empatia (Poyry et al., 2019).

De forma complementar, Moulard et al. (2021) descrevem a autenticidade como
um processo relacional que emerge da consisténcia entre discurso, acdes € proposito.
Assim, apoiado nas teorias da marca humanizada e da congruéncia de valores,
compreende-se que SMIs auténticos sdo percecionados como mais crediveis, empaticos
e emocionalmente proximos, gerando maior engagement e lealdade a marca (Kapitan &

Silvera, 2016; Sokolova & Kefi, 2020).

1.2.4 Confiabilidade e Transparéncia

A confiabilidade ¢ uma das componentes essenciais da credibilidade da fonte e
traduz-se na perce¢do de honestidade, integridade e imparcialidade (Ohanian, 1990). Lou
& Yuan (2019) definem-na como o grau de confianga que o recetor deposita na intengao

do comunicador em transmitir informagao verdadeira.

No contexto digital, a transparéncia comunicacional — nomeadamente a
revelagdo de parcerias pagas, patrocinios e colaboragdes — ¢ um fator critico para
sustentar a confianga do publico (Evans et al., 2017; Lou & Yuan, 2019).
Paradoxalmente, a honestidade sobre a natureza comercial do contetido pode aumentar a
confianca do consumidor, reduzindo percegdes de enviesamento e reforgando a

autenticidade (Liu et al., 2015).

A confiabilidade também pode ser compreendida a luz da teoria da internalizagao
de Kelman (1958), segundo a qual as pessoas tendem a adotar atitudes de fontes
percecionadas como sinceras e coerentes. Este processo reflete-se no comportamento dos

consumidores que internalizam as mensagens de SMIs considerados auténticos e

3 Schneider e Pereira (2018) descrevem o storytelling como uma abordagem comunicativa que utiliza uma sequéncia
de eventos para envolver os sentidos e despertar emogdes. Em termos literais, o termo refere-se ao "ato de narrar
historias" e, nos dias de hoje, ¢ amplamente associado a narrativas visuais estratégicas transmitidas por meio das
novas tecnologias de comunicac@o e das modernas formas de interagdo social (Ferreira et al., 2021b).

De acordo com Malita e Martin (2010), o uso da narragdo de historias tem ganho espago nas ciéncias sociais e no
mundo dos negodcios. No contexto do marketing, o storytelling é reconhecido como uma das estratégias de
comunicacdo mais eficazes, capaz de motivar os consumidores a tomar agoes especificas (Hsiao et al., 2013).
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transparentes, que por sua vez traduzem esta percecdo em engagement € intencao de
compra (De Veirman et al., 2019; Rathnayake & Lakshika, 2022). Assim, sustentada pela
teoria da internalizacdo e pelo modelo da credibilidade da fonte, a confiabilidade reforca
a credibilidade global do SMI e diferencia positivamente a sua imagem no ecossistema

digital.

1.3 O Fenémeno dos Skinfluencers: Definicao e Evolu¢cao do Conceito

Um skinfluencer ¢ um criador de contetidos digitais que publica informacao e
recomendacodes relacionadas com cuidados de pele e produtos de dermocosmética. Este
grupo inclui tanto profissionais de satide e especialistas licenciados, quanto entusiastas
sem formacao técnica formal, conhecidos como skincare lovers, que partilham a sua
paixdo pela skincare através de dicas, experiéncias pessoais e avaliagdes de produtos
(Grin, 2020). Independentemente do seu background, estes SMIs exercem uma influéncia
significativa sobre o publico-alvo, moldando percecdes e tendéncias no consumo de

produtos dermocosméticos.

Ao contrario dos SMIs de beleza tradicionais, centrados na maquilhagem, os
skinfluencers privilegiam uma abordagem que coloca a satide e o cuidado da pele como
base da beleza. Esta mudanga representou uma rutura face ao ideal de “perfei¢dao
inatingivel” dominante no inicio da década de 2010, favorecendo uma estética
contemporanea que valoriza a naturalidade, a simplicidade e a transparéncia (Shandrokha,
2024). Através de dispositivos digitais e plataformas sociais, estes SMIs constroem
verdadeiros “saldes virtuais”, onde partilham conhecimentos sobre principios ativos —
como o acido hialuréonico —, desmistificam mitos e divulgam praticas de autocuidado

(Shandrokha, 2024).

A ascensao dos skinfluencers transformou profundamente a forma como os ideais
de beleza sao comunicados e consumidos. Se antes predominava a autoridade aspiracional
das celebridades, hoje privilegia-se a autenticidade, a proximidade e a transparéncia,
valores que sustentam a confianca entre SMIs e seguidores (Audrezet ef al., 2020; Bakri,
2023). Os skincare lovers sao percecionados como pares sociais cuja partilha de rotinas,
preferéncias e experiéncias subjetivas fomenta uma identificagdo emocional com o

publico, gerando uma perce¢do de amizade e empatia (Horton & Wohl, 1956). Ja os
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profissionais de saude — sobretudo profissionais de saude — destacam-se pela
autoridade técnica e legitimidade cientifica, oferecendo recomendacdes baseadas em
evidéncia e reforcando a percegdo de eficacia e seguranca dos produtos (Till & Busler,

2000).

No setor da dermocosmética, esta dualidade entre emogao e racionalidade confere
aos skinfluencers um papel estratégico na mediacao entre marcas e consumidores. Através
de diversos formatos— reviews, tutoriais, demonstragdes, comparagdes ou testemunhos
— constroem narrativas que combinam informag¢ao objetiva e envolvimento emocional,
influenciando diretamente a credibilidade percebida, a avaliacdo da eficacia dos produtos
e, consequentemente, a intengdo de compra. Ou seja, compreender o papel dos
skinfluencers implica, portanto, reconhecer a sua dupla fungcdo como educadores e
mediadores simbolicos: sdo agentes que traduzem conceitos especializados em linguagem
acessivel, fomentam comunidades digitais de confianga e exercem influéncia significativa

nas decisdes de compra no mercado da dermocosmética (Shandrokha, 2024).

1.4 Principais Caracteristicas dos Skinfluencers

A compreensdo do impacto dos skinfluencers na decisdo de compra exige uma
analise que ultrapasse a sua mera defini¢do enquanto SMIs. Tal como apresentado no
capitulo anterior, as dimensdes que sustentam a influéncia dos SMIs — atratividade,
credibilidade, autenticidade e confiabilidade — funcionam como variaveis psicologicas
e relacionais que moldam percecdes, atitudes e comportamentos de consumo (Ohanian,

1990; Kapitan & Silvera, 2016; Sokolova & Kefi, 2020).

No contexto especifico da dermocosmética, estas dimensdes adquirem
caracteristicas particulares, uma vez que os produtos em causa situam-se na interse¢ao
entre a saude e a estética, exigindo simultaneamente confianca racional e identificagdao
emocional (Audrezet et al., 2020; Bakri, 2023). Assim, a forma como cada tipo de
skinfluencer mobiliza essas dimensdes determina o tipo de relacdo que estabelece com o
publico e, consequentemente, o impacto na inten¢do de compra (Leung et al., 2022;

Pradhan et al., 2023a).

Enquanto os skincare lovers constroem influéncia a partir da autenticidade,

atratividade e proximidade social, comunicando experiéncias pessoais e resultados
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visiveis que despertam identificagao emocional (Abidin, 2015; Sokolova & Kefi, 2020),
os profissionais de saide fundamentam a sua influéncia na expertise e credibilidade
técnica, refor¢cando percecdes de seguranga, eficicia e legitimidade cientifica (Till &

Busler, 2000; De Campos et al., 2019).

Deste modo, as dimensdes de influéncia conceptualizadas na literatura nao
operam de forma isolada, mas articulam-se em torno de dois polos complementares — o
emocional e o racional — que coexistem e se equilibram na comunica¢ao contemporanea

da dermocosmética (Audrezet et al., 2020; Shandrokha, 2024).

1.4.1 Caracteristicas dos Skincare Lovers

Os skincare lovers destacam-se pela sua capacidade de estabelecer vinculos
emocionais profundos com o publico (Rauf & Siddiqi, 2024). Embora ndo possuam
formacgao técnica ou cientifica, constroem a sua credibilidade com base na autenticidade,
expressa através da partilha de experiéncias pessoais e de rotinas de cuidados de pele
alinhadas com as necessidades e expectativas das respetivas audiéncias (Kapitan &
Silvera, 2016). Esta autenticidade, percebida como genuina e transparente, constitui o

alicerce da confianga social (Tukachinsky & Stever, 2018; Sokolova & Kefi, 2020).

Neste contexto, o uso estratégico do storytelling refor¢a o vinculo emocional entre
SMI e seguidor, transformando experiéncias quotidianas em narrativas envolventes que
geram um engagement que ultrapassa o plano meramente funcional (Rauf & Siddiqi,
2024). A congruéncia de valores entre o SMI e a audiéncia surge, assim, como outro
elemento determinante: quanto maior a identificagdo simbolica e emocional entre ambos,
mais forte tende a ser o envolvimento e a probabilidade de conversdo em intencdo de

compra (Cheung et al., 2022; Leung et al., 2022).

Além disso, os skincare lovers atuam como verdadeiros “tradutores culturais”,
mediando entre o discurso técnico das marcas e a linguagem acessivel das comunidades
digitais (Berger & Luckmann, 1966; Xu (Rinka) & Pratt, 2018; Khamis et al., 2017,
Sokolova & Kefi, 2020). Ao simplificarem conceitos e demonstrarem resultados visiveis,
tornam o conhecimento especializado mais compreensivel, personificando estilos de vida
desejaveis e reduzindo barreiras psicologicas associadas a experimentacdo de novos

produtos (Kapitan & Silvera, 2016). Assim, a atratividade e a proximidade social
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consolidam-se como dimensoes centrais na constru¢ao da influéncia dos skincare lovers

no ecossistema digital da dermocosmética.

Neste ambito, a autenticidade constitui um dos pilares centrais da influéncia no
contexto do influencer marketing, funcionando como elo entre a coeréncia comunicativa
e a ligacdo emocional com o publico. A relagdo entre autenticidade e envolvimento ¢é
dinamica e reciproca: os seguidores interpretam a partilha de experiéncias reais e
imperfeitas como sinais de honestidade e congruéncia identitdria, o que reforca a

confianga no SMI (Beverland & Farrelly, 2010; Audrezet ef al., 2020).

Nos skincare lovers, esta ligagdo manifesta-se através da exposicdo das suas
rotinas e desafios diarios, que se aproximam das realidades vividas pelos seguidores e
reduzem a distdncia simbdlica entre o SMI e o consumidor (Abidin, 2015). A
autenticidade, assim entendida, ultrapassa a dimensao estética ou narrativa ¢ converte-se
num mecanismo relacional que fomenta a criagdo de comunidades digitais de confianca,
onde a experiéncia individual se transforma em valor coletivo e emocionalmente

partilhado.

1.4.2 Caracteristicas dos Skincare Lovers e dos Profissionais de Saude

A expertise constitui o nucleo da credibilidade associada aos profissionais de
saude, nomeadamente aos dermatologistas, cuja autoridade cientifica assume particular
relevancia no setor da dermocosmética. Os produtos recomendados por estes
profissionais sdo percecionados como seguros e eficazes, pois o publico reconhece-lhes
a capacidade de avaliar criticamente as formulas e os beneficios dos produtos, bem como

de sustentar as suas recomendacdes com base em evidéncia cientifica (Bakri, 2020).

A formacdo médica e dermatoldgica confere-lhes, portanto, um nivel de
legitimidade quase inatingivel para SMIs sem background cientifico, como os skincare
lovers. Tal como salientam Till & Busler (2000), a eficicia da recomendacao depende,
em larga medida, da compatibilidade entre a especializacdo do emissor e a natureza do
produto — fendmeno conhecido como match-up effect. Assim, quando um
dermatologista recomenda o uso de protetor solar ou de um creme anti-imperfeig¢des, o
consumidor associa automaticamente essa sugestao a prevencao e a melhoria tangivel da

saude da pele, aumentando a sua propensdo para a compra.
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Esta perce¢do de competéncia traduz-se numa influéncia particularmente
persuasiva quando o conhecimento do especialista estd diretamente alinhado com o
problema que o consumidor procura resolver. Consequentemente, as recomendacdes
feitas por profissionais de saide tendem a ser vistas como mais fidveis € menos
suscetiveis de provocar efeitos adversos, o que ¢ especialmente relevante num dominio

em que decisdes erradas podem ter consequéncias clinicas (Ohanian, 1990).

Para além da dimensdo funcional, o endorsement de uma fonte credivel transfere
valores simbdlicos para a marca (McCracken, 1989). No caso dos profissionais de saude,
as suas recomendagdes conferem aos produtos uma perce¢do de “qualidade clinica”,
diferenciando-os num mercado competitivo e fortalecendo a legitimidade das marcas que

associam o seu discurso a vozes de autoridade técnica (Ohanian, 1990; Lou & Yuan,

2019).

O conceito de “match-up”, mencionado a priori, ¢ fundamental para entender a
eficacia da influéncia e o papel da autenticidade e da afinidade com a marca para criar
um impacto duradouro no comportamento de compra do consumidor. Este refere-se a
ideia da existéncia de uma congruéncia ou compatibilidade entre as caracteristicas de um
endorser (neste caso, os skinfluencers) e o produto que 0 mesmo promove, 0 que converge
numa influéncia positiva sobre o consumidor no que a persuasao e eficacia da mensagem

publicitaria diz respeito (Kamins, 1990; Sokolova & Kefi, 2020).

No caso especifico dos skincare lovers, o match-up advém da capacidade de
personificar os valores das marcas e traduzir beneficios clinicos em experiéncias
quotidianas. Ou seja, enquanto os profissionais de saude aportam autoridade médica, os
skincare lovers acrescentam humanizacdo e proximidade emocional, revelando formas

diferentes, mas igualmente relevantes de gerar intengdo de compra.

Por outro lado, no caso dos profissionais de saude, o alinhamento entre a sua
formagcdo médica e os produtos de cuidados com a pele ¢ de 100%. Isto ¢, a
compatibilidade apresentada refor¢a a legitimidade da mensagem e aumenta a confianga
do publico, dado que os consumidores tendem a valorizar opinides provenientes de

especialistas alinhados ao dominio do produto (Till & Busler, 2000).

A congruéncia absoluta entre a natureza do dermatologista como SMI e o tipo de
produto promovido cria uma conexao inequivoca com o publico-alvo. Como o match-up

¢ perfeito, a influéncia exercida ¢ maximizada, o que reflete a relevancia desse critério
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para o comportamento de compra (Kamins, 1990; Till & Busler, 2000). Outros estudos
sugerem ainda que, quando o match-up ¢ perfeito, os consumidores confiam na
mensagem e estdo mais propensos a adotar as recomendagdes sugeridas pelo SMI

(Hovland & Weiss, 1951).

Capitulo Il — SMIs e Engagement

2.1 Engagement com o Conteudo dos Skinfluencers

No ecossistema digital contemporaneo, o conceito de engagement evoluiu de uma
perspetiva transacional, centrada em métricas de desempenho, para uma visdo relacional
e multidimensional que reflete a qualidade da ligagdo entre consumidores, SMIs e marcas
(Muntinga et al., 2011; Schivinski ez al., 2016). A luz do modelo Stimulus—Organism—
Response (5—O-R), proposto por Mehrabian & Russell (1974), os estimulos externos —
como as caracteristicas do SMI e do contetdo — afetam estados internos do individuo
(organism), que por sua vez geram respostas observaveis (response), como a interagdo, a
recomendacdo e a intencdo de compra. Paralelamente, a Self-Determination Theory
(SDT) de Deci & Ryan (2000) explica que o engagement emerge quando as necessidades
psicologicas de autonomia, competéncia e relacdo sdo satisfeitas através das experiéncias
mediadas pelas redes sociais. Assim, o engagement funciona como um mecanismo
processual que transforma a exposicdo as mensagens em processamento ativo,
aumentando a probabilidade de internalizagao e de formacao de atitudes mais duradouras,
em consonancia com o que defende o Elaboration Likelihood Model (Petty & Cacioppo,
1986), segundo o qual as mensagens percebidas como relevantes e crediveis sdo

processadas pela rota central da persuasao.

Aplicando este enquadramento tedrico ao contexto dos skinfluencers na
dermocosmética, o engagement com o conteido pode ser entendido como um processo
dindmico que integra trés niveis progressivos: o consumo de contetido (visualizacao,
leitura ou ‘“‘guardar” publicagdes); a contribuicdo (l/ikes, comentarios, partilhas) e a
criagdo (produgdo de conteudo proprio relacionado com produtos ou rotinas de skincare)
(Muntinga et al., 2011; Gu & Duan, 2024). De acordo com a literatura, trés vias principais

impulsionam a transicdo da atencdo para a agdo. A primeira assenta nas heuristicas de
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credibilidade da fonte, em que dimensdes como a atratividade, a autenticidade e a
expertise reforcam a rececdo e a elaboragdo da mensagem, reduzindo a incerteza e
aumentando a utilidade percebida (De Veirman et al., 2017). A segunda decorre das
relagdes parassociais € dos mecanismos de identificagdo, através da exposi¢ao continuada
as rotinas e experiéncias dos SMIs, o que gera uma percecdo de familiaridade,
proximidade simbolica e amizade, fortalecendo as atitudes positivas e a predisposi¢ao
para agir de forma congruente com o SMI (Horton & Wohl, 1956). Por fim, a terceira via
assenta no valor experiencial e informativo do conteudo, em que formatos visuais e
demonstrativos, como tutoriais, videos “antes e depois” ou demonstragdes de produto,
aumentam a competéncia percebida ao facilitar a aprendizagem, enquanto o storytelling
auténtico reforca o sentimento de relagdo e de autonomia, satisfazendo as trés

necessidades psicologicas propostas pela SDT (Gu & Duan, 2024).

No contexto da dermocosmética, o engagement dos consumidores com os
conteudos dos skinfluencers assume uma natureza simultaneamente cognitiva, emocional
e motivacional. O consumo de contetdos educativos e informativos promove a perce¢ao
de competéncia, permitindo ao consumidor tomar decisdes mais fundamentadas sobre os
produtos e praticas de cuidado da pele. A interacdo e o dialogo nas plataformas digitais
fomentam a relacdo e a proximidade social, satisfazendo a necessidade de conexao,
enquanto a possibilidade de escolher livremente os SMIs que seguem e as recomendagdes
que adotam reforca a autonomia individual. Este processo explica a razdo pela qual o
engagement atua como elo mediador entre a exposi¢do ao SMI e as respostas atitudinais
e comportamentais, traduzindo-se em maior confianga, envolvimento emocional e

inten¢do de compra mais elevada (Reinikainen et al., 2021; Pradhan et al., 2023a).

Além disso, o engagement tende a variar consoante o tipo e o perfil de SMI. Os
micro e nano SMIs geram interacdes mais significativas, ancoradas na autenticidade e no
conhecimento especializado de nichos especificos, enquanto os macro e mega SMIs
potenciam essencialmente alcance e visibilidade (Schouten et al., 2021; Fitriati et al.,
2023). No entanto, no dominio da dermocosmética, a qualidade informativa e relacional
do conteudo ¢ um fator transversal, pois ativa simultaneamente as necessidades de
competéncia (aprendizagem e eficacia), relacdo (proximidade e confianga) e autonomia
(escolha consciente), os trés pilares motivacionais da SDT. Desta forma, o engagement

revela-se um mediador central no processo de influéncia, convertendo percecdes

29



cognitivas e emocionais — como credibilidade, autenticidade ou atratividade — em

atitudes positivas e comportamentos de consumo consistentes.

Em suma, no contexto dos skinfluencers, o engagement deve ser compreendido
como um processo motivacional escalonado que comeg¢a no consumo de conteudo,
aprofunda-se na participagdo e culmina na co-criacdo simbolica, sendo sustentado por
fatores de credibilidade, valor do contetido e satisfacdo das necessidades psicoldgicas
basicas. Esta abordagem permite interpretar o engagement nao apenas como uma reagao
a estimulos digitais, mas como um processo de construcdo relacional e simbdlica que
traduz a interiorizacdo das experiéncias digitais no comportamento de compra e na

lealdade a marca.

2.2 Implicagdes Estratégicas para Marcas de Dermocosmética

As marcas de dermocosmética enfrentam o desafio de integrar, de forma

equilibrada, os dois tipos de SMIs nas suas estratégias de comunicagao.

De um lado, os profissionais de saude destacam-se pela expertise e pela
credibilidade técnica, dimensdes que funcionam como indicadores de autoridade
cientifica e de fiabilidade da mensagem. As suas recomendagdes sdo percecionadas como
validadas por conhecimento especializado, sendo especialmente eficazes para produtos
com maior risco percebido ou que exigem comprovacao clinica (Hovland & Weiss, 1951;
Ohanian, 1990; Guo et al., 2020). Este tipo de abordagem confere as marcas um
posicionamento funcional e racional, associado a seguranca, eficacia e legitimidade, que
responde as motivacdes utilitarias do consumidor (Batra & Ahtola, 1990; Voss et al.,

2003).

Do outro lado, os skincare lovers constroem a sua influéncia através da
autenticidade e da proximidade social, dimensdes que estimulam a identificagdao
emocional e reforcam o engagement parassocial com o publico (Tukachinsky & Stever,
2018; Sokolova & Kefi, 2020). A sua comunicagdo, baseada em narrativas pessoais €
linguagem acessivel, traduz conceitos técnicos em experiéncias simbolicas e inspiradoras,
despertando motivacdes heddnicas ligadas ao prazer, a autoestima e a expressividade

(Park et al., 1986; Audrezet et al., 2020).
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Quando combinados, estes perfis permitem as marcas cobrir de forma eficaz as
duas rotas de persuasao (Petty & Cacioppo, 1986): a central, que atua pela argumentacao
racional e validacdo técnica; e a periférica, que atua pela empatia e apelo emocional. A
complementaridade destas rotas traduz-se num aumento da intencdo de compra, da
lealdade a marca e do valor percebido pelos consumidores (Pradhan et al., 2023a; Bi &

Zhang, 2022).

Assim, a estratégia mais eficaz ndo ¢ escolher entre profissionais de saude ou
skincare lovers, mas sim integrar ambos em narrativas hibridas que combinem autoridade
cientifica com autenticidade relacional, alcancando simultaneamente confianga racional

e identificagdo emocional.

Capitulo III: Motivacées de Compra

3.1 Motivacoes Hedonicas e Utilitarias

A literatura de marketing evoluiu de uma visdo unidimensional das atitudes para
uma perspetiva complexa e multidimensional, distinguindo, de forma estruturante,
componentes hedonicas e utilitdrias do consumo. Este avanco conceptual foi catalisado
pelo paradigma experiencial do consumo (Hirschman & Holbrook, 1982; Holbrook &
Hirschman, 1982), que complementa as abordagens funcionais classicas e reconhece o
papel das emogdes, do simbolismo e do prazer estético nas respostas do consumidor.
Assim, ao invés de tratar a atitude como um unico fator (cf. Osgood, Suci, & Tannenbaum,
1957), a investigacao passou a integra-la como um construto multidimensional (Bagozzi
& Burnkrant, 1979; Eagly & Chaiken, 1993), convergindo para a proposta seminal de
Batra e Ahtola (1990): os consumidores avaliam marcas e produtos por dois motivos
basicos — (i) gratificagcdo hedonica (consummatory affect); e (i1) razdes instrumentais ou
utilitarias.

No plano motivacional, a dimensao hedénica remete para as sensacdes e o0 prazer
derivados da experiéncia de uso (p. ex., bem-estar, estética, autoexpressao), enquanto a
dimensao utilitaria reflete a eficacia funcional para resolver problemas e cumprir tarefas

(Batra & Ahtola, 1990). Esta distingdo ndo € meramente tedrica: permite captar melhor a

variabilidade dos comportamentos, segmentar mercados com maior precisdo e testar
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posicionamentos publicitarios diferenciais (experiencial vs. funcional) (Park, et al., 1986;
Olney et al., 1991; Machleit et al., 1993; Dillon et al., 2001). Adicionalmente, categorias
mais heddnicas tendem a sustentar prémios de preco e a beneficiar de promocgdes

orientadas para recompensas (Dhar & Wertenbroch, 2000; Chandon ef al., 2000).

Embora a dicotomia hedonica—utilitaria seja amplamente aceite, a sua mensuragao
valida e fiavel foi, durante anos, um desafio. A escala original de Batra e Ahtola (1990)
enfrentou criticas quanto a validade discriminante (Mano & Oliver, 1993; Zaichkowsky,
1990) e a generalizagdo entre categorias (Crowley et al., 1992). Em resposta, Voss et al.
(2003) desenvolveram a escala HED/UT (10 itens: 5 hedonicos e 5 utilitarios),
demonstrando unidimensionalidade por subescala, fiabilidade elevada, wvalidade
discriminante face ao envolvimento (cognitivo/afetivo) e validade preditiva para mapear
categorias num espago bidimensional (Fornell & Larcker, 1981; Gerbing & Anderson,
1988; Churchill, 1979). Importa notar que as dimensdes hedodnica e utilitaria sdo distintas,
mas correlacionadas, ligadas a um fator de ordem superior coerente com a atitude a marca

(Voss et al., 2003).

Para a investigacdo aplicada a dermocosmeética e aos skinfluencers, a adocao de
medidas HED/UT ¢ particularmente 1til, pois: (i) permite testar posicionamentos de
conteudo (“rotina sensorial/autoestima” vs. “eficdcia clinica/resolucdo de problemas™);
(i1) sustenta analises de mediagdo/moderacdo com antecedentes como credibilidade,
autenticidade e match-up; e (iii) contribui para estimar efeitos sobre a inten¢ao de compra,
integrando rotas centrais de persuasdo (Petty et al., 1983; MacKenzie et al., 1986; Brown

& Stayman, 1992).

No ecossistema social, os SMIs operam como curadores de significado que ativam
motivos hedonicos e/ou utilitdrios por via do conteido — reviews, tutoriais, rotinas,
demonstragdes de beneficio, entre outros. Quando o contetido enfatiza experiéncia,
sensorialidade, identidade e autoestima, refor¢a motivagdes heddnicas; quando salienta
atributos funcionais, evidéncia de eficacia, modo de uso e adequacdo a problemas
especificos, ativa motivagdes utilitdrias (Park et al., 1986; Olney et al., 1991). A
adequagdo persuasiva também depende da credibilidade da fonte e da combinagdo
endorser—produto (match-up), que condicionam a aceitagdo e a rota de processamento

(Hovland & Weiss, 1951; Ohanian, 1990; Petty & Wegener, 1998).
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A dermocosmética combina, de forma rara, uma forte componente utilitaria
(eficacia clinica percebida, resolu¢do de problemas: acne, melasma, rosacea) com
beneficios heddnicos (sensacdo de conforto, aparéncia saudéavel, confianga). Assim,
motivacdes mistas sao expectaveis, e a eficAcia comunicacional resulta do equilibrio entre
a evidéncia funcional e os valores experiencial-identitarios. Skincare lovers amplificam
tipicamente a via hedonica (narrativas, proximidade, visibilidade social do resultado),
enquanto profissionais de saude legitimam a via utilitaria (expertise, dados, modo de uso),
sendo que formatos hibridos podem maximizar a intencdo de compra ao cobrir ambas as

motivagdes (Voss et al., 2003; Park et al., 1986).

A dualidade mencionada ao longo do texto, assume particular relevancia no
contexto desta investigacdo, pois combina racionalidade (eficécia clinica) e experiéncia
sensorial (autoestima e prazer). Assim, compreender como SMIs ativam estas motivacdes
permite explicar a eficacia diferencial dos skinfluencers e dos profissionais de saude na

formagao das intengdes de compra.

3.2 Hipoteses de Investigacao

O modelo classico de credibilidade da fonte (Hovland et al., 1953; Ohanian, 1990)
sugere que a eficacia persuasiva das mensagens depende de trés dimensdes: atratividade,
expertise e confiabilidade. Contudo, diversos estudos contemporaneos indicam que, no
contexto digital e, em particular, no influencer marketing, a autenticidade deve ser

integrada nesta conceptualizacao, surgindo como um fator critico para explicar a eficacia

dos SMIs (Audrezet et al., 2020; Lee & Eastin, 2021; Van Driel & Dumitrica, 2021).

A literatura refor¢a ainda que a credibilidade do SMI exerce influéncia
significativa sobre as atitudes dos consumidores e as suas intengdes de compra (Cheung
et al., 2008; Sokolova & Kefi, 2019; Hui, 2017). A autenticidade percebida afeta
positivamente as atitudes face ao SMI e as marcas promovidas (Poyry et al., 2019;
Audrezet et al., 2020), a expertise aumenta a perce¢do de valor da informagao transmitida
(Ohanian, 1990; Thomas & Johnson, 2017), e a confiabilidade reforca a aceitagdo das
mensagens € reduz o ceticismo (Pornpitakpan, 2004; Jiménez-Castillo & Séanchez-

Fernandez, 2019).
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Segundo Coutinho et al. (2023), a eficacia da comunica¢ao de um SMI depende,
em grande medida, da percecdo que os seguidores tém da sua autenticidade e
proximidade, da sua competéncia técnica (expertise) e da confian¢a que inspira. No
mesmo espectro, Kim & Kim (2021) evidenciam que os consumidores avaliam a
credibilidade dos SMIs a partir da combinacao destes trés elementos, sendo que a
autenticidade surge como uma dimensao emergente e de elevada relevancia no contexto
digital. Por sua vez, Weismueller et al. (2020) salientam que, embora o modelo classico
da credibilidade da fonte (Ohanian, 1990) tenha destacado a atratividade como dimensao-
chave, ¢ a integragdo entre autenticidade, expertise e confianca que melhor explica a

influéncia exercida pelos SMIs em contextos como as redes sociais.

Como ja referido, os consumidores sdo mais propensos a seguir recomendacoes
de SMIs quando estes sdo percecionados como auténticos, competentes e confiaveis
(Cheung et al., 2008; Hui, 2017; Sokolova & Kefi, 2019). A autenticidade percebida
reforca atitudes positivas e aumenta a predisposi¢ao para comprar (Poyry et al., 2019;
Audrezet et al., 2020). A expertise eleva a percegao de valor informativo, levando a maior
confiang¢a no produto e maior inten¢do de compra (Ohanian, 1990; Thomas & Johnson,
2017). A confiabilidade reduz o ceticismo e potencia a aceitagdo da mensagem
(Pornpitakpan, 2004; Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019). Assim, considera-
se a credibilidade como um construto multidimensional, formado pela autenticidade,
expertise e confiabilidade, que influencia diretamente os comportamentos dos

consumidores.

Hla: A credibilidade (autenticidade, expertise e confiabilidade) percebida do
skinfluencer influencia positivamente a intencdo de compra de produtos de

dermocosmética.

Por sua vez, modelo da credibilidade da fonte também reconhece a atratividade
como uma dimensdo relevante (Ohanian, 1990). A atratividade fisica e social gera
identificacdo e simpatia, influenciando atitudes e comportamentos de consumo (Kahle &
Homer, 1985; Erdogan, 1999). Nas redes sociais, onde predomina a comunicag¢ao visual,
a atratividade dos SMIs pode intensificar a aten¢do e predispor a intengdes de compra

(Lee & Watkins, 2016; Wang & Scheinbaum, 2018).
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H1b: A atratividade percebida do skinfluencer influencia positivamente a intengao

de compra de produtos de dermocosmética.

A luz do modelo Stimulus—Organism—Response (Mehrabian & Russell, 1974), a
credibilidade e a atratividade percebidas atuam como estimulos que despertam estados

psicolédgicos favoraveis e conduzem ao engagement com o contetido dos skinfluencers.

A credibilidade percebida, composta pela autenticidade, expertise e
confiabilidade, aumenta a confianga e a percecdao de valor informativo das mensagens,
levando a um envolvimento mais profundo e duradouro (Hovland & Weiss, 1951;
Ohanian, 1990). Quando o SMI ¢ visto como competente e genuino, satisfaz as
necessidades de competéncia e relagcdo propostas pela Self-Determination Theory (Deci
& Ryan, 2000), o que reforca a ligagdo cognitiva, afetiva e comportamental com o

conteudo (Gu & Duan, 2024).

De forma complementar, a atratividade percebida estimula a identificagdao ¢ a
empatia com o SMI, promovendo lagos simbdlicos e proximidade social que intensificam
a interagdo e o interesse pelo conteudo (Horton & Wohl, 1956; Tajfel & Turner, 1986).
Assim, tanto a credibilidade como a atratividade contribuem positivamente para o
engagement, ao fortalecerem a confianca, a identifica¢do e o envolvimento emocional dos

consumidores com os skinfluencers.

H2a: A credibilidade (autenticidade, expertise e confiabilidade) percebida

influencia positivamente o engagement com o conteudo do skinfluencer.

H2b: A atratividade percebida influencia positivamente o engagement com o

conteudo do skinfluencer.

O engagement com o contetido dos skinfluencers constitui um fator determinante
na formagao de atitudes e intengdes comportamentais, atuando como elo entre a exposi¢ao
ao SMI e a decisdo de compra. Quando os consumidores se envolvem cognitivamente,
emocionalmente e comportamentalmente com o conteido, aumentam a identificagdo, a
confianca e a predisposi¢ao para adquirir os produtos recomendados (Reinikainen et al.,
2021; Pradhan et al., 2023a). Assim, o engagement traduz-se numa resposta relacional e

motivacional que potencia a inten¢do de compra (H3a).
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H3a: O engagement com o conteudo do skinfluencer influencia positivamente a

intengdo de compra de produtos de dermocosmética.

Paralelamente, o engagement exerce um papel mediador entre as caracteristicas
do SMI e os resultados de consumo. A credibilidade percebida (autenticidade, expertise
e confiabilidade) reforga a confianca e o valor informativo do contetido, levando a maior
envolvimento e, consequentemente, a intengdes de compra mais fortes (De Veirman et
al.,2017; Gu & Duan, 2024), justificando a H3b. De igual modo, a atratividade percebida
estimula a empatia e a identificagdo, gerando engagement afetivo que se traduz em
atitudes positivas e comportamentos de compra (Horton & Wohl, 1956; Schouten et al.,

2021), sustentando a H3c.

H3b: O engagement com o conteudo do skinfluencer medeia positivamente a

relacdo entre a credibilidade e a intengdo de compra de produtos de dermocosmética.

H3c: O engagement com o conteido do skinfluencer medeia positivamente a

relacdo entre atratividade e a intengao de compra de produtos de dermocosmética.

A literatura evidencia diferencas entre tipos de SMIs. Os skincare lovers sdo
avaliados sobretudo pela sua autenticidade, atratividade e proximidade emocional,
enquanto os profissionais de saide obtém legitimidade pela sua expertise (Audrezet et
al., 2020; Ardley et al., 2022). Assim, espera-se que o tipo de skinfluencer modere as

relagdes entre os construtos referidos.

H4a: O tipo de skinfluencer modera a relacao entre credibilidade e engagement.

H4b: O tipo de skinfluencer modera a relagdo entre atratividade e engagement.

Atendendo a influéncia diferenciada dos tipos de skinfluencer, € expectavel que a
mediagdo do engagement varie consoante o grupo, configurando um processo de

mediacao moderada (Vivek et al., 2012; Audrezet et al., 2020).

A literatura sobre comportamento do consumidor demonstra que as atitudes e
decisdes de compra emergem de duas matrizes motivacionais fundamentais —hedénica
e utilitaria — que coexistem e se articulam de forma dinamica nos processos de avaliagao

(Hirschman & Holbrook, 1982; Holbrook & Hirschman, 1982). Os consumidores
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procuram simultaneamente gratificagdes sensoriais e experiencias e funcionais e
instrumentais, pelo que as atitudes face a produtos e marcas devem ser compreendidas
como resultantes dessas duas fontes de valor (Batra & Ahtola, 1990). Investigacdo
subsequente consolidou esta visdo, revelando que as dimensdes heddnica e utilitaria sdo
distintas, validas e preditoras de resultados de mercado, incluindo da intengao de compra
(Mano & Oliver, 1993). Em particular, produtos e contextos comunicacionais que ativam
beneficios heddnicos tendem a potenciar respostas afetivas e aproximagdo
comportamental, ao passo que motivacdes utilitarias privilegiam processamento mais
deliberado e orientado para a eficiéncia (Dhar & Wertenbroch, 2000; Chandon et al.,
2000).

Transpondo este enquadramento para o influencer marketing, o engagement com
conteudos de skinfluencers funciona como um canal experiencial que reforga ligacdes
emocionais, reduz incerteza e facilita a imaginagdo do uso, mecanismos tipicamente
associados a via heddnica. Assim, espera-se que, quando as motivagcdes dominantes do
consumidor sd3o hedonicas, a forga com que o engagement se traduz em intengdo de
compra seja superior, porque o envolvimento afetivo e a valorizacdo do entretenimento e
da estética tornam os sinais relacionais do conteido mais diagndsticos para a decisdo.
Inversamente, quando prevalecem motivagdes utilitarias, a relagdo entre engagement e
inten¢do de compra tende a ser atenuada, na medida em que a decisdo passa a depender
mais de critérios funcionais (desempenho, eficacia, conveniéncia) e menos de gratificacdo
experiencial (Hirschman & Holbrook, 1982; Batra & Ahtola, 1990; Mano & Oliver, 1993;
Dhar & Wertenbroch, 2000). Em suma, a evidéncia tedrica sustenta a proposicao de que
as motivagdes de consumo moderam o efeito do engagement na intengdo de compra,

amplificando-o sob motivagdes hedonicas e mitigando-o sob motivacdes utilitarias.

HS5: As motivacdes de consumo (hedonicas e utilitdrias) moderam a relagdo entre
0 engagement ¢ a intencdo de compra de produtos de dermocosmética, sendo o efeito

mais forte para consumidores com motivagdes hedonicas.

A tabela 2 sintetiza as hipoteses de investigagdo que orientam este estudo,
organizadas segundo as variaveis independentes (credibilidade e atratividade), a variavel
mediadora (engagement), a variavel dependente (intengdo de compra) e as varidveis

moderadoras (tipo de skinfluencer e motivagoes).
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Tabela 2 — Sintese das Hipoteses de Investigacdo | Fonte: Autoria Propria

Hipdtese | Formulacio Referéncias Académicas

Hla A credibilidade percebida do skinfluencer | Ohanian (1990); Pornpitakpan (2004);
influencia positivamente a inten¢do de compra | Thomas & Johnson (2017); Jiménez-
de produtos de dermocosmética Castillo & Sanchez-Fernandez (2019);

Poyry et al. (2019); Audrezet et al.
(2020).

H1b A atratividade percebida do skinfluencer | Ohanian (1990); Lee & Watkins (2016);
influencia positivamente a inten¢do de compra | Wang & Scheinbaum (2018).
de produtos de dermocosmética.

H2a A credibilidade  percebida  influencia | Audrezet et al. (2020); Lee & Eastin
positivamente o engagement com o conteudo | (2021).
do skinfluencer.

H2b A atratividade percebida influencia | Lou & Yuan (2019).
positivamente o engagement com o conteudo
do skinfluencer.

H3a O engagement influencia positivamente a | Vivek et al. (2012); Bi & Zhang (2022);
intengdo de compra de produtos de | Reinikainen ef al. (2021).
dermocosmética.

H3b O engagement medeia positivamente a relacdo | Barger et al. (2016); Lou & Yuan
entre a credibilidade e a intengdo de compra de | (2019).
produtos de dermocosmética.

H3c O engagement medeia positivamente a relacdo | Barger et al. (2016); Lou & Yuan
entre atratividade e intengdo de compra de | (2019).
produtos de dermocosmética.

H4a O tipo de skinfluencer modera a relagdo entre | Audrezet et al. (2020); Ardley et al.
credibilidade e engagement. (2022).

H4b O tipo de skinfluencer modera a relagdo entre | Audrezet et al. (2020); Ardley et al.
atratividade e engagement. (2022).

HS As motivagdes de consumo (heddnicas e | Hirschman &  Holbrook (1982);
utilitarias) moderam a relacdo entre o | Holbrook & Hirschman (1982); Batra &
engagement e a intengdo de compra de produtos | Ahtola (1990); Mano & Oliver (1993);
de dermocosmética, sendo o efeito mais forte | Dhar & Wertenbroch (2000); Chandon
para consumidores com motivagdes hedonicas. | et al. (2000).
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Com base nas hipoteses formuladas, foi elaborado o modelo conceptual de

investigacao (Figura 1).

Atratividade [ Autenticidade J [ Expertise J [ Confiabilidade J

(Varidvel Independente)

Credibilidade
(Variavel Independente)

H2b Engagement H2a
Hlb > SHSagement, P

Hla

Intencdo de compra

A

(Variavel Dependente)

\J

/ Motivagdes \ e Tipo de skinfluencer
Tarader - -
(Varidvel Moderadora) Hab (Variavel Moderadora)

Motivagdes
Hedonicas

Motivagdes
Utilitarias

Figura 1 - Modelo Conceptual

Capitulo I'V: Metodologia de Investigaciao

4.1 Delimitacao do Objeto de Analise

A presente investigacdo centra-se no impacto dos skinfluencers — SMIs digitais
especializados em conteudos de dermocosmética — na inten¢ao de compra de produtos
de cuidados de pele por parte dos consumidores em Portugal. Este estudo parte do
pressuposto de que os skinfluencers constituem hoje atores centrais no ecossistema digital

da beleza, desempenhando um papel de mediacdo entre marcas e consumidores através
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de narrativas visuais, recomendagdes personalizadas e partilha de experiéncias pessoais

(Grin, 2022; Shandrokha, 2024).

Para efeitos de analise, € como mencionado ao longo de todo o trabalho, foram
considerados dois perfis distintos de skinfluencers: (i) skincare lovers, individuos que,
sem formacao profissional em dermatologia, comunicam a sua paixdo pela skincare,
partilham rotinas e experiéncias quotidianas, e criam proximidade emocional com os
seguidores; e (ii) profissionais de saide, nomeadamente profissionais de saude e
especialistas em cuidados cutineos, cuja influéncia decorre sobretudo da sua
credibilidade técnica e legitimidade cientifica (Ohanian, 1990; Till & Busler, 2000). A
distingdo entre estas duas tipologias ¢ fundamental para compreender como diferentes
formas de autoridade — social e cientifica — moldam a intencdo de compra e as

percecdes dos consumidores relativamente aos produtos de dermocosmética.

O objeto de estudo ¢, assim, delimitado a influéncia exercida pelos skinfluencers
na decisdo de compra de produtos de dermocosmética no contexto digital portugués,
tendo como foco plataformas sociais de maior relevancia no consumo de contetidos de
skincare, como o Instagram, o TikTok e o YouTube (Ananthsai et al., 2023; Bakri, 2023).
Optou-se por circunscrever a andlise ao setor da dermocosmética, dada a sua
representatividade no mercado global da beleza — responsavel por cerca de 40% do total
do setor (L’Oréal Finance, 2023) — e pela sua relevancia crescente em Portugal, onde o

segmento apresenta taxas consistentes de crescimento.

4.2 A Metodologia Quantitativa e a Questiao de Partida

O presente estudo caracteriza-se por uma abordagem quantitativa e exploratoria,
recorrendo a técnica de inquérito por questionario. O objetivo central desta opgao
metodoldgica consiste em analisar as relagdes entre varidveis e compreender os fatores
que influenciam a intencdo de compra de produtos de dermocosmética quando
promovidos por diferentes tipos de SMIs; sejam eles skincare lovers ou profissionais de

saude, tendo como base, a seguinte questao de partida:
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De que forma, as caracteristicas (atratividade e credibilidade) dos skinfluencers
— skincare lovers ou profissionais de saude — influenciam a inten¢do de compra de

produtos de dermocosmética?

Segundo Creswell (2018), a metodologia quantitativa distingue-se pela recolha e
analise de dados numéricos com o proposito de identificar padrdes, relagdes e
generalizagdes sobre uma populagdo. Esta abordagem ¢ fortemente estruturada e
frequentemente guiada por hipdteses ou teorias prévias, que sao exploradas por técnicas

estatisticas, permitindo avaliar relagdes de causa-efeito e realizar analises preditivas.

No caso especifico desta investigacdo, a componente exploratoria da metodologia
¢ particularmente relevante, uma vez que a literatura sobre skinfluencers ainda se encontra
em fase embrionaria (Balakrishnan & Griffiths, 2022). Como refere Swedberg (2020), a
pesquisa exploratdria procura gerar novos conhecimentos ou aprofundar a compreensao
de fenomenos pouco estudados, permitindo identificar variaveis e fatores relevantes que

poderdo sustentar futuras investigacdes.

Além disso, esta investigagdo assenta numa logica dedutiva, partindo de teorias ja
estabelecidas — como a teoria da credibilidade da fonte (Hovland & Weiss, 1951;
Ohanian, 1990), a teoria das relagdes parassociais (Horton & Wohl, 1956) ou a distin¢do
entre motivagdes hedonicas e utilitarias no consumo (Batra & Ahtola, 1990; Voss et al.,
2003) — para formular hipoteses que serdo testadas empiricamente. Neste sentido, Khaldi
(2017) sublinha que a dedugdo implica o uso de quadros tedricos prévios que orientam a

formulagdo de hipoteses e sua posterior validagdo com base em dados empiricos.

Autores como Saunders et al. (2016) defendem que a combinacao de abordagens
exploratéria e dedutiva permite uma compreensdo mais completa dos fendmenos,

enquanto favorece a validagao tedrica e a descoberta de novas dimensdes contextuais.

Recentemente, Hair et al. (2021) reforgaram a importancia do método quantitativo
em estudos de marketing e comportamento do consumidor, destacando a sua capacidade
de medir construtos complexos como a credibilidade, o engagement ou a intencio de
compra atraveés de structural equation models (SEM). Da mesma forma, Malhotra et al.
(2020) salientam a pertinéncia do uso de inquéritos em larga escala para a andlise de
fenémenos relacionados com o marketing digital, dada a sua eficacia em recolher dados

testaveis.
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4.3 Universo e Amostra

Considerando os objetivos do presente estudo, o universo ¢ constituido por
individuos com idade igual ou superior a 18 anos, residentes em Portugal Continental e
nas Regides Autonomas (Agores e Madeira), que consomem produtos de dermocosmética
e que seguem skinfluencers nas redes sociais, sejam estes skincare lovers ou profissionais

de saude.

A amostra foi obtida através de uma técnica de amostragem nao probabilistica por
conveniéncia, reforgada pela técnica de bola de neve. Esta opgao justifica-se pelo facto
de ndo existir uma lista exaustiva de seguidores de skinfluencers em Portugal, tornando
inviavel a utilizacdo de métodos probabilisticos. Assim, o questionario foi disponibilizado
online e divulgado através de diferentes redes sociais (Instagram, Facebook e LinkedIn),
tendo sido igualmente disponibilizado na plataforma Prolific, de forma a assegurar a
diversidade da amostra ¢ a adequagao ao perfil da populagao-alvo. Adicionalmente, os
participantes foram convidados a partilhar o inquérito com outras pessoas que
cumprissem os mesmos critérios de inclusdo, potenciando a expansao gradual da amostra
e permitindo o acesso a nichos mais especificos de seguidores, o que estd em consonancia
com a adequacdo da técnica de bola de neve para populagdes especificas e de dificil

acesso (Noy, 2008; Pocinho, 2009).

A unidade de analise do estudo corresponde ao individuo (seguidor-consumidor)
que cumpre os critérios de inclusdo estabelecidos e ja referidos. Atendendo ao facto de o
estudo assentar num modelo conceptual com multiplos construtos latentes (credibilidade,
expertise, autenticidade, atratividade, intencdo de compra, engagement, motivagoes) e
relagdes de mediagdo e moderacdo, o tamanho da amostra foi definido com base em
recomendacdes metodologicas. Considerou-se como meta minima a obten¢do de pelo
menos 300 respostas validas, assegurando a estabilidade das estimativas e a robustez da
analise, em linha com a literatura que sugere que amostras entre 200 e 400 participantes

sdao adequadas em modelos de equagdes estruturais (Hair ef al., 2021).

Neste processo, foram incluidas questdes de filtro iniciais para garantir a
elegibilidade dos participantes e, ao longo do processo, asseguraram-se procedimentos de
controlo de qualidade, como a limitagao de respostas duplicadas, a obrigatoriedade de

resposta em itens-chave e a exclusdo de casos com padrdes de resposta inconsistentes ou
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tempos de preenchimento demasiado reduzidos. Ou sejam foram excluidos do estudo
individuos que ndo cumprissem estas condigdes, bem como respostas incompletas,
inconsistentes ou obtidas em tempo manifestamente reduzido, de forma a garantir a

qualidade dos dados recolhidos.

Por fim, foram asseguradas todas as consideragdes €ticas inerentes a investigagao
cientifica. A participacao foi voluntdria, precedida de consentimento informado, e os
dados recolhidos foram tratados de forma anénima e confidencial, em conformidade com

o Regulamento Geral de Protecao de Dados (RGPD).

4.4 Questionario e Medidas

O questionario, disponibilizado no Anexo 1, foi composto por 78 questdes
distribuidas em sete partes, antecedidas pela contextualizacdo do questionario e o
consentimento informado. Se por um lado o questiondrio ¢ iniciado com uma explicagao
sobre 0 seu proposito, o consentimento visa assegurar que o0s participantes estdo
devidamente esclarecidos sobre os objetivos do estudo, a confidencialidade dos dados e
a utilizagdo exclusivamente académica das informagdes recolhidas, para além de declarar
que todos os participantes nesta investigacao académica sao maiores de idade (18 anos

ou mais).

A Parte I centra-se no comportamento de compra, procurando aferir se os
participantes sdo consumidores de produtos de dermocosmética. Trata-se de uma
pergunta de exclusdo, uma vez que, em caso de resposta negativa, o inquirido recebe uma
mensagem de agradecimento e ¢ excluido do questionério, garantindo a adequagdo da

amostra ao objeto de estudo.

Na Parte II, questiona-se sobre a consulta de conteidos de SMIs no ambito do
processo de compra de produtos de dermocosmética, constituindo igualmente uma
pergunta de exclusdo. Apenas os participantes que responderam afirmativamente
prosseguem no questionario, sendo ainda convidados a identificar se seguem
predominantemente skincare lovers ou profissionais de satide (profissionais de saude, por

exemplo). A partir deste ponto, todas as questdes a posteriori sdo respondidas tendo por
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base o tipo de SMI selecionado, assegurando a consisténcia e relevancia dos dados

recolhidos.

A Parte III visa explorar os habitos de consumo de conteudos digitais relacionados
com skincare, de modo a compreender a exposicdo e o nivel de envolvimento dos

participantes com os skinfluencers nas redes sociais.

Ja a Parte IV concentra-se no comportamento de compra de produtos de
dermocosmética, abordando a frequéncia de compra e a influéncia das recomendacdes

online neste processo.

A Parte V reune questdes relativas a opinido dos participantes sobre diferentes
dimensdes associadas aos skinfluencers, nomeadamente atratividade, autenticidade,
confianga e capacidade de influéncia, dimensdes centrais para avaliar a sua relagdo com

a inten¢ao de compra de produtos de dermocosmética.

Na Parte VI, procura-se avaliar as motivacdes de consumo associadas a
recomendacao de produtos de dermocosmética por skinfluencers. Para o efeito, foi
utilizada uma escala diferencial semantica de seis pontos, que agrupava os pares de

adjetivos em duas dimensdes: motivagdes heddnicas e motivagdes utilitarias.

Por fim, a Parte VII recolhe dados sociodemograficos, incluindo idade, género,
nivel de escolaridade, situa¢do profissional, local de residéncia, rendimento liquido
mensal e valor médio gasto mensalmente em produtos de dermocosmética. Estes dados

permitem caracterizar a amostra e contextualizar os resultados obtidos.

Tabela 3 — Estrutura do Questionario | Fonte: Autoria Propria

Parte Objetivo principal
Contextualizagdo do questionario Introduzir o questionario, explicando o seu objetivo.
Consentimento informado Garantir que os participantes autorizam a sua participagao.

Parte I — Comportamento de compra | Identificar se os participantes consomem produtos de

dermocosmética (pergunta de exclusdo).

Parte IT — Tipo de SMI Verificar se os participantes seguem SMIs no processo de compra
de produtos de dermocosmética (pergunta de exclusdo) e
identificar se seguem mais skincare lovers ou profissionais de

saude.
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Parte III — Habitos de consumo de Avaliar a frequéncia, exposicao e o envolvimento com contetidos

contetudos digitais de skinfluencers.

Parte IV — Comportamento de Analisar a frequéncia e comportamento de compra de produtos

compra de dermocosmética de dermocosmética, bem como a influéncia das recomendagdes
online.

Parte V — Opinido sobre skinfluencers | Recolher percegdes sobre credibilidade, autenticidade, confianga

e influéncia dos skinfluencers.

Parte VI — Motivagdes de consumo Avaliar a perce¢do das recomendacdes de SMIs digitais em

termos de motivagdes hedonicas e utilitarias.

Parte VII — Dados sociodemograficos | Caracterizar o perfil da amostra e contextualizar resultados.

Agradecimento Agradecer aos participantes pelo seu contributo no estudo.

As escalas utilizadas neste estudo foram submetidas a um processo rigoroso de
adaptacao cultural e linguistica a realidade portuguesa do fenémeno dos skinfluencers.
Para tal, seguiu-se o procedimento de traducdo e retroversdo (forward—backward
translation), amplamente reconhecido na literatura como uma técnica eficaz para
assegurar a equivaléncia semantica e conceptual entre instrumentos em diferentes

contextos culturais (Brislin, 1970; Beaton et al., 2000).

Numa primeira fase, as escalas originais foram traduzidas para portugués por
tradutores independentes, garantindo diversidade interpretativa. Posteriormente, foi
realizada a retroversdo para inglés, de modo a identificar eventuais incongruéncias com a
versdao original. Numa terceira fase, especialistas em marketing € comportamento do
consumidor procederam a revisdo critica das escalas, ajustando a terminologia e as
formulagdes as especificidades do mercado portugués de dermocosmética, assegurando

assim a validade de conteudo (Sousa & Rojjanasrirat, 2011).

Os construtos, autores de referéncia, respetivas escalas e indicadores encontram-
se sintetizados na Tabela 4, enquanto a listagem integral dos indicadores utilizados para

a operacionaliza¢do do modelo ¢ apresentada no Anexo 2.

Tabela 4 — Operacionalizac¢ao das Variaveis de Estudo | Fonte: Autoria Propria

Construto Autores Indicadores

Autenticidade Moulard et al. (2015) AUTI1, AUT2, AUT3

45



Atratividade Lian et al. (2023); ATRI1, ATR2, ATR3, ATR4, ATRS,
Sokolova & Kefi (2020) ATR6
Expertise Liao et al. (2023) EXP1, EXP2, EXP3, EXP4, EXP5
Confiabilidade Rathnayake & Lakshika (2022) CONF1, CONF2, CONF3, CONF4,
CONF5
Intengdo de Sokolova & Kefi (2020); Rathnayake & IC1, IC2, IC3, IC4, ICs5, 1C6, ICT
compra Lakshika (2022)
Engagement Gu & Duan (2024) ENGI1, ENG2, ENG3, ENG4, ENGS5,
ENG6, ENG7
Motivagdes Voss et al. (2003) MU1, MU2, MU3, MU4, MUS5, MU6,
Utilitarias MU7, MU, MU9, MU10, MU11
Motivagdes Voss et al. (2003) MHI1, MH2, MH3, MH4, MH5, MH6,
Hedénicas MH7, MHS8, MH9, MH 10,
MHI11, MH12

Antes da aplicagdo definitiva do questionario, foi realizado um pré-teste com 15
individuos, cujo objetivo foi avaliar a clareza, a sequéncia e a adequagdo das questdes.
Aos participantes foi solicitado que respondessem integralmente ao questionario e que,
no final, fornecessem feedback relativamente a redagdo, compreensao e pertinéncia dos
itens, bem como eventuais sugestdes de melhoria. As respostas recolhidas foram
globalmente positivas, ndo se tendo verificado dificuldades significativas na interpretacao
dos enunciados. Em conformidade, ndo foram introduzidas alteragdes substantivas na

versdo final do instrumento.

A fase de recolha de dados decorreu entre 7 de agosto e 15 de setembro de 2025,
perfazendo um total de 39 dias, tendo sido o questionario disponibilizado através de

diferentes canais de divulgacao.

No total, foram recolhidas 305 respostas validas, que constituem a base empirica

da presente investigagao.

4.5 Caracterizacio da Amostra

A amostra do estudo ¢ composta por 305 participantes, com uma distribuigao

etaria heterogénea. O grupo mais representativo corresponde aos individuos entre os 25
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e 0s 34 anos (n = 136; 44,6%), seguido dos participantes entre os 18 e os 24 anos (n = 81;
26,6%). As faixas etarias de 35-44 anos (n = 39; 12,8%) e 45-54 anos (n = 37; 12,1%)
apresentam uma representatividade moderada, enquanto os individuos com 55 anos ou

mais (n = 12; 3,9%) constituem o grupo menos expressivo.

Em termos de género, a maioria dos inquiridos identifica-se como feminino (n =
191; 62,6%), seguindo-se os do género masculino (n = 111; 36,4%). Registou-se ainda 1

participante nao binario (0,3%) e 2 participantes (0,7%) que preferiram ndo responder.

Relativamente ao nivel de escolaridade, observa-se que a maior parte da amostra
possui formagdo académica superior: 131 participantes tém licenciatura (43,0%), 96
mestrado (31,5%), 2 pds-graduagdo (0,7%) e 3 doutoramento (1,0%). Registaram-se
ainda 61 individuos (20,0%) com escolaridade até¢ ao ensino secundario, bem como 2

participantes com CTeSP* (0,6%).

No que diz respeito a situacdo profissional, a maioria dos inquiridos sao
trabalhadores por conta de outrem (n= 181; 59,3%), seguidos por trabalhadores por conta
propria (n = 37; 12,1%), estudantes (n = 37; 12,1%) e trabalhadores-estudantes (n = 31;
10,2%). Registaram-se ainda 16 individuos desempregados (5,2%) e 1 reformado (0,3%).

Anivel geografico, a amostra encontra-se maioritariamente concentrada na regiao
de Lisboa e Vale do Tejo (n = 145; 47,5%), seguida pela regido Norte (n = 90; 29,5%) e
Centro (n = 46; 15,1%). O Algarve (n = 10; 3,3%), o Alentejo (n = 7; 2,3%), as Ilhas —
Acores e Madeira — (n = 6; 2,0%) e o distrito de Setubal (n = 1; 0,3%) apresentam menor

representatividade.

No que concerne ao rendimento mensal liquido, a maioria dos participantes situa-
se entre 1001€ e 2000€ (n = 149; 48,9%), seguida pelos que auferem entre 500€ e 1000€
(n = 65; 21,3%). Foram ainda identificados 27 individuos (8,9%) com rendimento
superior a 2000€, 20 (6,6%) com rendimento inferior a S00€, 26 (8,5%) que declararam

ndo ter rendimentos e 18 (5,9%) que optaram por ndo responder.

Por fim, relativamente as despesas mensais com produtos de dermocosmética, 137

participantes (44,9%) despendem em média entre 15€ e 30€, enquanto 96 (31,5%)

4 O Curso Técnico Superior Profissional (CTeSP) corresponde a um ciclo de estudos do ensino superior que, embora
ndo confira grau académico, tem a durag@o de dois anos letivos e esta estruturado em 120 créditos ECTS. A sua
conclusdo com aproveitamento possibilita a atribuicdo do diploma de técnico superior profissional, qualificando os
diplomados para o exercicio de atividades técnicas especializadas (Direg¢do-Geral do Ensino Superior [DGES], n.d.).
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indicaram gastar menos de 15€. Registaram-se ainda 45 individuos (14,8%) que gastam
entre 31€ e 45€, 20 (6,6%) que despendem mais de 45€ e 7 (2,3%) que preferiram nao

responder.

Capitulo V: Resultados

A andlise estatistica dos dados recolhidos através do questionario online,
disponibilizado via Google Forms, foi realizada com recurso ao software Microsoft
Excel, que permitiu organizar, codificar e validar a base de dados, assegurando a
consisténcia das respostas e a sua adequagdo as exigéncias do estudo. Para além da

verificacao da qualidade dos dados, o Excel foi utilizado na sua descrigao.

5.1 Habitos de Consumo de Conteudos de Skincare

No que diz respeito ao tipo de skinfluencer seguido com maior frequéncia (Figura
2), verificou-se que, do total de 305 individuos que compdem a amostra, 121 (39,7%)
referiram acompanhar predominantemente skincare lovers, enquanto 184 (60,3%)
indicaram seguir sobretudo profissionais de satde. Esta distribui¢cdo sugere uma maior
inclinacdo dos participantes para perfis com formacao técnica ou cientifica, ainda que
uma propor¢ao relevante também privilegie SMIs nao profissionais, cujo conteudo tende

a assentar na experiéncia pessoal e na proximidade com a comunidade digital.

No ambito do seu processo de compra de produtos de dermocosmética, costuma
consultar conteiidos publicados por influenciadores digitais?

Sim, sigo principalmente profissionais de saide (dermatologistas, medicina geral e familiar, endocrinologistas).

Sim, sigo principalmente skincare lovers.
39,7%
121
60,3%

184

Figura 2 - Tipo de Influencer
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Relativamente as plataformas digitais utilizadas para o consumo de contetdos
relacionados com skincare, os resultados demonstram, através da observagdo da Figura
3, que o Instagram constitui a principal fonte de informagao, tendo sido referido por 178
participantes (58,4%). O TikTok surge como a segunda plataforma mais utilizada,
reunindo 103 respostas (33,8%). A op¢do “Outra” foi selecionada por 24 individuos
(7,9%), que especificaram plataformas alternativas ou complementares de consumo.
Entre estas, destacam-se o YouTube, indicado por 17 participantes, seguido do Facebook
(3 respostas), Reddit (1 resposta), bem como mengdes pontuais a pesquisa independente
(1 resposta) e informacao médica (1 resposta). Adicionalmente, um participante referiu

consumir conteudos de skincare em igual propor¢do no TikTok e no Instagram.

TikTok @ Instagram @ Outra
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58,4%

150

[
3 33,8%
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g 103
=

50
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Plataforma de consumo de contetidos de skincare

Figura 3 - Plataforma de Consumo de Conteudos de Skincare

No que diz respeito a frequéncia de consumo de contetdos de skincare nas redes
sociais (Figura 4), observa-se um predominio do consumo semanal: 147 participantes
(48,2%) referem aceder a este tipo de contetido semanalmente. O consumo diario foi
reportado por 60 individuos (19,7%), enquanto 61 participantes (20,0%) indicaram fazé-
lo mensalmente e 37 (12,1%) apenas raramente. Em termos agregados, 207 inquiridos
(67,9%) consomem conteudos de skincare pelo menos semanalmente, ao passo que 98
(32,1%) fazem-no com menor regularidade (mensalmente ou raramente). Este padrao
sugere um envolvimento continuo com informacao de skincare numa maioria substancial
da amostra, compativel com uma exposi¢do frequente a recomendagdes e praticas

divulgadas por skinfluencers.
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Figura 4 - Consumo de Conteuidos de Skincare

Relativamente a interacdo dos participantes com publica¢des de skinfluencers
(Figura 5), os resultados confirmam padrdes distintos consoante o tipo de envolvimento

(likes, comentarios ou partilhas).

No que concerne aos likes, a maioria dos inquiridos declarou interagir com relativa
regularidade: 108 participantes (35,4%) assinalaram fazé-lo ocasionalmente, 85 (27,9%)
frequentemente e 15 (4,9%) sempre. Em contrapartida, 68 individuos (22,3%) interagem
raramente ¢ 29 (9,5%) nunca recorrem a esta forma de interacdo. Estes resultados
confirmam que os /ikes constituem a principal via de engagement com publicacdes de

skinfluencers.

Ja no que se refere aos comentarios, observa-se uma participacdo muito mais
reduzida. A grande maioria (178 individuos; 58,4%) afirmou nunca comentar publicagdes
de skinfluencers, enquanto 85 (27,9%) fazem-no raramente. Apenas 32 participantes
(10,5%) referiram comentar ocasionalmente, e 10 (3,3%) indicaram fazé-lo

frequentemente; nenhum participante selecionou a opgao “sempre”.

Por fim, quanto as partilhas, a tendéncia ¢ semelhante a dos comentarios, com
predominio de niveis baixos de interagdo. Um total de 148 individuos (48,5%) afirmou
nunca partilhar conteudos de skinfluencers, sendo que 98 (32,1%) fazem-no raramente.
Apenas 47 (15,4%) mencionaram partilhar ocasionalmente, 11 (3,6%) frequentemente e

apenas 1 participante (0,3%) indicou partilhar sempre.
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De forma global, os dados demonstram que, embora a maioria da amostra revele
algum grau de interagdo com conteudos de skinfluencers, esta se concentra sobretudo em
formas de envolvimento mais superficiais e de baixo custo, como os /ikes, enquanto as
interagdes mais ativas e exigentes, como comentarios e partilhas, apresentam niveis
substancialmente mais reduzidos. Este padrao estd em consonancia com a literatura que
associa a maioria do engagement digital a formas rapidas e pouco onerosas de interagdo

(Wohn & Freeman, 2020; Lou & Yuan, 2019).

Nunca @ Raramente @ Ocasionalmente @ Frequentemente @ Sempre
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Figura 5 - Frequéncia de Interagdo com Publicagéoes

Quando se analisa o héabito de guardar ou anotar recomendacdes (Figura 6),
observa-se uma tendéncia distinta: a maioria dos inquiridos (160 respostas; 52,5%)
afirmou fazé-lo ocasionalmente, enquanto 63 (20,7%) recorrem a esta pratica

frequentemente e 8 (2,6%) sempre. Apenas 8 individuos (2,6%) declararam nunca o fazer.

Ou seja, embora as interagcdes publicas com publicagdes de skinfluencers sejam
relativamente limitadas, existe um nivel relevante de engagement privado ou nao visivel,

traduzido na reten¢do individual da informacao transmitida pelos SMIs.

Em sintese, os resultados sugerem que o consumo de contetidos de skincare €
regular entre os participantes, mas o padrao de interagdo revela uma diferenca clara entre
formas de engagement: de um lado, interagdes de baixo esforco e elevada frequéncia
(visualizacdo e likes); do outro, interagdes mais ativas, como comentarios e partilhas, que

sao escassas (Figura 5). Contudo, a pratica de guardar ou anotar recomendagdes surge
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como uma dimensdo de engagement particularmente relevante, pois, apesar de ndo ser
visivel publicamente, indica apropriacao pessoal e utilitaria do contetdo, funcionando

como um indicador indireto da sua influéncia na inten¢do de compra.

Nunca @ Raramente @ Ocasionalmente @ Frequentemente @@ Sempre
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Figura 6 - Frequéncia de "Guardar"/"Anotar" Recomendagées de Skinfluencers

Relativamente a questdo “Que tipo de conteido mais valoriza nos skinfluencers?”,
representada na tabela 5, os resultados indicam uma preferéncia destacada por
recomendacdes de produtos, assinaladas por 242 participantes, o que corresponde a
79,3% da amostra. Este resultado confirma a relevancia pratica atribuida pelos
consumidores as sugestoes concretas de produtos, consolidando o papel dos skinfluencers

enquanto mediadores na decisdo de compra.

As explicagdes cientificas surgem em segundo lugar, valorizadas por 191
participantes (62,6%). Este dado revela a importancia da componente de expertise,
associada sobretudo a profissionais de saude, que acrescenta legitimidade e confianga as
informagdes transmitidas. A elevada valorizagdo desta categoria € consistente com a
literatura que aponta a credibilidade técnica como um dos principais determinantes da

influéncia digital (Ohanian, 1990; Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019).

Em contrapartida, as rotinas de skincare foram referidas por 152 inquiridos
(49,8%), evidenciando a relevancia atribuida a conteudos de natureza mais pessoal e
experiencial. Este tipo de partilha, frequentemente associado aos skincare lovers, reforga
a autenticidade percebida e estimula a proximidade com os seguidores, favorecendo a

criacdo de relacdes parassociais (Reinikainen ef al., 2021; Audrezet et al., 2020).
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As reviews foram ainda valorizadas por 134 participantes (43,9%). Embora
representem a categoria menos assinalada, continuam a desempenhar um papel relevante,
sobretudo ao fornecer avaliagdes criticas que ajudam os consumidores a reduzir a

incerteza e a comparar alternativas antes de efetuar a compra.

Em jeito de conclusdo, os resultados mostram que os seguidores de skinfluencers
atribuem maior valor a conteidos que combinam utilidade pratica (recomendagdes),
credibilidade técnica (explicacdes cientificas) e identificagao social (rotinas). As reviews,
ainda que menos expressivas, complementam este quadro ao fornecer uma dimensao
critica e avaliativa. Este padrao confirma que o impacto dos skinfluencers assenta numa
articulacdo entre confianga, autenticidade e relevancia informativa, aspetos amplamente
documentados pela literatura em influencer marketing (Sokolova & Kefi, 2020; Lee &

Eastin, 2021).

Tabela 5 — Tipo de Conteudo Mais Valorizado Pelos Consumidores

Tipo de Contetudo Frequéncia Absoluta Percentagem (%)
Recomendagio de produtos 242 79,3%
Explicacdes cientificas 191 62,6%
Rotinas de skincare 152 49,8%
Reviews 134 43,9%

A analise da frequéncia de compra de produtos de dermocosmética (Figura 7)
revela que a maioria dos inquiridos adota um comportamento de consumo regular, mas
ndo intensivo. 211 participantes (69,0%) afirmaram adquirir produtos a cada dois a trés
meses, 0 que sugere uma periodicidade moderada e consistente, associada a praticas de
reposicao € manutengdo de rotinas de cuidados de pele. O descrito ¢ coerente com a
natureza dos produtos dermocosméticos, que tendem a ter uma utilizagdo prolongada e,

portanto, uma menor necessidade de reposi¢ao imediata.

Por outro lado, 55 inquiridos (18,1%) indicaram realizar compras com uma
frequéncia mensal ou superior, refletindo um perfil de consumidores mais intensivos,
possivelmente motivados por maior envolvimento com a categoria ou por uma procura
continua de novidades e recomendacdes de skinfluencers. Ja 39 (12,9%) declararam

adquirir produtos menos de trés vezes por ano, representando um segmento de consumo
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mais esporadico, no qual a compra tende a estar associada a necessidades especificas ou

a ocasides pontuais.

Estes resultados permitem concluir que o consumo de dermocosméticos entre os
inquiridos se caracteriza predominantemente por um comportamento de compra regular
de médio prazo, reforcando a importancia de estratégias de marketing orientadas para a
fidelizacdo e para o reforco da intengdao de compra de produtos de dermocosmética ao
longo do ciclo de consumo.
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Figura 7 - Habitos de Compra de Produtos de Dermocosmética

A analise dos resultados referentes a regularidade com que os inquiridos adquirem
produtos de dermocosmética com base nas recomendagdes de skinfluencers (Figura 8) e
a periodicidade com que conhecem novos produtos através das redes sociais (Figura 9)
permite observar dindmicas distintas entre exposicao a contetidos digitais e conversdao em

comportamento de compra.

\

No que concerne a compra por recomendacdo, a maioria dos participantes
declarou fazé-lo ocasionalmente (198 inquiridos; 64,9%), comprovando que, embora as
recomendacdes tenham impacto, este tende a ser moderado e ndo sistematico. Apenas 26
participantes (11,8%) afirmaram seguir recomendag¢des frequentemente, e apenas 0,3%
relataram fazé-lo sempre, o que demonstra que a influéncia dos skinfluencers nao se
traduz de forma imediata ou automatica em atos de consumo. Por outro lado, 23% da
amostra (nunca ou raramente) indicou ndo converter, ou converter pouco, as
recomendacdes em compras, reforcando a ideia de que o impacto dos SMIs € mais notorio

na constru¢do de percecdes e atitudes do que numa agdo de compra imediata.
54



Frequéncia

Ja no que diz respeito a descoberta de novos produtos, os resultados revelam um
padrdo mais expressivo: 137 dos inquiridos (44,9%) referiram conhecer novos produtos
ocasionalmente, enquanto 111 (36,4%) afirmaram fazé-lo frequentemente e 11 (3,6%)
sempre. Apenas 15,1% dos participantes declararam recorrer as redes sociais raramente
ou nunca para esse fim. Este dado sugere que as redes sociais desempenham um papel
central como fonte de informacao ¢ atualizagdo sobre novidades em dermocosmética,

consolidando os skinfluencers como agentes de difusdo de conhecimento e tendéncias.

A comparagdo entre ambos os resultados permite constatar que existe uma clara
diferenga entre descobrir produtos e compra-los efetivamente com base em
recomendacdes. Enquanto a descoberta apresenta niveis elevados e consistentes de
frequéncia (combinando ocasional, frequente e sempre, mais de 84% dos inquiridos), a
conversao em compras mantém-se mais contida (apenas 77% afirmaram comprar
ocasionalmente ou mais). Este desfasamento evidencia que os skinfluencers
desempenham sobretudo um papel de awareness e consideragdo, aumentando o
conhecimento e interesse por novos produtos, mas que a decisdo final de compra esta
condicionada por outros fatores, como preco, necessidade percebida, credibilidade do

SMI e caracteristicas individuais do consumidor.
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Figura 8 - Habitos de Compra de Produtos de Dermocosmética Recomendados por Skinfluencers
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Figura 9 - Periodicidade de Conhecimento de Novos Produtos de Dermocosmética através
de Redes Sociais Digitais

5.2 Autenticidade Percebida pelo Consumidor

A dimensdo da autenticidade foi avaliada com o objetivo de compreender em que
medida os participantes percecionam os skinfluencers como genuinos, transparentes e

coerentes na forma como comunicam as suas opinides sobre produtos de dermocosmética.

De forma geral, os resultados presentes na Tabela 6 revelam uma percegdo
tendencialmente positiva, ainda que moderada. As médias obtidas situam-se entre 3,08 e
3,21 numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente), com um
predominio de respostas neutras (entre 40% e 47%). Na afirmag¢ao “Os skinfluencers sdo
genuinos na maneira como comunicam as suas opinides sobre produtos de
dermocosmética”, 39,4% dos participantes expressaram concordancia, 19,7%
discordaram e 40,7% mantiveram-se neutros (M = 3,21). Resultados semelhantes foram
observados para a percecao de transparéncia (“Os skinfluencers comunicam verdade e
transparéncia”), com média de 3,08 e quase metade dos inquiridos (47,5%) numa posi¢ao

neutra.

A afirmagao “Os skinfluencers sao auténticos na forma como comunicam as suas
opinides sobre produtos de dermocosmética” apresentou igualmente uma média de 3,21,
reforcando a tendéncia de avaliagdo ligeiramente positiva, mas sem consenso. Estes

valores indicam que, embora os skinfluencers sejam vistos como razoavelmente genuinos
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e transparentes, subsiste algum ceticismo associado a natureza comercial das suas

comunicacgoes.

Em sintese, os resultados apontam para uma percecao equilibrada, mas prudente,
da autenticidade dos skinfluencers: os consumidores reconhecem esfor¢o de genuinidade,
mas nem sempre o interpretam como inteiramente espontaneo. Esta ambiguidade reflete
um traco recorrente na influéncia digital, onde a autenticidade ¢ simultaneamente
valorizada e questionada, dependendo do equilibrio entre expressao pessoal e interesses
promocionais. Estes resultados corroboram a literatura que identifica a autenticidade
como um dos pilares centrais — e mais vulneraveis — da credibilidade dos SMIs
(Audrezet et al., 2020; Lee & Eastin, 2021; Van Driel & Dumitrica, 2021), especialmente

em contextos saturados de conteudos patrocinados.

Tabela 6 — Autenticidade Percebida pelo Consumidor

Indique o seu grau de | Discordo Discordo Nao Concordo | Concord Média

concordincia em relacdo as | totalmente (%) concordo, 0 (Escala

seguintes afirmagoes: (%) nem totalme | de Likert
discordo nte 5 pontos)

(%) (%)

Os skinfluencers sdao genuinos

na maneira como comunicam 3,6% 16,1% 40,7% 35,1% 4,3% 3,21

as suas opinides sobre produtos (n=11) (n=50) (n=124) (n=107) (n=13)

de dermocosmética.

Os skinfluencers comunicam 3,3% 19,0% 47.5% 27,5% 2,6% 3,08
verdade e transparéncia. (n=10) (n=58) (n=145) (n=84) (n=8)

Os skinfluencers sao auténticos

na forma como comunicam as 3,3% 15,4% 42,6% 35,4% (3,3% 3,21
suas opinides sobre produtos de (n=10) (n=47) (n=130) (n=108) (n=10)
dermocosmética.

5.3 Atratividade Percebida pelo Consumidor

A dimensao da atratividade foi analisada para compreender como os participantes
percecionam o apelo estético, social e relacional dos skinfluencers que seguem. Por
conseguinte, os resultados (Tabela 7) indicam uma avalia¢do positiva, com médias entre

3,25 ¢ 4,09 numa escala de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).
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A afirmacao “Os skinfluencers que sigo apresentam uma boa imagem” registou a
média mais elevada (M =4,09), com 91,4% dos participantes a expressarem concordancia
ou concordancia total, evidenciando a importancia da aparéncia e da apresentacdo visual
como fatores centrais de credibilidade e influéncia. De igual modo, a afirmacao “Tenho
uma impressao positiva sobre os skinfluencers que sigo” apresentou uma média de 3,86,

reforcando a percecao globalmente favoravel da figura destes SMIs.

Ja as afirmag¢des de natureza mais relacional — “Gostaria de ter uma conversa
amigavel com os skinfluencers que sigo” (M = 3,25) e “Sinto que os skinfluencers que
sigo poderiam ser meus amigos” (M = 2,87) — obtiveram médias mais baixas, revelando
menor identificagdo interpessoal e uma perce¢ao de distancia social entre seguidores ¢
SMIs. Quanto ao estilo pessoal e a atratividade fisica, as médias (M = 3,52 e M = 3,60,
respetivamente) indicam uma concordancia moderada, sugerindo que o aspeto visual
contribui para a atratividade percebida, mas ndo ¢, isoladamente, determinante na relagdo

de influéncia.

Em sintese, os dados mostram que os participantes associam os skinfluencers a
uma imagem positiva e esteticamente apelativa, valorizando a coeréncia visual e a
apresentacdo cuidada, mas mantendo alguma distdncia emocional. Estes resultados
corroboram a literatura que reconhece a atratividade como uma dimensdo essencial da
credibilidade da fonte (Ohanian, 1990; Erdogan, 1999), salientando o seu papel na
captacao de atencdo e envolvimento inicial do publico. Contudo, tal como defendem Lee
& Watkins (2016) e Wang & Scheinbaum (2018), a sua influéncia tende a ser mais
superficial e estética, ganhando eficacia sobretudo quando combinada com dimensdes

relacionais e crediveis, como a autenticidade e a confianga percebida.

Tabela 7 — Atratividade Percebida pelo Consumidor

Indique o seu grau de | Discordo | Discordo Nao Concordo | Concordo Média

concordincia em relaciio as | totalmente (%) concordo, totalmente (Escala

seguintes afirmacoes: (%) nem (%) de Likert
discordo 5 pontos)

(%)

Tenho uma impressao 1,3% 2,0% 17,7% 67,5% 11,5% 3,86

positiva sobre os (n=4) (n=6) (n=54) (n=206) (n=35)

skinfluencers que sigo.
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Os skinfluencers que sigo 0,7% 1,3% 6,6% 71,1% 20,3% 4,09
apresentam uma boa imagem. (n=2) (n=4) (n=20) (n=217) (n=62)

Gostaria de ter uma conversa

amigavel com os 5,6% 19,0% 28.2% 40,3% 6,9% 3,25
skinfluencers que sigo. (n=17) (n=58) (n=86) (n=123) (n=21)
Os skinfluencers que sigo € 3,3% 6,2% 37,7% 41,3% 12,1% 3,52
fisicamente atrativo(a). (n=10) (n=19) (n=115) (n=126) (n=37)

O estilo pessoal dos
skinfluencers que sigo capta a 2,0% 8,2% 28,5% 50,5% 10,8% 3,60
minha atengdo. (n=6) (n=25) (n=87) (n=154) (n=33)

Sinto que os skinfluencers
que sigo poderiam ser meus 9,5% 23,3% 42,3% 20,7% 4,3% 2,87
amigos. (n=29) (n=71) (n=129) (n=63) (n=13)

5.4 Expertise Percebida pelo Consumidor

A dimensao “expertise” avalia a perce¢do dos inquiridos sobre o conhecimento
técnico, a experiéncia e a competéncia comunicativa dos skinfluencers no dominio da
dermocosmética. Deste modo, os resultados demonstram niveis moderadamente elevados
de concordancia, com médias entre 3,12 e 3,75 numa escala de 1 (discordo totalmente) a
5 (concordo totalmente), refletindo uma percecdo positiva, mas ndo absoluta, da

competéncia dos SMIs.

A afirmacdo “Os skinfluencers demonstram conhecimento sobre os contetidos que
comunicam” registou a média mais elevada (M = 3,75), com 72,1% dos participantes (n
=220) a concordar ou concordar totalmente, o que revela uma percegao clara de dominio
informativo e capacidade de transmissao de conhecimento. De forma semelhante, “Os
skinfluencers tém experiéncia nos conteudos que comunicam” (M = 3,66) e “Os
skinfluencers tém talento e competéncias para comunicar contetidos sobre

dermocosmética” (M = 3,61) refor¢am a confianga dos seguidores na proficiéncia pratica
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e comunicacional dos SMlIs, sugerindo que a consisténcia e clareza na comunicagao

contribuem significativamente para o refor¢o da credibilidade percebida.

Por outro lado, as afirmagoes “Os skinfluencers sao ‘experts’ nos conteudos que
comunicam” (M = 3,12) e “Os skinfluencers sao qualificados para comunicar os
conteudos que partilham” (M = 3,13) apresentaram médias mais baixas, indicando que,
embora os seguidores reconhegam um certo nivel de competéncia e especializagao, nao
0s equiparam necessariamente a profissionais formalmente qualificados. Este resultado
pode refletir a distingdo que os consumidores fazem entre expertise pratica (associada a
experiéncia e ao uso continuo de produtos) e expertise formal (derivada de formagao

técnica ou académica).

De modo geral, os resultados corroboram investiga¢des anteriores que sublinham
a importancia da expertise percebida como um determinante fundamental da credibilidade
da fonte (Ohanian, 1990; Cheung et al., 2008; Sokolova & Kefi, 2019), sugerindo que os
seguidores atribuem maior valor a SMIs que demonstram conhecimento consistente,
experiéncia comprovada e comunicagdo eficaz, ainda que ndo detenham qualificacdes

profissionais no setor da satide ou da dermocosmética.

Tabela 8 — Expertise Percebida Pelo Consumidor

Indique o seu grau de | Discordo | Discordo Nao Concordo | Concordo Média

concordincia em relacio as | totalmente (%) concordo, totalmente | (Escala

seguintes afirmacoes: (%) nem (%) de Likert
discordo 5 pontos)

(")

Os skinfluencers sao "experts" 5,2% 24,6% 29,2% 35,4% 5,6% 3,12

nos conteudos que comunicam. (n=16) (n=75) (n=89) (n=108) (n=17)

Os skinfluencers tém

experiéncia nos conteudos que 2,0% 5,9% 26,6% 55,4% 10,2% 3,66

comunicam. (n=6) (n=18) (n=81) (n=169) (n=31)

Os skinfluencers demonstram

conhecimento sobre os 1,6% 4,9% 21,3% 61,3% 10,8% 3,75

contetidos que comunicam. (n=5) (n=15) (n=65) (n=187) (n=33)
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Os skinfluencers sao
qualificados para comunicar os 4,9% 21,0% 37,4% 29,5% 7,2% 3,13
contetidos que partilham. (n=15) (n=64) (n=114) (n=90) (n=22)

Os skinfluencers tém talento e
competéncias para comunicar 2,0% 6,2% 31,1% 50,5% 10,2% 3,61
conteudos sobre (n=6) (n=19) (n=95) (n=154) (n=31)

dermocosmética.

5.5 Confiabilidade Percebida pelo Consumidor

A dimensdo “confiabilidade” visa avaliar o grau de confianca percebida pelos
seguidores em relagdo aos skinfluencers, particularmente no que diz respeito a
honestidade, sinceridade e competéncia percebida nas recomendagdes de produtos de
dermocosmética. De forma global, os resultados revelam uma tendéncia positiva de
concordancia moderada, com meédias situadas entre 3,26 e 3,54 numa escala de 1

(discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).

A afirmagdo “Considero que o(a) skinfluencer tem um bom conhecimento quando
recomenda produtos de dermocosmética” apresenta a média mais elevada (M = 3,54),
com 59,4% dos participantes (n = 181) a concordar ou concordar totalmente, sugerindo
que a perce¢ao de conhecimento técnico ¢ um dos pilares da confianga depositada nestas
figuras digitais. Segue-se “Tenho confianga nas recomendacdes feitas pelo(a)
skinfluencer sobre produtos de dermocosmética” (M = 3,43), o que indica que, embora os
consumidores reconhecam um certo grau de fiabilidade nas opinides dos SMIs, ainda ha

alguma reserva ou ceticismo quanto a total isencao das suas comunicagdes.

As afirmacgdes “Acredito que o(a) skinfluencer ¢ sincero(a) nas suas
recomendacdes” (M = 3,38) e “Confio na honestidade do(a) skinfluencer quando promove
produtos de cuidados com a pele” (M = 3,36) reforcam esta leitura, evidenciando que a
autenticidade percebida e a consisténcia da mensagem continuam a ser determinantes
criticos na constru¢do da confianga. No entanto, uma parte substancial dos participantes
(entre 35% e 40%) manteve uma posi¢ao neutra, o que pode refletir a consciéncia
crescente do publico quanto & natureza comercial e patrocinada de muitas destas

recomendacoes.
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Por fim, a afirmacao “Vejo o(a) skinfluencer como uma referéncia importante no
momento de escolher produtos de dermocosmética” registou a média mais baixa (M =
3,26), com apenas 46,9% (n = 143) de concordancia total ou parcial, o que sugere que,
embora os SMIs desempenhem um papel informativo relevante, ndo substituem

integralmente as fontes profissionais, como profissionais de saude, na decisdo de compra.

Estes resultados alinham-se com os estudos e os autores mencionados
anteriormente na revisdo de literatura, que destacam a confiabilidade como um
determinante essencial da credibilidade da fonte (Ohanian, 1990; Pornpitakpan, 2004;
Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019), mas também evidenciam que a confianca
nos SMIs ¢ condicional e depende fortemente da percecdo de transparéncia e ética

comunicacional (Audrezet ef al., 2020; Sokolova & Kefi, 2020).

Tabela 9 — Confiabilidade Percebida pelo Consumidor

Indique o seu grau de | Discordo | Discordo Niao Concordo | Concordo Média

concordincia em relacio as | totalmente (%) concordo, totalmente | (Escala

seguintes afirmacoes: (%) nem (%) de Likert
discordo 5 pontos)

(%)

Considero que o(a)

skinfluencer tem um bom 2,0% 10,2% 28,5% 50,5% 8,9% 3,54

conhecimento quando (n=6) (n=31) (n=87) (n=154) (n=27)

recomenda produtos de

dermocosmética.

Acredito que o(a) skinfluencer

¢ sincero(a) nas suas 3,3% 10,2% 36,4% 44.9% 5,2% 3,38

recomendagdes de produtos de (n=10) (n=31) (n=111) (n=137) (n=16)

dermocosmética.

Confio na honestidade do(a)

skinfluencer quando promove 2,6% 11,1% 39,3% 42.3% 4,6% 3,36

produtos de cuidados com a (n=8) (n=34) (n=120) (n=129) (n=14)

pele.

Tenho confianga nas

recomendagdes feitas pelo(a) 1,6% 11,5% 34,8% 46,6% 5,6% 3,43

skinfluencer sobre produtos de (n=5) (n=35) (n=106) (n=142) (n=17)

dermocosmética.

Vejo o(a) skinfluencer como

uma referéncia importante no 5,9% 16,1% 31,1% 41,0% 5,9% 3,26

momento de escolher produtos (n=18) (n=49) (n=95) (n=125) (n=18)

de dermocosmeética.

62



5.6 Intencio de Compra

A dimensdao relativa a intencdo de compra procurou avaliar o grau de
predisposicao dos consumidores para adquirir produtos de dermocosmética apos a
exposicdo a contetidos produzidos por skinfluencers. Assim, verifica-se uma tendéncia
positiva e consistente, com médias entre 3,07 e 3,93 numa escala de Likert de cinco
pontos, o que revela uma concordancia moderada a elevada com as afirmagdes

apresentadas.

A afirmacdo que obteve a média mais elevada foi “Tenho interesse em saber mais
sobre o produto de dermocosmética ap6s ver conteudos partilhados pelo(a) skinfluencer”
(M = 3,93), indicando que o primeiro impacto gerado pelos contetidos ¢ de natureza
informativa e exploratoria, despertando curiosidade e aten¢do. De forma semelhante,
70,5% dos inquiridos (n = 215) afirmam concordar ou concordar totalmente com esta
premissa, refor¢ando o papel dos skinfluencers como facilitadores na descoberta de novos

produtos e marcas.

A motivacao para experimentar o produto apos a recomendagdo do SMI registou
igualmente valores elevados (M = 3,73), com 70,5% (n = 215) de concordancia total ou
parcial, demonstrando que as recomendagdes exercem influéncia significativa no
processo de avaliagdo e intencdo de compra. J& a afirmacgdo “Considero comprar o
produto apoés ter visto a recomendacao de skinfluencers” (M = 3,54) confirma que a
influéncia se traduz em intengdes mais concretas, ainda que com menor intensidade,

possivelmente refletindo ponderagdo adicional antes da decisao final de compra.

Por outro lado, as médias mais baixas — “A presenca de skinfluencers numa
campanha aumenta a minha motivacdo para comprar o produto” (M = 3,07) e “Apds ver
o conteudo de skinfluencers, sinto que quero adquirir o produto” (M = 3,31) — sugerem
que a presenca de SMIs nas campanhas, por si s0, ndo ¢ suficiente para garantir intengao
de compra imediata. Tal resultado indica que a eficacia das recomenda¢des depende de
fatores complementares, como a credibilidade percebida, o tipo de conteudo e a

congruéncia entre SMI e marca.

Finalmente, 64,3% dos participantes (n = 196) afirmam estar dispostos a comprar

produtos recomendados por skinfluencers no futuro (M = 3,58), enquanto 45,2% (n =
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138) afirmam que recomendariam esses produtos a amigos e familiares (M = 3,35). Estes

resultados refletem uma influéncia substancial, mas ndo absoluta, das estratégias de

influencer marketing, evidenciando que os consumidores reconhecem valor nas

recomendacdes, ainda que mantenham uma postura critica e seletiva.

Estes resultados estdo em consonincia com investigacdes anteriores que

demonstram a relevancia da credibilidade e do envolvimento emocional no processo de

conversao de atitudes em comportamentos de compra (Lou & Yuan, 2019; Sokolova &

Kefi, 2020; Ki ef al., 2020). Os dados reforcam que a intengdo de compra mediada por

SMIs ¢ fortemente dependente da percecdo de autenticidade, da confianga no

comunicador e da congruéncia percebida entre o SMI e a marca (Audrezet et al., 2020;

Lee & Eastin, 2021).

Tabela 10 — Intencdo de Compra

Indique o seu grau de | Discordo Discordo Nao Concordo | Concordo Média

concordincia em relacio as | totalmente (%) concordo, totalmente | (Escala

seguintes afirmagoes: (%) nem (%) de Likert

discordo 5 pontos)
(%)

Tenho interesse em saber mais

sobre o produto de

dermocosmética apos ver 1,3% 5,2% 12,8% 60,7% 20,0% 3,93

conteudos partilhados pelo(a) (n=4) (n=16) (n=39) (n=185) (n=61)

skinfluencer.

Sinto-me motivado(a) a

experimentar o produto depois 1,3% 7,9% 20,3% 58,0% 12,5% 3,73

de o ver recomendado pelo(a) (n=4) (n=24) (n=62) n=177) (n=38)

skinfluencer.

Considero comprar o produto

apos ter visto a recomendagao 2,3% 8,2% 29,8% 52,5% 7,2% 3,54

de skinfluencers. (n=7) (n=25) (n=91) (n=160) (n=22)

Ap0s ver o conteudo de

skinfluencers, sinto que quero 2,6% 14,8% 38,4% 37,7% 6,6% 3,31

adquirir o produto. (n=8) (n=45) (n=117) (n=115) (n=20)

A presenca de skinfluencers

numa campanha aumenta a 8.2% 23,6% 26,2% 37,0% 4,9% 3,07
(n=25) (n=72) (n=80) (n=113) (n=15)
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minha motivag@o para comprar

o produto.

Estou disposto(a) a comprar os
produtos recomendados por 1,6% 8,9% 25,2% 58,4% 5,9% 3,58
skinfluencers no futuro. (n=5) (n=27) (n=77) (n=178) (n=18)

Recomendaria os produtos
promovidos por skinfluencers a 2,6% 11,5% 40,7% 39,3% 5,9% 3,35
amigos e familiares. (n=8) (n=35) (n=124) (n=120) (n=18)

5.7 Engagement com o Conteudo dos Skinfluencers

A dimensao “engagement”’ tem como objetivo avaliar o grau de envolvimento dos
inquiridos com os contetidos produzidos por skinfluencers, considerando tanto o
engagement passivo (visualizacdo e consumo de contetidos) como o engagement ativo

(interacdo direta, partilha e criacdo de conteudos).

De forma global, as médias das questdes da dimensao situam-se entre 1,54 e 3,65,
refletindo niveis moderados de envolvimento, com uma clara predominancia do
engagement passivo sobre o ativo. A afirmag¢dao com a média mais elevada foi “Tenho por
habito visualizar os contetidos partilhados por skinfluencers” (M = 3,65), com 67,2% dos
inquiridos (n = 205) a concordar ou concordar totalmente, o que demonstra que o
consumo visual de contetidos ¢ uma pratica amplamente difundida entre os seguidores.
De modo semelhante, 48,2% (n = 147) dos participantes afirmaram observar atentamente
as imagens promocionais (M = 3,23), e 45,9% (n = 140) indicaram ver regularmente
videos publicitarios (M = 3,15), reforcando que o publico manifesta maior propensao para

comportamentos de rece¢do e exposi¢do aos conteudos.

Em oposi¢cdo, o engagement ativo apresenta médias consideravelmente mais
baixas. Embora 48,6% (n = 148) dos inquiridos indiquem colocar “/ikes ” nas publicagdes
(M =3,14), apenas 9,2% (n = 28) afirmam comentar com frequéncia (M = 1,70), 8,2% (n
= 25) partilham publicagdes (M = 1,71), e apenas 6,6% (n = 20) criam contetidos
relacionados com os skinfluencers (M = 1,54). Estes resultados demonstram que, apesar
de existir interesse e consumo regular, a conversdo desse interesse em comportamentos

participativos ou de defesa ativa da marca ¢ reduzida.

65



Esta distingdo entre engagement ativo e passivo corrobora a literatura existente,
que identifica o consumo de conteudos como uma forma predominante de envolvimento
nas redes sociais (Vivek ef al., 2012; Lou & Yuan, 2019). No contexto da area de estudo
desta investigagdo — o influencer marketing — o engagement passivo, — visualizagao,
leitura e reagcdo minima — ¢ frequentemente o primeiro passo de ligagao emocional entre
o seguidor ¢ o0 SMI (Dessart et al., 2016). No entanto, apenas uma pequena fragdo dos
inquiridos evolui para engagement ativo, caracterizado por comportamentos de co-

criacdo, recomendacdo ou partilha de contetidos (Barger et al., 2016; Hollebeek et al.,
2019).

Assim, os resultados obtidos sugerem que o impacto dos skinfluencers se
manifesta sobretudo pela exposi¢do e atengao continuada aos seus conteudos, mais do
que pela interacdo direta. Este padrdo ¢ particularmente relevante para o setor da
dermocosmética, em que o consumo informativo e a observa¢ao de demonstragdes visuais
(como rotinas e tutoriais) sdo determinantes para a constru¢do de confianga e para a

eventual inten¢ao de compra.

Tabela 11 - Engagement com o Contetdo dos Skinfluencers

Indique o seu grau de | Discordo | Discordo Niao Concordo | Concordo Média

concordincia em relacdo as | totalmente (%) concordo, totalmente | (Escala

seguintes afirmagoes: (%) nem (%) de Likert
discordo 5 pontos)

(%)

Tenho por habito visualizar os

conteudos partilhados por 1,6% 9,2% 22,0% 56,7% 10,5% 3,65

skinfluencers. (n=5) (n=28) (n=67) (n=173) (n=32)

Costumo observar atentamente

as imagens promocionais 5,6% 21,3% 24,9% 41,0% 7,2% 3,23

divulgadas por skinfluencers. (n=17) (n=65) (n=76) (n=125) (n=22)

Vejo regularmente os videos

publicitarios promovidos por 6,9% 23,6% 23,6% 39,0% 6,9% 3,15

skinfluencers. (n=21) (n=72) (n=72) (n=119) (n=21)

Costumo colocar “/ike” nas

publicagdes partilhadas por 11,5% 22.3% 17,7% 38,4% 10,2% 3,14

skinfluencers nas redes sociais. (n=35) (n=68) (n=54) (n=117) (n=31)
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Comento frequentemente as
publicagdes promovidas por 56,4% 24,6% 12,8% 7,9% 1,3% 1,70
skinfluencers nas redes sociais. (n=172) (n=75) (n=39) (n=24) (n=4)

Partilho, nas minhas redes
sociais, contetidos publicitarios 57,7% 23,3% 10,8% 7,2% 1,0% 1,71
publicados por skinfluencers. (n=176) (n=71) (n=33) (n=22) (n=3)

Crio publicagdes relacionadas

com os conteudos publicitarios 66,9% 18,7% 7,9% 5,9% 0,7% 1,54
promovidos por skinfluencers. (n=204) (n=57) (n=24) (n=18) (n=2)
5.8 Motivacoes

No presente estudo, as motivagdes de consumo foram medidas através de pares
de adjetivos bipolares adaptados da escala de Voss et al. (2003), que avalia as dimensdes
hedonica e utilitaria da atitude do consumidor. Optou-se pela utilizagdo de uma escala de
6 pontos em vez da original de 7, decisdo fundamentada em critérios tedricos e
psicométricos que equilibram sensibilidade, fiabilidade e clareza cognitiva (Krosnick &

Fabrigar, 1997).

A opg¢ao por um numero par de pontos elimina a neutralidade e incentiva respostas
mais definidas, o que se revela adequado em contextos de consumo, ao reduzir indecisoes
e promover maior discriminagdo atitudinal (Garland, 1991; Chomeya, 2010). Estudos
comparativos confirmam que escalas entre 5 e 7 pontos mantém fiabilidade e validade
semelhantes (Preston & Colman, 2000), assegurando a robustez dos resultados e a

comparabilidade com investigagdes anteriores.

Assim, a escala de 6 pontos adotada mostra-se metodologicamente sélida e
teoricamente coerente para avaliar, de forma rigorosa, as dimensdes hedonica e utilitaria

das motivagdes de consumo no contexto da dermocosmética digital.

5.8.1 Motivacoes Utilitarias

As motivagoes utilitarias (Tabela 12) foram avaliadas no questionario com o
objetivo de compreender em que medida os participantes atribuem valor funcional,
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racional e informativo as recomendagdes de produtos de dermocosmética feitas por
skinfluencers. Esta dimensdao procurou identificar se os conteudos partilhados sao
percecionados como uteis, eficazes e relevantes para a tomada de decisdo de compra. As
motivacdes utilitarias refletem, assim, uma orientacdo cognitiva e instrumental do
comportamento do consumidor, centrada na percecdo de beneficios tangiveis e na
utilidade pratica das recomendacdes (Holbrook & Hirschman, 1982; Batra & Ahtola,
1991).

A analise dos dados evidencia uma clara predominancia de avaliagdes positivas.
A maioria dos inquiridos tende a considerar as recomendacdes dos skinfluencers eficazes
(n=267; 87,5%), uteis (n=217; 71,1%), funcionais (n=252; 82,6%), necessarias (n=210;
68,8%) e benéficas (n=203; 66,6%). Do mesmo modo, as recomendacdes foram
percecionadas como valiosas (n=231; 75,7%), sensatas (n=229; 75,1%) e eficientes
(n=236; 77,4%), refletindo a perce¢do de racionalidade e consisténcia comunicacional
dos skinfluencers. Por fim, os pares “produtivas” (n=243; 79,7%), “praticas” (n=261;
85,6%) e “resolutivas” (n=247; 81%) reforcam a dimensdo instrumental destas
motivagdes, associando as recomendacdes a ganhos concretos e a redug¢do da incerteza

no processo de decisdo.

Os valores médios (entre 4,7 e 5,1 numa escala de 6 pontos) indicam uma forte
orientagdo utilitaria no seguimento das recomendacdes de skinfluencers, corroborando
estudos anteriores que apontam para o papel central da utilidade percebida na adogdo de
mensagens e produtos em contextos digitais (Childers et al., 2001). Estes resultados
sugerem que a influéncia exercida por skinfluencers se ancora ndo apenas em dimensoes
afetivas, mas também na percecdo de valor funcional, credibilidade e relevancia

informativa.

Tabela 12 — Motivagoes Utilitarias

Motivacées Utilitarias 1 2 3 4 5 6 Média
Ineficazes - Eficazes 0,7% 3,3% 8,5% 39,0% 41,6% 6,9% 49
(n=2) (n=10) (n=26) (n=119) (n=127) (n=21)
Inuteis - Uteis 3,0% 4,6% 10,2% 29,8% 40,9% 11,4% 4,8
(n=9) (n=14) (n=31) (n=91) (n=125) (n=35)
Disfuncionais - Funcionais 1,3% 3,9% 12,1% 38,4% 37,4% 6,9% 4,7
(n=4) (n=12) (n=37) (n=117) (n=114) (n=21)
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Desnecessarias - 1,6% 5,9% 23,6% 42.9% 18,0% 7,9% 4.5
Necessarias (n=5) (n=18) (n=72) (n=131) (n=55) (n=24)

Prejudiciais - Benéficas 3,6% 4,6% 17,4% 37,4% 29,2% 7,9% 4,4
(n=11) (n=14) (n=53) (n=114) (n=89) (n=24)

Insignificantes - Valiosas 1,3% 8,9% 14,1% 41,3% 28,9% 5,6% 4.5
(n=4) (n=27) (n=43) (n=126) (n=88) (n=17)

Insensatas - Sensatas 2,0% 3,9% 18,9% 44.3% 26,9% 3,9% 4.4
(n=6) (n=12) (n=58) (n=135) (n=82) (n=12)

Ineficientes - Eficientes 1,6% 3,0% 10,2% 35,1% 42,3% 7,9% 4,7
(n=5) (n=9) (n=31) (n=107) (n=129) (n=24)

Improdutivas - Produtivas 2,0% 3,6% 14,8% 38,4% 35,1% 6,2% 4.6
(n=6) (n=11) (n=45) (n=117) (n=107) (n=19)

Pouco praticas - Praticas 1,3% 4,3% 8,9% 31,1% 39,7% 14,8% 4.9
(n=4) (n=13) (n=27) (n=95) (n=121) (n=45)

Nao resolutivas - 1,6% 3,6% 13,8% 41,3% 32,8% 6,9% 4,6
Resolutivas (n=5) (n=11) (n=42) (n=126) (n=100) (n=21)

5.8.2 Motivacoes Hedonicas

A Tabela 13 apresenta os resultados referentes as motivacdes hedonicas associadas
ao consumo de contetidos e recomendacdes de produtos de dermocosmética realizadas
por skinfluencers. De forma geral, os resultados evidenciam uma elevada valorizagdo das
motivagoes heddnicas, refletindo que o publico tende a percecionar as recomendagoes e
contetdos produzidos por skinfluencers como experiéncias agradaveis, envolventes e

emocionalmente positivas.

De acordo com os resultados, 248 participantes (81,3%) classificaram os
conteudos como divertidos ou muito divertidos, registando-se uma média de 4,8 pontos,
0 que revela uma percecdo globalmente positiva e entusiasta. De forma semelhante, a
afirmagdo “Mondtonas — Empolgantes” apresentou uma média de 4,9 pontos, sendo que
206 respondentes (67,5%) consideraram os conteudos empolgantes ou muito
empolgantes. Estes valores sugerem que os skinfluencers desempenham um papel
relevante no estimulo emocional e na criacdo de experiéncias envolventes, contribuindo

para o prazer associado ao consumo de contetdos digitais.

Relativamente a dimensdo “Desagradaveis — Agradaveis”, 217 participantes
(71,1%) expressaram concordancia com o carater agraddvel dos conteudos, atingindo

uma média de 5,0 pontos. Resultados semelhantes foram observados nas afirmagdes
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“Infelizes — Felizes” (média = 5,0) e “Pouco prazerosas — Prazerosas” (média = 5,1),
reforcando a ideia de que os contetidos dos skinfluencers despertam sentimentos de

felicidade, satisfacdo e prazer entre os consumidores.

Ainda que com valores ligeiramente inferiores, outras dimensdes como “Pouco
sensoriais — Sensoriais” (média = 3,6) e “Pouco engracadas — Engracadas” (média = 4,4)
evidenciam que o aspeto sensorial € o humor, embora presentes, assumem um papel
secundario quando comparados com as dimensdes associadas ao prazer € a emogao.
Assim, pode inferir-se que a interagao dos consumidores com conteudos de skinfluencers
¢ mais emocional do que sensorial, sendo motivada principalmente pela empatia e pela

identificagcdo com os criadores de conteudo.

De forma global, a média agregada das onze afirmacdes analisadas situa-se em
torno de 4,7 pontos numa escala de seis, o que demonstra uma percecdo amplamente
positiva das motivagdes hedonicas. Estes resultados estdo em consonancia com estudos
prévios que apontam para a importancia das experiéncias emocionais € prazerosas no
consumo de conteudos de influencers, capazes de gerar lagos afetivos e aumentar o

engagement (Childers et al., 2019; Lou & Yuan, 2019; Pradhan et al., 2023).

Em sintese, os dados sugerem que os contetidos partilhados por skinfluencers
funcionam ndo apenas como fonte de informagdo, mas sobretudo como um meio de
entretenimento e prazer, refor¢cando a dimensao experiencial do influencer marketing € a

sua relevancia na formacao de atitudes e intengdes de compra dos consumidores.

Tabela 13 — Motivagdes Hedonicas

Motiva¢oes Hedonicas 1 2 3 4 5 6 Média

Pouco divertidas - 1,6% 3,0% 14,1% 35,1% 34,4% 11,8% 4.8
Divertidas (n=5) (n=9) (n=43) (n=107) (n=105) (n=36)

Monétonas - Empolgantes 2,0% 4,6% 16,4% 28.2% 39,3% 9,5% 4.9
(n=6) (n=14) (n=50) (n=86) (n=120) (n=174)

Pouco agradaveis - 2,6% 3,3% 13,4% 34,1% 37,3% 9,2% 4.8
Encantadoras (n=8) (n=10) (n=41) (n=104) (n=114) (n=28)

Pouco estimulantes - 1,6% 4,6% 11,1% 32,1% 40,3% 10,1% 49
Emocionantes (n=5) (n=14) (n=34) (n=98) (n=123) (n=31)

Desagradaveis - 1,3% 1,6% 6,9% 25,6% 45,6% 19,1% 5,0
Agradaveis (n=4) (n=5) (n=21) (n=78) (n=139) (n=58)

Infelizes - Felizes 1,6% 2,0% 6,6% 26,2% 44.3% 19,3% 5,0
(n=5) (n=6) (n=20) (n=80) (n=135) (n=59)
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Pouco ludicas - Ludicas 3,3% 2,6% 16,7% 39,7% 27,9% 9,8% 4,7
(n=10) (n=8) (n=51) (n=121) (n=85) (n=30)

Pouco alegres - Alegres 3,0% 3,0% 16,7% 29,8% 38,3% 9,2% 4,7
(n=9) (n=9) (n=51) (n=91) (n=117) (n=28)

Aborrecidas - Animadas 2,6% 2,0% 12,5% 33,4% 39,3% 10,1% 4.8
(n=8) (n=6) (n=38) (n=102) (n=120) (n=31)

Pouco prazerosas - 2,6% 3,6% 6,2% 29,5% 42.3% 15,7% 5,1
Prazerosas (n=8) (n=11) (n=19) (n=90) (n=129) (n=48)

Pouco sensoriais - 9,8% 15,1% 22,0% 36,4% 12,1% 4,6% 3,6
Sensoriais (n=30) (n=46) (n=67) (n=111) (n=37) (n=14)

Pouco engragadas - 4,6% 6,2% 19,3% 34,8% 28,3% 6,9% 4.4
Engracadas (n=14) (n=19) (n=59) (n=106) (n=86) (n=21)

5.9 Valida¢ao do Modelo de Investigacao

Para a exploracdo do modelo de investigagao, recorreu-se ao software SmartPLS
4, uma das ferramentas mais reconhecidas para a analise de Modelos de Equagdes
Estruturais (SEM) com base na técnica de Partial Least Squares (PLS-SEM) (Hair ef al.,
2021). Esta abordagem metodoldgica foi escolhida por se adequar aos objetivos desta
investigagdo, que procura explorar os fatores que influenciam a inten¢do de compra de

produtos de dermocosmética no contexto da influéncia exercida pelos skinfluencers.

De acordo com Hair et al. (2021), a técnica de PLS-SEM ¢ particularmente
apropriado em estudos de caracter exploratdrio, em que os modelos tedricos ainda ndo se
encontram completamente consolidados, sendo o caso desta investigacdo. Além disso,
trata-se de uma técnica orientada para a predi¢cdo e explica¢do da variancia das variaveis
dependentes, o que se revela fundamental quando se pretende avaliar o impacto de
variaveis como a credibilidade, o engagement e as motivagdes na intengdo de compra.
Outra vantagem do PLS-SEM reside na sua robustez em situagdes em que a distribui¢do
dos dados ndo segue a normalidade multivariada, bem como na sua aplicabilidade em

amostras de dimensao moderada, como a deste estudo (Chin, 1998; Hair et al., 2021).

5.9.1 Avaliacio do Modelo de Medida

Para avaliar a relagdo entre os indicadores e os respetivos construtos, procedeu-se

a analise dos outer loadings, tendo sido removidos os indicadores que ndo apresentaram
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valores de fiabilidade adequados. Apenas permaneceram no modelo os itens com
loadings superiores a 0,70 e estatisticamente significativos (p < 0,05), determinados
através da técnica de bootstrapping com 5 000 amostras. Este procedimento assegura que
cada indicador contribui de forma consistente para a medicao do construto subjacente,

refor¢ando a validade convergente do modelo (Hair ef al., 2021; Henseler et al., 2015).

Na Tabela 14, observa-se que todos os construtos apresentaram valores de Alpha
de Cronbach superiores a 0,75, variando entre 0,765 (Atratividade) e 0,955 (Motivagdes
Hedonicas), o que indica uma boa consisténcia interna (Nunnally & Bernstein, 1994). Os
valores de fiabilidade composta (pa e pc) confirmam esta robustez, com resultados acima
do limiar recomendado de 0,70 (Hair et al., 2021), situando-se entre 0,769 e 0,957 para
pa e entre 0,841 ¢ 0,961 para pc. Estes resultados reforcam a adequacao dos itens para

medir os respetivos construtos, assegurando a consisténcia interna dos indicadores.

A variancia média extraida (AVE), que representa a propor¢do da variancia total
explicada pelos indicadores em cada construto, apresentou valores entre 0,515 ¢ 0,836,
todos superiores ao limiar minimo de 0,50 proposto por Fornell e Larcker (1981). O
construto “Autenticidade” evidenciou o valor mais elevado (0,836), refletindo uma forte
convergéncia entre os seus indicadores, enquanto “Atratividade” apresentou o valor mais
baixo (0,515), ainda dentro dos pardmetros de aceitacdo. Estes resultados confirmam a
validade convergente do modelo, uma vez que cada conjunto de indicadores esta

fortemente correlacionado com o respetivo construto latente.

Tabela 14 — Consisténcia e Fiabilidade dos Construtos

Construto Alpha de Fiabilidade Fiabilidade Variincia
Cronbach composta composta média extraida
(rho_a) (rho_c) (AVE)
Atratividade 0,765 0,769 0,841 0,515
Autenticidade 0,902 0,905 0,939 0,836
Confiabilidade 0,901 0,902 0,927 0,717
Engagement 0,812 0,842 0,865 0,564
Expertise 0,855 0,858 0,896 0,633
Intengdo de compra 0,880 0,884 0,907 0,584
Motivagdes Utilitarias 0,933 0,936 0,943 0,623
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Para avaliar a validade discriminante, recorreu-se aos critérios de Fornell-Larcker
e ao racio HTMT, de acordo com as recomendacdes de Hair ef al. (2021). O critério de
Fornell-Larcker estabelece que a raiz quadrada da AVE de cada construto deve ser
superior as suas correlacdes com outros construtos, assegurando que o construto partilha
mais variancia com os seus indicadores do que com qualquer outro. Na Tabela 15,
observa-se que todas as raizes quadradas das AVE (valores na diagonal) superam as

correlagdes entre construtos, confirmando a validade discriminante.

Tabela 15 — Critério de Fornell-Larcker

Construto ATR AUT CON ENG EXP IC MU MH TI
ATR

(Atratividade) 0,717

AUT

(Autenticidade) 0,485 0,914

CON

(Confiabilidade) | 0,550 0,746

ENG

(Engagement) 0,551 0,450 0,751

EXP

(Expertise) 0,502 0,591 0,402 0,796

IC (Intengdo de

compra) 0,706 0,529 0,607 0,544 0,764

MU

(Motivagdes 0,495 0,451 0,391 0,507 0,521 0,789
Utilitarias)

MH

(Motivagdes 0,421 0,277 0,355 0,252 0,516 0,651 0,831
Hedonicas)

TI (Tipo de

SMI) 0251 | 0,102 | 01116 | -0,068 | 0227 | 0,115 | 0,146 | 1,000

Os resultados obtidos pelo racio HTMT (Tabela 16) também corroboram a
conclusdo acima. Todos os valores ficaram abaixo do limiar de 0,85 recomendado por
Kline (2011) e Henseler et al. (2015), o que reforca a distingdo entre os construtos do
modelo. O valor mais elevado observado (0,853) corresponde a correlagdo entre
“Atratividade” e “Intencao de Compra”, ainda dentro dos limites aceitaveis, enquanto as
restantes relagcdes apresentam valores moderados, indicando auséncia de sobreposi¢ao

conceptual significativa.
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Tabela 16 — Racio HTMT

Construto ATR AUT CON ENG EXP IC MU MH TI
ATR
(Atratividade)
AUT
(Autenticidade) 0,576
CON
(Confiabilidade) | 0,650 0,830
ENG
(Engagement) 0,649 0,502 0,577
EXP
(Expertise) 0,609 0,673 0,836 0,468
IC (Intengdo de
compra) 0,853 0,590 0,739 0,679 0,619
MU
(Motivagdes 0,573 0,490 0,606 0,417 0,563 0,566
Utilitarias)
MH
(Motivagdes 0,483 0,292 0,301 0,369 0,267 0,557 0,681
Hedonicas)
TI (Tipo de
SMI) 0,284 0,107 0,113 0,132 0,135 0,244 0,116 0,145

Em jeito de conclusdo, € possivel verificar que os resultados obtidos demonstram
que o modelo apresenta adequada fiabilidade interna, validade convergente e validade
discriminante, cumprindo os critérios metodologicos estabelecidos por Hair et al. (2021)
e Fornell & Larcker (1981). Estes resultados sustentam a robustez do modelo de medida

e asseguram a validade dos construtos utilizados para testar as hipoteses da investigacao.

5.9.2 Avaliacao do Modelo Estrutural

\

Apo6s a validacdo do modelo de medida, procedeu-se a avaliacio do modelo
estrutural, com o objetivo de analisar as relagdes entre as variaveis latentes e a capacidade
preditiva do modelo. Esta etapa permite verificar a robustez das hipoteses formuladas,
avaliando a forga, significancia e direcao dos efeitos entre os construtos (Hair et al., 2021;

Henseler et al., 2015).
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A Tabela 17 apresenta os efeitos diretos e interagdes estimadas no modelo
estrutural. Os resultados revelam que a Atratividade exerce um efeito positivo e
estatisticamente significativo tanto sobre o Engagement com os conteudos dos SMls (f =
0,420; p <0,001), como sobre a Intengao de compra (f = 0,347; p < 0,001). Esta analise
evidencia que quanto maior a perce¢ao de atratividade dos skinfluencers, maior tende a
ser o envolvimento dos seguidores com os seus conteudos e, consequentemente, a

propensao para adquirir os produtos recomendados.

De forma semelhante, a Confiabilidade apresentou um impacto significativo sobre
o Engagement (p=0,333; p=0,003) e sobre a Intengao de Compra (f =0,411; p<0,001),
confirmando o papel central da confianca e da integridade percebida na construgdo de

relacdes crediveis e na formacao de inten¢des de consumo.

O Engagement com os SMIs revelou também um efeito direto positivo e
estatisticamente significativo sobre a Inten¢do de compra (fp = 0,185; p < 0,001),
corroborando o seu papel mediador entre as perce¢des dos seguidores e as suas respostas

comportamentais.

Em contrapartida, as variaveis Autenticidade e Expertise ndo demonstraram
efeitos estatisticamente significativos nem sobre o Engagement (f = 0,043; p = 0,657;
=-0,114; p=0,202), nem sobre a Inten¢do de Compra (f =—0,041; p =0,405; B =0,031;
p = 0,548). Estes resultados sugerem que, isoladamente, a genuinidade e o conhecimento
técnico dos skinfluencers nao sao determinantes diretos do envolvimento ou da intengdo
de compra, podendo o seu impacto manifestar-se de forma indireta ou dependente de

outras dimensoes relacionais, como a confiabilidade.

No que diz respeito as Motivagdes Hedonicas e Utilitarias, as interagcdes com o
Engagement ndo apresentaram efeitos significativos sobre a Intencdo de Compra (f =
—0,032; p=10,539; e B =—0,085; p = 0,149, respetivamente), o que significa que o papel
moderador das motivagdes no efeito do Engagement sobre o comportamento de compra
ndo se confirmou, sugerindo que o impacto do envolvimento com o conteudo ¢

consistente independentemente do tipo de motivag¢ao predominante.

Por fim, no que concerne ao Tipo de Skinfluencer, os resultados nao evidenciaram
efeitos significativos nas relagdes entre as dimensdes da Credibilidade — Autenticidade (
=-0,083; p = 0,488), Confiabilidade (B = 0,226; p = 0,156) e Expertise (p =—0,331;p =
0,072) — ou da Atratividade e o Engagement; (B = 0,255; p = 0,098). Estes resultados
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indicam que o impacto das caracteristicas pessoais dos SMIs na perce¢do € no
envolvimento dos seguidores se mantém relativamente estavel, independentemente de se

tratar de um skincare lover ou de um profissional de saude.

Conclui-se que o modelo estrutural confirma a relevancia da Atratividade e da
Confiabilidade como principais preditores do Engagement e da Intencdo de compra, bem
como o papel mediador do Engagement na conversao das percegdes positivas sobre os

skinfluencers em comportamentos de consumo.

Tabela 17 — Efeitos Diretos entre Variaveis

Rela¢do proposta entre variaveis Coeficiente Pvalue
Atratividade — Engagement 0,420 0,000
Atratividade — Intengdo de compra 0,347 0,000
Autenticidade — Engagement 0,043 0,657
Autenticidade — Intencdo de compra -0,041 0,405
Confiabilidade — Engagement 0,333 0,003
Confiabilidade — Inteng@o de compra 0,411 0,000
Engagement — Intencdo de compra 0,185 0,000
Expertise — Engagement -0114 0,202
Expertise — Inten¢do de compra 0,031 0,548
Motivacdes Hedonicas X Engagement — Intencdo de compra -0,032 0,539
Motivagdes Utilitarias X Engagement — Intengdo de compra -0,085 0,149
Tipo de skinfluencer X Atratividade — Engagement -0,083 0,488
Tipo de skinfluencer X Autenticidade — Engagement 0,226 0,156
Tipo de skinfluencer X Confiabilidade — Engagement -0,331 0,072
Tipo de skinfluencer X Expertise — Engagement 0,255 0,098

\

Procedeu-se, de seguida, a andlise dos efeitos indiretos e totais, de modo a
examinar o papel mediador do Engagement com o conteido dos skinfluencers nas
relacdes entre as dimensdes da Credibilidade percebida (Autenticidade, Confiabilidade e
Expertise), a Atratividade e a Intencdo de Compra de produtos de dermocosmética. Esta
analise permite compreender em que medida o Engagement atua como um mecanismo de
conversao das percegdes sobre os skinfluencers em respostas comportamentais concretas

(Hair et al., 2021).

Os resultados apresentados na Tabela 18 evidenciam que a Atratividade exerce um

efeito indireto positivo e estatisticamente significativo sobre a Inten¢cdo de Compra,
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mediado pelo Engagement (B = 0,078; p = 0,001). Confirma-se, desta forma, que o
envolvimento dos seguidores com os conteudos dos skinfluencers potencia o impacto da
atratividade percebida, funcionando como elo psicoldgico entre a percecdo estética e

social do SMI e a predisposi¢ao para adquirir os produtos recomendados.

De forma semelhante, a Confiabilidade revelou um efeito indireto positivo e
significativo sobre a Intencao de Compra (B = 0,062; p = 0,020), corroborando o papel do
Engagement enquanto mediador parcial nesta relagdo. Assim, quanto maior a confianga
percebida no skinfluencer, maior tende a ser o envolvimento com os seus conteudos e,
consequentemente, a propensao para a compra, refor¢ando a importancia da Credibilidade

na eficacia do influencer marketing.

Em contrapartida, as dimensdes Autenticidade (f = 0,008; p = 0,666) e Expertise
(B=-0,021; p=0,233) ndo apresentaram efeitos indiretos estatisticamente significativos,
sugerindo que o Engagement ndo medeia de forma relevante o impacto destas variaveis
na Inten¢do de Compra. Assim, € possivel aferir que embora a percecio de genuinidade e
de conhecimento técnico possa contribuir para a imagem global do SMI, tais dimensdes
ndo sdo, isoladamente, suficientes para desencadear comportamentos de consumo

mediados pelo envolvimento emocional.

Relativamente as interagdes moderadoras, os resultados indicam que o Tipo de
Skinfluencer nao apresentou efeitos significativos nas relagdes entre as dimensodes da
Credibilidade e o Engagement. Em concreto, as interagdes entre o Tipo de Skinfluencer e
a Atratividade (B = —0,061; p = 0,111), Autenticidade (B = —0,015; p = 0,5006),
Confiabilidade (B =0,047; p = 0,128) e Expertise (B = 0,042; p=0,176) ndo se revelaram
estatisticamente significativas. Estes resultados mostram que o impacto das
caracteristicas pessoais dos skinfluencers — sejam elas estéticas, relacionais ou técnicas
— sobre o Engagement mantém-se estavel, independentemente de se tratar de um
skincare lover ou de um profissional de saude. Assim, conclui-se que o tipo de
skinfluencer nao altera de forma significativa a forma como os seguidores reagem as
dimensdes da Credibilidade, reforcando que o Engagement depende mais da percegdo

individual de Atratividade e confianca do que da categoria profissional do comunicador.

Em sintese, os resultados reforgam que o Engagement com o conteudo dos
skinfluencers medeia parcialmente o efeito da Atratividade e da Confiabilidade na

Intencdo de Compra, mas ndo exerce o mesmo papel nas relacdes que envolvem a
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Autenticidade e a Expertise. Assim, conclui-se que o envolvimento emocional e interativo
constitui o principal mecanismo de conversdo das percecdes estéticas e relacionais em

inten¢do de compra no contexto do marketing de dermocosmética.

Tabela 18 — Efeitos Indiretos

Rela¢do proposta entre variaveis Coeficiente Pvalue
Atratividade — Engagement — Intencdo de compra 0,078 0,001
Autenticidade — Engagement — Intencao de compra 0,008 0,666
Confiabilidade — Engagement — Intencao de compra 0,062 0,020
Expertise — Engagement — Intengdo de compra -0,021 0,233
Tipo de skinfluencer X Atratividade — Engagement -0,061 0,111
Tipo de skinfluencer X Autenticidade — Engagement -0,015 0,506
Tipo de skinfluencer X Confiabilidade — Engagement 0,047 0,128
Tipo de skinfluencer X Expertise — Engagement 0,042 0,176

Em termos de efeitos totais (Tabela 19), verificou-se que as varidveis Atratividade
(B = 0,425; p < 0,001) e Confiabilidade (p = 0,411; p < 0,001) mantém-se como o0s
principais preditores diretos da Intencdo de Compra, confirmando o peso destas
dimensdes relacionais na eficacia do influencer marketing no setor da dermocosmética.
Ambas demonstraram ainda efeitos positivos e estatisticamente significativos sobre o
Engagement (p = 0,420; p < 0,001 e p =0,333; p = 0,003, respetivamente), reforcando o
seu papel na construgao de vinculos emocionais e comportamentais entre os skinfluencers

e 0os consumidores.

Por outro lado, as dimensdes Autenticidade (B =—0,033; p = 0,535) e Expertise (
=0,010; p = 0,862) ndo apresentaram efeitos significativos sobre a Inten¢do de Compra,
nem sobre o Engagement (p =0,043; p=0,657 ¢ p =-0,114; p = 0,202, respetivamente).
Estes resultados sugerem que, isoladamente, a genuinidade e o conhecimento técnico dos
skinfluencers ndo sao determinantes diretos do comportamento de compra, refor¢gando
que o impacto persuasivo decorre sobretudo de dimensdes relacionais, como a confianca

e a atratividade social.

As Motivagdes Hedonicas e Utilitarias ndo evidenciaram efeitos moderadores
significativos sobre a relagdo entre Engagement e Intengao de Compra (f =—0,032; p =
0,539 e B =-0,040; p = 0,427, respetivamente), indicando que o efeito do envolvimento

com os conteudos se mantém consistente, independentemente da natureza emocional ou
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funcional das motivagdes dos consumidores. De igual modo, o Tipo de Skinfluencer nao
apresentou efeitos significativos nas relagdes testadas, uma vez que todos os coeficientes

de interagdo revelaram valores residuais e niveis de significancia superiores a 0,05.

Assim, os resultados sustentam que o Engagement com o conteido dos
skinfluencers medeia parcialmente o efeito da Atratividade e da Confiabilidade sobre a
Intengao de Compra, mas ndo exerce influéncia significativa nas relagcdes que envolvem
a Autenticidade ou a Expertise. Assim, confirma-se que o envolvimento emocional e
interativo dos consumidores com os SMIs constitui um mecanismo determinante na
conversao das percecdes positivas em intengdes de compra, destacando o papel das
dimensoes relacionais — mais do que das técnicas — na eficacia do influencer marketing

em dermocosmética.

Tabela 19 — Efeitos Totais

Rela¢do proposta entre variaveis Coeficiente P value
Atratividade — Engagement 0,420 0,000
Atratividade — Intenc¢do de compra 0,425 0,000
Autenticidade — Engagement 0,043 0,657
Autenticidade — Intencdo de compra -0,033 0,535
Confiabilidade — Engagement 0,333 0,003
Confiabilidade — Intengdo de compra 0,411 0,000
Expertise — Engagement -0,114 0,202
Expertise — Intencdo de compra 0,010 0,862
Motivacdes Hedonicas X Engagement — Intencdo de compra -0,032 0,539
Motivagdes Ultilitarias X Engagement — Intengdo de compra -0,040 0,427
Tipo de skinfluencer X Atratividade — Engagement -0,083 0,488
Tipo de skinfluencer X Autenticidade — Engagement 0,226 0,156
Tipo de skinfluencer X Confiabilidade — Engagement -0,331 0,072
Tipo de skinfluencer X Expertise — Engagement 0,255 0,098

A capacidade preditiva do modelo foi avaliada através do coeficiente de
determinagdo ajustado (R? ajustado), que revelou uma capacidade preditiva moderada a
elevada (Hair et al., 2021). Assim, pode afirmar-se que as variaveis exdgenas explicam
cerca de 36% da variacao no Engagement com o conteido dos SMIs e aproximadamente
68% da variagdo na intengao de compra, valores considerados satisfatorios em contextos

de investigagdo social e comportamental.
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Tabela 20 — Coeficiente de Determinagio (R?)

Variavel endogena R? R? ajustado
Engagement 0,378 0,359
Intencao de compra 0,686 0,677

A Tabela 21, mostra os resultados do tamanho do efeito (f*) e da
multicolinearidade. Se por um lado o (f?) permitiu avaliar a contribui¢ao individual de
cada variavel exdgena na explicagdo das variaveis endogenas, por outro lado a analise
dos valores (VIF) permitiu verificar a auséncia de problemas de multicolinearidade entre

0S construtos.

De acordo com Hair et al. (2021), valores de > entre 0,02 e 0,15 representam um

efeito pequeno, entre 0,15 ¢ 0,35 um efeito moderado e acima de 0,35 um efeito forte.

Os resultados indicam que a Atratividade apresenta um efeito moderado sobre a
Intencdo de compra (f* = 0,205) e um efeito pequeno sobre o Engagement com SMIs (2
= 0,098). A Confiabilidade demonstrou um efeito pequeno sobre ambas as variaveis
dependentes — FEngagement (f* = 0,033) e Intengdo de compra (f* = 0,105). O
Engagement teve também um efeito pequeno na Intengdo de compra (f* = 0,068),

evidenciando o seu papel intermedidrio, embora ndo dominante.

Em contrapartida, as varidveis Autenticidade e Expertise apresentaram valores
residuais de f* (< 0,005), denotando uma contribuicao estatisticamente irrelevante. As
Motivagdes Hedonicas revelaram um efeito pequeno, mas significativo (f* = 0,106),

enquanto as Motivagdes Utilitarias mostraram um impacto marginal (f> = 0,009).

Todos os valores de VIF situaram-sese abaixo do limiar de 5, sendo os mais
elevados observados para as relagdes entre Confiabilidade — Engagement com SMIs
(VIF = 5,366 — limiar superior, mas aceitavel) e Expertise — Engagement com SMls (VIF
= 3,975), ainda assim dentro dos limites aceitaveis. Segundo Hair et al. (2021), valores
de VIF inferiores a 5 indicam que as variaveis independentes ndo apresentam redundancia

significativa, garantindo a robustez dos resultados do modelo estrutural.
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Tabela 21 — Qualidade do Modelo e Intensidade dos Efeitos entre Variaveis

Relag¢iao entre as variaveis 2 VIF
Atratividade — Engagement 0,098 2,885
Atratividade — Intengdo de compra 0,205 1,866
Autenticidade — Engagement 0,001 3,653
Autenticidade — Intencdo de compra 0,002 2,343
Confiabilidade — Engagement 0,033 5,366
Confiabilidade — Intengdo de compra 0,105 3,724
Engagement — Intengdo de compra 0,068 1,616
Expertise — Engagement 0,005 3,975
Expertise — Intengdo de compra 0,001 2,320
Motivagdes Hedonicas X Engagement — 0,002 2,371

Intengdo de compra

Motivagdes Utilitarias X Engagement — 0,003 2,323

Intengdo de compra

Tipo de skinfluencer X Atratividade —

Engagement 0,002 2,308
Tipo de skinfluencer X Autenticidade —
Engagement 0,008 4,423
Tipo de skinfluencer X Confiabilidade —
Engagement 0,011 4,957

Tipo de skinfluencer X Expertise —

Engagement 0,009 2,611

De forma global, o modelo estrutural demonstra solidez estatistica e coeréncia
teorica. As dimensoes Atratividade, Confiabilidade e Motivagdes Hedonicas emergem
como os preditores mais relevantes da Inten¢do de compra, mediadas pelo Engagement
com SMIs, que desempenha um papel significativo na transmissao da influéncia dos
skinfluencers sobre o comportamento do consumidor. Estes resultados reforcam a
importancia da credibilidade no contexto do influencer marketing, particularmente no

setor da dermocosmética.
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Capitulo VI: Discussiao dos Resultados

A presente investigagdo teve como propdsito analisar de que forma as dimensdes
da atratividade e da credibilidade dos skinfluencers — autenticidade, expertise e
confiabilidade —, em articulagdo com o engagement e as motivagdes hedonicas e
utilitarias dos consumidores, influenciam a intencdo de compra de produtos de
dermocosmética. Pretendeu-se, deste modo, compreender o papel desempenhado por
cada uma destas varidveis no processo de influéncia digital e na intengdo de compra,
assim como avaliar a modera¢do do tipo de skinfluencer (profissional de saude ou
skincare lover) e as motivagdes do consumidor nas relacdes propostas. Os resultados das
hipdteses de investigagdo encontram-se sintetizados na Tabela Resultados das Validades

das Hipoteses (Anexo 6).

H1la — A credibilidade percebida do skinfluencer influencia positivamente a

intencio de compra de produtos de dermocosmética.

A analise dos resultados revela que a hipdtese relativa a influéncia da credibilidade
sobre a intengdo de compra foi apenas parcialmente corroborada. Embora a credibilidade
tenha sido conceptualizada como um construto multidimensional, composto pelas
dimensdes “autenticidade”, “expertise” e “confiabilidade”, apenas esta Gltima apresentou
um impacto direto e estatisticamente significativo na intengdo de compra com um
tamanho de efeito pequeno a moderado. As dimensdes de autenticidade e de expertise nao
evidenciaram significancia estatistica, sugerindo que, no contexto em analise, a perce¢ao
de honestidade e fiabilidade do skinfluencer constitui o elemento determinante para o
desenvolvimento de intengdes de compra, enquanto o conhecimento técnico € a

autenticidade, embora valorizados, ndo se traduzem diretamente numa intengdo de

comportamento.

Estes resultados convergem com as conclusoes de Pornpitakpan (2004) e Jiménez-
Castillo & Séanchez-Fernandez (2019), que destacam a confiabilidade como a dimensao
mais influente na aceitagdo de mensagens e na reducdo do ceticismo do consumidor.
Assim, confirma-se que a credibilidade, quando sustentada pela confiancga e pela perce¢ao
de veracidade, exerce um efeito positivo sobre a intencdo de compra, ainda que as

restantes dimensdes nao revelem impacto direto significativo.
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H1b — A atratividade percebida do skinfluencer influencia positivamente a

intencio de compra de produtos de dermocosmética.

Os resultados obtidos permitem confirmar a hipdtese segundo a qual a atratividade

percebida exerce uma influéncia positiva sobre a inten¢do de compra.

Tais resultados reforgam a ideia de que a atratividade fisica e social dos
skinfluencers potencia a identificagdo, a simpatia e a predisposicao dos seguidores para
adquirir os produtos recomendados. Estes resultados estdo em consonancia com o modelo
classico da credibilidade da fonte (Ohanian, 1990), que inclui a atratividade como um dos
principais determinantes da eficacia persuasiva, e com estudos mais recentes (Lee &
Watkins, 2016; Wang & Scheinbaum, 2018), que sublinham a importancia do apelo visual
nas interagoes digitais. Assim, pode concluir-se que a atratividade é um fator determinante

na formagao da inten¢do de compra no contexto da dermocosmética.

H2a — A credibilidade percebida influencia positivamente o engagement com

o conteudo do skinfluencer.

Relativamente a relagdo entre a credibilidade e o engagement, os resultados
sustentam parcialmente a hipdtese proposta. Apenas a confiabilidade apresentou um
impacto significativo sobre o engagement, ao passo que a autenticidade e a expertise ndo

demonstraram efeitos estatisticamente relevantes.

Estes resultados sugerem que a percecao de confianga e integridade € o fator mais
influente no envolvimento dos consumidores com os conteudos dos skinfluencers,
reforcando a ideia de que a credibilidade constitui um elemento essencial para gerar

engagement emocional e comportamental (Lou & Yuan, 2019; Audrezet et al., 2020).

H2b — A atratividade percebida influencia positivamente o engagement com

o conteudo do skinfluencer.

Os resultados obtidos confirmam a hipotese que propunha uma relagao positiva
entre a atratividade e o engagement., indicando que a atratividade exerce uma influéncia

relevante na propensao dos seguidores para interagir com os conteudos.
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Tal como defendem Kahle & Homer (1985) e Lou & Yuan (2019), a atratividade
fisica e social aumenta a aten¢@o e o envolvimento do publico, favorecendo a criagdo de
vinculos simbdlicos e emocionais. Este resultado refor¢a a importancia do apelo estético
e da dimensao relacional na constru¢cdo do engagement em plataformas visuais como o

Instagram e o TikTok.

H3a — O engagement influencia positivamente a intencdo de compra de

produtos de dermocosmética.

A hipotese que propunha um efeito positivo do engagement sobre a intencao de
compra foi validada. O engagement apresentou um impacto direto, positivo e
estatisticamente significativo na inten¢do de compra, demonstrando que o envolvimento
com os conteudos e a interagdo com os skinfluencers aumentam a probabilidade de o

consumidor adquirir os produtos recomendados.

O descrito, esta em consonancia com estudos prévios (Reinikainen et al., 2021;
Bi & Zhang, 2022), que destacam o papel mediador do engagement entre as
caracteristicas do SMI e os comportamentos de compra. Assim, confirma-se que o
engagement atua como elo relacional e emocional que transforma perce¢des em intengdes

comportamentais.

H3b — O engagement medeia positivamente a relacao entre a credibilidade e

a intencio de compra de produtos de dermocosmética.

A andlise dos resultados permite concluir que esta hipdtese € parcialmente
suportada. Verificou-se que a dimensao da credibilidade tem impacto significativo sobre
0 engagement € que este, por sua vez, influencia a intencdo de compra, confirmando,

assim, um efeito de mediagao parcial.

Este resultado reforca o papel do engagement enquanto mecanismo que traduz a
confian¢a num comportamento de consumo efetivo, em linha com Lou & Yuan (2019) e

Barger et al. (2016), que destacam a natureza relacional deste processo.

H3c — O engagement medeia positivamente a relacdo entre a atratividade e

a inten¢do de compra de produtos de dermocosmética.
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A hipotese referente a mediacdo do engagement na relagao entre atratividade e
intengdo de compra foi igualmente confirmada. Observou-se que a atratividade exerce
um efeito direto e indireto, através do engagement, sobre a intengdo de compra, o que

revela um processo de mediacao parcial.

Assim, verifica-se que os skinfluencers mais atrativos ndo apenas geram maior
envolvimento junto do publico, como também estimulam intengdes de compra mais

fortes, corroborando as conclusodes de Lou & Yuan (2019) e Pradhan et al. (2023).

H4a — O tipo de skinfluencer modera a rela¢io entre credibilidade e
engagement.

H4b — O tipo de skinfluencer modera a relacio entre atratividade e
engagement.

As andlises ndo revelaram efeitos moderadores significativos do tipo de
skinfluencer nas relacdes entre as varidveis estudadas, uma vez que os coeficientes de
interacdo apresentaram valores residuais e sem significncia estatistica. Este resultado
indica que o impacto das dimensoes de credibilidade e atratividade sobre o engagement
e a intencdo de compra € consistente, independentemente de o SMI ser um profissional
de saude ou um skincare lover. Assim, os consumidores tendem a reagir de forma
semelhante as recomendag¢des, valorizando sobretudo a confianca e¢ a identificagdo

pessoal, em detrimento da categoria profissional do emissor.

A auséncia de moderacdo sugere também que o engagement mantém um papel
mediador estavel entre os diferentes tipos de skinfluencers. Tal constancia pode ser
explicada pela crescente convergéncia das praticas comunicacionais no mercado da
dermocosmética, onde tanto profissionais de satde como skincare lovers recorrem a
estratégias semelhantes baseadas na autenticidade, na transparéncia e na construgao de

vinculos emocionais com o publico (Audrezet et al., 2020).

Deste modo, o engagement emerge como um fendmeno transversal, sustentado
mais pela qualidade da interagdo e pela percecao de credibilidade do que pela natureza
profissional do SMI. Estes resultados refletem uma maturacdo do ecossistema digital da
dermocosmética, no qual as fronteiras entre autoridade técnica e empatia relacional se

tornam progressivamente mais difusas.

85



H5 — As motivacoes hedonicas e utilitArias moderam a relacio entre

engagement e intencao de compra.

No que se refere a moderagdo das motivagdes de consumo, os resultados nao
suportam a hipdtese proposta. As interagcdes engagement — motivagdes apresentaram
valores reduzidos e nao significativos, o que indica a inexisténcia de um efeito moderador

estatisticamente relevante.

Todavia, e salientando que esta conclusdo nao foi trabalhada como uma hipotese,
as motivacdes hedonicas revelaram um efeito direto positivo sobre a inteng¢ao de compra,
revelando que o prazer, a diversao e o envolvimento emocional com o contetido
desempenham um papel fundamental na decisdo de compra. As motivagdes utilitarias,
por sua vez, ndo apresentaram efeito significativo, o que sugere que as decisdes de
consumo no contexto da dermocosmética sdo fortemente impulsionadas por fatores
emocionais e experienciais, em detrimento de consideragdes racionais ou funcionais

(Hirschman & Holbrook, 1982; Batra & Ahtola, 1990).

Neste sentido, conclui-se que, no contexto do influencer marketing em
dermocosmética, o impacto dos skinfluencers nao depende predominantemente do seu
estatuto profissional (por exemplo, especialista versus consumidor comum), mas antes da
percecdo de credibilidade, do apelo estético e da capacidade de gerar envolvimento
emocional junto do publico. Assim, as relagdes estabelecidas entre SMIs e seguidores
assentam em dinamicas de confianca, refletindo uma forma contemporanea de influéncia

social mediada por contetudos digitais.

Em suma, os resultados confirmam que as interagdes entre consumidores € SMIs
transcendem a simples comunica¢do de produto, configurando-se como um processo
relacional, experiencial e emocional que refor¢a o poder das experiéncias digitais na
formagdo das intencdes de compra e na consolidacdo da influéncia social no setor da

dermocosmética.
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Capitulo VII: Conclusao

A presente investigacao teve como principal propdsito compreender de que forma
as caracteristicas dos skinfluencers — concretamente a atratividade e a credibilidade
percebida (composta pelas dimensdes de autenticidade, expertise e confiabilidade) —
influenciam a inten¢do de compra de produtos de dermocosmética por parte dos
consumidores, considerando o papel mediador do engagement e o efeito moderador das
motivagdes hedonicas e utilitarias e do tipo de skinfluencer (profissional de saude ou
skincare lover). O estudo procurou, assim, contribuir para o aprofundamento do
conhecimento sobre o influencer marketing no setor da dermocosmética, analisando a
forma como diferentes dimensdes relacionais e motivacionais afetam a eficacia

persuasiva dos SMIs especializados em cuidados de pele.

Para alcancar este objetivo, desenvolveu-se um estudo quantitativo de natureza
descritiva, sustentado na aplicacdo de um questionario online dirigido a consumidores de
conteudos de skincare em plataformas digitais. A amostra, composta por 305
participantes, permitiu recolher informagdo sobre habitos de consumo, perce¢des de
credibilidade, atratividade, engagement e intengdes de compra, bem como sobre as
motivagdes subjacentes a esse comportamento. Os dados foram tratados através de
analises estatisticas descritivas e da modelagdo de equagdes estruturais (PLS-SEM),
realizadas com recurso ao software SmartPLS 4, o que possibilitou testar o modelo teorico

proposto e verificar empiricamente as hipoteses formuladas.

Os resultados empiricos revelaram que o consumo de conteudos de skincare €
regular e expressivo, com predominancia de engagement passivo — visualizacao e likes
— face as interagdes ativas, como comentérios e partilhas. Verificou-se também uma
elevada valorizacdo das recomendacgdes de produtos e das explicagdes cientificas,
confirmando a importancia da utilidade pratica e da credibilidade técnica no
comportamento do consumidor. No que concerne as dimensdes da credibilidade,
constatou-se que a confiabilidade ¢ a Uinica que exerce impacto direto e significativo na
intencdo de compra, enquanto a autenticidade e a expertise ndo apresentaram efeitos

estatisticamente relevantes, ainda que contribuam para a percecao global de credibilidade.

A atratividade percebida dos skinfluencers emergiu como um dos principais

preditores da intencdo de compra, demonstrando também um efeito positivo e
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significativo sobre o engagement, confirmando que o apelo estético e social dos SMIs
potencia o envolvimento dos seguidores e aumenta a predisposi¢ao para adquirir produtos
recomendados. O engagement mostrou-se igualmente determinante, exercendo um efeito
direto positivo sobre a inten¢ao de compra e atuando como mediador parcial nas relagdes
entre atratividade, confiabilidade e comportamento de consumo. Assim, confirmou-se
que o envolvimento emocional e interativo dos consumidores constitui um elo relacional

essencial entre as percecdes sobre o comunicador e as intengdes de compra efetivas.

Em contrapartida, nem o tipo de skinfluencer nem as motivagdes de consumo
mostraram efeitos moderadores significativos nas relacdes testadas, sugerindo que o
impacto da atratividade, da confiabilidade e do engagement ¢ consistente
independentemente da categoria profissional do SMI ou da orientacio motivacional

predominante.

De forma global, o modelo proposto apresentou adequada validade e robustez
estatistica, explicando cerca de 68% da variacdo na intencdo de compra, o que reforca a
relevancia das varidveis estudadas. Os resultados obtidos permitem, assim, concluir que
a influéncia dos skinfluencers no comportamento do consumidor de dermocosmética
assenta sobretudo na confianga, no envolvimento emocional e na identificacao simbolica
com o comunicador. Mais do que a autoridade técnica ou a autenticidade isolada, ¢ a
combinagdo entre atratividade, credibilidade relacional e engagement que se revela

determinante para a conversao das percegdes em intengdes de compra.

Em sintese, esta investigacdo confirma que os skinfluencers desempenham um
papel fundamental no processo de decisdo de compra de produtos de dermocosmética,
ndo apenas enquanto fontes de informagdo, mas como mediadores de experiéncias,
emocdes e significados sociais. Ao demonstrar empiricamente a importancia da
atratividade e da confiabilidade na formacdo de intencdes de consumo, este estudo
contribui para a consolidagdo teoérica do influencer marketing no campo da
dermocosmética e oferece implicagdes praticas relevantes para marcas e profissionais do
setor, que poderdo orientar as suas estratégias de comunicagdo para a criagdo de

conteudos crediveis, envolventes e emocionalmente significativos.
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7.1 Contributos Teoricos

O estudo avanga a literatura sobre a credibilidade da fonte e o influencer marketing
em duas frentes distintas. Primeiro, ao isolar empiricamente a confiabilidade e a
atratividade como os principais motores da intengdo de compra, contribui para refinar o
modelo classico da credibilidade, evidenciando que, em ambientes digitais fortemente
visuais, a combinacao entre o apelo estético e a crenga na honestidade do emissor ¢
particularmente eficaz. Segundo, demonstra o papel do engagement como via processual
pela qual caracteristicas do SMI se traduzem em intengdo de compra, apoiando modelos
que tratam o engagement como mecanismo mediador entre atributos da fonte e

comportamentos de consumo.

Este estudo representa, assim, um importante contributo para a area do influencer
marketing, ndo s6 pela pouca investigacdo cientifica existente sobre a influéncia dos
skinfluencers (Balakrishnan & Griffiths, 2022) — skincare lovers e profissionais de satide
— na inten¢do de compra dos produtos de dermocosmética, como também pelo cenario

embrionario do mercado dos skinfluencers em Portugal.

7.2 Contributos Praticos

Os resultados obtidos oferecem, assim, implicagdes estratégicas para marcas e
profissionais de dermocosmeética. Ou seja, a selecao e desenvolvimento de parcerias com
SMIs devem priorizar perfis com elevado capital de confiabilidade, sustentado por
transparéncia, consisténcia de mensagens € historico de recomendagdes percebidas como

honestas.

Acrescentando, a dimensao estética e relacional do contetdo deve ser trabalhada
de forma estratégica: formatos que valorizem a presenca de cdmara, narrativa pessoal e
coeréncia visual tendem a reforcar a atratividade e, por via disso, o engagement e a

intencao de compra.

As campanhas devem ainda explorar criativamente o valor hedonico do conteudo
(entretenimento, storytelling, experiéncias sensoriais, demonstragdes imersivas), dado o

seu impacto direto sobre a intengdo de compra.

Relativamente a expertise, como a mesma nao emergiu como preditor direto,
recomenda-se que o conhecimento técnico seja incorporado de forma implicita e acessivel
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(p. ex., explicagdes claras e aplicadas ao uso real), evitando uma comunicagdo

excessivamente técnica que ndo se traduz, por si, em inten¢do de compra.

Finalmente, a inexisténcia de moderacao pelo tipo de skinfluencer sugere que
estratégias centradas em confianga, apelo relacional e valor experiencial podem ser
eficazes tanto com profissionais de saude como com skincare lovers, permitindo

flexibilidade na composi¢ao do portefdlio de parcerias.

7.3 Limitacoes e Pistas para Investigacido Futura

Tal como em estudos de natureza aplicada, importa reconhecer limitagdes. Neste
caso, a amostra, ndo probabilistica, condiciona a generalizagdo dos resultados; futuros
trabalhos poderdo recorrer a comparacdes entre segmentos demograficos. A natureza
transversal do desenho impede estudos longitudinais ou quasi-experimentais permitiriam

observar a dinamica temporal do engagement ¢ da intengdo de compra.

Posto isto, recomenda-se a inclusdo de varidveis contingentes, como
envolvimento com a categoria, ceticismo face a publicidade e intensidade de uso das
plataformas, bem como o teste de modelos de media¢do moderada em diferentes estadios
do funil (atencdo, interesse, desejo, a¢cdo). Finalmente, a triangulagdo com métricas
comportamentais (cliques, tempo de visualizacdo, conversdes) e dados experimentais
sobre formatos criativos ajudara a conectar perce¢des a resultados de mercado

observaveis.

Embora o modelo proposto ndo previsse inicialmente uma hipétese direta entre as
Motivagdes Hedonicas e a Intencdo de compra, verificou-se um efeito positivo e
estatisticamente significativo entre estas variaveis. Este resultado indica que as decisoes
de compra de produtos de dermocosmética sao fortemente influenciadas por dimensdes
emocionais e experienciais, Como o prazer, a autoestima e o bem-estar associados ao uso
destes produtos. Assim, ainda que esta relacao ndo tenha sido formalmente testada como
hipoétese, os dados sugerem que o consumo neste setor ¢ impulsionado, em grande
medida, por motivagdes de natureza heddnica, o que reforca o papel das experiéncias
sensoriais e afetivas no comportamento do consumidor e a sugestdo que futuras
investigacdes deverdo explorar de forma mais aprofundada a natureza e o peso destas

motivacdes no contexto do influencer marketing em dermocosmética.

90



Em particular, a analise dos dados empiricos incorporou o enquadramento
hedonico—utilitario, demonstrando que a dimensdo heddnica apresenta um peso
explicativo superior no dominio da dermocosmética. Tal resultado reforca as perspetivas
tedricas que privilegiam a experiéncia, o afeto e a gratificagdo sensorial como
determinantes centrais na formagdo das intencdes de compra, em detrimento de

abordagens estritamente funcionais ou racionais.

No entanto, apesar das limitagdes mencionadas, esta investigagdo fornece
contributos relevantes para o aprofundamento do conhecimento sobre o influencer
marketing no setor da dermocosmética, abrindo novas oportunidades para explorar o
impacto dos skinfluencers nas atitudes e comportamentos de consumo, bem como nas
dinamicas de confianga, envolvimento ¢ decisdo de compra dos utilizadores das redes

sociais.

Em sintese, o estudo evidencia que, no influencer marketing aplicado a
dermocosmética, a intencdo de compra emerge, sobretudo, da confluéncia entre confianca
na fonte, apelo estético-relacional e valor experiencial do conteudo, sendo o engagement
o canal através do qual estes elementos se tornam comportamento. Este quadro oferece
uma base conceptual e empirica sélida para orientar decisdes de comunicagdo e gestao de
SMIs, enquanto abre caminhos para investigagdes futuras mais granulares sobre

mecanismos, contingéncias e efeitos de longo prazo.
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Anexos

Anexo 1 — Questionario de Investigacao

A diferenca da influéncia dos
skinfluencers — skincare lovers e
profissionais de saude — na inteng¢ao de
compra de produtos de dermocosmética

0 presente questiondrio realiza-se no dmbito de uma

dissertacdo do Mestrado em Publicidade e Marketing da Escola Superior de
Comunicagao Social, que tem como objetivo compreender a diferenga de
influéncia entre dois tipos de skinfluencers - skincare lovers e profissionais
de saiide - na intengéo de compra de produtos de dermocosmética.

- Skincare lovers sdo
criadores de contelido que partilham rotinas, dicas e opinides sobre cuidados
com a pele com base na sua propria experiéncia pessoal.

- Profissionais de satide sdo profissionais com

formacédo académica na area da salde (dermatologistas, medicina geral e
familiar, endocrinologistas e outros) e conhecimentos técnicos que partilham
contetidos sobre skincare (cuidados para a pele) nas redes sociais.

Este estudo pretende comparar a influéncia de ambos os

perfis nos comportamentos de consumo dos utilizadores da rede social Instagram e/ou
Tiktok.

As suas respostas sdo anonimas e confidenciais, sendo
utilizadas apenas para fins académicos. O preenchimento do questionario demora

aproximadamente 5 minutos.

Em caso de duvida, entre em contacto através do email:
ines.tcarocha@gmail.com

Muito obrigado pela sua colaboragao e disponibilidade!
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Consetimento informado: *

O Declaro que tenho mais de 18 anos e pretendo participar neste estudo.

O Declaro que ndo quero participar neste estudo.

Costuma comprar produtos de dermocosmética? *

O Sim
O Néo

Mo ambito do seu processo de compra de produtos de dermocosmeética,
costuma consultar conteldos publicados por influenciadores digitais?

Sim, sigo principalmente profissionais de salde (dermatologistas, medicina geral e
familiar, endocrinologistas).

O

O Sim, sigo principalmente skincare lovers.

O Nao sigo influenciadores digitais neste &mbito.
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A partir deste ponto, todas as afirmagdes e questdes que se

seguem deverdo ser interpretadas e respondidas com base no tipo de
influenciador gque selecionou anteriormente (profissional de salde ou skincare
lover). Solicitamos, assim, que mantenha esse perfil em mente ao formular

as suas respostas, de forma a garantir a consisténcia e relevancia dos dados
recolhidos para os objetivos desta investigagéo.

Esta secgdo tem como objetivo compreender os seus

comportamentos enquanto utilizador(a) de redes sociais, nomeadamente no que diz
respeito ao consumo de contetdos relacionados com skincare. As respostas
permitem perceber o seu grau de exposigéo e envolvimento com os skinfluencers.

Em que plataforma consome mais conteldo de skincare? *

(O TikTok

O Instagram

O Outra:

Com gue frequéncia consome conteudo de skincare nas redes sociais? *

(O Diariamente
O Semanalmente
O Mensalmente

O Raramente

107



Com que frequéncia interage com publicactes de skinfluencers? *

MNunca Raramente Ocasionalmente Frequentemente Sempre

Likes O O O O O
Comentarios O O O O O
Partilhas O O O O O

Com que frequéncia costuma guardar ou anotar recomendacdes feitas por *
skinfluencers?

O Nunca

O Raramente
O Ocasionalmente

O Frequentemente

O Sempre

Que tipo de conteudo mais valoriza nos skinfluencers? *
(Escolha todas as opgdes que se apliqguem & sua realidade).

|:| Recomendacéo de produtos
|:| Explicagtes cientificas
|:| Rotinas
|:| Reviews
O

Qutra:

108



Aqui, pretendemos analisar as suas praticas de compra no que

diz respeito a produtos de dermocosmética, incluindo frequéncia de compra e
influéncia de recomendagdes online. Esta informacgédo € essencial para entender o seu
processo de compra neste segmento de produtos.

Com que frequéncia compra produtos de dermocosmética? *

O Uma vez par més ou mais
O A cada 2-3 meses

O Menos de 3 vezes por ano

Com que regularidade adquire produtos de dermocosmética com base nas *
recomendacoes de skinfluencers?

Nunca
Raramente
Ocasionalmente
Frequentemente

Sempre

O OO0OO0O0
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Qual a periodicidade com que conhece novos produtos de dermocosmética *
através de plataformas de redes sociais digitais?

O MNunca

O Raramente
O Ocasionalmente

O Frequentemente

O Sempre

Nesta secgdo, sera convidado(a) a partilhar a sua opinido
sobre diferentes aspetos associados aos skinfluencers como
credibilidade, autenticidade, confianga e capacidade de influenciar.

As suas respostas ajudardo a avaliar o papel que estas figuras desempenham na
intengdo de compra de produtos de dermocosmética.

Relembramos que todas as afirmactes e questoes que se sequem deverdo ser
interpretadas e respondidas com base no tipo de influenciador que selecionou
anteriormente (profissional de saude ou skincare lover). Solicitamos, assim, que mantenha
esse perfil em mente ao formular as suas respostas, de forma a garantir a consisténcia e
relevancia dos dados recolhidos para os objetivos desta investigagéo.

(Indigue o seu grau de concordéncia com as seguintes
afirmagdes numa escala de 1 a 5, sendo que 1 = Discordo totalmente | 5 =
Concordo totalmente)
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Com base na escala apresentada, indique o seu grau de concordancia em *
relacdo as seguintes afirmacodes sobre a sua percecao da credibilidade
dos skinfluencers que segue.

3. Néo
1. Di d do, 5. Col d
scordo 2. Discordo roneordo 4. Concordo neerdo
totalmente nem totalmente
discordo
Sinto que os
skinfluencers O O O O O
possuem
expertise.

Os skinfluencers

sdo eficazes no O O O O O

que fazem.

Considero as

recomendagdes

dos skinfluencers O O O O O
que sigo

confidveis.

0Os skinfluencers

preocupam-se

COM 0S5 seus O O O O O
seguidores.

Os skinfluencers

atualizam o seu

contetdo

regularmente de

acordo com as O O O O O
tendéncias dos

mercados da

skincare e da

dermocosmética.
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Com base na escala apresentada, indigue o seu grau de concordancia em *
relagdo as seguintes afirmagdes sobre a sua percecio da autenticidade
dos skinfluencers que segue.

3. Nao
1. Discordo concordo, 5. Concordo
2. Discordo 4. Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

0s skinfluencers

s30 genuinos na

maneira como

comunicam as

suas opinites O O O O O
sobre produtos

de

dermocosmeética.

Os skinfluencers

comunicam

verdade e O O O O O
transparéncia.

0s skinfluencers

sd0 auténticos na

forma como

comunicam as

suas opinites O O O O O
sobre produtos

de

dermocosmeética.
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Com base na escala apresentada, indique o seu grau de concordancia em relagao
as sequintes afirmagdes sobre a sua percecgdo da atratividade
dos skinfluencers que segue.

3. Néo
1. Di d do, 5.C d
Seordo 2. Discordo coneorde 4. Concordo oncordo
totalmente nem totalmente
discordo
Tenho uma
impressao
positiva sobre
= O O O O O

skinfluencers
que sigo.

Os

skinfluencers

que sigo

apresentam O O O O O
uma boa

imagem.

Gostaria de ter

uma conversa

amigavel com

os O O O O O
skinfluencers

que sigo.

Os
skinfluencers

que sigo sdo O O O O O

fisicamente
atrativos.

0 estilo
pessoal dos

skinfluencers
que sigo capta O O O O O
a minha

atengao.
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Sinto que os

skinfluencers

que sigo O ® O O ®
poderiam ser

meus amigos.

Com base na escala apresentada, indigue o seu grau de concordancia *
relativamente as seguintes afirmacodes sobre a percegdo de expertise sobre
05 skinfluencers.

3. Néo
1. Discordo concordo, 5. Concordo
2. Discordo 4, Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

0s skinfluencers

s80 "experts" nos

contetdos que O O O O O
comunicam.

Os skinfluencers
tém experiéncia
SR O O O O O
que comunicam.

0Os skinfluencers

demonstram

conhecimento

sobre os O O O O O
contetidos que

comunicam.

0Os skinfluencers
sdo qualificados

para comunicar O O O O O

os conteldos
que partilham.
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0s skinfluencers
tém talento e

competéncias O O O O O

para comunicar
conteudos sobre
dermocosmética.

Com base na escala apresentada, indigue o seu grau de concordancia em
relacdo as seguintes afirmacotes sobre a sua percecdo da confiabilidade
dos skinfluencers gue segue.

3. Nao
1. Discordo concordo, 5. Concordo
2. Discordo 4, Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

Considero que

o(a) skinfluencer

tem um bom

conhecimento

quando O O O @) @)
recomenda

produtos de

dermocosmeética.

Acredito que ofa)

skinfluencer é

sincero(a) nas

O O O O O
recomendacgoes

de produtos de

dermocosmética.
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Confio na
honestidade
do(a)
skinfluencer
quando promove
produtos de
cuidados com a
pele.

Tenho confianga
nas
recomendagoes
feitas pelo(a)
skinfluencer
sobre produtos
de

dermocosmeética.

Vejo ofa)
skinfluencer
cOmMo uma
referéncia
importante no
momento de
escolher
produtos de

dermocosmeética.
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Com base na escala apresentada, indique o seu grau de concordancia em
relagdo as seguintes afirmacotes sobre a sua intengao de compra de produtos de
dermocosmética recomendados por influenciadores digitais.

Tenho interesse
em saber mais
sobre o produto
de
dermocosmética
apos ver
contetdos
partilhados
pelo(a)
skinfluencer.

Sinto-me
motivado(a) a
experimentar o
produto depois
de o ver
recomendado
pela(a)
skinfluencer.

3. Néo
1. Discordo concordo, f. Concordo
2. Discordo 4. Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

O O O O O

O O O O O

Considero
comprar o
produto apds ter
visto a
recomendacgéo

de skinfluencers.

O O O O O
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Apds vera

conteudo de

skinfluencers,

sinto gque guero O o O O O
adquirir o

produto.

A presenca de

skinfluencers

numa campanha

aumenta a minha O O O O O
motivagéo para

comprar o

produto.

Estou

disposto(a) a

comprar 0s

produtos C) O C) C) C)
recomendados

por skinfluencers

no futuro.

Recomendaria
os produtos

promovidos por O O O O O

skinfluencers a

amigos e
familiares.
Por favor, indique o seu grau de concordéncia com as seguintes afirmacgoes *

relativas ao seu comportamento perante conteddos publicitarios partilhados por
skinfluencers.

3. Nao
1. Discordo concordo, 5. Concordo
2. Discordo 4, Concordo
totalmente nem totalmente
discordo

Tenho por
hébito visualizar

os contetdos O O O O O

partilhados por
skinfluencers.
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Costumo
observar
atentamente as
imagens
promocionais
divulgadas por
skinfluencers.

Vejo
regularmente os
videos
publicitarios
promovidos por
skinfluencers.

Costumo
colocar "like”
nas publicagtes
partilhadas por
skinfluencers
nas redes
sociais.

Comento
frequentemente
as publicactes
promovidas por
skinfluencers
nas redes
sociais.

Partilho, nas
minhas redes
sociais,
contetdos
publicitérios
publicados por
skinfluencers.
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Crio publicagtes

relacionadas

com os

contetdos O O O O O
publicitérios

promovidos por

skinfluencers.

Nesta ultima secgdo, e com base na sua percegao, avalie a

recomendagéo de produtos de dermocosmeética feita por influenciadores digitais,
considerando cada um dos pares de adjetivos abaixo. Assinale o ponto da escala
que melhor representa a sua opinido, utilizando uma escala de 6 pontos entre os
extremos apresentados.

Motivagoes Utilitarias
As recomendagdes de produtos de dermocosmeética feitas pelos influenciadores
digitais sdo:

Ineficazes O O O O O O Eficazes

Indteis O O O @) O O Uteis
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1 2 3 4 3 6

Disfuncionais o O O O O O Funcionais

1 2 3 4 5 6

Desnecessarias O O O O O O MNecessarias

1 2 3 4 2 6

Prejudiciais O O O O O O Benéficas

1 2 3 4 5 4]

Insignificantes O O O O O O Valiosas
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1 2 3 4 5 6

Insensatas O O O O O O Sensatas

1 2 3 4 ] 6

Ineficientes O O O O O O Eficientes

1 2 3 4 5 6

Improdutivas O O O O O O Produtivas

1 2 3 4 ] 6

Pouco praticas O O O O O O Praticas

1 2 3 4 ] 6

M&o resolutivas O O O O O O Resolutivas
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Motivagoes Heddnicas *
As recomendagdes de produtos de dermocosmeética feitas pelos influenciadores
digitais sdo:

1 2 3 4 3 6

Pouco divertidas O O O O O O Divertidas

1 2 3 4 ] 7]

Mondtonas O O O O O O Empolgantes

1 2 3 4 5 6

Desencantadoras O O O O O O Encantadoras

1 2 3 4 5 6

Pouco estimulantes O O O O O O Estimulantes

1 2 3 4 ] 6

Desagradéveis O O O O O O Agradéveis
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1 2 3 4 3 6

Infelizes O O O O O O Felizes

1 2 3 4 5 6

Pouco ladicas O O O O O O Ladicas

1 2 3 4 2 b

Pouco alegres O O O O O O Alegres

1 2 3 4 2 6

Aborrecidas O O O O O O Animadas

1 2 3 4 5 6

Pouco prazerosas O O O O O O Prazerosas
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Pouco sensoriais O O O O O O Sensoriais

Pouco engragadas O O O O O O Engragadas

MNesta secgdo, recolher-se-do informagodes basicas sobre o seu
perfil sociodemografico. Estes dados, ajudam a caracterizagéo do perfil geral
dos participantes e a contextualizagédo dos resultados da investigacéo.

As suas respostas sdo confidenciais e utilizadas para fins
estatisticos.

Idade: *

O 1824
(O 2534
O 3544
(O 4554

O 55 ou mais
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Género: *

Feminino

Masculino

M&o-binario

Qutro

O OOO0O0O

Prefiro ndo responder

Nivel de escolaridade: *

(O Até ao Ensino Secundario
O Licenciatura
(O Mestrado

O Doutoramento

O Outra:

Situacao profissional: *

O Estudante
Trabalhador-estudante
Trabalhador por conta de outrem
Trabalhador por conta prépria

Desempregado(a)

O OO OO0

Reformado(a)
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Local de residéncia *

(O Norte
O Centro

() Lisboa e Vale do Tejo
O Alentejo

O Algarve

O llhas (Agores e Madeira)
O

Outra:

Rendimento liquido mensal: *

O Menos de 500€

() Entre 500€ & 1000£
Entre 10071€ e 2000€
Mais de 2000€

Sem rendimentos

Prefiro ndo responder

O O OO0

Qual o valor médio que despende na compra de produtos de dermocosmética *
por més?

Menos de 15€
Entre 15€ e 30£
Entre 31€ e 45¢

Mais de 45€

O OO0OO0O0

Prefiro nédo responder
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Agradecemos a sua participagdo neste estudo. As suas
respostas sdo fundamentais para a conclusdo desta investigagdo académica.

Anexo 2 — Modelo de Investigagdo

ATR1

ATR2

MH1

MH10

MH12

MH2

MH3

CONF1 CONF3

CONF4 CONF5

CONF2
MH4

. L plivacgbes arias
Autenticidade Tipo de skininflue y : Ses Fred §hirs _ Ay
MHE ~,
MU1 MU10 MU2 MU3 MU4 MUS MU6 MU7 . MUB MU9
- N MH7
M
MHS
)
MH9
Anexo 3 — Lista de Construtos e Indicadores
Construto Indicador
Credibilidade CRE1 Sinto que os skinfluencers possuem expertise.
CRE2 Os skinfluencers sdo eficazes no que fazem.
CRE3 Considero as recomendagdes dos skinfluencers que sigo confortaveis.
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CRE4 Os skinfluencers preocupam-se com os seus seguidores.
CRES Os skinfluencers atualizam o seu conteudo regularmente de acordo
com as tendéncias dos mercados da skincare e da dermocosmética.
Autenticidade AUTI Os skinfluencers sdo genuinos na maneira como comunicam as suas
opinides sobre produtos de dermocosmética.
AUT2 Os skinfluencers comunicam verdade e transparéncia.
AUT3 Os skinfluencers sdo auténticos na forma como comunicam as suas
opinides sobre produtos de dermocosmética.
Atratividade ATR1 Tenho uma impressao positiva sobre os skinfluencers que sigo.
ATR2 Os skinfluencers que sigo apresentam uma boa imagem.
ATR3 Gostaria de ter uma conversa amigavel com os skinfluencers que sigo.
ATR4 Os skinfluencers que sigo sao fisicamente atrativos.
ATRS O estilo pessoas dos skinfluencers que sigo capta a mina atengao.
ATR6 Sinto que os skinfluencers que sigo poderiam ser meus amigos.
Expertise EXP1 Os skinfluencers sdo “experts” nos conteudos que comunicam.
EXP2 Os skinfluencers t€m experiéncia nos contedos que comunicam.
EXP3 Os skinfluencers demonstram conhecimento sobre os conteudos que
comunicam.
EXP4 Os skinfluencers sdo qualificados para comunicar os contetidos que
partilham.
EXP5 Os skinfluencers t€m talento e competéncia para comunicar contetidos
sobre dermocosmética.
Confiabilidade | CONF1 | Considero que o(a) skinfluencer tem um bom conhecimento quando
recomenda produtos de dermocosmética.
CONF2 | Acredito que o(a) skinfluencer é sincero(a) nas suas recomendagdes de
produtos de dermocosmética.
CONF3 | Confio na honestidade do(a) skinfluencer quando promove produtos de
cuidados com a pele.
CONF4 | Tenho confianga nas recomendacdes feitas pelo(a) skinfluencer sobre
os produtos de dermocosmética.
CONFS5 | Vejo o(a) skinfluencer como uma referéncia importante no momento de
escolher produtos de dermocosmética.
Intencéo de IC1 Tenho interesse em saber mais sobre o produto de dermocosmética
compra apos ver conteudos partilhados pelo(a) skinfluencer.
| (6 Sinto-me motivado(a) a experimentar o produto depois de o ver
recomendado pelo(a) skinfluencer.
IC3 Considero comprar o produto apos ter visto a recomendagéo de

skinfluencers.

129



IC4

Apbs ver o conteudo de skinfluencers, sinto que quero adquirir o

produto.
IC5 A presenca de skinfluencers numa campanha aumenta a minha
motivagdo para comprar o produto.
IC6 Estou disposto(a) a comprar os produtos recomendados por
skinfluencers no futuro.
1C7 Recomendaria os produtos promovidos por skinfluencers a amigos e
familiares.
Engagement ENG1 Tenho por habito visualizar os contetidos partilhados por skinfluencers.
ENG2 Costumo observar atentamente as imagens promocionais divulgadas
por skinfluencers.
ENG3 Vejo regularmente os videos publicitarios promovidos por
skinfluencers.
ENG4 Costumo colocar “like” nas publicagdes partilhadas por skinfluencers
nas redes sociais.
ENGS5 Comento frequentemente as publica¢des promovidas por skinfluencers
nas redes sociais.
ENG6 Partilho, nas minhas redes sociais, contetidos publicitarios publicados
por skinfluencers.
ENG7 Crio publicagdes relacionadas com os contetdos publicitarios
promovidos por skinfluencers.
Motivacdes MU1 As recomendacdes de produtos de dermocosmética feitas pelos SMIs
Utilitarias digitais sdo: Ineficazes - Eficazes
MU2 As recomendacdes de produtos de dermocosmética feitas pelos SMIs
digitais sdo: Inuteis - Uteis
MU3 As recomendacdes de produtos de dermocosmética feitas pelos SMIs
digitais sdo: Disfuncionais - Funcionais
MU4 As recomendagdes de produtos de dermocosmética feitas pelos SMIs
digitais sdo: Desnecessarias - Necessarias
MUS As recomendagdes de produtos de dermocosmética feitas pelos SMIs
digitais sdo: Prejudiciais - Benéficas
MU6 As recomendagdes de produtos de dermocosmeética feitas pelos SMIs
digitais sdo: Insignificantes - Valiosas
MU7 As recomendagdes de produtos de dermocosmeética feitas pelos SMIs
digitais sdo: Insensatas - Sensatas
MUS As recomendagdes de produtos de dermocosmética feitas pelos SMIs
digitais sdo: Ineficientes - Eficientes
MU9 As recomendagdes de produtos de dermocosmética feitas pelos SMIs

digitais sdo: Improdutivas - Produtivas

130



MU10

As recomendacdes de produtos de dermocosmética feitas pelos SMIs

digitais sdo: Pouco praticas - Praticas

MU11 As recomendacdes de produtos de dermocosmética feitas pelos SMIs

digitais sdo: Nao resolutivas - Resolutivas
Motivacoes MHI1 As recomendacgdes de produtos de dermocosmética feitas pelos SMIs
Hedonicas digitais sdo: Pouco divertidas - Divertidades

MH2 As recomendagdes de produtos de dermocosmética feitas pelos SMIs
digitais sdo: Mondtonas - Empolgantes

MH3 As recomendacdes de produtos de dermocosmética feitas pelos SMIs
digitais sdo: Desencantadoras - Encantadoras

MH4 As recomendacdes de produtos de dermocosmética feitas pelos SMIs
digitais sdo: Pouco estimulantes - Estimulantes

MH5 As recomendagdes de produtos de dermocosmética feitas pelos SMIs
digitais sdo: Desagradaveis - Agradaveis

MHG6 As recomendagdes de produtos de dermocosmética feitas pelos SMIs
digitais sdo: Infelizes - Felizes

MH7 As recomendagdes de produtos de dermocosmética feitas pelos SMIs
digitais sdo: Pouco ludicas - Ludicas

MHS8 As recomendacdes de produtos de dermocosmética feitas pelos SMIs
digitais sdo: Pouco alegres - Alegres

MH9 As recomendacdes de produtos de dermocosmética feitas pelos SMIs
digitais sdo: Aborrecidas - Animadas

MH10 As recomendacdes de produtos de dermocosmética feitas pelos SMIs
digitais sdo: Pouco prazerosas - Prazerosas

MHI11 As recomendacdes de produtos de dermocosmética feitas pelos SMIs
digitais sdo: Pouco sensoriais - Sensoriais

MH12 As recomendacdes de produtos de dermocosmética feitas pelos SMIs

digitais sdo: Pouco engragadas - Engragadas

Anexo 4 — Fiabilidade dos Indicadores (outer loadings)

Indicadores Loadings T statistics Pvalues
AUT1 0,934 107,742 0,000
AUT2 0,893 50,564 0,000
AUT3 0,916 72,540 0,000
ATR1 0,757 20,473 0,000
ATR2 0,723 15,500 0,000
ATR3 0,697 19,626 0,000
ATR4 Eliminado - -
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ATRS 0,722 20,697 0,000
ATR6 0,686 17,706 0,000
EXP1 0,787 28,268 0,000
EXP2 0,838 37,386 0,000
EXP3 0,821 30,116 0,000
EXP4 0,773 27,873 0,000
EXP5 0,757 20,914 0,000
CONF1 0,817 33,981 0,000
CONF2 0,855 45,096 0,000
CONEF3 0,875 49,802 0,000
CONF4 0,897 70,728 0,000
CONF5 0,785 28,605 0,000
IC1 0,677 13,656 0,000
IC2 0,797 29,457 0,000
IC3 0,795 27,610 0,000
IC4 0,814 37,139 0,000
ICS 0,696 18,734 0,000
IC6 0,780 25,879 0,000
1C7 0,780 30,752 0,000
ENG1 0,778 33,147 0,000
ENG2 0,805 30,183 0,000
ENG3 0,840 48,169 0,000
ENG4 - - -
ENG5 0,658 14,207 0,000
ENG6 0,652 13,616 0,000
ENG7 - - -
MU1 0,765 24,198 0,000
MU2 0,765 17,319 0,000
MU3 0,807 26,324 0,000
MU4 0,736 21,992 0,000
MUS 0,774 23,282 0,000
MU6 0,822 38,453 0,000
MU7 0,799 28,936 0,000
MUS 0,830 31,842 0,000
MU9 0,838 38,610 0,000
MU10 0,752 17,370 0,000
MUl - - -
MH1 0,794 25,827 0,000
MH2 0,857 45,593 0,000
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MH3 0,877 59,020 0,000
MH4 0,848 43,436 0,000
MHS5 0,820 35,207 0,000
MH6 0,780 25,729 0,000
MH?7 0,743 19,324 0,000
MHS 0,892 60,160 0,000
MH9 0,887 54,466 0,000
MH10 0,801 32,007 0,000
MH11 - - -
MH12 0,822 33,339 0,000
Anexo 5 — Cross-loadings
Indicadores ATR AUT CONF ENG EXP IC MU MH
ATR1 0,757 0,518 0,609 0,423 0,560 0,603 0,495 0,329
ATR2 0,723 0,344 0,373 0,320 0,405 0,536 0,353 0,322
ATR3 0,697 0,293 0,319 0,407 0,298 0,428 0,290 0,258
ATRS 0,722 0,225 0,271 0,446 0,188 0,505 0,313 0,373
ATR6 0,686 0,339 0,369 0,378 0,326 0,440 0,301 0,212
AUT1 0,464 0,934 0,695 0,438 0,546 0,502 0,414 0,277
AUT2 0,429 0,893 0,672 0,376 0,553 0,465 0,443 0,246
AUT3 0,437 0,916 0,680 0,417 0,524 0,483 0,382 0,235
CONF1 0,453 0,605 0,817 0,387 0,733 0,536 0,525 0,211
CONF2 0,447 0,722 0,855 0,424 0,553 0,506 0,462 0,266
CONEF3 0,463 0,651 0,875 0,431 0,579 0,547 0,486 0,274
CONF4 0,489 0,686 0,897 0,437 0,659 0,594 0,488 0,235
CONF5 0,468 0,502 0,785 0,439 0,580 0,614 0,404 0,224
ENG1 0,506 0,397 0,423 0,778 0,363 0,551 0,398 0,373
ENG2 0,415 0,337 0,364 0,805 0,281 0,482 0,351 0,322
ENG3 0,553 0,409 0,420 0,840 0,364 0,548 0,315 0,290
ENGS 0,236 0,245 0,339 0,658 0,236 0,293 0,147 0,109
ENG6 0,229 0,240 0,323 0,652 0,220 0,299 0,169 0,145
EXP1 0,352 0,467 0,604 0,331 0,787 0,373 0,377 0,113
EXP2 0,458 0,507 0,605 0,301 0,838 0,495 0,462 0,263
EXP3 0,442 0,527 0,638 0,298 0,821 0,486 0,474 0,256
EXP4 0,337 0,475 0,566 0,370 0,773 0,339 0,361 0,089
EXPS 0,395 0,374 0,504 0,310 0,757 0,452 0,334 0,258
IC1 0,504 0,323 0,388 0,383 0,349 0,677 0,388 0,378
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1C2 0,588 0,383 0,481 0,438 0,385 0,797 0,411 0,428
IC3 0,522 0,422 0,508 0,418 0,427 0,795 0,388 0,402
I1C4 0,536 0,450 0,539 0,524 0,417 0,814 0,378 0,428
ICS 0,450 0,337 0,456 0,533 0,348 0,696 0,281 0,345
ICeé 0,586 0,452 0,563 0,434 0,492 0,780 0,461 0,424
| (og) 0,582 0,444 0,594 0,511 0,473 0,780 0,467 0,351
MH1 0,365 0,212 0,180 0,328 0,146 0,422 0,480 0,794
MH2 0,325 0,246 0,228 0,356 0,211 0,422 0,500 0,857
MH3 0,400 0,278 0,286 0,347 0,258 0,485 0,540 0,877
MH4 0,366 0,244 0,231 0,325 0,188 0,437 0,503 0,848
MH5 0,399 0,273 0,290 0,290 0,294 0,465 0,658 0,820
MH6 0,347 0,165 0,157 0,199 0,148 0,377 0,551 0,780
MH7 0,282 0,196 0,242 0,227 0,182 0,390 0,511 0,743
MHS 0,315 0,198 0,208 0,306 0,170 0,432 0,526 0,892
MH9 0,306 0,184 0,144 0,203 0,133 0,369 0,530 0,887
MH10 0,405 0,315 0,394 0,304 0,333 0,496 0,656 0,801
MH12 0,294 0,168 0,184 0,328 0,181 0,361 0,445 0,822
MU1 0,469 0,400 0,499 0,285 0,451 0,488 0,765 0,516
MU2 0,394 0,352 0,430 0,264 0,412 0,394 0,765 0,463
MU3 0,366 0,367 0,402 0,285 0,389 0,376 0,807 0,540
MU4 0,360 0,326 0,389 0,328 0,343 0,368 0,736 0,462
MUS5 0,337 0,331 0,443 0,267 0,433 0,330 0,774 0,415
MU6 0,384 0,433 0,540 0,343 0,496 0,465 0,822 0,500
MU7 0,361 0,401 0,488 0,342 0,449 0,393 0,799 0,511
MUS 0,373 0,310 0,408 0,271 0,354 0,376 0,830 0,545
MU9 0,419 0,340 0,411 0,347 0,361 0,426 0,838 0,572
MU10 0,412 0,274 0,364 0,340 0,301 0,441 0,752 0,586
Anexo 6 — Resultados da Validagao das Hipoteses
Hipotese | Relacio Resultado
Hla Credibilidade — Intencdo de compra Confirmada
H1b Atratividade — Intengdo de compra Confirmada
H2a Credibilidade — Engagement Confirmada
H2b Atratividade — Engagement Confirmada
H3a Engagement — Intengdo de compra Confirmada
H3b Credibilidade — Engagement — Inten¢do de compra Confirmada
H3c Atratividade — Engagement — Intencdo de compra Confirmada
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H4a

Tipo de skinfluencer x Credibilidade — Engagement/

Nao confirmada

H4b

Tipo de skinfluencer % Atratividade — Engagement/

Nao confirmada

HS5a

Motivagdes x Engagement — Inteng@o de compra

Nao confirmada
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