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Resumo 

 

Na era digital, as redes sociais tornaram-se ferramentas essenciais para as 

estratégias de marketing, permitindo às marcas apresentar os seus produtos e interagir 

com os consumidores de forma inovadora. O TikTok, enquanto plataforma emergente e 

de rápido crescimento, tornou-se uma rede social crucial e valiosa para a promoção de 

conteúdo, tanto de marcas como de utilizadores comuns. A indústria dos cosméticos, 

conhecida pela sua adaptabilidade às tendências do marketing digital, tem tirado partido 

do TikTok através de parcerias com influenciadores digitais e de conteúdos gerados pelas 

próprias marcas, o que contribuiu para reforçar o envolvimento com os consumidores. 

 

Este estudo explora o impacto do conteúdo pago no TikTok na formação das 

intenções de compra dos consumidores no setor da cosmética. O conteúdo pago inclui 

colaborações remuneradas e publicações patrocinadas. 

 

Este estudo adotou uma abordagem metodológica quantitativa, recorrendo a um 

inquérito por questionário para a recolha de dados. Os principais resultados permitiram 

concluir que a confiança nos influenciadores digitais desempenha um papel determinante 

na intenção de compra de produtos cosméticos. Verificou-se ainda que a partilha da 

eWoM reforça a intenção de compra, confirmando o seu papel como mecanismo de 

validação social no TikTok. Por fim, o estudo contribuirá para a descoberta de insights 

valiosos sobre a eficácia das estratégias de publicidade existentes no digital, atualmente. 

 

Palavras-chave: TikTok, conteúdo pago, intenção de compra, influenciador digital, 

indústria da cosmética. 
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Abstract  

 

In the digital age, social media has become an essential tool for marketing 

strategies, allowing brands to showcase their products and interact with consumers in 

innovative ways. TikTok, as an emerging and rapidly growing platform, has become a 

crucial and valuable social network for promoting content, both for brands and ordinary 

users. The cosmetic industry, known for its adaptability to digital marketing trends, has 

taken advantage of TikTok through partnerships with digital influencers and content 

generated by brands themselves, which has helped to strengthen consumer engagement.  

 

This study explores the impact of paid content on TikTok on shaping 

consumer purchase intentions in the cosmetics sector. Paid content includes paid 

collaborations and sponsored posts.  

 

This study adopted a quantitative methodological approach, using a questionnaire 

survey to collect data. The main results allowed us to conclude that trust in digital 

influencers plays a decisive role in the intention to purchase cosmetic products. It was 

also found that sharing eWoM reinforces the intention to purchase, confirming its role as 

a social validation mechanism on TikTok. Finally, the study will contribute to the 

discovery of valuable insights into the effectiveness of existing digital advertising 

strategies today. 

 

Keywords: TikTok, paid content, purchase intention, digital influencer, cosmetic 

industry. 
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Introdução 

 

Nos últimos anos, as redes sociais transformaram-se em plataformas fundamentais 

para a comunicação entre marcas e consumidores e desempenharam um papel central nas 

estratégias de marketing digital (Hyman et al., 2024). O TikTok destaca-se como um 

fenómeno global, impulsionando a criação de conteúdo curto, dinâmico e viciante dos 

consumidores, das marcas e dos influenciadores digitais (Van der Bend et al., 2023; Zeng 

et al. 2021). A relevância do TikTok tem crescido especialmente na época pós-Covid-19, 

tornando-a uma das redes sociais mais influentes atualmente (Barta et al., 2023; Dao, 

2022; Mishra & Baldus, 2022; Nilsson et al., 2023).  

 

Um dos setores que mais se tem desenvolvido no ambiente digital é o da 

cosmética, tendo demonstrado uma grande capacidade de adaptação às novas dinâmicas 

de comunicação proporcionadas pelas redes sociais (Dao, 2022; Indaru, 2023; Roberts, 

2020; Technavio, 2024). O TikTok revelou-se um espaço privilegiado para a descoberta 

e recomendação de produtos através de vídeos de tutoriais, reviews ou desafios virais 

criados por influenciadores digitais. Estes influenciadores digitais destacam-se dos 

demais utilizadores pela relação de proximidade e confiança que estabelecem com os 

consumidores, persuadindo-os de forma credível e genuína (Batista et al., 2020; Barta et 

al., 2023; Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández, 2019; Nilsson et al., 2023). O conteúdo 

produzido por influenciadores digitais no TikTok pode ser classificado em dois tipos: 

conteúdo orgânico, criado de forma espontânea e sem apoio de marcas, e conteúdo pago, 

que envolve colaborações remuneradas ou publicações patrocinadas. 

 

Apesar do crescimento exponencial do marketing de influência no TikTok, a 

distinção entre conteúdo orgânico e conteúdo pago tem vindo a tornar-se mais difícil, 

visto que as marcas pagam para que o conteúdo pago se assemelhe a um partilha orgânica 

(Gross, 2022). O conteúdo orgânico é frequentemente associado à autenticidade, 

transparência, credibilidade e confiança (Cao & Belo, 2023; Dao, 2022; Dilik et al., 2024; 

Hammami et al., 2024; Malodia et al., 2024; Munnukka et al., 2016; Nilsson et al., 2023; 

Penttinen & Ciuchita, 2022), enquanto o conteúdo pago gera desconfiança e ceticismo 

(Gerderman, 2019; Malodia et al., 2024; Nilsson et al., 2023). Esta dualidade revela-se 
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particularmente relevante no contexto de produtos de cosmética, uma vez que as 

recomendações e as avaliações online podem influenciar significativamente a perceção 

de credibilidade e a intenção de compra dos consumidores (Jiménez-Castillo & Sánchez-

Fernández, 2019; Munnukka et al., 2016). 

 

Ainda que ultimamente o TikTok seja um tema popular na academia, existem 

áreas e temáticas que ainda não foram exploradas. Uma das lacunas existentes consiste 

na forma como os conteúdos de cosmética no TikTok afetam os comportamentos dos 

consumidores, particularmente a intenção de compra. Neste sentido, assume-se como 

pertinente compreender a influência do conteúdo pago – isto é, publicações patrocinadas 

e colaborações remuneradas – na intenção de compra dos consumidores no setor da 

cosmética. Assim, coloca-se a seguinte questão: Qual o impacto do conteúdo pago no 

TikTok na intenção de compra dos consumidores no setor da cosmética? 

 

O objetivo principal deste estudo é investigar o impacto do reconhecimento de 

patrocínios em conteúdos pagos no TikTok na intenção de compra de produtos de 

cosmética. Para além do objetivo principal, este estudo visa também:  

 

1) Explorar a influência do reconhecimento de patrocínios na confiança nos 

influenciadores digitais; 

 

2) Avaliar o efeito da confiança nos influenciadores digitais na intenção de compra 

de produtos de cosmética;  

 

3) Explorar o papel moderador da perceção sobre os influenciadores digitais na 

relação entre o reconhecimento de patrocínios e a confiança nos influenciadores digitais; 

 

4) Examinar o papel moderador da qualidade do conteúdo na relação entre a 

confiança nos influenciadores digitais e a intenção de partilhar eWoM; 

 

5) Investigar o efeito mediador da intenção de partilhar eWoM na relação entre a 

confiança nos influenciadores digitais e a intenção de compra.   
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Em termos estruturais, esta investigação divide-se em 5 capítulos. O primeiro 

capítulo, apresenta um enquadramento teórico do tema de investigação e do problema a 

investigar. No segundo capítulo, é apresentado o método de investigação, descrito o tipo 

de estudo, justificada a escolha do objeto de estudo e da amostra e explicada a organização 

do questionário. O terceiro capítulo é dedicado à análise de resultados, recorrendo a 

tabelas e o capítulo quatro apresenta a discussão de resultados. Por último, o quinto 

capítulo contém as conclusões, os contributos teóricos e práticos do estudo e as limitações 

e sugestões para futuras investigações.    
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Capítulo I: Revisão de Literatura 

 

1.1 TikTok 

 

As redes sociais têm vindo a tornar-se uma parte importante do dia a dia dos 

consumidores (Voorveld, 2019). Todos os dias milhões de conteúdos são criados e 

publicados por marcas, influenciadores ou anónimos nas redes sociais. O panorama das 

redes sociais está em constante mudança, na medida em que as redes sociais de hoje são 

diferentes das que existiam há um ano, há uma década ou das que existirão no futuro 

(Penttinen & Ciuchita, 2022). A literatura mostra que as fontes de informação online 

desempenham um papel relevante na tomada de decisão do consumidor, que recorre 

frequentemente à Internet para recolher informações sobre marcas e produtos (Chen et 

al., 2015). 

As redes sociais são um conjunto de tecnologias digitais que criam ambientes de 

partilha de conteúdos e informação, ao mesmo tempo que reunem diferentes stakeholders 

e facilitam a interação entre eles (Appel et al., 2020; Mishra & Baldus, 2022). Mishra e 

Baldus (2022) explicam que o marketing nas redes sociais surgiu do marketing social e 

evoluiu com a Web 2.0 que popularizou as redes sociais e permitiu aos consumidores 

participar, interagir entre si e co-criar, user-generated-content - UGC (Kaplan & 

Haenlein, 2010, p. 61). Com o crescimento das redes sociais, os utilizadores passaram 

simultaneamente a ser anunciantes/promotores e consumidores de uma determinada 

marca (Lamberton & Stephen, 2016). Contudo, o marketing nas redes sociais só consegue 

ser vantajoso se as marcas estabelecerem os objetivos que querem atingir (Penttinen & 

Ciuchita, 2022). 

Particularmente, o ano de 2020 foi um ano sem precedentes para os consumidores 

e para os profissionais de marketing (Mishra & Baldus, 2022). A perda de contacto 

tradicional durante a época da pandemia Covid-19, obrigou muitos marketeers a recorrer 

às redes sociais para facilitar as interações com consumidores e clientes.  

A indústria de vídeos curtos começou a consolidar-se nos anos 2014-2015, na 

China. Quando a empresa tecnológica chinesa ByteDance lançou em 2016 a Douyin, uma 

rede social de vídeos curtos, mais de 10 aplicações semelhantes surgiram para competir 
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no mercado chinês (Zeng et al., 2021). Em 2017, a ByteDance lançou o TikTok, uma 

versão internacional semelhante à Douyin, e adquiriu o Musical.ly, rede social que tinha 

sido lançada em 2014 cujo o público-alvo era Geração Z1 (Zeng et al., 2021). Quando em 

2018, a ByteDance fundiu o Musical.ly com o TikTok, este último herdou a popularidade 

da primeira junto do público mais jovem, contribuindo para o sucesso da mesma.  

O sucesso do TikTok vai além das aquisições estratégias, passa pelo foco da 

plataforma nos conteúdos virais e pela sua página inicial, a “For You”, concebida para 

maximizar o engagement através da apresentação de conteúdo personalizado (Sun, 2024). 

O algoritmo da plataforma recolhe dados de utilização, de pesquisas e de interações dos 

utilizadores (likes, comentários, partilhas, etc) para, posteriormente, mostrar conteúdos 

personalizados, alinhados com as preferências e interesses de cada indivíduo (Dilik et al., 

2024; Sun, 2024). A lógica por trás deste algoritmo é tornar a experiência de fazer scroll 

no TikTok o mais viciante possível (Zeng et al., 2021). 

Como mencionado anteriormente, o target principal do TikTok era sobretudo a 

Geração Z, o que está em consonância com diversos autores que salientam-se tratar-se de 

uma rede social tendencialmente direcionada ao público mais jovem (Dilik et al., 2024; 

Solá, 2023). Barta et al., (2023) explicam que os adolescentes e jovens adultos são 

atraídos por conteúdos de entretenimento e diversão que retratam as atividades do 

quotidiano e pelo aspeto descontraído e informal da aplicação. O TikTok é também usado 

pela geração mais jovem como motor de pesquisa, colocando os motores de pesquisa 

tradicionais, como o Google, em segundo plano (Dilik et al., 2024).  

Bizel et al. (2022) indicam que aproximadamente 50% da audiência global do 

TikTok tem menos de 34 anos, ainda assim outros autores referem que a popularidade 

desta rede social tem vindo a aumentar junto das gerações mais velhas (Juwariyah et al., 

2021). Em Portugal, no início de 2025, o TikTok contava com 3,68 milhões de 

utilizadores (DataReportal, 2025). 

O confinamento imposto pela Covid-19, em 2020, acelerou significativamente a 

expansão do TikTok, que se tornou uma das principais fontes de entretenimento durante 

esse período (Zeng et al., 2021). Diversos autores sublinham que o TikTok foi a rede 

 
1 Geração Z refere-se a pessoas nascidas entre os anos 1997 e 2012.  
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social com o crescimento mais rápido no período pós-pandémico, a nível mundial (Barta 

et al., 2023; Dilik et al., 2024; Nilsson et al., 2023; Penttinen & Ciuchita, 2022).  

O crescimento exponencial do TikTok, aliado ao formato do conteúdo curto e 

relatable e à capacidade de alcançar diretamente o público mais jovem, que tem diferentes 

padrões de consumo e são mais resistentes à publicidade tradicional, despertou o interesse 

de marcas e influenciadores digitais (Barta et al., 2023; Dao, 2022). Os profissionais de 

marketing viram no TikTok um potencial para promover produtos de forma inovadora e 

criativa (Dao, 2022; Dilik et al., 2024). 

A expansão das redes sociais despertou o interesse dos utilizadores que 

começaram a publicar conteúdos nos seus perfis. Enquanto a maioria publica de forma 

informal e lúdica, outros viram aqui um caminho para uma nova profissão. Desta forma, 

surgiram os influenciadores digitais, que nos últimos anos, se tornaram um fenómeno, 

alargando o leque de estratégias de marketing nas redes sociais (Gross, 2022).  

De acordo com Nilsson et al. (2023) o mercado do marketing de influência no 

TikTok registou um crescimento significativo nos últimos anos e prevê-se que, 

futuramente, continue a crescer. Este fenómeno evidencia a importância das marcas 

integrarem influenciadores digitais nas suas estratégias, uma vez que a comunicação 

realizada pelas marcas é percecionada como menos eficaz ao estar relacionada com 

interesses financeiros (Gross, 2022; Nilsson et al., 2023; Penttinen & Ciuchita, 2022). 

Neste contexto, os influenciadores assumem um papel mediador entre as marcas e os 

consumidores.  

Segundo Batista et al. (2020) os influenciadores digitais exercem um impacto 

significativo no comportamento dos seguidores, influenciando não apenas o consumo de 

produtos, mas também a formação de opiniões, ideologias, identidades e estilos de vida. 

Para Barta et al. (2023), os influenciadores digitais são frequentemente percecionados 

como modelos de referência, em quem os seguidores confiam. Nesse sentido, Freberz et 

al. (2022) acrescentam que, ao se apresentarem como pessoas comuns, os influenciadores 

digitais criam comunidades em torno de si, estabelecendo laços de confiança com o 

público que os segue.  

Os influenciadores digitais partilham frequentemente, e de forma voluntária, 

aspetos das suas vidas privadas e pessoais, o que reforça a perceção de proximidade junto 
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dos seguidores (Djafarova, & Rushworth, 2017). Esta dinâmica contribui para o 

desenvolvimento de uma relação parassocial, entendida como uma relação unilateral de 

familiaridade que os seguidores estabelecem com figuras públicas, neste caso, com 

influenciadores digitais (Dilik et al., 2024; Gross, 2022). Tal relação atribui aos 

influenciadores digitais um poder considerável para talhar opiniões dentro de uma 

comunidade, sobretudo em momentos de indecisão (Dilik et al., 2024; Freberz et al., 

2022). 

Paralelamente, outro fator que caracteriza a relação entre consumidores e 

influenciadores digitais é a homofilia, isto é, a tendência dos indivíduos se associarem e 

criarem laços com pessoas que partilham características semelhantes às suas, como 

crenças, valores ou estilos de vida (Djafarova & Rushworth, 2017). Neste sentido, a 

decisão de seguir um influenciador digital resulta não apenas do conteúdo que produz, 

mas também da identificação dos seguidores com traços da sua personalidade e com a sua 

forma de viver. 

Os consumidores tendem a adotar uma atitude positiva face aos influenciadores, 

mostrando preferência pelos produtos que estes recomendam, especialmente quando têm 

pouco conhecimento sobre o tema (Liu, 2023). De acordo com van Dolen et al. (2007), a 

satisfação do consumidor aumenta a probabilidade de este tecer opiniões positivas sobre 

determinadas marcas. O consumidor revela, assim, uma predisposição em partilhar 

experiências ou recomendações sobre produtos ou marcas nas redes sociais, 

comportamento que se enquadra no conceito de electronic word of mouth ou eWoM 

(Evans et al., 2017) 

Segundo Dilik et al. (2024) este comportamento é explicado pela relação de 

proximidade entre o consumidor e o influenciador. Essa dinâmica é reforçada pela 

confiança e a credibilidade que, consoante Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández 

(2019), são fatores que levam os seguidores a adotar recomendações de influenciadores.  

A perceção dos consumidores sobre os influenciadores digitais é, assim, crucial 

para compreender o impacto que os influenciadores exercem no consumo (Jiménez-

Castillo & Sánchez-Fernández, 2019). Contudo, nem todos os indivíduos são igualmente 

suscetíveis à influência dos influenciadores digitais. Chen et al. (2015) explicam que a 

suscetibilidade à influência informativa varia entre consumidores, sendo que alguns são 
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mais propensos a moldar as suas atitudes e comportamentos com base em terceiros, 

enquanto outros revelam menor predisposição para tal. 

 

1.2 TikTok e a Cosmética 

 

A definição de cosmético é bastante ampla e abrangente, mas segundo o Infarmed 

(2024) um produto cosmético “é qualquer substância ou mistura destinada a ser posta em 

contacto com as partes externas do corpo humano”. A cosmética inclui maquilhagem, 

produtos de skincare, de cabelo, unhas, cuidados com o corpo e muito mais. 

O mercado dos cosméticos tem dois grandes canais de distribuição, o online e o 

offline (Technavio, 2020; Infarmed, 2024). Nos últimos anos, tem-se registado uma 

mudança da compra física de produtos de beleza para a compra online, que tem crescido 

substancialmente e tudo indica que continue (Indaru, 2023; Mitterer-Daltoé et al., 2023; 

Roberts, 2020; Technavio, 2020; Technavio, 2024). Esta mudança está relacionada com 

o confinamento provocado pela pandemia Covid-19, visto que consumidores que não 

tinham como hábito fazer compras online foram obrigados a fazê-lo para satisfazer as 

suas necessidades (Pramono & Pradana, 2022). Surge, assim, a necessidade das marcas 

de cosméticos se adaptarem aos novos hábitos de consumo dos consumidores para se 

manterem competitivas no mercado (Choi et al., 2022; Indaru, 2023), o que só acontece 

se priorizarem os canais digitais. 

O setor da cosmética é um dos que mais rapidamente se tem expandido (Dao, 

2022). Segundo Florida Technical College (2024), a maioria das tendências no mercado 

da cosmética, tem origem em conteúdos virais no TikTok. Os produtos virais têm 

dominado o mercado a nível global, sendo que já não são as marcas a ditar quais os 

produtos que os consumidores devem comprar porque estão na moda, este papel cabe 

agora às redes sociais, nomeadamente aos influenciadores. Para além de apresentarem o 

produto, os influenciadores digitais demonstram a sua utilização, incentivando os 

seguidores a imitarem o comportamento e comprarem o produto (Florida Technical 

College, 2024).  

Essa influência materializa-se em prateleiras de lojas vazias ou websites com 

produtos esgotados, comprovando que a procura pelos produtos vai além da capacidade 
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de oferta das marcas (Dilik et al., 2024). A viralidade é um processo no qual uma 

mensagem é disseminada rapidamente online, atingindo milhares de visualizações num 

curto período de tempo (Dilik et al., 2024). Este fenómeno é particularmente visível nos 

produtos de beleza, embora a popularidade dos produtos seja passageira. Assim que um 

novo produto surge e conquista atenção similar, o anterior tende a ser esquecido e 

substituído pela novidade.  

Um dos segmentos que mais tem contribuído para o crescimento do mercado dos 

cosméticos é composto por indivíduos entre os 30 e os 50 anos. A busca constante por 

uma aparência mais jovem tem gerado um crescente sentimento de ansiedade que se 

reflete no aumento expressivo da procura por produtos de skincare, cremes anti-rugas, 

tratamentos anti-envelhecimento e protetores solares (Technavio, 2020; Technavio, 

2024). 

Também a consciência ambiental e a preocupação com a sustentabilidade 

refletem-se nos cuidados que os consumidores têm com a sua saúde e com o seu corpo, 

tornando-os mais atentos à composição e aos ingredientes dos cosméticos que utilizam 

(Technavio, 2020; Technavio, 2024). Outra das tendências emergentes no mercado 

cosmético é a procura por produtos naturais e orgânicos (Mitterer-Daltoé et al., 2023; 

Technavio, 2024), bem como a preferência por produtos de qualidade superior, mesmo 

que isso implique pagar um preço mais elevado (Technavio, 2020). 

 

1.3 Conteúdo Orgânico no TikTok 

 

O conteúdo orgânico corresponde a publicações criadas de forma espontânea, sem 

qualquer investimento financeiro direto ou vínculo comercial (Freberz et al., 2022; 

Penttinen & Ciuchita, 2022). No TikTok, este tipo de conteúdo é particularmente 

relevante, pois permite que influenciadores e utilizadores comuniquem de forma mais 

autêntica e criem ligações genuínas com o público-alvo. As marcas também incentivam 

os consumidores a produzirem user generated content (UGC), que inclui vídeos, 

comentários ou desafios nos quais partilham experiências pessoais e opiniões sobre 

produtos e serviços (Gross, 2022; Malodia et al., 2024).  
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Na área da cosmética, o conteúdo orgânico manifesta-se frequentemente sob a 

forma de tutoriais de maquilhagem, dicas de beleza, unboxings e partilhas de rotinas de 

cuidados de pele (Dilik et al., 2024; Penttinen & Ciuchita, 2022). Por ser percecionado 

como mais imparcial e autêntico, este tipo de conteúdo tende a gerar níveis mais elevados 

de engagement e confiança entre seguidores (Dao, 2022; Dilik et al., 2024; Malodia et 

al., 2024; Nilsson et al., 2023).  

Contudo, a proliferação de conteúdos nas redes sociais pode originar uma 

sobrecarga de informação e contribuir para decisões de compra impulsivas, motivadas 

por tendências virais de curta duração (Gross, 2022; Van der Bend et al., 2023). Além 

disso, as fronteiras entre o conteúdo orgânico e o pago têm-se tornado cada vez mais 

difusas, dificultando a distinção entre recomendações genuínas e publicações 

patrocinadas (Cao & Belo, 2023; Gross, 2022).  

 

 

1.4 Conteúdo Pago no TikTok 

 

O conteúdo pago corresponde a qualquer publicação em redes sociais associada a 

investimento financeiro direto ou indireto, incluindo parcerias com influenciadores 

digitais (De Veirman et al., 2019; Penttinen & Ciuchita, 2022).  

Penttinen & Ciuchita (2022) identificam dois tipos de conteúdos pagos no digital: 

1) anúncios tradicionais, em que as empresas compram espaço publicitário nas 

plataformas; 2) marketing de influência, em que as marcas recorrem a criadores de 

conteúdo com elevado alcance para promoverem produtos ou serviços.   

O conteúdo publicitário pago feito nas redes sociais por influenciadores digitais 

em Portugal tem regras estabelecidas pela Direção Geral do Consumidor que são 

atualizadas anualmente. Segundo o Guia para Influenciadores Digitais e Anunciantes 

(2024), as publicações de conteúdo comercial devem estar identificadas de forma “clara 

e inequívoca” para que o consumidor se aperceba prontamente do que se trata. A 

identificação passa pela utilização de hashtags como #PUB, #PARCERIA, 

#PATROCÍNIO ou #OFERTA. Os influenciadores devem ainda garantir que as suas 
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declarações “não são falsas ou enganosas” assim como “assegurar que as declarações que 

fazem em seu nome são baseadas em experiências reais”. 

O setor da cosmética utiliza os anúncios nas redes sociais sobretudo para 

promover o lançamento de novos produtos ou comunicar campanhas específicas como 

promoções ou saldos. Ao contrário do conteúdo orgânico, os anúncios pagos recorrem a 

uma segmentação baseada em dados pessoais, sendo direcionados a utilizadores com 

maior probabilidade de interesse ou intenção de compra (Dao, 2022).  

Visto que os criadores de conteúdo são amplamente reconhecidos como fontes de 

informação confiáveis e credíveis, espera-se que os conteúdos publicitários refletiam isso, 

ao mesmo tempo que asseguram a continuidade da autenticidade (Freberz et al., 2022; 

Gross, 2022). Mesmo que os influenciadores digitais adotem variadas estratégias de 

product placement, a publicidade produzida por estes deve alinhar-se com o conteúdo que 

normalmente criam (Cao & Belo, 2023; Gross, 2022; Van der Bend et al., 2023).  

As marcas procuram, assim, que o conteúdo pago se aproxime do formato do 

conteúdo orgânico (Gross, 2022; Malodia et al., 2024), sendo percecionados pelo público 

como partilhas naturais, pouco intrusivas e genuínas (Barta et al., 2023; Cao & Belo, 

2023). O segredo passa por não fazer anúncios, mas sim TikToks (Barta et al., 2023; 

Nilsson et al., 2023).  

 

1.4.1 Vantagens e Desvantagens do Conteúdo Pago no TikTok 

 

O conteúdo patrocinado feito pelos influenciadores digitais no TikTok apresenta 

vantagens e desvantagens. A personalização do conteúdo é uma das vantagens (Dilik et 

al., 2024; Zhu & Kanjanamekanant, 2021). Como referido no início deste capítulo, a 

página “For You” apresenta conteúdos adaptados aos interesses e interações prévias dos 

utilizadores e a mesma lógica é aplicada à publicidade paga. Os utilizadores consideram 

que os anúncios personalizados são mais apelativos por refletirem os interesses 

individuais (Zhu & Kanjanamekanant, 2021).  

O conteúdo pago permite que os utilizadores tenham contacto com produtos de 

variadas marcas, mesmo que não as sigam nas redes sociais. Uma das principais 
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vantagens é precisamente o direcionamento da publicidade nas redes sociais, que assegura 

que os anúncios cheguem ao público-alvo adequado - por exemplo, anúncios de 

maquilhagem são exibidos a utilizadores que já demonstraram interesse em produtos 

semelhantes (Technavio, 2020).  

Outra vantagem reside no maior investimento disponível por parte das marcas, 

logo, estes têm a possibilidade de serem mais criativos e impactantes. A criatividade é 

uma vantagem do conteúdo pago pois quanto mais irreverente for o anúncio, mais 

curiosidade desperta no público, incentivando o público a interagir com o post (Freberz 

et al., 2022).  

A transparência é outro fator que reforça as vantagens do conteúdo pago. Estudos 

indicam que, mesmo em publicações patrocinadas, os consumidores tendem a valorizar 

mais conteúdo publicitário devidamente identificado - por exemplo com #pub (Cao & 

Belo, 2023; Gerderman, 2019; Van der Bend et al., 2023). A identificação explícita 

aumenta a credibilidade, transmite transparência por parte das marcas, e ajuda a mitigar 

o ceticismo associado à publicidade (Cao & Belo, 2023; Dhanesh & Duthler, 2019; Van 

der Bend et al., 2023). Desta maneira, as marcas aproximam-se do principal objetivo que 

é promover as vendas dos produtos (Penttinen & Ciuchita, 2022; Zhu & 

Kanjanamekanant, 2021). Saber que estão a ser expostos a conteúdo pago reforça a 

relação entre seguidores e influenciador, fortalecendo a confiança e a satisfação (Dhanesh 

& Duthler, 2019).  

Ainda assim, para que a publicidade feita por influenciadores seja eficaz, é crucial 

que esta se alinhe com o estilo de conteúdo que estes habitualmente criam (Cao & Belo, 

2023). Este alinhamento torna o conteúdo mais interativo e envolvente (Barta et al., 

2023). Daí a importância que as publicações patrocinadas sejam percecionadas como 

autênticas, mesmo quando inseridas em parcerias comerciais (Dao, 2022; Freberz et al., 

2022; Hyman et al., 2023). 

Já as desvantagens, segundo autores como Gerderman (2019), Malodia et al., 

(2024) e Nilsson et al., (2023), prendem-se essencialmente com a desconfiança e o 

ceticismo do público-alvo. As publicações patrocinadas tendem a gerar perceções mais 

negativas, ao passo que recomendações genuínas - sem vínculo comercial - despertam 

reações mais positivas (Malodia et al., 2024). 
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Algumas marcas pagam para que o seu conteúdo se assemelhe ao formato 

orgânico nas redes sociais, de maneira que as pessoas não o percecionem como uma 

tentativa forçada de venda (Gross, 2022). No entanto, esta estratégia pode aumentar a 

desconfiança dos consumidores, que percecionam tais práticas como manipulativas. 

Muitos consumidores procuram influenciadores que também partilham críticas negativas, 

considerando isso um sinal de maior legitimidade (Gerderman, 2019).  

Assim, dado que tanto o conteúdo orgânico como o pago apresentam vantagens e 

desvantagens, a estratégia mais eficaz consiste em encontrar um equilíbrio entre ambos 

(Marketo, 2019).  

Essa combinação fortalece a confiança e a credibilidade junto do público, 

preservando a relação de proximidade. Desta forma, a promoção de produtos torna-se 

mais eficaz, já que os consumidores tendem a confiar em recomendações vindas de 

influenciadores considerados autênticos. Atualmente, é comum os influenciadores 

adotarem uma estratégia mista de conteúdo orgânicos e patrocinados, o que, por outro 

lado, pode dificultar a distinção entre publicidade e recomendação genuína (Cao & Belo, 

2023). 

 

1.5 Intenção de Compra 

 

De acordo com vários autores, a intenção de compra tem sido um dos tópicos mais 

explorados (Cabeza-Ramírez et al., 2022; Chen et al., 2016; Chetioui et al., 2020; 

Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández, 2019; Liu, 2022; Nilsson et al., 2023).  

Para Jímenez-Castillo e Sánchez-Fernández (2019, p.371) a intenção de compra 

corresponde a uma predisposição para os consumidores adquirem produtos 

recomendados por influenciadores digitais. No mesmo estudo, os autores afirmam que os 

processos de tomada de decisão dos consumidores são influenciados pelas opiniões 

difundidas através de eWoM. Alguns estudos confirmam que tanto a satisfação como a 

credibilidade da fonte estão fortemente associadas à intenção de compra (van Dolen et 

al., 2007; Munnukka et al., 2016). Também a confiança tem impacto direto na intenção 

de compra de produtos ou serviços (Marketo, 2019; Nilsson et al., 2023). 
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Tanto influenciadores digitais como celebridades desempenham um papel 

relevante no incentivo a compras impulsivas, embora estudos recentes apontem também 

para o impacto significativo do UGC nas decisões de consumo impulsivas (Djafarova & 

Rushworth, 2017; Liu, 2022). 

 

1.6 Hipóteses de Investigação  

 

A importância da confiança no influenciador digital enquanto fator determinante 

para a compra é uma corrente que tem vindo a ser estudada na literatura académica recente 

(Aggad & Ahmad, 2021; Munnukka et al., 2016; Nilsson et al., 2023; Schouten et al., 

2020). Para Munnukka et al. (2016), a confiança refere-se à honestidade, sinceridade e 

veracidade da fonte, por outras palavras, ao grau de convicção na intenção do 

comunicador em transmitir as afirmações que considera mais válidas. 

Neste sentido, vários autores têm vindo a explorar a relação entre dois conceitos, 

a confiança e a intenção de compra, e verifica-se que a confiança nos influenciadores 

digitais exerce um impacto positivo e significativo na intenção de compra dos 

consumidores (e.g. Aggad e Ahmad, 2021; Chung e Cho, 2017; Liu, 2022; Nilsson et al., 

2023). Desta maneira, é proposta a seguinte hipótese: 

H1: A confiança nos influenciadores digitais está positivamente associada à 

intenção de compra.  

 

Os influenciadores digitais alternam frequentemente entre publicações orgânicas 

e conteúdos pagos nas suas redes sociais (Cao & Belo, 2023). No entanto, as fronteiras 

pouco nítidas entre ambos os tipos de conteúdos têm suscitado preocupações quanto à 

transparência das publicações patrocinadas (Cao & Belo, 2023; Dhanesh & Duthler, 

2019; Dilik et al., 2024).  

De acordo com Dhanesh e Duthler (2019), o reconhecimento de patrocínios 

corresponde à capacidade dos consumidores identificarem que determinado conteúdo é 

patrocinado. A divulgação clara dessas parcerias constitui, assim, um mecanismo 

essencial para promover a transparência, permitindo aos indivíduos reconhecer quando 
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estão expostos a comunicações comerciais. No mesmo estudo, os autores analisaram a 

relação entre o reconhecimento de patrocínios e a confiança nos influenciadores digitais, 

concluindo que ambos os fatores se encontram positivamente correlacionados. Estes 

resultados sugerem que a transparência no conteúdo patrocinado reforça a confiança dos 

seguidores nos criadores de conteúdo. Neste sentido, é possível formular a seguinte 

hipótese: 

H2: O reconhecimento de patrocínios está positivamente associado à confiança 

nos influenciadores digitais.  

 

Segundo Jímenez-Castillo e Sánchez-Fernández (2019, p.368), a perceção sobre 

os influenciadores digitais refere-se à tendência de aceitar informações de um indivíduo, 

neste caso, um influenciador, e considerá-las verdadeiras. Porém, a perceção pode ser 

favorável, quando o influenciador é visto como credível e autêntico, ou desfavorável, 

quando é percecionado como pouco fiável. 

  Os influenciadores digitais detêm uma grande capacidade de persuasão, na 

medida em que não só afetam as decisões de consumo, como também moldam a opinião, 

estilo de vida e até a identidade do seu público (Batista et al., n.d.). A opinião dos 

consumidores acerca dos influenciadores digitais é um aspeto relevante sobretudo para a 

manutenção da reputação dos mesmos, especialmente considerando que um único 

influenciador pode mobilizar uma grande quantidade de pessoas (Batista et al., n.d.).  

A perceção sobre os influenciadores digitais pode moderar a relação entre o 

reconhecimento de patrocínios e a confiança nos influenciadores. Quando o indivíduo 

reconhece um conteúdo patrocinado de um influenciador, sobre o qual tem uma perceção 

positiva, essa perceção pode intensificar a relação existente entre a confiança e o 

reconhecimento de patrocínios. O mesmo acontece, quando o indivíduo reconhece o 

conteúdo patrocinado e não tem uma opinião favorável do influenciador, a perceção 

negativa pode enfraquecer a relação entre o reconhecimento de patrocínios e a confiança.  

Assim, é formulada a seguinte hipótese moderadora: 

H3: A perceção sobre os influenciadores digitais modera positivamente a relação 

entre o reconhecimento de patrocínios e a confiança nos influenciadores digitais. 
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Uma divulgação publicitária visível e eficaz aumenta a possibilidade dos 

indivíduos reconhecerem o conteúdo como pago (Dhanesh & Duthler, 2019; Hyman et 

al., 2024). Segundo Evans et al., (2017) existe um efeito “negativo significativo” do 

reconhecimento de patrocínios na intenção de compra, contrariamente Dhanesh e Duthler 

(2019) mostraram não existir qualquer correlação entre o reconhecimento de patrocínios 

e a intenção de compra. Apesar dos resultados diferentes, aposta-se no impacto negativo 

para formular a hipótese: 

H4: O reconhecimento de patrocínios tem um impacto negativo na intenção de 

compra.  

 

Segundo Pramono e Pradana (2022), os consumidores estão cada vez mais 

dependentes das recomendações partilhadas nas redes sociais, fenómeno conhecido como 

electronic word of mouth (eWoM). No entanto, nem sempre as recomendações são feitas 

por um influenciador digital, estas podem ser pela família, amigos ou até mesmo por 

desconhecidos na internet.   

Apesar de não existir uma definição de eWoM, com base no estudo de Evans et 

al. (2017, p.143), pode-se inferir que a intenção de partilhar eWoM é a predisposição do 

influenciador digital para partilhar informações, experiências ou recomendações sobre 

uma marca ou produto nas suas redes sociais. 

Jiménez-Castillo e Sánchez-Fernández (2019) apontam a confiança como um 

antecedente da intenção dos seguidores de adotar recomendações provenientes de eWoM. 

Nesse sentido, Chetioui et al. (2020) destacam que consumidores que confiam nos 

influenciadores digitais tendem a confiar também nas suas recomendações, ampliando 

assim o potencial persuasivo dessas comunicações. Corroborando esses resultados, 

Nilsson et al. (2023) confirmam que a confiança exerce um impacto significativo sobre a 

eficácia da eWoM, reforçando a sua relevância como um fator determinante na relação 

entre influenciadores digitais e os seus públicos.  

Estas evidências empíricas indicam que a confiança nos influenciadores digitais 

incentiva a partilha de eWoM, uma vez que os consumidores percecionam as fontes como 

credíveis e honestas. Quando os consumidores confiam nos influenciadores digitais, estão 

dispostos, não só a adotar as suas recomendações, mas também a partilhar eWoM. Quando 
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não confiam nos influenciadores digitais, não estão dispostos a partilhar eWoM. Assim, a 

confiança atua simultaneamente na aceitação e na disseminação de eWoM, 

desempenhando um papel crucial no processo de influência digital. Neste sentido, 

formula-se a seguinte hipótese: 

H5: A confiança nos influenciadores digitais tem impacto positivo na intenção de 

partilhar eWoM.  

 

 

Magno (2017, p.146) define qualidade do conteúdo como a perceção do 

consumidor de que a informação apresentada é precisa, fiável e atualizada. No entanto, a 

autora afirma que a qualidade do conteúdo, por si só, é insuficiente, sendo necessária a 

criação de um vínculo emocional com os utilizadores, em que a confiança é o elemento 

central que sustenta a aceitação de recomendações.  

Por outro lado, Evans et al. (2017) referem que o reconhecimento de conteúdos 

patrocinados pode afetar negativamente a intenção de partilhar eWoM, uma vez que ativa 

o conhecimento persuasivo dos consumidores, levando-os a oferecer resistência e a 

adotarem uma postura mais cética em relação à mensagem.  

Deste modo, a qualidade do conteúdo atua como mecanismo que regula a relação 

entre confiança e intenção de partilhar eWoM. Se a qualidade do conteúdo for baixa, a 

relação entre confiança e a intenção de partilhar eWoM tem tendência a enfraquecer. Ora, 

se a qualidade for alta, a relação entre a confiança nos influenciadores digitais e a intenção 

de partilhar eWoM fortalecer-se-á. Neste sentido, formula-se a seguinte hipótese: 

H6: A qualidade do conteúdo modera positivamente a relação entre a confiança 

nos influenciadores digitais e a intenção de partilhar eWoM.  

 

A partilha de eWoM, tem sido apontada como um fator com impacto direto nas 

decisões de compra, pois permite que os consumidores observem e validem experiências 

de influenciadores, aumentando a perceção de credibilidade e reforçando a intenção de 

compra (Chen et al., 2016). No contexto dos influenciadores digitais, a disseminação de 
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eWoM amplia o alcance e a persuasão das mensagens, criando um efeito de influência 

social que motiva o comportamento de compra. 

Adicionalmente, Sánchez-Fernández e Jiménez-Castillo (2021) referem que 

existe uma relação significativa entre eWoM positiva e a intenção de compra, sugerindo 

que a disposição para partilhar eWoM pode potenciar comportamentos de consumo. 

Assim, a intenção de partilhar eWoM reflete o nível de envolvimento com o influenciador, 

influenciando positivamente a intenção de compra. Com base nestas evidências, propõe-

se a seguinte hipótese: 

H7: A intenção de partilhar eWoM influencia positivamente a intenção de compra. 

A Tabela 1 apresenta as várias hipóteses formuladas neste estudo.  

 

 

 

 A Figura 1 corresponde ao modelo de investigação deste estudo. 

 

Tabela 1: Hipóteses de Investigação 

Número Hipótese 

H1 A confiança nos influenciadores digitais está positivamente associada à intenção de compra. 

H2 O reconhecimento de patrocínios está positivamente associado à confiança nos 

influenciadores digitais. 

H3 A perceção sobre os influenciadores digitais modera positivamente a relação entre o 

reconhecimento de patrocínios e a confiança nos influenciadores digitais. 

H4 O reconhecimento de patrocínios tem um impacto negativo na intenção de compra. 

H5 A confiança nos influenciadores digitais tem impacto positivo na intenção de partilhar 

eWoM. 

H6 A qualidade do conteúdo modera positivamente a relação entre a confiança nos 

influenciadores digitais e a intenção de partilhar eWoM. 

H7 A intenção de partilhar eWoM influencia positivamente a intenção de compra. 
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Capítulo II: Método de Investigação 

 

 

No âmbito da presente investigação, definiu-se como objetivo geral compreender 

o impacto do reconhecimento de patrocínios em conteúdos pagos no TikTok na intenção 

de compra de produtos de cosmética. Para operacionalizar este propósito, foram 

delineados quatro objetivos específicos: (i) Explorar a influência do reconhecimento de 

patrocínios na confiança nos influenciadores digitais; (ii) Avaliar o efeito da confiança 

nos influenciadores digitais na intenção de compra de produtos de cosmética; (iii) 

Explorar o papel moderador da perceção sobre os influenciadores digitais na relação entre 

o reconhecimento de patrocínios e a confiança nos influenciadores digitais; (iv) Examinar 

o papel moderador da qualidade do conteúdo na relação entre a confiança nos 

influenciadores digitais e a intenção de partilhar eWoM; (v) Investigar o efeito mediador 

da intenção de partilhar eWoM na relação entre a confiança nos influenciadores digitais 

e a intenção de compra. 

 

Figura 1: Modelo Conceptual da Investigação 
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2.1 Tipo de Estudo 

 

O presente estudo adota uma abordagem quantitativa e recorre à técnica de 

inquérito por questionário.  

 

Segundo Creswell e Creswell (2018) a investigação quantitativa é um meio de 

testar teorias objetivas, examinando a relação entre variáveis. Estas variáveis são medidas 

e, posteriormente, os dados são analisados através de procedimentos estatísticos. Esta 

forma de investigação pressupõe que é necessário testar as teorias de forma dedutiva, 

garantir o não enviesamento de dados, controlar explicações alternativas e ter a 

capacidade de generalizar e reproduzir os resultados (Creswell & Creswell, 2018). Os 

autores explicam ainda que num estudo quantitativo, as teorias são testadas através de 

hipóteses específicas, que são apoiadas ou refutadas, após a análise detalhada dos dados 

recolhidos.  

 

Adicionalmente, esta investigação segue uma lógica dedutiva. Como explica 

Khaldi (2017), na dedução parte-se de premissas gerais para chegar a conclusões 

específicas. Sintetizando, o investigador parte de pressupostos teóricos previamente 

estabelecidos para a formulação de hipóteses, posteriormente testadas com base nos dados 

recolhidos.  

 

 

2.2 Escolha do Objeto de Estudo 

 

 

O objeto de estudo corresponde ao fenómeno central sobre o qual incide a 

investigação, ou seja, a realidade empírica que sustenta o problema de investigação e que 

orienta a definição teórica e metodológica do estudo. 
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A escolha do objeto de estudo recai sobre os utilizadores do TikTok, 

particularmente os consumidores de produtos de cosmética que interagem com conteúdos 

pagos publicados na rede social. O TikTok, enquanto plataforma digital constitui o 

contexto de análise, dado o seu crescimento exponencial e relevância atual (Barta et al., 

2023).  

 

O interesse em investigar este objeto surge da necessidade de compreender de que 

forma os conteúdos pagos publicados (patrocínios ou parcerias comerciais), são 

percecionados pelos utilizadores e influenciam, a sua intenção de compra. 

 

Durante a compilação da revisão de literatura constatou-se que os artigos que 

exploram os conteúdos do TikTok e a intenção de compra dos consumidores são bastante 

limitados. No contexto português, pode afirmar-se que são praticamente inexistentes.  

 

A notória escassez de informação justifica, assim, a escolha deste objeto de estudo 

e reforça a relevância e pertinência desta investigação, tendo em conta o contexto atual 

de crescimento acelerado do TikTok e do aumento da exposição de conteúdos 

relacionados com produtos de cosmética (Dilik et al., 2024).  

 

2.3 Universo e Amostra 

 

Considerando os objetivos deste estudo, a população-alvo selecionada para este 

estudo corresponde a indivíduos com idades compreendidas entre os 18 e os 35 anos, 

utilizadores do TikTok. Esta escolha justifica-se pelo facto do TikTok ser popular entre 

os segmentos mais jovens, nomeadamente a Geração Z (Barta et al., 2023; Resourcera, 

2025). Esta população mais jovem tem padrões de consumo diferentes de outras, 

incluindo um ceticismo intrínseco dos meios de publicidade tradicionais, o que os torna, 

consequentemente mais suscetíveis à comunicação de marketing feita nas redes sociais 

(Haenlein et al., 2020). Além disso, são públicos particularmente relevantes para as 

marcas do setor da cosmética. O estudo feito pela Klarna, empresa que presta serviços 

financeiros para pagamentos online, indica que o valor gasto em cosméticos e produtos 

de higiene aumentou 32% entre a Geração Z durante o período da Covid-19 (Chikhoune, 

2020).  
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A técnica de amostragem adotada foi a não aleatória por conveniência, tendo em 

conta a facilidade de acesso dos utilizadores às redes sociais. Neste sentido, o questionário 

foi divulgado, através de plataformas como o Instagram, Facebook, WhatsApp e TikTok, 

com o objetivo de alcançar utilizadores ativos no TikTok e obter respostas num curto 

espaço de tempo.  

 

A amostra por conveniência consiste na seleção de sujeitos facilmente acessíveis, 

presentes num determinado momento ou local e tem a vantagem de ser de fácil 

organização. Contudo, segundo Pocinho (2009), este processo apresenta limitações já que 

corre o risco de não ser representativo da população, dado que não recorre a técnicas 

probabilísticas. 

 

 

2.4 Questionário e Escalas de Medida 

 

O questionário, disponível no Anexo 1, inclui uma secção introdutória na qual se 

apresenta o objetivo do estudo e pede o consentimento informado aos participantes, é 

composto por 45 questões organizadas em 3 secções.  

 

A primeira secção inclui 16 perguntas relacionadas com o TikTok; hábitos e 

comportamentos do consumidor em relação ao TikTok; relação influenciador-

consumidor e relação do utilizador com produtos de cosmética. A segunda secção é 

composta por 21 perguntas que medem 6 construtos, nomeadamente: perceção sobre os 

influenciadores, reconhecimento de patrocínios, confiança, qualidade do conteúdo, 

intenção de partilhar eWoM e intenção de compra. Para medir cada um dos indicadores 

dos construtos, recorreu-se a uma escala de Likert de 7 pontos de 1 - Discordo Plenamente 

a 7 - Concordo Plenamente, que permite avaliar o grau de concordância dos inquiridos 

em relação à afirmação apresentada. Na terceira e última secção, são apresentadas 8 

perguntas demográficas de modo a construir o perfil dos respondentes. 
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Para medir os construtos mencionados, foram selecionadas escalas validadas em 

estudos anteriores que foram adaptadas ao contexto do presente estudo. Os construtos, os 

indicadores originais e adaptados e os autores estão detalhados no Anexo 2.  

 

Antes da divulgação do questionário, foi realizado um teste ao qual responderam 

15 pessoas. Foi solicitado aos participantes que respondessem ao questionário e dessem 

feedback sobre as perguntas, a sua coerência e relevância do questionário, bem como 

sugestões de melhoria. As sugestões e opiniões dos mesmos foram tidas em conta e foram 

realizadas pequenas alterações que não alteraram a estrutura base do questionário, mas 

que permitiram corrigir pormenores para que a versão final pudesse ser divulgada.  

 

O questionário foi partilhado através de mensagem privada e divulgado em 

diversas redes sociais, nomeadamente Instagram, WhatsApp, Facebook e TikTok, sendo 

que alguns dos participantes partilharam o questionário com amigos. O período de 

divulgação do mesmo teve a duração de 112 dias, desde 20 de maio de 2025 a 09 de 

setembro de 2025, sendo que, no total, foram obtidas 354 respostas, das quais 265 são 

válidas. 

 

 

2.5 Caracterização Sociodemográfica da Amostra 

 

Relativamente ao género dos participantes, 64,5% (n=171) identificam-se com o 

género feminino, enquanto 24,2% (n=64) se identificam com o género masculino. Além 

disso, apenas uma pessoa se identifica como não binário (0,4%) e as restantes 29 pessoas 

que correspondem a 10,9%, preferiram não responder a esta questão.  

 

A idade dos participantes varia entre dois segmentos. A maioria dos inquiridos, 

58,9% (n=156), está na faixa etária dos 18 aos 24 anos, enquanto 41,1% (n=109) está 

entre os 25 aos 35 anos.  
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Quanto às habilitações literárias, 47,2% (n=125) dos participantes são licenciados, 

35,1% (n=93) concluíram o Ensino Secundário ou curso profissional equivalente, 13,6% 

(n=36) são mestres e apenas 4,2% (n=11) têm o 3º Ciclo do ensino básico.  

 

No que toca à situação profissional, 43% (n=114) trabalham por conta de outrem, 

26% (n=69) são estudantes, 12,8% (n=34) são trabalhadores por conta própria, 11,3% 

(n=30) são trabalhadores-estudantes e a menor percentagem dos participantes estão 

desempregados, 6,8% (n=18).  

 

A grande maioria dos participantes 60,4% (n=160) são residentes em Lisboa e 

Vale do Tejo, 12,8% (n=34) e 12,1% (n=32) vivem no Centro e no Norte, respetivamente. 

No Alentejo residem 6,4% (n=17), no Algarve 3% (n=8) e nos Açores 1,1% (n=3). Os 

restantes 4.2% correspondem a pessoas que residem noutros locais, entre os quais Brasil, 

Angola, Reino Unido, Dinamarca, Noruega e Estados Unidos da América.  

 

Cerca de 38% dos participantes (101 pessoas), preferiram não responder qual o 

rendimento líquido mensal, 20% (n=53) recebem entre 500 e 1000 euros, 17% (n=45) 

recebe entre 1001 e 2000 euros, 10,9% (n=29) não têm rendimentos e 10,6% (n=28) 

recebem menos de 500 euros por mês. Somente 9 pessoas, que correspondem apenas a 

3,4% recebem mais de 2000 euros mensalmente.  

 

Relativamente ao valor médio gasto em compras de produtos de cosmética por 

mês, 34,3% (n=91) preferiram não responder, 26% (n=69) gastam entre 15 e 30 euros, 

21,1% (n=56) gastam menos de 15 euros. Por fim, 9,8% (n= 26) gastam mais de 45 euros 

em produtos de cosméticos por mês e 8,7% (n=23) gasta entre 30 e 45 euros.  

 

Quando questionados se se consideram influenciáveis, 33,2% (n=88) dos 

inquiridos consideram-se pouco influenciáveis, 30,6% (n=81) consideram-se indiferente 

às recomendações de outros, 29,1% (n=77) são influenciáveis e 7,2% (n=19) 

selecionaram “Nada Influenciável”. Nenhum dos participantes se considera muito 

influenciável.  

 



 

32 
 

Capítulo III: Resultados 

 

3.1 Utilização do TikTok 

 

Quando questionados sobre com que finalidade os 265 participantes usam o 

TikTok, os inquiridos puderam escolher mais do que uma opção. A esmagadora maioria, 

255 pessoas (96,2%) utiliza a rede social como passatempo, 124 pessoas (46,8%) obtém 

informação sobre diversos assuntos através da mesma enquanto 88 pessoas (33,2%) usam 

o TikTok para criar conteúdos. 63 inquiridos (23,8%) utilizam o TikTok para interagir 

com outras pessoas e 16 pessoas (6%) utilizam do TikTok profissionalmente, por fim, 

apenas 1 pessoa (0,4%) usa o TikTok com outra finalidade.  

 

Relativamente à frequência com que utilizam o TikTok durante a semana, mais de 

metade dos inquiridos (58,5%) utiliza o TikTok todos os dias, 17,7% utiliza apenas 1 a 2 

dias, 15,5% usa 3 a 4 dias e o restante (8,3%) utiliza 5 a 6 dias da semana.  

A percentagem de utilizadores que dedica menos de 1 hora por dia ao TikTok é 

47,5%, enquanto 36,2% dedicam entre 1 e 3 horas e 15,1% usam durante 3 e 6 horas por 

dia. Somente 1,1% utilizam o TikTok durante mais de 6 horas.  

No que diz respeito à frequência com que os respondentes interagem com os 

vídeos do TikTok, é possível identificar a maioria dos utilizadores interage através de 

likes, concentrando as suas respostas no “Frequentemente” e no “Ocasionalmente”. A 

vasta maioria parte admite interagir “Nunca” e “Raramente” com vídeos no TikTok 

através de comentários. Quanto às partilhas, as opções relativas a “Nunca”, 

“Ocasionalmente” e “Raramente” são os que mais respostas registaram.  

Cento e quarenta e um inquiridos (53,2%) admitem “Nunca” criar conteúdos para 

o TikTok (Figura 8), 19,2% (n=51) criam conteúdos “Ocasionalmente”, enquanto 14% 

(n=37) criam “Frequentemente”. Cerca de 12% (n=32) “Raramente” cria conteúdos para 

o TikTok e 1,5% (n=4) fá-lo “Sempre”.  

A grande maioria dos inquiridos segue influenciadores no TikTok (91,3%). 
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Dos inquiridos, 41,9% (n=111) acompanham o conteúdo dos influenciadores 

todos os dias, 25,7% (n=68) acompanham entre 1 a 2 dias por semana, 16,6% (n=44) 

entre 3 e 4 dias por semana, 8,3% (n=22) entre 5 a 6 dias por semana e, por fim, 7,5% 

(n=20) nunca acompanham o conteúdo dos influenciadores no TikTok.  

Relativamente à frequência com que interagem com os vídeos dos 

influenciadores, nos likes as respostas que mais se destacam são “Frequentemente” e 

“Ocasionalmente”. Em relação aos comentários, a resposta que se destaca das demais é 

“Nunca” e, nas partilhas apesar da resposta “Nunca” ser a que tem mais respostas, é 

seguida pelo “Raramente” e o “Ocasionalmente”. 

Quanto à participação em lives, desafios, passatempos ou giveaways propostos 

por influenciadores, 79,6% dos utilizadores “Nunca” participam nesse tipo de conteúdo, 

11,7% participa “Raramente” e 8,3% admite que o faz “Ocasionalmente”. De resto, 

apenas uma pessoa (0,4%) participa “Frequentemente” nos passatempos propostos pelos 

influenciadores. 

Na amostra, 255 pessoas (96,2%) admitem consumir produtos de cosmética 

enquanto apenas 10 utilizadores que responderam dizem “Não” ser consumidor de 

produtos cosméticos.  

Os resultados da pergunta “Costuma descobrir novos produtos de cosmética 

através das redes sociais?” são bastantes aproximados. A resposta mais comum é 

“Frequentemente” com 34,7%, logo de seguida está a resposta “Ocasionalmente”, 29,4% 

e, por fim, a resposta “Raramente” tem 26%. Por fim, 26 pessoas (9,8%) admitem que 

“Nunca” descobrem novos produtos de cosmética nas redes sociais.  

Relativamente à pergunta sobre a frequência com que compram produtos de 

cosmética, as respostas dividem-se. A maior parte dos inquiridos, 45,7% diz que compra 

produtos “Ocasionalmente (apenas em alguns meses)” e 32,5% compra “Frequentemente 

(quase todos os meses)”. 10,9% admite “Raramente” adquirir cosméticos, já 7,9% 

compram “Semanalmente”. A restante percentagem divide-se entre os dois extremos, nas 

7 pessoas que “Nunca” compram (2,6%) e na única pessoa que compra produtos 

cosméticos “Muito Frequentemente (várias vezes por semana)”.  
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A grande maioria dos inquiridos, 77% confessa usar produtos de cosmética “Todos 

os dias”, já 9,8% usa “3 a 4 dias por semana”, 6% utiliza cosméticos apenas “1 a 2 dias 

por semana” e 7,2% usa “5 a 6 dias por semana” (Figura 15). 

Quando se afunila o questionário à área do TikTok, 74% das pessoas que 

responderam que seguem influenciadores da área de cosmética, ao mesmo tempo que 

26% admite “Não” seguir nenhum.  

Mais uma vez, as percentagens da pergunta sobre a frequência de compra de 

produtos de cosmética recomendados por influenciadores estão bastante próximas. Ao 

mesmo tempo que 36,2% compra “Raramente”, 32,1% compra em apenas alguns meses, 

“Ocasionalmente” e 25,7% confessa “Nunca” comprar por recomendações de 

influenciadores. 14 pessoas (5,3%) respondem que seguem “Frequentemente (quase 

todos os meses)” recomendações e apenas 2 pessoas (0,8%) compram “Semanalmente” 

produtos recomendados. Ninguém compra cosméticos recomendados por influenciadores 

“Muito Frequentemente (várias vezes por semana)”.  

 

3.2 Perceção sobre os Influenciadores 

 

Em relação à perceção sobre os influenciadores, 63,5% dos inquiridos discordam, 

de forma geral, que as suas perceções mudam ao receberem informações dos 

influenciadores que seguem. Quanto à afirmação que indica que os inquiridos valorizam 

as opiniões dos influenciadores como se fossem alguém próximo em quem confiam, 

42,6% discordam ou discordam ligeiramente, ao mesmo tempo que 31,7% concorda ou 

concordam ligeiramente com a afirmação. Os resultados da última afirmação, que se 

refere ao facto dos influenciadores sugerirem produtos/marcas úteis, demonstram que 

71%, englobando todo os graus de concordância, concordam com a mesma (Tabela 2).   

 

 



 

35 
 

 

 

 

 

3.3 Reconhecimento de Patrocínios 

 

A maior parte dos inquiridos está ciente que os influenciadores podem ser pagos 

para apoiar/promover produtos/marcas, visto que concordam (34%) ou concordam 

plenamente (31,7%) com a afirmação. Já 90,6% afirmam que percebem quando os 

influenciadores são pagos para apoiar/promover algo e 86,4% reconhecem quando estes 

não são a ser pagos para apoiar/promover determinada marca/produto (Tabela 3).  

 

De acordo com a escala 

apresentada, indique o 

seu grau de 

concordância com as 

seguintes afirmações 

relativas à perceção 

dos influenciadores. 

Discordo 

Plenamente 

(%) 

Discordo 

(%) 

Discordo 

Ligeiramente 

(%) 

Não concordo, 

nem discordo 

(%) 

Concordo 

Ligeiramente 

(%) 

Concordo  

(%) 

Concordo 

Plenamente 

(%)  

As minhas perceções 

mudam frequentemente 

quando recebo 

informações dos 

influenciadores que sigo. 

15,5 29,1 18,9 14 20,4 1,9 0,4 

Valorizo a opinião dos 

influenciadores que sigo 

como se fossem alguém 

próximo em quem 

confio. 

7,9 15,1 27,5 17 26,8 4,9 0,8 

Os influenciadores que 

sigo sugerem 

produtos/marcas de 

cosmética úteis. 

4,2 4,9 6 14 44,9 20,8 5,3 

Tabela 2: Perceção sobre os Influenciadores 

De acordo com a escala 

apresentada, indique o 

seu grau de 

concordância com as 

seguintes afirmações 

relativas 

Discordo 

Plenamente 

(%) 

Discordo 

(%) 

Discordo 

Ligeiramente 

(%) 

Não concordo, 

nem discordo 

(%) 

Concordo 

Ligeiramente 

(%) 

Concordo  

(%) 

Concordo 

Plenamente 

(%)  
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3.4 Confiança nos Influenciadores  

 

As opiniões em relação à confiança nos influenciadores dividem entre quem “Não 

concorda, nem discordo” e quem “Concorda Ligeiramente”. 32,5% “Não concorda, nem 

discordo” que os influenciadores que seguem são honestos e 33,6% “Concorda 

Ligeiramente”; 34,3% “Não concorda, nem discordo” que os influenciadores que seguem 

são de confiança, enquanto 32,8 “Concorda Ligeiramente” que são. Já 36,6% “Concorda 

Ligeiramente” que os influenciadores que segue são verdadeiros e 31,7 “Não concorda, 

nem discordo”, por fim a diferença é de apenas três décimas em relação à afirmação 

“Considero que os influenciadores que sigo são sinceros.”, 32,8% “Concordam 

ligeiramente e 32,5 não concordam, nem discordam (Tabela 4).  

 

ao reconhecimento de 

patrocínios. 

Estou ciente que os 

influenciadores são 

pagos para 

apoiar/promover 

determinadas marcas e 

produtos. 

0 0 2,3 4,9 27,2 34 31,7 

Percebo quando os 

influenciadores são 

pagos para 

apoiar/promover uma 

determinada marca de 

produto. 

0,8 0 3 5,7 24,2 37,7 28,7 

Percebo quando os 

influenciadores não são 

pagos para 

apoiar/promover uma 

determinada marca de 

produto. 

1,1 0,8 3,4 8,3 26,8 35,8 23,8 

Tabela 3: Reconhecimento de Patrocínios 



 

37 
 

 

 

 

3.5 Qualidade do Conteúdo no TikTok 

 

Na afirmação “A informação fornecida pelos influenciadores que sigo é precisa.”, 

40% concordam ligeiramente, 29,4% não concordam, nem discordam e 15,8% discordam 

ligeiramente. 33,2% concordam ligeiramente que as informações dadas pelos 

influenciadores que seguem são fiáveis, 29,8% não concordam, nem discordam e 20,8% 

discordam ligeiramente. Os inquiridos concordam (78,9%) que o conteúdo dos 

influenciadores é atualizado e 72,8% acreditam que a informação fornecida pelos mesmos 

é de alta qualidade (Tabela 5). 

 

De acordo com a escala 

apresentada, indique o 

seu grau de 

concordância com as 

seguintes afirmações 

relativas à confiança 

nos influenciadores. 

Discordo 

Plenamente 

(%) 

Discordo 

(%) 

Discordo 

Ligeiramente 

(%) 

Não concordo, 

nem discordo 

(%) 

Concordo 

Ligeiramente 

(%) 

Concordo  

(%) 

Concordo 

Plenamente 

(%)  

Acredito que os 

influenciadores que sigo 

são honestos. 

1,1 6,4 19,6 32,5 33,6 4,9 1,9 

Considero que os 

influenciadores que sigo 

são de confiança. 

1,5 7,5 17,4 34,3 32,8 4,5 1,9 

Acredito que os 

influenciadores que sigo 

são verdadeiros. 

1,5 5,3 18,1 31,7 36,6 4,9 1,9 

Considero que os 

influenciadores que sigo 

são sinceros. 

1,5 4,9 19,2 32,5 32,8 7,5 1,5 

Tabela 4: Confiança nos Influenciadores 

De acordo com a escala 

apresentada, indique o 

seu grau de 

concordância com as 

seguintes afirmações 

relativas à qualidade 

Discordo 

Plenamente 

(%) 

Discordo 

(%) 

Discordo 

Ligeiramente 

(%) 

Não concordo, 

nem discordo 

(%) 

Concordo 

Ligeiramente 

(%) 

Concordo  

(%) 

Concordo 

Plenamente 

(%)  
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3.6 Intenção de Partilhar eWoM  

 

Dos inquiridos, 38,9% têm um ligeiro interesse em partilhar vídeos de 

influenciadores com amigos, enquanto 41,9% afirmam ter um ligeiro interesse em 

partilhar a sua experiência com influenciadores com os seus amigos. Já 67,6% não estão 

dispostos a divulgar conteúdos dos influenciadores no seu perfil nem estão dispostos a 

partilhar as publicações dos influenciadores no seu perfil (Tabela 6).  

 

do conteúdo no 

TikTok. 

A informação fornecida 

pelos influenciadores 

que sigo é precisa. 

1,9 5,7 15,8 29,4 40 6,4 0,8 

As informações e 

sugestões dadas pelos 

influenciadores que sigo 

são fiáveis. 

1,5 8,3 20,8 29,8 33,2 6 0,4 

O conteúdo dos 

influenciadores que sigo 

está atualizado. 

0 1,5 3,4 16,2 31,3 38,9 8,7 

Os influenciadores que 

sigo fornecem 

informações de alta 

qualidade. 

0,4 3 4,5 19,2 35,8 31,3 5,7 

Tabela 5: Qualidade do Conteúdo 
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3.7 Intenção de Compra 

 

Enquanto 71,7% admite que compraria produtos de cosmética com base em 

recomendações de outros, 52% tem tendência a seguir recomendações, 23,8% não 

concorda, nem discorda e 18,1% discorda ligeiramente. Já 66,5% confessa no futuro 

comprar produtos de cosméticos recomendados por outras pessoas e 10,2% discorda que 

o fará (Tabela 7).   

 

De acordo com a escala 

apresentada, indique o 

seu grau de 

concordância com as 

seguintes afirmações 

relativas à intenção de 

partilhar eWoM. 

Discordo 

Plenamente 

(%) 

Discordo 

(%) 

Discordo 

Ligeiramente 

(%) 

Não concordo, 

nem discordo 

(%) 

Concordo 

Ligeiramente 

(%) 

Concordo  

(%) 

Concordo 

Plenamente 

(%)  

Tenho interesse em 

partilhar vídeos de 

influenciadores que sigo 

com os meus amigos. 

6,4 10,9 17 19,6 38,9 5,3 1,9 

Tenho interesse em 

partilhar a minha 

experiência com 

influenciadores que sigo 

com os meus amigos. 

6,4 9,1 17,7 18,9 41,9 4,5 1,5 

Estou disposto(a) a 

divulgar conteúdo de 

influenciadores que sigo 

no meu perfil. 

15,1 23,8 28,7 19,2 11,7 0,8 0,8 

Estou disposto(a) a 

partilhar as publicações 

de influenciadores que 

sigo no meu perfil. 

15,5 26,4 25,7 18,9 12,1 0,8 0,8 

Tabela 6: Intenção de Partilhar eWoM 
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3.8 Validação do Modelo de Investigação  

 

A exploração do modelo de investigação foi elaborada com recurso ao software 

SmartPLS 4, uma ferramenta amplamente reconhecida para a análise de Modelos de 

Equações Estruturais pela técnica de Partial Least Squares (PLS-SEM). Segundo Hair et 

al. (2017), a técnica PLS-SEM é eficaz para a validação de modelos teóricos nas mais 

diversas áreas das ciências sociais, particularmente quando as amostras são de pequena 

De acordo com a escala 

apresentada, indique o 

seu grau de 

concordância com as 

seguintes afirmações 

relativas à intenção de 

compra. 

Discordo 

Plenamente 

(%) 

Discordo 

(%) 

Discordo 

Ligeiramente 

(%) 

Não concordo, 

nem discordo 

(%) 

Concordo 

Ligeiramente 

(%) 

Concordo  

(%) 

Concordo 

Plenamente 

(%)  

Compraria produtos de 

cosmética com base em 

recomendações de outras 

pessoas (como 

influenciadores, amigos, 

família ou comentários 

de desconhecidos no 

TikTok). 

0,8 3 9,4 15,1 41,5 23,8 6,4 

Tenho tendência a seguir 

recomendações de outras 

pessoas (como 

influenciadores, amigos, 

família ou comentários 

de desconhecidos no 

TikTok). 

1,5 4,5 18,1 23,8 24,5 21,5 6 

No futuro, comprarei os 

produtos de cosmética 

recomendados por outras 

pessoas (como 

influenciadores, amigos, 

família ou comentários 

de desconhecidos no 

TikTok). 

1,1 3,8 5,3 23,4 37,4 23,8 5,3 

Tabela 7: Intenção de Compra 
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dimensão. A exploração do modelo de investigação (Anexo 3) divide-se em dois passos: 

avaliação do modelo de medida e avaliação do modelo estrutural.  

 

 

3.8.1 Avaliação do Modelo de Medida 

 

Inicialmente foram analisados os outer loadings, que visam avaliar a relação entre 

os indicadores e os seus respetivos construtos (Anexo 4). Todos os indicadores 

apresentaram valores superiores a 0,7, ou seja, os indicadores refletem de forma 

consistente os seus construtos. Estes resultados demonstram que cada indicador dá um 

bom contributo para o construto a que está associado.  

Para avaliar a fiabilidade foi calculado o Alpha de Cronbach, que mede a 

consistência interna de um conjunto de indicadores, verificando se todos os itens 

contribuem para medir o mesmo conceito (Tabela 8). Para que os itens de cada construto 

estejam bem relacionados e avaliem o respetivo conceito, estes devem ser superiores a 

0,7. Os valores apresentados variaram entre 0,791 e 0,971, o que demonstra uma boa 

consistência interna. Para reforçar a consistência interna, foi também analisada a 

fiabilidade composta (rho_a e rho_c). Todos os construtos apresentam valores elevados, 

entre 0,801 e 0,971 para rho_a e 0,878 e 0,979 para rho_c, o que reforça a fiabilidade do 

modelo e capacidade dos indicadores medirem os construtos. Quanto à variância média 

extraída (AVE), que mede a quantidade de variância explicada pelos indicadores de cada 

construto, e os valores devem superar o 0,5. Mais uma vez, os valores registados estão 

acima do limite, sendo que a “Intenção de partilhar (eWoM)” obteve o menor valor 

(0,703) e a “Confiança” o valor mais elevado (0,921).  

 

 Fiabilidade >=0,7 Validade convergente 

>=0,5 

Construto Alpha de 

Cronbach' 

Fiabilidade 

composta 

(rho_a) 

Fiabilidade 

composta 

(rho_c) 

Variância média extraída 

(AVE) 

Confiança 0,971 0,971 0,979 0,921 
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Intenção de compra 0,889 0,893 0,931 0,818 

Perceção sobre os 

influenciadores 0,791 0,801 0,878 0,707 

Qualidade do conteúdo 0,864 0,875 0,907 0,709 

Reconhecimento de 

patrocínios 0,861 0,873 0,915 0,783 

Intenção de partilhar 

(eWoM)  0,860 0,864 0,904 0,703 

Tabela 8: Validade Convergente 

 

A validade discriminante serve para garantir que cada indicador mede, de forma 

adequada, apenas o construto ao qual está relacionado e que cada construto é distinto dos 

demais. Esta análise é feita com base em dois critérios: o critério de Fornell-Lacker 

(Tabela 9) e o rácio de HTMT (Tabela 10). O critério de Fornell-Lacker é utilizado para 

comparar a variância partilhada entre cada construto e os seus próprios indicadores com 

a variância partilhada com os outros construtos. De acordo com Hair et al. (2017), a raiz 

quadrada da variância média extraída (AVE) de cada construto, na diagonal da matriz das 

correlações, deve ser superior às correlações desse construto com os outros. Na Tabela 9 

verifica-se que esse critério é cumprido, por exemplo a raiz quadrada da AVE do construto 

“Confiança” é de 0,959, superior à correlação com o construto “Perceção sobre os 

influenciadores” (0,641), “Intenção de compra” (0,501) e com todos os outros construtos. 

Este padrão repete em todos os construtos restantes, o que indica que a variância 

partilhada por cada construto com os seus indicadores é maior do que a partilhada com 

outros construtos (Hair et al., 2017).  
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Esta análise é complementada com o rácio de HTMT, que mede a correlação entre 

indicadores de construtos diferentes com a correlação média entre indicadores do mesmo 

construto. Se os valores de HTMT forem iguais ou inferiores a 0,85 (ou 0,90 para autores 

menos conservadores), significa que os construtos são diferentes entre si, ou seja, têm boa 

validade discriminante. A Tabela 10 comprova que os valores estão abaixo desse limiar, 

até mesmo a correlação mais elevada, entre a “Qualidade do Conteúdo” e a “Confiança” 

(0,834). A correlação HTMT mais baixa é 0,195 entre os construtos “Intenção de partilhar 

(eWoM)” e “Reconhecimento de patrocínios”. De acordo com este critério, os construtos 

apresentam uma adequada validade discriminante.  

Construto Confiança Intenção 

de compra 

Perceção 

sobre os 

influenciado

res 

Qualidade 

do 

conteúdo 

Reconhecimento 

de patrocínios 

Intenção de 

partilhar 

(eWoM) 

Confiança 0,959           

Intenção de 

compra 0,501 0,904         

Perceção sobre os 

influenciadores 0,641 0,615 0,841       

Qualidade do 

conteúdo 0,775 0,554 0,638 0,842     

Reconhecimento 

de patrocínios 0,315 0,325 0,246 0,343 0,885   

Intenção de 

partilhar 

(eWoM)  0,481 0,480 0,478 0,483 0,163 0,838 

Tabela 9: Critério de Fornell-Larcker 

 
Heterotrait-monotrait ratio (HTMT) 

Intenção de compra <-> Confiança 0,538 

Perceção sobre influenciadores <-> Confiança 0,729 

Perceção sobre influenciadores <-> Intenção de compra 0,733 
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3.8.2 Avaliação do Modelo Estrutural 

 

Após a avaliação do modelo de medida e como todos os critérios foram satisfeitos, 

procede-se à avaliação do modelo estrutural que analisa a capacidade preditiva do mesmo 

e as relações entre os construtos. Foi utilizado o procedimento bootstrapping para testar 

a significância estatística dos resultados. Este teste gerou cerca de 5 mil amostras a partir 

dos dados originais para estimar a significância das relações entre os construtos.  

A Tabela 11 apresenta os efeitos diretos entre as variáveis, como o coeficiente da 

relação, o T statistics e o P value. A relação entre a “Perceção sobre os influenciadores” 

e a “Confiança” registou um coeficiente alto (0,602), o que indica que a perceção dos 

consumidores acerca dos influenciadores exerce um impacto significativo na confiança. 

Em termos práticos, isto significa que quanto mais positiva for a perceção dos 

consumidores sobre os influenciadores, maior será a confiança que depositam neles.  

Por outro lado, a revisão de literatura sugeria que o “Reconhecimento de 

patrocínios” influenciava negativamente a “Intenção de compra”, dado que a 

identificação de conteúdos patrocinados tinha tendência a reduzir a intenção de comprar. 

Qualidade do conteudo <-> Confiança 0,834 

Qualidade do conteudo <-> Intenção de compra 0,632 

Qualidade do conteudo <-> Perceção sobre influenciadores 0,763 

Reconhecimento de patrocinios <-> Confiança 0,340 

Reconhecimento de patrocinios <-> Intenção de compra 0,371 

Reconhecimento de patrocinios <-> Perceção sobre influenciadores 0,308 

Reconhecimento de patrocinios <-> Qualidade do conteudo 0,407 

e_WoM <-> Confiança 0,525 

e_WoM <-> Intenção de compra 0,539 

e_WoM <-> Perceção sobre influenciadores 0,573 

e_WoM <-> Qualidade do conteúdo 0,551 

e_WoM <-> Reconhecimento de patrocínios 0,195 

Tabela 10: Rácio HTMT 
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No entanto, os resultados do modelo não comprovaram essa expectativa, uma vez que o 

coeficiente entre os dois construtos é de (0,182), indicando que reconhecimento de 

patrocínios, ainda que mais ligeiro, tem um efeito positivo na intenção de compra.  

A relação que se previa que existisse entre a “Intenção de partilhar (eWoM)” e a 

“Intenção de Compra” foi confirmada, apresentando um coeficiente positivo de 0,308. 

Este resultado indica que a partilha de eWoM exerce uma influência positiva na intenção 

de compra dos consumidores, ou seja, quanto maior for a predisposição de partilhar 

informação ou recomendações online, maior será a intenção de adquirir produtos. 

Também a “Confiança” demonstrou o impacto positivo na “Intenção de compra”, uma 

vez que o coeficiente é 0,295. O que significa que quanto maior for o nível de confiança 

dos consumidores, maior será a probabilidade de realizar uma compra. 

Adicionalmente, os resultados revelam que os efeitos moderadores no modelo não 

se confirmaram. A relação de moderação da “Perceção sobre os influenciadores” e do 

“Reconhecimento de patrocínios” em relação à “Confiança” (-0,027) e da “Qualidade do 

conteúdo” e a “Confiança” relativamente à “Intenção de partilhar (eWoM)” (-0,053) não 

apresentam significância estatística, indicando assim ausência de efeitos moderadores 

relevantes nestas relações.  

 

Relação proposta entre as variáveis Coeficiente  T statistics P value 

Confiança -> e_WoM 0,264 2,573 0,010 

Confiança -> Intenção de compra 0,295 4,203 0,000 

e_WoM -> Intenção de compra 0,308 4,568 0,000 

Perceção sobre influenciadores -> Confiança 0,602 14,223 0,000 

Perceção sobre influenciadores x 

Reconhecimento de patrocínios -> Confiança 

-0,027 0,613 0,540 

Qualidade do conteúdo -> e_WoM 0,258 2,590 0,010 

Qualidade do conteúdo x Confiança -> e_WoM -0,053 1,554 0,120 

Reconhecimento de patrocínios -> Confiança 0,163 2,996 0,003 

Reconhecimento de patrocínios -> Intenção de 

compra 

0,182 3,177 0,001 

Tabela 11: Efeitos Diretos 
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Para além dos efeitos diretos, foram também avaliados os efeitos indiretos (Tabela 

12). Os efeitos indiretos indicam quando a relação entre construtos é transmitida via uma 

terceira variável, a mediadora. O construto “Confiança” é o que mais vezes influencia 

indiretamente outros, por exemplo a relação entre “Perceção sobre os influenciadores” e 

“Intenção de compra” (0,178), assim como a “Perceção sobre os influenciadores” e a 

“Intenção de partilhar (eWoM)” (0,159) e o “Reconhecimento de patrocínios” e a 

“Intenção de partilhar (eWoM)” (0,043).  

 

Relação proposta entre as variáveis Specific 

indirect 

effects 

T 

statistics 

P value 

Perceção sobre influenciadores -> Confiança -> Intenção de 

compra 

0,178 3,657 0,000 

Perceção sobre influenciadores -> Confiança -> e_WoM -> 

Intenção de compra 

0,049 2,347 0,019 

Reconhecimento de patrocínios -> Confiança -> Intenção de 

compra 

0,048 2,483 0,013 

Perceção sobre influenciadores -> Confiança -> e_WoM 0,159 2,397 0,017 

Reconhecimento de patrocínios -> Confiança -> e_WoM -> 

Intenção de compra 

0,013 1,926 0,054 

Perceção sobre influenciadores x Reconhecimento de 

patrocínios -> Confiança -> Intenção de compra 

-0,008 0,589 0,556 

Reconhecimento de patrocínios -> Confiança -> e_WoM 0,043 2,031 0,042 

Confiança -> e_WoM -> Intenção de compra 0,081 2,482 0,013 

Qualidade do conteúdo -> e_WoM -> Intenção de compra 0,079 2,065 0,039 

Tabela 12: Efeitos Indiretos 

 

A Tabela 13 que apresenta os valores dos efeitos totais, que mostram a influência 

global, dos efeitos diretos e indiretos, de uma variável independente sobre a dependente. 

A correlação mais forte é entre a “Perceção sobre os influenciadores” e “Confiança” 

(0,602), seguida da correlação entre a “Confiança” e a “Intenção de Compra” (0,376). O 

efeito total da interação entre “Perceção sobre os influenciadores” e o “Reconhecimento 

de patrocínios” sobre a “Intenção de partilhar (eWoM)” apresentou um coeficiente 

negativo muito reduzido (-0,007), o que significa que a interação entre os dois construtos 

não exerce impacto relevante, sobre a predisposição de partilhar eWoM.   
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Relação proposta entre as variáveis Total effects T statistics P value 

Confiança -> e_WoM 0,264 2,573 0,010 

Confiança -> Intenção de compra 0,376 5,142 0,000 

e_WoM -> Intenção de compra 0,308 4,568 0,000 

Perceção sobre influenciadores -> Confiança 0,602 14,223 0,000 

Perceção sobre influenciadores -> e_WoM 0,159 2,397 0,017 

Perceção sobre influenciadores -> Intenção de 

compra 

0,227 4,241 0,000 

Qualidade do conteúdo -> e_WoM 0,258 2,590 0,010 

Qualidade do conteúdo -> Intenção de compra 0,079 2,065 0,039 

Reconhecimento de patrocínios -> Confiança 0,163 2,996 0,003 

Reconhecimento de patrocínios -> e_WoM 0,043 2,031 0,042 

Reconhecimento de patrocínios -> Intenção de 

compra 

0,243 4,366 0,000 

Tabela 13: Efeitos Totais 

 

Os indicadores que permitem avaliar a qualidade do modelo são o R-square (R2), 

o R2 ajustado, F2 e a Colinariedade (VIF). O R2 ajustado indica quanto as variáveis 

exógenas explicam a variação nas endógenas (Hair et al., 2017). O modelo explica cerca 

de 43% das variações da “Confiança”, valor considerado moderado a elevado, quanto à 

“Intenção de compra” o modelo também explica 43% da sua variância, enquanto para a 

“Intenção de partilhar (eWoM)” o valor é de 26%, que corresponde a nível fraco a 

moderado. Isto significa que o modelo apresenta uma capacidade explicativa adequada 

com base nos resultados, confirmando a sua relevância para prever o comportamento dos 

consumidores (Tabela 14).  

 

Relação entre as variáveis R-square (R2) R-square adjusted 

(R2 ajustado) 

Confiança 0,438 0,433 

Intenção de compra 0,355 0,349 

e_WoM 0,269 0,263 

Tabela 14: R-square 
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O F2 mede o impacto de uma variável sobre outra, segundo Hair et al. (2017), 

valores de F2 entre 0,02 e 0,15 indicam um efeito pequeno, de 0,15 a 0,35 um efeito 

moderado, e acima de 0,35 um efeito forte. A “Perceção sobre os influenciadores” sobre 

a “Confiança” regista um efeito forte (0,602), simultaneamente a “Intenção de partilhar 

(eWoM)” sobre “Intenção de compra” apresenta um efeito fraco (0,113) (Tabela 15).  

Finalmente, a colinearidade (VIF) verifica se as variáveis estão correlacionadas. 

Sendo que todos os valores estão abaixo de 3,3, não existe problema de duas variáveis 

estarem a medir o mesmo conceito (Hair et al., 2017).  

 

 

 

Capítulo IV: Discussão de Resultados 

 

A presente investigação teve como objetivo principal compreende o impacto do 

reconhecimento de patrocínios em conteúdos pagos no TikTok na intenção de compra de 

produtos de cosmética.  

 

Relação entre as variáveis F2 VIF 

Confiança -> e_WoM 0,038 2,507 

Confiança -> Intenção de compra 0,096 1,406 

e_WoM -> Intenção de compra 0,113 1,302 

Perceção sobre influenciadores -> Confiança 0,602 1,071 

Perceção sobre influenciadores x Reconhecimento de patrocínios -> 

Confiança 

0,002 1,021 

Qualidade do conteúdo -> e_WoM 0,035 2,562 

Qualidade do conteúdo x Confiança -> e_WoM 0,009 1,068 

Reconhecimento de patrocínios -> Confiança 0,044 1,084 

Reconhecimento de patrocínios -> Intenção de compra 0,046 1,110 

Tabela 15: F-square e Colinearidade (VIF) 
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H1 - A confiança nos influenciadores digitais está positivamente associada à 

intenção de compra. 

 

De acordo com os resultados obtidos, confirma-se que a confiança no 

influenciador digital influencia a intenção de compra, indicando que quanto maior for a 

confiança que os consumidores depositam noutros, maior será a intenção de comprar 

aquilo que é recomendado. Os resultados vão ao encontro de estudos anteriores de autores 

como Aggad e Ahmad (2021), Chung e Cho (2017), Liu (2022) e Nilsson et al. (2023) 

que já haviam explorado a relação entre estes dois conceitos e concluíram que a confiança 

nos influenciadores digitais exerce um impacto positivo e significativo na intenção de 

compra dos consumidores.  

 

H2 - O reconhecimento de patrocínios está positivamente associado à 

confiança nos influenciadores digitais. 

Número Hipótese Validade 

H1 A confiança nos influenciadores digitais está positivamente associada à intenção 

de compra. 

Suportada 

 

H2 O reconhecimento de patrocínios está positivamente associado à confiança nos 

influenciadores digitais. 

Suportada 

H3 A perceção sobre os influenciadores digitais modera positivamente a relação 

entre o reconhecimento de patrocínios e a confiança nos influenciadores digitais. 

Rejeitada 

H4 O reconhecimento de patrocínios tem um impacto negativo na intenção de 

compra. 

Rejeitada 

H5 A confiança nos influenciadores digitais tem impacto positivo na intenção de 

partilhar eWoM. 

Suportada 

H6 A qualidade do conteúdo modera positivamente a relação entre a confiança nos 

influenciadores digitais e a intenção de partilhar eWoM. 

Rejeitada 

H7 A intenção de partilhar eWoM influencia positivamente a intenção de compra. Suportada 

Tabela 16: Lista de Hipóteses e a sua Validade 
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Em relação à H2, os resultados confirmaram que o reconhecimento de patrocínios 

tem impacto positivo na confiança nos influenciadores digitais. Isto significa que quando 

o consumidor reconhece conteúdos pagos ou patrocínios, isso tem impacto positivo na 

perceção de confiança relativamente aos influenciadores digitais. 

Estes resultados estão em consonância com Dhanesh e Duthler (2019), dos 

primeiros autores a investigar a relação entre estes dois construtos, concluindo que o 

reconhecimento dos patrocínios pode afetar positivamente a confiança nos 

influenciadores. Porém, o facto da literatura sobre este tema ser escassa, aliado ao 

coeficiente relativamente baixo obtido, permite concluir, que, embora haja alguma 

influência, o reconhecimento de patrocínios não é o principal fator para a construção de 

confiança entre consumidor e influenciador digital. Ainda assim, a H2 é suporta pelos 

resultados.  

 

H3 - A perceção sobre os influenciadores digitais modera positivamente a 

relação entre o reconhecimento de patrocínios e a confiança nos influenciadores 

digitais. 

 

Os resultados obtidos não confirmaram a H3, indicando que a “Perceção sobre os 

influenciadores” não exerce um efeito moderador significativo na relação entre 

“Reconhecimento de patrocínios” e a “Confiança”. Em termos práticos, isto sugere que a 

avaliação que os consumidores fazem dos influenciadores, quer seja positiva ou negativa, 

não altera a forma como a identificação de um conteúdo patrocinado afeta a confiança 

depositada neles. Ou seja, a simples perceção favorável de um influenciador não é 

suficiente para atenuar o potencial impacto negativo que o reconhecimento de patrocínios 

pode ter na confiança, nem para reforçar a credibilidade quando o patrocínio é 

transparente. 

Esta ausência de moderação pode indicar que, no contexto do TikTok e do setor 

da cosmética, a confiança tem um efeito direto na identificação de patrocínios, não 

dependendo da perceção que os consumidores têm dos influenciadores. Embora Batista 
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et al. (n.d.) ressaltem a relevância da opinião dos consumidores acerca dos 

influenciadores. 

Assim, a função moderadora prevista na hipótese 3 não foi confirmada pelos 

dados, sugerindo que a perceção sobre os influenciadores pode não alterar a relação entre 

a transparência do patrocínio e a confiança no contexto estudado. 

 

H4 - O reconhecimento de patrocínios tem um impacto negativo na intenção 

de compra. 

 

Relativamente à H4, os resultados revelam um efeito contrário ao esperado, o 

“Reconhecimento de patrocínios” apresentou uma relação positiva com a “Intenção de 

compra”. Isto sugere que, ao contrário da suposição inicial de que o reconhecimento de 

patrocínios despertaria ceticismo e reduziria a propensão à compra, a transparência na 

comunicação comercial pode, na verdade, reforçar perceções de autenticidade e 

credibilidade e incentivar a compra.  

Tal como anteriormente mencionado, relativamente ao construto 

“Reconhecimento de patrocínios”, - indicador “Percebo quando os influenciadores são 

pagos para apoiar/promover uma determinada marca de produto”. - 90,6% dos inquiridos 

percebe quando os influenciadores são pagos para apoiar/promover algo. Contudo, este 

reconhecimento não desencoraja a compra, pelo contrário, parece impulsionar a intenção 

de consumo, consequência da normalização de conteúdo patrocinado nas redes sociais, 

que os consumidores encaram como parte legítima da comunicação digital. 

A literatura, por sua vez, contraria os resultados obtidos. Enquanto Evans et al. 

(2017) afirma que o reconhecimento de patrocínios causa um efeito negativo em relação 

à intenção de compra, Dhanesh e Duthler (2019) afirmam que a correlação entre estes 

dois construtos é inexistente. A divergência em relação à literatura e aos resultados 

evidenciam possíveis mudanças no panorama digital que pode estar relacionado com a 

evolução do TikTok e da maior maturidade dos consumidores face à publicidade feita 

pelos influenciadores digitais (Dhanesh & Duthler, 2019). No contexto atual, a 

transparência nos patrocínios é valorizada pelos consumidores e associada à 

autenticidade, deixando de ser fator que gera ceticismo. 
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H5 - A confiança nos influenciadores digitais tem impacto positivo na 

intenção de partilhar eWoM. 

 

A H5 foi confirmada pelos resultados, sugerindo que a “Confiança” tem efeito 

positivo na “Intenção de partilhar (eWoM). Estes resultados indicam que quanto mais os 

consumidores confiam no influenciador, maior é a intenção de partilhar eWoM.  

Na literatura, são vários os autores que evidenciam o papel central da confiança 

tanto nas recomendações como na intenção de partilhar informações com outros, 

reforçando a ideia de que existe uma forte relação entre estas variáveis (Chetioui et al., 

2020; Jiménez-Castillo & Sánchez-Fernández, 2019; Nilsson et al., 2023). Os resultados 

e a literatura são concordantes, logo, os dados suportam a H5.  

 

H6 - A qualidade do conteúdo modera positivamente a relação entre a 

confiança nos influenciadores digitais e a intenção de partilhar eWoM. 

 

Os resultados relativos à segunda hipótese moderadora, H6, não confirmam o 

efeito moderador da “Qualidade do conteúdo” na relação entre a “Confiança” e a 

“Intenção de partilhar “eWoM)”. Este resultado indica que, independentemente do 

conteúdo ser percecionado como de alta ou baixa qualidade, a confiança depositada no 

influenciador digital mantém-se como principal fator da intenção de partilhar eWoM.  

Esta ausência de moderação pode sugerir, no contexto estudado, que a confiança 

exerce um papel tão dominante que atenua a influência da qualidade do conteúdo. Quando 

os consumidores confiam genuinamente num influenciador, tendem a valorizar mais a 

sua opinião, partilhando-o com base no vínculo afetivo, em detrimento da qualidade do 

conteúdo. O público parece valorizar mais quem comunica (credibilidade) e não como 

comunica (qualidade). Esta evidência vai ao encontro do estudo de Magno (2017) que 

revela que a qualidade do conteúdo, por si só, é pouco relevante se o influenciador não 

for capaz de estabelecer um vínculo de confiança com os consumidores.  
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A confiança parece funcionar como uma variável robusta e estável, que não 

depende da qualidade percebida do conteúdo. Desta maneira, a H6 foi rejeitada.  

  

 

H7 - A intenção de partilhar eWoM influencia positivamente a intenção de 

compra. 

 

Por fim, de acordo com os resultados obtidos, confirma-se que “Intenção de 

partilhar (eWoM)” tem um impacto positivo na “Intenção de compra”, demonstrando que 

a influência da intenção de partilhar eWoM sobre a intenção de compra é relevante, isto 

é, quanto maior for a intenção de partilhar informações ou recomendações sobre produtos 

online, maior será a intenção de compra dos consumidores.  

Este resultado vai ao encontro da revisão de literatura que indica que a eWoM tem 

um impacto direto e influencia positivamente as intenções de compra (Chen et al., 2016; 

Sánchez-Fernández e Jiménez-Castillo, 2021). Desta maneira, tanto a literatura como os 

resultados obtidos validam a H7.  

 

  

Capítulo V: Conclusões  

 

5.1 Principais Contributos Teóricos 

 

O presente estudo teve como objetivo principal investigar o impacto do 

reconhecimento de patrocínios em conteúdos pagos no TikTok na intenção de 

compra de produtos de cosmética. A análise consolidou o TikTok como das 

plataformas digitais mais influentes atualmente, tendo transformado a forma de consumir 

conteúdo assim como as dinâmicas de marketing.  
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No setor da cosmética, o TikTok tem desempenhado o papel central ao tornar-se 

num espaço onde os consumidores descobrem, experimentam e partilham reviews de 

produtos entre si. Este estudo contribui ao demonstrar que a confiança nos influenciadores 

digitais se mantém central mesmo quando o conteúdo é reconhecido como patrocinado.  

 

Os resultados empíricos desta investigação demonstram que variáveis como a 

confiança, a perceção sobre os influenciadores, o reconhecimento de patrocínios e a 

intenção de partilhar eWoM desempenham papéis centrais na forma como os 

consumidores interpretam e reagem ao conteúdo partilhado no TikTok. Estes fatores 

revelam-se determinantes para analisar que emoções estimulam a intenção de compra.   

 

O estudo reforça a importância da confiança como um agente central na relação 

entre os influenciadores digitais e os consumidores. Ao confirmar o seu papel enquanto 

variável determinante na intenção de compra, a investigação permite concluir que a 

confiança também aumenta a predisposição de partilha de informações/opiniões entre 

consumidores (eWoM). Além disso, contrariamente às perspetivas mais tradicionais que 

associavam a publicidade explícita a uma perda de credibilidade por parte da marca ou 

influenciador digital e ceticismo por parte do consumidor (Dhanesh & Duthler, 2019; 

Evans et al., 2017), os resultados comprovam que o reconhecimento de patrocínios não 

compromete a confiança dos consumidores. Resultado este que contraria parte da 

literatura e indica uma evolução no comportamento dos consumidores que estão mais 

recetivos à publicidade digital.  

 

Outro contributo teórico significativo foca-se na validação da relação entre a 

intenção de partilhar eWoM e a intenção de compra. Os resultados empíricos positivos 

indicam que há uma relação positiva e estatisticamente significativa entre as duas 

variáveis, contribuindo para aprofundar o entendimento do papel da eWoM como elo 

entre a influência social e o comportamento de compra. Esta evidência confirma que a 

partilha nas redes sociais funciona como mecanismo de validação social que reforça a 

intenção de compra. 
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5.2 Principais Contributos Práticos 

 

Em termos práticos, os resultados obtidos oferecem orientações relevantes para 

influenciadores digitais e marcas que operam, ou desejam operar, no ambiente digital. 

Primeiramente, deve promover-se a autenticidade e transparência nas parcerias com 

influenciadores digitais, dado que são fatores que aumentam a confiança e, por 

consequência, a intenção de compra.  

 

Em segundo lugar, mesmo não sendo o foco direto deste estudo, a literatura sugere 

que o equilíbrio entre ambos os tipos de conteúdo, orgânico e pago, pode fortalecer a 

credibilidade. Assim, tanto os influenciadores digitais como as marcas devem incentivar  

a criação de user generated content (UGC), por meio de desafios, partilhas ou feedback. 

Estas práticas potenciam a partilha de eWoM, que conforme demonstrado se traduz num 

aumento da intenção de compra. Deste modo, a participação ativa dos consumidores nas 

redes sociais pode fortalecer a relação com o influenciador digital ou a marca, 

consolidando vínculos de confiança. 

 

 

5.3 Limitações e Futuras Investigações 

 

Como qualquer outra investigação, este estudo enfrentou algumas limitações que 

devem ser consideradas ao interpretar os resultados. A principal limitação está 

relacionada com a escassez de artigos académicos relevantes e adequados para o tema de 

estudo. Consequentemente, a formulação das perguntas do questionário revelou-se 

desafiadora, dada a dificuldade em encontrar construtos adequados para medir as 

variáveis pretendidas.  

 

Outra das limitações do estudo prende-se com o facto de ter recorrido a um 

questionário, instrumento que, pela sua natureza estruturada, restringe as respostas dos 

inquiridos aos tópicos previamente definidos, não permitindo que os inquiridos 

expressem de forma livre as suas opiniões. 
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Para além disso, a segmentação do estudo entre os 18 e os 24 anos e entre os 25 e 

os 35 anos, exclui a restante população e condiciona os resultados, uma vez que refletem 

apenas experiências de um grupo específico da população, não representando a totalidade 

da população de utilizadores do TikTok e de produtos de cosmética.  

 

Contudo, as limitações abrem caminho para futuras investigações. Para expandir 

o conhecimento sobre os utilizadores do TikTok e de cosméticos, seria interessante 

ampliar a amostra a outros grupos etários, países ou plataformas.  

 

Outra sugestão seria aprofundar os métodos de investigação através de entrevistas, 

grupos focais ou netnografia. Seria ainda interessante explorar novas variáveis como a 

autenticidade percebida, a saturação da publicidade ou o tipo de produto.  
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Anexo 2 - Construtos, Indicadores Adaptados e Originais e Autores 
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Construtos Indicadores Adaptados Indicadores Originais Autores  

Perceção sobre 

Influenciadores (Perceived 

Influence) 

As minhas perceções mudam 

frequentemente quando recebo 

informações dos influenciadores que 

sigo. 

My perceptions often 

change when I receive 

information from the 

influencers that I follow. 

Adaptado de Jímenez-

Castillo & Sanchez-

Fernandez (2019)  

 

 

 Valorizo a opinião dos influenciadores 

que sigo como se fossem alguém 

próximo em quem confio.  

I value the opinion of the 

influencers that I follow as 

if they were someone close 

whom I trust.  

 

 

 Os influenciadores que sigo sugerem 

produtos/marcas de cosmética úteis. 

The influencers that I follow 

suggest helpful products or 

brands to me. 

 

Reconhecimento de 

Patrocínios (Awareness of 

Paid Endorsement) 

Estou ciente que os influenciadores são 

pagos para apoiar/promover 

determinadas marcas e produtos 

I am aware that social media 

personalities are paid to 

endorse certain brands and 

products. 

Adaptado de Dhanesh & 

Duthler (2019) 

 

 

 Percebo quando os influenciadores são 

pagos para apoiar/promover uma 

determinada marca de produto. 

I can tell when a social 

media personality is paid to 

endorse a certain brand or 

product or not. 

 

 Percebo quando os influenciadores não 

são pagos para apoiar/promover uma 

determinada marca de produto. 

  

Confiança (Trust) 

 

Acredito que os influenciadores que 

sigo são honestos. 

I feel the endorser was 

honest. 

Adapatado de Munnukka, 

Uusitalo & Toivonen (2016) 

 

 Considero que os influenciadores que 

sigo são de confiança. 

I consider the endorser 

trustworthy. 

 

 Acredito que os influenciadores que 

sigo são verdadeiros. 

I feel the endorser was 

truthful. 

 

 Considero que os influenciadores que 

sigo são sinceros. 

I consider the endorser 

earnest. 

 

Qualidade do Conteúdo 

(Content Quality) 

A informação fornecida pelos 

influenciadores que sigo é precisa. 

The information provided 

by this blog is accurate. 

Adaptado de Magno (2017) 

 

 

 As informações e sugestões dadas pelos 

influenciadores que sigo são fiáveis. 

The information and 

suggestions published in this 

blog are reliable. 

 

 O conteúdo dos influenciadores que 

sigo está atualizado. 

The content of the blog is 

updated. 

 

 Os influenciadores que sigo fornecem 

informações de alta qualidade.  

This blog provides high-

quality information. 

 

Intenção de Partilhar 

eWoM (Intention to 

Spread eWoM) 

 

Tenho interesse em partilhar vídeos de 

influenciadores que sigo com os meus 

amigos. 

I am interested in sharing 

this post with my friends on 

Instagram. 

Adaptado de Evans et al 

(2017) 

 

 

 Tenho interesse em partilhar a minha 

experiência com influenciadores que 

sigo com os meus amigos. 

 

 

I am interested in sharing 

my experience with this 

brand with my friends on 

Instagram. 
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 Estou disposto(a) a divulgar conteúdo 

de influenciadores que sigo no meu 

perfil. 

I am willing to spread word 

of mouth about this brand 

on my Instagram page. 

 

 Estou disposto a partilhar as 

publicações de influenciadores que sigo 

no meu perfil. 

I am willing to share this 

brand’s posts on 

my Instagram profile. 

 

Intenção de Compra 

(Purchase Intention) 

 

Compraria produtos de cosmética com 

base em recomendações de outras 

pessoas (como influenciadores, amigos, 

família ou comentários de 

desconhecidos no TikTok). 

I would purchase a brand 

based on the advice I am 

given by the influencers that 

I follow. 

Adaptado de Jímenez-

Castillo & Sanchez-

Fernandez (2019)  

 

 

 

 

 Tenho tendência a seguir 

recomendações de outras pessoas 

(como influenciadores, amigos, família 

ou comentários de desconhecidos no 

TikTok).  

I would follow brand 

recommendations from the 

influencers that I follow. 

 

 No futuro, comprarei os produtos de 

cosmética recomendados por outras 

pessoas (como influenciadores, amigos, 

família ou comentários de 

desconhecidos no TikTok). 

In the future, I will purchase 

the products of brands 

recommended by the 

influencers that I follow. 
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Anexo 3 – Modelo de Investigação 

 

 

 

Anexo 4 - Outer loadings 

 

Indicadores Outer loadings 

C1 0,954 

C2 0,959 

C3 0,965 

C4 0,960 

IC1 0,900 

IC2 0,890 

IC3 0,923 

IP1 0,846 

IP2 0,804 

IP3 0,854 

IP4 0,849 

PI1 0,807 
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PI2 0,901 

PI3 0,810 

QC1 0,869 

QC2 0,861 

QC3 0,817 

QC4 0,821 

RP1 0,883 

RP2 0,942 

RP3 0,826 

 


