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RESUMO

O Marketing de Influéncia parece ser mais importante do que nunca
para conectar as empresas com o0s consumidores. Os Influenciadores
Digitais destacam-se por serem crediveis e confiaveis pela forma como
transmitem as suas experiéncias, opinides e recomendacdes aos seus
seguidores. O consumo ético € um mercado que tem vindo a crescer
devido ao aumento da consciencializacdo por parte do consumidor e uma
das dreas onde se nota essa alteracdo é na procura de cosméticos. Este
estudo procura compreender o impacto dos influenciadores na Intencdo
de compra de cosmética Cruelty-Free, e relacionar as caracteristicas dos
influenciadores com a sua Credibilidade Percebida e esta por sua vez, com

a Intencdo de Compra.

A investigacdo € do foro quantitativo, sob forma de um questiondrio
online, que resulfou de uma amostra de 166 inquiridos. O questiondrio
contou com a base tedrica de Sokolova e Kefi (2019). A andlise estatistica
foi realizada através dos Alphas de Cronbach, Correlacdo de Spearman e
Regressdes Lineares MUltiplas. A presente investigacdo permitiu afirmar que
a Afratividade Fisica e a Atfitude Homofilica tém um impacto positivo na
Credibilidade Percecionada dos Influenciadores Digitais e que a
Credibilidade Percebida tem impacto sobre a Intencdo de Compra.
Constatou-se ainda que a Afitude Homofilica tem impacto positivo na
Intfencdo de Compra, mas que a Atratividade Fisica necessita da varidavel
Credibilidade Percebida como mediadora para ter impacto na Intencdo

de Compra.

Palavras-chave: Marketing de Influéncia, Influenciadores Digitais,

Intencdo de compra, Credibilidade Percebida, Cosméticos Cruelty-free
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ABSTRACT

Influencer Marketing seems to be more important than ever to
connect companies with consumers. Digital Influencers stand out for being
credible and reliable in the way they share their experiences, opinions and
recommendations to their followers. Ethical consumption is a market that has
been growing due to increased consumer awareness and one of the areas
where this change is noticeable is the demand for cosmetics. The aim of this
study is fo understand the impact of influencers on the purchase intention of
Cruelty-Free Cosmetics, and connect the characteristics of influencers with

their perceived credibility and this, in turn, with purchase intention.

The investigation is quantitative, in the form of an online questionnaire,
which resulted from a sample of 166 respondents. The questionnaire had the
theoretical basis of Sokolova and Kefi (2019). Statistical Analysis through
Cronbach's Alphas, Spearman's correlation and Multiple Linear Regressions.
The present investigation concluded that Physical Attractiveness and
Homophilic Attitude have a positive impact on the Perceived Credibility of
Digital Influencers and that Perceived Credibility has an impact on Purchase
Intention. It was also found that the Homophilic Attitude has a positive
impact on Purchase Intention, but that Physical Attractiveness requires the
Perceived Credibility variable as a mediator to have an impact on Purchase

Intention.

Keywords: Influencer Marketing, Digital Influencers, Purchase Intention,

Perceived Credibility, Cruelty-free Cosmetics
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1. Introdugao

As redes sociais como o Instagram, Tik Tok, Facebook e Youtube
alteraram as formas de comunicacdo, 0s consumidores passam muito do
seu tempo a consumir conteldo nessas plataformas e devido o
imediatismo de informacdo e 4 velocidade de resposta, as marcas
comecam a apostar nas mesmas como meio de comunicacdo entre si e os

seus consumidores (Geyser, 2023a; Serralha, 2019).

Atualmente, o Marketing de Influéncia € uma importante ferramenta
para as empresas de todo o mundo. Estas concentram-se em procurar
pessoas populares nas redes sociais, conhecidas como Influenciadores
Digitais, para promover os seus produtos ou servicos. Um estudo realizado
pela revista Influencer Marketing Hub em 2022 indica que o Instagram foi
usado por 80% das marcas que praticam marketing de influéncia e que foi
a rede social mais utilizada para campanhas tanto em 2020 como em
2021(Geyser, 2023a). Os perfis dos Influenciadores fazem parte das pdaginas
de Instagram com mais seguidores, o que faz com que o0s consumidores os
percecionem como fontes crediveis, atraentes e confidveis para

encontrarem informacdo (Jarrar et al., 2020).

Ao longo dos Ultimos anos, a Cosmética Cruelty-Free aumentou o
interesse do publico no que se refere a produtos e ingredientes que ndo
foram testados em animais durante todo o seu processo de
desenvolvimento. A comercializacdo de cosméticos testados em animais

foi proibida na Unido Europeia desde marco de 2013 (PUIm, 2021).

Existem alguns estudos, a nivel académico, relacionados com a
Credibilidade, mas poucos abordam o tema relacionando-o com 0s

influenciadores presentes no Instagram, existe também uma falta de
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compreensdo dos mecanismos através dos quais os influenciadores afetam
o comportamento dos consumidores de Cosmética Cruelty-Free. O
presente trabalho tem como objetivo compreender qual arelacdo entre as
caracteristicas Fisicas e Homofilicas dos influenciadores digitais e a sua
percecdo de Credibiidade e de que forma é que esta Credibilidade
influencia a Infencdo de compra. Como resultado desta investigacdo, é
esperado que este trabalho aprofunde a literatura no que diz respeito &
Credibilidade Percebida dos influenciadores digitais e a Intencdo de
compra de cosméticos Cruelty-Free no contexto das redes socias, mais

especificamente no Instagram.
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2. Revisao da Literatura

2.1. Marketing de Influéncia

A evolucdo do mercado e da tecnologia estd a fazer com que 0s
Marketers se esforcem para inovar € manter a sua participacdo no
mercado. As marcas descobriram o impacto que os Influenciadores Digitais
tém na promocdo dos seus produtos e por isso comecaram a abandonar
as técnicas tradicionais de marketing para adotarem o Marketing de
Influéncia, que por consequéncia também se revela mais econdmico para

as empresas (Naderer et al., 2021).

O coronavirus veio acelerar esse crescimento a partir de 2020 com os
utilizadores das redes sociais a preferirem seguir influenciadores com quem
se possam identificar e em quem confiem para obterem informacdes sobre
temas como, vida sauddvel, viagens, alimentacdo, estilo de vida, moda ou

beleza (Dewangan et al., 2022)

De acordo com um estudo da Influencers Marketing Hub mais de 75%
das marcas tencionavam dedicar parte dos seus fundos ao marketing de
influéncia em 2022 (Geyser, 2023a). O Instagram foi das redes sociais mais
utilizadas para praticar Marketing de Influéncia sobretudo acerca de temas
como Estilo de Vida e Beleza uma vez que a maioria dos utilizadores desta
rede social sdo mulheres com idades compreendidas entre 25 e 34 anos

seguidas pelas jovens de 18 aos 24 anos (Geyser, 2023b).

As pessoas sado mais influenciadas pela informacdo de terceiros do
que pela publicidade dos meios de comunicacdo. Assim, as marcas utilizam
pessoas como os influenciadores digitais para promover os seus produtos
através de Electronic Word of Mouth (eWOM). A influéncia do “passa a

palavra” é mais forte quando os consumidores consideram comprar NOvos
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produtos ou servicos com 0s quais nAo tém experiéncia pessoal anterior
(Valente, 2018).

2.1.1. Influenciadores Digitais

Os Influenciadores Digitais estdo presentes online e tém o poder de
alterar as mentalidades dos seus seguidores e de afetar as suas decisdes de
compra, através do conhecimento e posicdo que tém nas redes sociais.
Esta definicdo vai ao encontro da apresentada por Keller e Fay (2016) que
definem os influenciadores como consumidores comuns que partilham
informacdoes com os seus seguidores e lhes recomendam determinados
produtos e marcas em dreas, como moda, beleza, alimentacdo, saude,
desporto, tecnologia entre outros, estabelecendo tendéncias (Keller & Fay,
2016; Serralha, 2019; Sokolova & Kefi, 2019).

De acordo com Campbell e Farrell (2020), existem os seguintes tipos
de influenciadores, por ordem decrescente do nUmero de seguidores, as
Celebridades, os Macro Influenciadores, os Micro Influenciadores e os Nano
Influenciadores (Campbell & Farrell, 2020; Torcato, 2021). Os micro
influenciadores estdo intimamente envolvidos com os consumidores atraveés
das suas redes sociais e tém um impacto direto no seu comportamento (Kim

Marjerison et al., 2020).
2.1.2. Carateristicas dos Influenciadores Digitais

As empresas convidam os influenciadores digitais, com milhares de
seguidores nas suas plataformas, para serem embaixadores das marcas.
Estes passam mensagens consideradas mais crediveis, de confianca e
apelativas para os consumidores, ficando estes mais propensos a seguir as

recomendacdes dos seus influenciadores favoritos (Lim et al., 2017).
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Os influenciadores digitais conseguem que as empresas tenham um
maior conhecimento acerca dos seus consumidores. Estes sGo importantes
pois mantém um contacto constante com os seus seguidores, melhoram a
percecdo do consumidor sobre as marcas, tém a capacidade de adaptar
as mensagens para fazé-las chegar a grande parte dos consumidores e
utilizam as redes sociais para partiharem experiéncias pessoais exaltando

nos seguidores o sentimento de pertenca (Serralha, 2019).
Aftratividade Fisica

McGuire (1985) observou que a Afratividade influencia diretamente a
eficdcia de um influenciador. Quando atrativo, o influenciador é capaz de
afetar positivamente os consumidores e posteriormente a intencdo de
compra dos mesmos (Seiler & Kucza, 2017). A atratividade dos atributos ou
caracteristicas fisicas do influenciador estd relacionada com a atitude do
consumidor, influenciadores com incrivel aparéncia sGo mais propensos a
captar a atencdo dos seguidores (Lim et al., 2017). Sokolova e Kefi (2019),
afirmam que os influenciadores digitais podem usar a sua prépria aparéncia
para mostrar os resultados esperados dos produtos que promovem. As
pessoas tém uma atitude mais positiva e aceitam mais faciimente
informacdes de uma fonte apelativa, resulfando num maior impacto na
intencdo de compra (Bento, 2021; Sokolova & Kefi, 2019; Wang &
Scheinbaum, 2017).

Atitude Homofilica

A Atitude Homofilica ou Similaridade € um fator determinante de
Credibilidade, pois € referente a percecdo de semelhancas entre um
influenciador e um seguidor, isto & refere-se a valores semelhantes
encontrados noutra pessoa. Ruef et al. (2003) afirma que a identificacdo
entre individuos leva a um maior nivel de atragcdo interpessoal, confianca e

compreensdo. A existéncia de semelhancas entre um influenciador e o
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consumidor aumentam a probabilidade de o consumidor ser influenciado
(Ruef et al., 2003). Os consumidores tendem a relacionar-se com valores,
género, educacdo e estilo de vida de alguém, quando essas ligacdes sdo
fortes, a fonte e o recetor sGdo semelhantes (Bento, 2021). A Atfitude
Homofilica vem preencher a necessidade de pertenca dos individuos,
através da partilha de experiéncias, gostos, objetivos e valores comuns, este
efeito tem ainda mais expressdo nas interacoes feitas através das redes
sociais, pois permitem aos individuos encontrar, comunidades com
caracteristicas e interesses similares aos seus (Ferreira, 2020; Kotker & Keller,
2019).

Se um consumidor se identifica com um influenciador existe uma
maior probabilidade de comprar os produtos que o influenciador

recomenda, mesmo que ndo precise deles (Cheung et al., 2008).
Credibilidade Percebida

Segundo Wathen e Burkell (2002), o consumidor pode comprar o
produto porque o influenciador é visto como confidvel ou credivel (Li & Suh,
2015). De acordo com Lou and Yuan (2018), a credibilidade passa pelo
consumidor acreditar que a fonte da informacdo apresenta
conhecimentos, competéncias e experiéncia sobre o tema e que a
mensagem transmitida € objetiva (Bento, 2021; Lou & Yuan, 2019). Os
influenciadores sdo considerados fontes crediveis, devido ao seu estilo de
vida e a exposicdo das suas rotinas aos seus seguidores. Um influenciador
confidvel geralmente exibe um efeito positivo na percecdo dos
consumidores (Goldsmith et al., 2000). Desta forma, a Infencdo de compra

do consumidor aumentard (Lim et al., 2017).

A credibilidade percecionada dos influenciadores assume-se como
um fator relevante para a influéncia que estes vao ter sobre as intencoes

de compra dos consumidores, de acordo com Chan, Leung e Luk (2013) é
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evidente a existéncia de uma correlacdo positiva entre atitude e
influenciadores crediveis, bem como com a intencdo de compra (Chan et
al., 2013; Freitas, 2021).

2. 2. Consumo Etico

Um consumidor ético evita a compra de produtos que possam
impactar negativamente o meio ambiente ou a sociedade. O consumo
ético € um mercado que estd a crescer dramaticamente e em que 0s
consumidores se preocupam com produtos ecoldgicos, o bem-estar animal
ou as condi¢coes de trabalho (Yeow et al., 2014). Este aumento € resultado
de os consumidores modernos se estarem a tornar mais conscientes das
preocupacdoes ambientais, bem como das tendéncias no que diz respeito

d saude, qualidade e beleza (Alaouir et al., 2019).

Os consumidores manifestam a vontade de as marcas apresentarem
solugcdes mais ecoldgicas pois acreditam que os produtos sustentdveis sao
mais seguros, em comparacdo com os cosmeéticos tradicionais e promovem
um estilo de vida sauddvel, através de ingredientes benéficos para o ser
humano (Liobikiené & Bernatoniene, 2017). O aumento da consciéncia
ambiental, a nivel global, serviu de incentivo para os consumidores
comecarem a utilizar cada vez mais cosméticos sustentaveis, este mercado
ird crescer exponencialmente, tornando-se na industriac com maior
crescimento em oposicdo a outros produtos sustentdveis (Chin et al., 2018;
Torcato, 2021).

2.2.1. Cosméticos Cruelty-Free

“Um produto cosmético é qualquer substdncia ou mistura destinada
a ser posta em contacto com as partes externas do corpo humano, tendo

em vista, exclusiva ou principalmente, limpd-los, perfuma-los, modificar-lhes
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o aspeto, protegé-los, manté-los em bom estado ou corrigir os odores
corporais. Englobam os produtos de higiene corporal, como sabonetes,
geles de banho, champds, desodorizantes, pastas dentifricas, e os produtos
de beleza, como fintas capilares, vernizes e maquilhagem™ (Infarmed, IP.,
2016).

O consumidor debate-se cada vez mais com dilemas éticos acerca
de produtos de cosmética. Todos os anos, morrem ou ficam com sequelas,
milhares de animais devido a testes a que sdo submetidos pela indUstria
cosmética (Rita & Silva, 2018). Na Europa, os testes em animais de produtos
de cosmética foram banidos em 2013 porém, na China, estes
procedimentos sdo obrigatdrios para ser autorizada a venda de cosméticos
(Silva, 2020).

Existem vdrias organizacdes que defendem questdoes de importéncia
ambiental, a conservacdo do planeta e respetivos recursos, os direitos dos
animais e a sua igualdade de direitos. E o caso da People for the Ethical
Treatment of Animals (PETA), fundada em 1980 em Norfolk, Virginia € uma
organizacdo ndo-governamental que se dedica aos direitos dos animais e
a protegé-los da exploracdo e de atos abusivos. A PETA desenvolveu o
programa Beauty Without Bunnies que dispde de uma base de dados online
onde & possivel descobrir quais os produtos ou marcas de produtos

cosmeéticos, que praticam testes em animais (Rita & Silva, 2018).

'Y APPROVED P APPROVED

Global Animal Test Policy Global Animal Test Policy

O PETA PETA IS \*
)4 X

Figura 1 - Logdtipo de Certificacdo PETA Figura 2 - Logétipo de Certificagcdo Leaping Bunny

Proaram
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Outro exemplo é a Leaping Bunny Program, criada em 1996, esta
concede a certificacdo Cruelty-Free as empresas que ndo fazem testes em
animais em, qualguer que seja a etapa, do processo de desenvolvimento
do produto. Para serem certificadas, as empresas devem renovar
anualmente o acordo de ndo realizar testes em animais em nenhum dos
produtos finais, ingredientes ou formulacdes (PUlm, 2021). Sao produtos que
estdo identificados na embalagem com o simbolo de um coelho ou outro
elemento identificador (Silva, 2020). Atualmente, testar em animais ndo faz
sentido, uma vez que existem testes alternativos mais baratos, mais rdpidos
e com resultados mais precisos, como por exemplo os testes in vitro (Rita &
Silva, 2018).

Devido a alteracdo do estilo de vida dos consumidores, as empresas
comecam por diversificar a sua oferta, colocando no mercado mais
produtos de origem natural, bioldgica, orgdnica e Cruelty-Free. Segundo a
Market Research Future (2023) relativamente a categoria Cruelty-Free é
esperado que este mercado atinja um valor muito superior até 2030, o
mercado americano € para ja o que teve maior crescimento sendo seguido
pela Europa, que apresenta um crescimento significativo e constante
(Singh, 2023). Portugal apresenta uma tendéncia de crescimento,
impulsionada quer pela maior preocupacdo do consumidor para com o0s
animais quer pela utilizacdo de produtos quimicos toxicos em cosméticos
convencionais, contribuindo para o aumento da procura por cosmeéticos

sustentaveis (Sequeira, 2020).

O termo Cruelty-Free informa o consumidor que produto ndo foi
testado em animais. As empresas comunicam que evitam testes em animais
ao longo dos seus processos de desenvolvimento e, consequentemente,
representam um direito dos animais. Este tfermo € frequentemente usado

em marketing, pois permite que os consumidores tomem decisdes que ndo
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sGo apenas benéficas para si, mas fambém para a sociedade em geral,
interliga os atributos do produto com os valores, representando assim uma

ferramenta para as empresas (Sheehan & Lee, 2014).
2.2.2. Marketing de Influéncia e Cosmética Cruelty-Free

O termo Cruelty-Free é usado para fins de marketing em vdarios
contextos e pode representar ideias diferentes solbore como os animais sdo
tratados, um estudo da Coalition of Consumer Information on Cosmetics
(CCIC), grupo que investiga testes em animais para fabricar produtos de
cuidados pessoais, descobriu que mais de dois tercos de uma amostra de
1.000 pessoas concordaram que as empresas NAo deveriom testar produtos
de consumo, como o teste de cosméticos em animais (Sheehan & Lee,
2014).

As redes sociais acabaram por revolucionar a forma como 0s
consumidores adaptam as suas opinides, principalmente se falarmos de
produtos sustentdveis, estas podem promover um estilo de vida mais
sustentavel, e uma maior consciéncia ambiental (Singh & Sonnenburg,
2012). Com o aumento da consciéncia ambiental e sustentabilidade,
pessoas com um elevado nUmero de seguidores comecam a influenciar
diretamente a intencdo de compra dos consumidores, através da pressdo
social que exercem (Keller & Fay, 2016). O poder dos Influenciadores Digitais
aumentou na drea da beleza, porque 0s consumidores procuram através
do Instagram a opinido de outros utilizadores de modo a realizarem uma

compra cautelosa (Santiago & Castelo, 2020).

A industria de cosméticos estd agora mais forte do que nunca e a
melhor maneira para as marcas terem sucesso € a promocdo nas redes
sociais (Ribeiro, 2020). As previsdes mostram que as expectativas dos

consumidores estdo a mudar e as marcas devem tomar medidas para se



20

[ J
Marketing
Leads
Business

manterem competitivas. Os consumidores querem ver como os produtos

funcionam narealidade e saber quais os resultados a esperar (Ribeiro, 2020).
2.3. Comportamento do Consumidor

O comportamento do ser humano € influenciado por trés tipos de
crencas, as crencas comportamentais, que representam crencas sobre as
consequéncias de um comportamento, as crencas normativas que
representam as expectativas de outras pessoas e resultam em pressdo
social e as crencas de confrolo sobre fatores presentes que melhoram ou

prejudicam o seu desempenho (PUlm, 2021).

O comportamento do consumidor pode ser avaliado quando este é
influenciado por fatores externos (escolha do produto, marca, onde
comprar, quando e em que quantidade) e chega a uma decisdo de
compra, com base nas suas caracteristicas pessoais e também no processo
de tomada de decisdo. As intfencdes de compra surgem apods a percecdo
do valor e beneficio por parte do consumidor, sendo fatores importantes
para prever o comportamento de compra (Bento, 2021; Kotler & Keller,
2013).

2.3.1. Inteng¢ao de Compra

Segundo Lu et al. (2014), Intencdo de Compra significa a vontade dos
consumidores comprarem um produto, num momento ou situacdo e que
pode ser entendida de acordo com trés dimensdes principais, a dimensdo
funcional, relacionada com a ulilidade que o consumidor percebe
relativamente & ufiidade do produto, as suas caracteristicas fisicas e
funcionais, a dimensdo emocional, se o produto em questdo Ihe transmite

sensacdoes ou sentimentos positivos e por fim a dimensdo social, qual o
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impacto que os valores a ele associados terdo na sua imagem perante os
outros (Lu, 2014; Serralha, 2019).

Oke et al. (2016), refere como fatores que afetam a intencdo de
compra do consumidor, os fatores culturais como crencas, valores e o meio
onde se inserem, fatores sociais como grupos, familiares, amigos e
influenciadores, as caracteristicas individuais do consumidor que afetam as
motivacoes pessoaqis, percecoes e preferéncias e os fatores psicologicos
onde se incluem motivacoes, atitudes, crencas e percecdes (Bento, 2021;
Oke et al., 2016).

Kotler e Keller (2006), apresentam cinco etapas para o processo de
decisdo de compra do consumidor, o Reconhecimento do
Problema/Necessidade, a Procura de Informacdo, a Avaliacdo de
Alternativas, a Decisdo de Compra e o Comportamento Pds-Compra
(Torcato, 2021). Acerca da decisdo de compra, Kotler e Keller (2012)
afrmam que, antes de efetuar uma compra, o consumidor avalia as
diferentes alternativas que estdo a sua disposicdo, reconhecendo os
afributos que diferenciaom as marcas com oferta semelhante e
manifestando, assim, uma intencdo de compra (Ferreira, 2020; Kotler &
Keller, 2013).

Existem fatores que podem interferir entre 0 momento em que had uma
intencdo de compra e o momento em que o consumidor toma realmente
a decisdo de compra. O consumidor fica suscetivel a ser condicionado pela
influéncia dos influenciadores digitais, que podem contribuir para a
conversdo da intencdo de compra em decisdo de compra. Segundo Kotler
e Keller (2013), o consumidor pode mudar e até adiar a decisdo de compra
devido a um ou mais riscos percebidos, nomeadamente: risco funcional (o
produto ndo corresponde as expectativas), risco fisico (o produto apresenta

uma ameacga ao bem estar fisico ou saude do utilizador ou terceiros), risco
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financeiro (o produto nGo compensa o investimento), risco social (o produto
leva a constrangimento perante terceiros), risco psicoldgico (o produto
interfere no bem estar mental do consumidor) e risco temporal (custo de
encontrar outro produto). O risco percebido varia conforme o preco,
incerteza relativamente as carateristicas e a autoconfianca do consumidor
(Kotler & Keller, 2013). Os consumidores desenvolvem rotfinas para reduzir o
risco através da informacdo de terceiros e preferéncias por marcas

nacionais que promovam seguranca na hora da escolha (Ferreira, 2018).
2.3.1.1. Intengao de Compra e os Influenciadores Digitais

As redes sociais, assumem uma crescente importdncia, uma vez que,
0s consumidores procuram o aconselhamento dos influenciadores digitais,
por terem mais confianca nas informacodes dadas por eles do que nas
divulgadas pelas proprias marcas (Razac, 2018). As opinides dos
influenciadores digitais quando Uteis e crediveis diminuem o risco percebido
pelo consumidor e influenciam na tomada de decisdo de compra (Zhang
et al., 2014 citado por Serralha, 2019).

A Intencdo de Compra define o interesse de um consumidor em
comprar determinado produto ou usufruir de determinado servico, esta
manifesta-se nas motivacoes intrinsecas do consumidor, compatibilizando
a sua compra com os seus valores e crencas (Vihalva, 2022). Os
consumidores mudam o seu estilo de vida, conforme os influenciadores
digitais com que mais se identificam, acabando por comprar os produtos
por estes recomendados (Torcato, 2021). Quanto maior a proximidade do
consumidor com o influenciador, maior a probabilidade de o consumidor

ajustar a sua infencdo de compra em concorddncia (Freitas, 2021).
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2.3.1.2. Intengdo de Compra e Cosmética

A nova redlidade introduziu mudancas em diferentes induUstrias,
incluindo a indUstria de cosméticos. A preocupacdo com o0 meio ambiente
e a sustentabilidade € um fator decisivo na compra de determinados
produtos e 0s consumidores que assumem a sua posicAo perante o tema,
estdo dispostos a investir um valor acrescentado por produtos que
respeitem o meio ambiente e se definem como sendo produtos éticos
(Barber et al., 2012).

Com o aumento do tamanho do mercado as marcas de cosmética
precisam de encontrar novos métodos e aprender a entender as
necessidades do consumidor para aumentar os niveis de satisfacdo com o
produto, o estudo de Eze et al. (2012) afirma que os consumidores sabem
quais sdo as suas necessidades e que procuram informacdes sobre o
produto que querem comprar para confirmarem se este satisfaz as suas
necessidades (Botelho, 2018; Eze et al., 2012). Para atender as expectativas
dos consumidores e aumentar a probabilidade de compra é importante
saber o que o consumidor mais valoriza quando compra um cosmético. A
era digital veio infroduzir uma experiéncia de consumo as claras onde os
consumidores podem partilhar as suas experiéncias e ter acesso a

experiéncias de outros (Botelho, 2018).

Para as empresas € fundamental perceber que fatores influenciam as
infencdes de compra dos consumidores, para assim criarem estratégias de

marketing que correspondam as necessidades dos mesmos (Ribeiro, 2020).
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2.4. Modelo Conceptual

Considerando o problema de investigacdo, o Modelo Conceptual
para o estudo do impacto dos Influenciadores Digitais na Intencdo de
Compra de Cosmética Cruelty-Free surge da adaptacdo do modelo de
Sokolova e Kefi (2019), que estuda os Influenciadores Digitais, a
Credibilidade Percebida e aIntencdo de Compra dos consumidores. Avalia
a relacdo entre eles e as caracteristicas dos influenciadores,
nomeadamente a Afratividade Fisica, Atitude Homofilica e a Atratividade
Social. Para este estudo apenas vamos considerar a Atratividade Fisica e a

Atitude Homofilica.

H1

Afratividade Fisica

H3

Intencdo de
comprd

do influenciador

/ Credibilidade Percebida

Atifude Homoflica

H2

Figura 3 - Modelo Conceptual adaptado de Sokolova e Kefi (2019).

Fonte: Elaboracdo Prépria
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2.4.1. Hipoteses de Investigagdo

Através do modelo, pretende-se compreender a relacdo entre a
Atfratividade Fisica e a Afitude Homofilica do influenciador com a
Credibilidade Percebida do mesmo, e como esta Credibilidade Percebida
impacta a Infencdo de compra dos consumidores de Cosmética Cruelty-
Free. Foram formuladas as hipoteses de investigacdo, com base na
literatura, para responder aos objetivos especificos formulados

anteriormente.

H1: A Atratividade Fisica influencia a Credibilidade Percebida do

Influenciador.

H2: A Atitude Homofilica influencia a Credibilidade Percebida do

Influenciador.

H3: A Credibilidade Percebida do Influenciador afeta a Intencdo de

compra do consumidor.
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3. Metodologia

3.1. Objetivos da Investigagao Primdaria

Nos capitulos anteriores foram identificados os conceitos que
pretendem dar inicio a investigacdo. Trata-se de uma drea anteriormente
estudada e com esta investigacdo € pretendido analisar de que forma os
influenciadores digitais exercem a sua influéncia impactando a intencdo
de compra de cosmética Cruelty-Free. O objetivo geral deste trabalho &
compreender, através da andlise dos fatores que podem influenciar a
decisdo de compra e a ligacdo com 0os mesmos, de que forma o0s
influenciadores digitais tém impacto na infencdo de compra de cosmética

Cruelty-Free.
De uma forma mais especifica pretende-se:

Analisar como a Afratividade Fisica e a Atitude Homofilica dos

influenciadores digitais impactam na Credibilidade Percebida dos mesmos;

Analisar a relacdo entre a Credibiidade Percebida dos
influenciadores digitais com a Infencdo de compra de Cosmética Cruelty-

Free.

Quanto a abordagem metodoldgica, este estudo serd quantitativo,
0 adequado quando se trata de uma populacdo ampla, para recolha de
informacdo sobre um conjunto limitado e previomente definido de
dimensdes de andlise, com utilizacdo de instrumentos padronizados de
recolha de informacdo, como o questiondrio, recurso a técnicas de
amostragem, andlise quantitativa dos dados e andlise de relagcdes entre

variaveis (Alvares, 2021).
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Para a elaboracdo e aplicacdo do questiondrio ird recorrer-se
ferramenta Google Docs — Formuldrios do Google uma vez que € gratuita e
permite aceder, partiihar e preencher de forma fdacil e rdpida. Este
questiondrio estard disponivel durante um més através de um link que serd
divulgado atfravés de efeito bola de neve. O questiondrio terd como
proposito dar resposta as questdes de investigacdo e hipdteses
anteriormente apresentadas. Previamente a aplicacdo do questiondrio,
serd realizado um pré-teste junto de uma amostra de 5 a 10 pessoas e serdo
feitas as modificacdes necessdrias para tornar o questiondrio mais

adequado.

O questiondrio terd um texto introdutdério, com o objetivo de informar
0s inquiridos sobre o dmbito e objetivos da investigacdo e garantir a

confidencialidade dos dados recolhidos.

A primeira seccdo de questoes é referente a dados demogrdficos e
composto pela questao filtro “Tem conta no Instagrame” e pelas questoes
“Segue esta influenciadora digital?”, referindo-se ao exemplo dado da
Influenciadora Helena Coelho e para quem ndo a segue a questdo, “Se

segue outro influenciador(a), refira qual (um exemplo)™.

As seguintes seccoes serdo elaboradas para responder a questoes
que avaliem a Afratividade Fisica (2 questdes), Afitude Homofilica (2
questdes), Credibilidade Percebida (5 questoes) e Intencdo de compra (2

questdes) validadas, fraduzidas e adaptadas ao presente estudo (Anexo 1).

As varidveis em estudo foram adaptadas de escalas utilizadas
anteriormente por Sokolova e Kefi (2019), as afirmacdes sdo fechadas, com
0 objetivo de obter respostas definidas para facilitar a andlise estatistica e
de evitar dificuldades de interpretacdo, utilizando uma escala de Likert de

5 valores (1"Discordo totalmente” a 5 *Concordo totalmente”).
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No que concerne a andlise estatistica, serdo realizadas as andlises
descritivas, que apresentam a média e o desvio-padrdo de cada construto.
De modo a validar a consisténcia interna, realizou-se a andlise dos Alphas
de Cronbach. No sentfido de entender o impacto que duas varidveis tém
sobre si, foram necessarias as Correlacdes de Spearman e para verificar a
relevancia das varidveis no modelo, foram realizadas Regressdes Lineares

Mdltiplas.

3.2. Métodos de Investigagcdo

3.2.1. Instrumentos de Investigagcdo

Relativamente aos instrumentos de investigacdo, sdo consideradas
quatro dimensdes, que estdo aplicadas no questiondrio desenvolvido. E
possivel identificar as mesmas dimensdes e escalas utilizadas na Tabela

abaixo (Tabela especifica no Anexo 2).

Tabela 1 - Matriz Simplificada dos Instrumentos de pesquisa

Construto Itens Escala Referéncia

Likert de cinco pontos (Discordo
Atratividade Fisica 2 Totalmente 1 a Concordo
Totalmente 5)

Sokolova & Kefi,
2019

Likert de cinco pontos (Discordo

Afitude 2 Totalmente 1 a Concordo Sokolova & Kefi,
Homofilica/Similaridade 2019
Totalmente 5)
Credibilidade Likert de cinco pontos [Discordo | ¢\ 1 & Kefi,
] 5 Totalmente 1 a Concordo
Percebida 2019

Totalmente 5)

Likert de cinco pontos (Discordo
Intfen¢cdo de Compra 2 Totalmente 1 a Concordo
Totalmente 5)

Sokolova & Kefi,
2019

Fonte: Elaboracdo Propria
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3.2.2. Populagao e Amostragem

A populacdo-alvo deste estudo revela ser de qualquer género, com
idade superior a 18 anos e até mais de 65 anos, que tenha conta no
Instagram e que siga Influenciadores Digitais. O método de amostragem
que ird ser utilizado € a amostra ndo probabilistica por conveniéncia, de

forma a restringir os dados @ amostra final (Maroco, 2014).
3.2.3. Tratamento de Dados

A ferramenta que serd utilizada para analisar os dados obtidos pelo
inquérito serd o programa IBM SPSS Statistics (versdo 28.0). O programa
permite a utilizacdo de uma amostra significativa, recolhendo toda a
informacdo necessdria de um modo uniforme (Maroco, 2014; Rahman,
2016).

Foram obtidas 195 respostas, no entanto apenas 166 foram
consideradas vdlidas, uma vez que as restantes foram excluidas por ndo
corresponderem aos fatores descritos anteriormente, nomeadamente ndo
ter Instagram e ndo seguir Influenciadores Digitais ou porque as restantes
respostas ndo tfinham sido preenchidas na totalidade antes da submissdo

do questiondrio.
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4. Andlise e Discussdo de Dados

4.1. Caraterizagao da Amosira

A amostra da presente investigacdo é constituida por 166 individuos.
E possivel verificar a informacdo na Tabela 2. Relativamente ao género, é
possivel constatar a predomin&ncia do género feminino (88,0%), e o
restante divide-se enfre género masculino (10,8%) e prefiro ndo dizer (1,2%).
As idades dos inquiridos variom, no entanto, prevalece com 39,8% a faixa
etdria entre os 26 e os 35 anos. Com um peso semelhante, surgem idades

compreendidas entre os 18-25 anos (39,2%).

Tabela 2 - Caracterizagdo demogrdfica

Carateristicas Demografia Frequ'f neld Percentagem
Feminino 146 88,0%
Género Masculino 18 10,8%
Prefiro ndo dizer 2 1.2%
18-25 65 39.2%

Idade
26-35 66 39,8%
Ensino Secunddrio 27 16,3%
Hob|l|’r,og'oes Licenciatura 95 57.2%
Academicas
Mestrado 38 22,9%
Estudante 24 14,5%
Ocupacdo .

Empregado por conta de terceiros 111 66,9%
Trabalhador-Estudante 21 12,7%

Fonte: Elaboracdo Prépria com base na andlise estatistica do IBM SPSS Statistics versdo 28.0

(Anexo 3).

Relativamente as habilitacdes académicas, € possivel verificar que

57.2% dos inquiridos € licenciado, 22,9% & mestre e 16,3% possui 0 ensino
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secunddrio. No que concerne 4 ocupacdo, 66,9% dos inquiridos é
trabalhador por conta de terceiros e 14,5% sGo estudantes. Em minoriq,

surgem desempregados/as (1,8%).

Ao exemplo dado de Influenciadora Digital 42,2% seguem a mesma
e 57,8% indicaram que seguem outro influenciador. Dos inquiridos 71,7%
afirmou fer interesse em Cosmeéticos Cruelty-Free. Quem ndo segue a
Influenciadora Helena Coelho indicou outro nome como exemplo de
Influenciador para caraterizar, dos exemplos mais repetidos foram as
Influenciadoras Mafalda Sampaio, Alice Trewinard, Madalena Abecasis,
Catarina Gouveia e Barbara Corby, todas estas sdo influenciadoras da drea
de Moda, Beleza e Estilo de Vida (Anexo 4).

4.2. Andlise Descritiva e de Consisténcia Interna

Na andlise estatistica descritiva do presente estudo, verificam-se a
média e o desvio-padrdo de cada uma das dimensdes incorporadas na

andlise.

Tabela 3 - Andlise Estatistica Descritiva

B i i Desvio Alpha de
Minimo Maximo Média Itens
padrdo Cronbach
Atratividade
i 1,00 5,00 3,68 0,94 2 0,859
Fisica
Atitude
1,00 5,00 3,17 0,90 2 0,841
Homofilica
Credibilidade
1,00 5,00 3,93 0,98 5 0,944
Percebida
IntengGo de
1,00 5,00 2,91 1,22 2 0,212
Compra

Fonte: Elaboracdo Prépria com base na andlise estatistica descritiva do IBM SPSS Statistics

versdo 28.0 (Anexo 5).
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E de notar que as questdes foram respondidas através de uma escala
de Likert equilibrada de 1 a 5 pontos, sendo que 1 corresponde a “Discordo

fotalmente’ e 5 a '"Concordo totalmente’’.

De modo a determinar a andlise da fiabilidade e a consisténcia
interna, para perceber se as técnicas de recolha de dados e a andlise de
resultados sGo consistentes, foi realizado o teste do coeficiente Alpha de
Cronbach. O coeficiente varia entre 0 e 1 e quanto maior for o coeficiente,
melhor o resultado que serd obtido. Este resultado deverd ser superior a 0,7
para que seja considerado aceitdvel (Maroco & Garcia-Marques, 2013).
Uma vez que todos os coeficientes do Aloha de Cronbach foram superiores
a 0,8, podemos considerar que existe um bom resultado e admite-se a
fiabilidade dos dados, j&@ que os valores indicam niveis elevados de

consisténcia interna (Tabela 3).

Os valores, por Frequéncia e Percentagem para cada umas das

questoes, podem ser enconfrados no Anexo 6.
4.3. Correlagdo de Spearman

A correlacdo de Spearman é muito usada para avaliar relacoes entre
varidveis ordinais quando os dados apresentam uma distribuicdo ndo
paramétrica (Sedgwick, 2014). Estas correlacdes podem ser significativas no
nivel 0,05 representadas por “*” ou significativas no nivel 0,01 representadas

por Lk
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Tabela 4 - Correlagoes de Spearman

Afratividade Afitude Credibilidade Intencdo de
o ldade - " .
Fisica Homofilica Percebida Compra
Idade 1,000 -, 164* -,091 -,183* -,067
Alrafividade | 1ea | 1,000 276%* 342%* 184*
Fisica
Afitude 19 276 1,000 448+ 275
Homofilica
crediblidade | 1g3e | 3490 448% 1,000 354%
Percebida
ntencao de |47 184* 275 354% 1,000
Compra

*A correlacdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades)
**A correlacdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades)

Fonte: Elaboracdo Prépria com base na andlise estatistica do IBM SPSS Statistics versdo
28.0 (Anexo 7).

No caso das correlacdes analisadas no presente estudo, como se
pode observar na Tabela 4, podemos concluir que as varidveis Idade e
Atratividade Fisica apresentam significGncia estatistica, porém esta € uma
correlacdo negativa com 0=-0,164*, indica que quanto maior a faixa etdria
menos significativa € a Afratividade Fisica. Relativamente as varidveis Idade
e Credibilidade Percebida a correlacdo € significativa 0=-0,183* e negativa,
indica que quanto maior for a faixa etdria menor significGncia tem a
Credibilidade Percebida.

A varidvel Atratividade Fisica quando correlacionada com Atitude
Homofilica (0=0,276**), Credibilidade Percebida (0=0,342**) e Intencdo de
Compra (0=0,184*) apresenta significncia estatistica positiva, as varidveis
tendem a aumentar com o aumento da Atratividade Fisica sendo mais
significativa esta correlacdo com a Atitude Homofilica e a Credibilidade

Percebida.
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A varidvel Atitude Homofilica quando correlacionada com a
Credibilidade Percebida (0=0,448**) e a Intencdo de Compra (0=0,275**)
apresenta uma elevada significGncia estafistica positiva, os valores das
varidveis tendem a aumentar com o aumento dos valores de Atitude
Homofilica. A varidvel Credibiidade quando correlacionada com a
Infencdo de Compra (0=0,354**), apresenta também uma elevada
significGnecia  estafistica positiva, maiores valores de Credibilidade

Percebida levam a maiores valores de Intencdo de Compra (Anexo 7).
4.4. Regressao Linear Multipla

Antes de realizar uma Regressdo Linear MdUltipla, € necessdrio
identificar os seguintes pré-requisitos (Tabela 5), a distribuicdo normal de
erros, a meédia, que deve ser nula, a auséncia de multicolinearidade, a
vari@ncia ser constante e a independéncia dos erros. Relativamente &
varidncia dos erros, é possivel identificar uma distribuicdo normal no grdfico

(Figura 4), os valores sdo normalizados e a variGncia dos erros € constante.

Gréfico Q-Q Normal de Studentized Residual

Normal esperado

2 0 2 4

Valor observado
Figura 4 - Grdfico de Distribuicdo Normall

Fonte: IBM SPSS Statistics (versdo 28.0)
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Para verificar a independéncia dos residuos, € através do coeficiente
de Durbin Watson cujo valor € 1,820 (Anexo 9), proximo do 2 e por isso,
assume-se que estd presente uma auto relacdo positiva entre os erros. A
auséncia de multicolinearidade confirma-se através dos valores VIF, que
est@o em cumprimento, uma vez que todos estes valores sdo menores que
5 (Anexo 10). O modelo é considerado vdlido, uma vez que o sig. € 0,01
(<0,05) (Anexo 11). Também é possivel verificar a qualidade do modelo
através do valor R (0,354) (Anexo 9) que se perceciona posifiva. Posto isto,
todos os modelos obtidos obedecem das condicdes de Gauss-Markov,
residuos com média zero, vari@ncia constante e normal (Hallin, 2014;

Maroco, 2014)

Tabela 5 - Pré-requisitos para realizar Regressoes Lineares Multiplas

Durbin- R sig
Modelo Watson ) Colinearidade (VIF)
1,820 0,354¢ <0,001¢@
Atratividade Fisica 1,149
Atitude Homofilica 1,286
Credibilidade
Percebida 1269

a: Preditores (Constante): Atratividade Fisica, Atitude Homofilica, Credibilidade Percebida
b: Varidvel Dependente: Intfencdo de Compra

Fonte: Elaboracdo Prépria com base na andlise estatistica do IBM SPSS Statistics versdo
28.0 (Anexos 9,10 e11).

Através de Regressdes Lineares MUltiplas € possivel verificar os valores
da correlacdo entfre as varidveis, que identificam se a relacdo € ou ndo
estatisticamente significativa, tendo em conta o valor de p. A p < 0,05, é

atribuido "*"" e a p < 0,01 é aftribuido *"**",
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4.4.1. Validagado das Hipoteses

Tabela 6 - Validagdo das Hipéteses Formuladas

Hipé6teses de Investigagdo

H1: A Afratividade Fisica influencia a

Credibilidade Percebida do Influenciador. Suporfada

H2: A Atfitude Homofilica influencia a
Credibilidade Percebida do Influenciador.
H3: A Credibilidade Percebida do
Influenciador afeta a Intencdo de Compra Suportada
do consumidor.

Fonte: Elaboracdo Propria

Suportada

H1: Afratividade Fisica influencia a Credibilidade Percebida do

Influenciador.

Verifica-se que a Atratividade Fisica tem um impacto sobre a
Credibilidade Percebida, sendo esse impacto estatisticamente significativo
(0 <0,05) com p=0,017* e porisso, confirma-se H1. O valor de p=0,177, como
€ um valor positivo indica que maiores valores de Atratividade Fisica levam

a maiores valores de Credibilidade Percebida (Tabela 7).

H2: A Atitude Homofilica influencia a Credibilidade Percebida do

Influenciador.

Verifica-se que a Atitude Homofilica tem um impacto sobre a
Credibilidade Percebida, sendo esse impacto estatisticamente significativo
(0 <0,05) com p<0,001** e porisso, confirma-se H2. O valor de p=0,373, como
& um valor positivo indica que maiores valores de Atitude Homofilica levam

a maiores valores de Credibilidade Percebida (Tabela 7).
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Tabela 7 - Regressdo Linear Multipla para validagdo das Hipoteses H1 e H2

Coeficientesa
Modelo Beta (B) Sig. (p)
Afratividade Fisica 77 ,017%
Atitude Homofilica ,373 <0,001**

a.Varidvel Dependente: Credibilidade Percebida

Fonte: Elaboracdo Propria com base na andlise estatistica do IBM SPSS Statistics

versdo 28.0 (Anexo 12).

H3: A Credibilidade Percebida do Influenciador afeta a Intencdo de

Compra do consumidor.

Verifica-se através da andlise que a Credibilidade Percebida tem um
impacto sobre a Intencdo de Compra, sendo esse impacto
estatisticamente significativo (p< 0,05) com p<0,001** e porisso, confirma-se
H3. O valor de p=0,289, como & um valor positivo indica que maiores valores
de Credibilidade Percebida levam a maiores valores de Intencdo de

compra (Tabela 8).

Tabela 8 - Regressdo Linear MUltipla para validagdo da Hipétese H3

Coeficientes®
Modelo Beta (B) Sig. (p)

Credibilidade Percebida ,289 <0,0071**

a.Varidvel Dependente: Intengdo de Compra

Fonte: Elaboracdo Prépria com base na andlise estatistica do IBM SPSS Statistics

versdo 28.0 (Anexo 13).

Foi utilizado um modelo de Regressdo Linear MUltipla Hierdrquico para
verificar preditores da Infencdo de Compra e conclui-se através da andlise
que a Afratividade Fisica ndo tem um impacto sobre a Intencdo de

Compra, sendo esse impacto estatisticamente ndo significativo (p > 0,05)
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com p=0,509 ao confirdrio da Atitude Homofilica que sé por si apresenta
impacto sobre a Intencdo de Compra sendo esse impacto estatisticamente

significativo (p < 0,05) com p=0,014* (Tabela 9).

Tabela 9 - Regressdo Linear Multipla para Varidvel Dependente Intengdo de Compra

Coeficientese
Modelo Beta (B) Sig. (p)
Afratividade Fisica ,052 ,509
Afitude Homofilica ,207 ,014*

a.Varidvel Dependente: Inftencdo de Compra

Fonte: Elaboracdo Prépria com base na andlise estatistica do IBM SPSS Statistics versdo
28.0 (Anexo 15).

Podemos concluir gue a Credibilidade Percebida é mediadora para
qgue a Atratividade Fisica tenha impacto na Intencdo de Compra ao
contrdrio da Atitude Homofilica que sé por si j&@ tem impacto na Intencdo
de Compra (Anexo 15). A Atratividade Fisica mostra ter um impacto
estatisticamente significativo (p<0,05) com p<0,001** sobre a Afitude
Homofilica e um pB= 0,313, maiores valores de Atratividade Fisica levam a

maiores valores de Atitude Homofilica (Anexo 16).

p=0,509, B = 0,052

Aftratividade H1 p=0,017% B=0,177 v

Fisica \ H3 ¥ -
Credibilidade Percebida Infencdo de
p <0,001*%, / do influenciador campra
B=0,313 H2
v p=<0,001** B = 0,289

Atitude p<0,001** B=0,373
Homofilica

|

p =0,014*, B = 0,207

Figura 5 - Modelo Conceptual atualizado

Fonte: Elaboracdo Propria
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5. Conclusao

5.1. Discussdo

Finalizada a andlise, pretende-se neste capitulo relacionar os
resultados obtidos com a literatura. O presente estudo pretende
compreender qual a relacdo entre a Atratividade Fisica e a Afitude
Homofilica dos Influenciadores Digitais com a percecdo da sua
Credibiidade e de que forma é que esta Credibilidade influencia a

Infencdo de compra de Cosméticos Cruelty-Free.

A rede social em estudo foi o Instagram pois foi uma das redes mais
utilizadas para Marketing de Influéncia nos Ultimos anos e em conformidade
com o que é descrito no relatério da Influencer Marketing Hub de 2023 a
maioria dos utilizadores desta rede social sdo mulheres com idades
compreendidas entre 25 e 34 anos seguidas pelas jovens de 18 aos 24 anos,
a nossa amostra confirma isto mesmo uma vez ser composta em 88% pelo
género feminino na sua maioria pertencendo as faixas etdarias dos 18 aos 25
e dos 26 aos 35. Segundo as correlacdes de Spearman realizadas com o
aumento da Idade menos significativas sdo a Atratividade Fisica e a
Credibilidade Percebida.

Os temas mais abordados pelas Influenciadoras Digitais sdo Estilo de
Vida e Beleza (Geyser, 2023b). Neste estudo, foi dado o exemplo da Helena
Coelho como Influenciadora Digital, devido a ser uma influenciadora
portuguesa que trabalha com marcas Cruelty-Free, tendo ela mesma uma
linha de maquilhagem Cruelty-Free em seu nome, porém apenas 42,2% dos
inquiridos a seguia, os restantes indicaram outros nomes de influenciadores,
os mais repetidos dizem respeito a influenciadoras portuguesas cuja drea

de contelUdo produzido é acerca de Beleza e Estilo de Vida.
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A maioria dos inquiridos tem maior grau de habilitacdes académicas,
s@o Licenciados ou Mestres e 71,1% tém interesse em Cosméticos Cruelty-
Free o que pode ser relacionado com o descrito na literatura, os
consumidores modernos sAo mais conscientes das preocupacoes
ambientais, bem como das tendéncias no que diz respeito a saude,

qualidade e beleza (Alaouir et al., 2019).

Quando aftrativo, o influenciador é capaz de afetar a infencdo de
compra dos consumidores. Os atributos ou caracteristicas fisicas do
influenciador estdo relacionados com a atitude do consumidor,
influenciadores com aparéncia fisica mais apelativa sdo mais propensos a
captar a atencdo dos seguidores pois podem usar a sua propria aparéncia
para mostrar os resultados esperados dos produtos que promovem (Lim et
al.,, 2017; Sokolova & Kefi, 2019). Ruef et al. (2003) afima que o
reconhecimento entre consumidor e influenciador leva a um maior nivel de
atracdo interpessoal, confianca e compreensdo, € essa identificacdo que
aumenta a probabilidade de o consumidor ser influenciado pelo conteddo
criado pelo influenciador. Neste estudo tanto a Atratividade Fisica como a
Atitude Homofilica demonstraram ter significGncia estatistica para com a
Credibilidade Percebida

Segundo a literatura os Influenciadores sdo crediveis e influentes,
devido ao seu estilo de vida e a exposicdo das suas atividades didrias aos
seus seguidores, quando confidveis estes tém um efeito positivo na
percecdo dos consumidores e a intencdo de compra aumentard
(Goldsmith et al., 2000; Lim et al., 2017), através da correlacdo de Spearman
e da Regressdo Linear MUltipla realizada é confimado o mesmo neste

estudo.

Desta forma, € possivel afiimar que, quanto mais os consumidores

percecionarem os influenciadores como atrativos fisicamente e como
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pessoas com quem tém em comum inferesses e valores, maior serd a
percecdo de Credibilidade que tém relativamente a eles. No que diz
respeito a relacdo entre a percecdo de Credibilidade dos influenciadores
e a Intencdo de compra, foi possivel compreender que quanto mais os
consumidores considerarem os influenciadores como crediveis e detentores
de conhecimentos, maior serd a sua predisposicdo para comprar ou
recomendar os produtos por eles promovidos. E ainda de salientar que @
Credibilidade Percebida € mediadora para que a Afratividade Fisica tenha
impacto significativo na Intencdo de Compra, mas para a Afitude
Homofilica ndo se verifica essa necessidade pois sé por si jd apresenta ter

impacto.
5.2. Contribuicdo Académica

Este estudo contribuiv para a literatura atual sobre do
comportamento dos consumidores, em especifico na relacdo com os
influenciadores digitais, trazendo mais evidéncias. Neste estudo a
Atratividade Fisica demonstrou ter uma relacdo mais significativa com a
Atitude Homofilica e com a Credibiidade do que com a Intencdo de

compra, a Atratividade Fisica aumenta a Credibilidade Percebida.

Quando correlacionada com a Credibilidade Percebida, a Afitude
Homofilica demonstrou ter significGncia estatistica indicando que a
Credibilidade Percebida aumenta com o aumento da semelhanca entre o
consumidor e o influenciador. Esta relacdo foi ainda confirmada através da
regressdo linear multipla realizada. E confirmada a existéncia de um
impacto estatisticamente significativo entre a Credibilidade Percebida e a
Intencdo de compra, quanto maior for a Credibilidade Percebida maior

serd a Infencdo de compra.
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5.3. Contribuigao Empresarial

Os influenciadores sdo uma valiosa ferramenta de marketing usada
pelas empresas para divulgarem os seus produtos, e os consumidores
valorizam conteldo credivel e recorrem s redes sociais e a perfis que
consideram de confianca para recolher informacdo sobre os produtos de
que sentem necessidade, procurando a opinido que estes tém sobre os
produtos e a marca em questdo. As empresas devem ter em conta estas
questdées quando definem o conteludo que pretendem divulgar. As
parcerias entre as empresas e os influenciadores podem ser delineadas
para aumentar fanto o conhecimento sobre o produto ou marca como as

vendas.
5.4. Limitagoes do Estudo e Investigagoes Futuras

Com o decorrer do estudo, foram detetadas algumas limitacdes que
deverdo ser consideradas em futuras investigacdes. A amostra € na sua
maioria feminina ndo permitindo fazer comparacoes significativas entre
géneros. Se a divulgacdo tivesse ocorrido em outras redes sociais a amostra
poderia ter sido maior. O facto de a literatura existente acerca de
Cosméticos Cruelty-Free em Portugal ser diminuta € por si s& uma limitacdo.
O facto de a maioria dos inquiridos ndo seguir o exemplo dado de
Influenciadora de Cosmética Cruelty-Free constitui uma limitacdo pois ndo
nos permite tirar mais conclusdes acerca deste tipo de cosmética. Para
investigacoes futuras, poderia ser interessante a replicacdo do modelo
utilizado neste estudo para outras redes sociais que estejam em ascensdo,
como o TikTok. A percecdo destas limitacdes foi uma fonte de
aprendizagem tanto para investigacdes futuras como para a interpretacdo
dos dados obtidos.
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ANEXOS

ANEXO T - QUESTIONARIO

C‘..Uo.:"i'v‘ -
..AJJ-.. | -

Impacto dos Influenciadores Digitais na Intengao
de Compra dos Consumidores de Cosmeética
Cruelty-Free

Ocupacdo *

Estudante

Empregado por conta de terceiros

Empregado por conta propria
Desempregado
Trabalhador - Estudante

Reformado
Sou estudante do Mestrado em Gestao de Marketing, do IPAM (Instituto
Portugués de Administracac de Marketing) &, no dmbito da dissertagcéo
final, estou a realizar esta investigacdo sob a crientacao cientifica do

Outra

CO0OO0CO0OCOoCOo

Professor Doutor Carlos Burcio.

Este estudo incide sobre o Comportamento do Consumidor de

Cosmética. Destina-se a consumidores maiores de idade e de qualquer Se respondeu a opcao "Outra” especifique

género, que sigam influenciadores digitais no Instagram e que tenham

interesse em cosmeética. A sua resposta

A duracdo aproximada de resposta a este questionario serd de 5 minutos

e a sua colaboracdo € fundamental para a conclusao desta investigacdo.

Podera desistir a gualquer momento. Os dados recolhidos serao tratados

de forma confidencial e utilizados exclusivamente no dmbito académico.
"~ ) A Tem conta no Instagram? *

Para qualguer questao ndo hesite em contactar-me através do email:

anacncaria@gmail.com. -

O Sim
Desde ja, o meu agradecimento pela colaboracao! O N3o
Ana Carolina Caria

anacncaria@gmail.com Mudar de conta [ Influenciadores Digitais v "
B8 Néo partilhado
Consumidores comuns que partilham informacées, através das redes sociais, com os seus

seguidores e Ihes recomendam determinados produtos e marcas em setores, tais como

Género: *
moda, beleza, alimentacao, saude, desporto, tecnologia entre outros e estabelecem
. tendéncias dentro das suas dreas de atuacgio.
() Feminino
() Masculino

A Helena Coelho & uma Influenciadora Digital portuguesa com muitos seguidores no
(O Prefiro nac dizer Instagram e cujos contetdos publicados sio sobre Beleza e Estilo de Vida. A Helena tem

Uma marca prépria de cosmética a "Aura’ e trabalha com marcas de cosmética como

a Quem disse Berenice?, Nyx e Freshly Cosmetics,

Idade:

() .-25
O 26-35
() 36-45
() 46-55
(O s6-65

(O) Mais de &5 anos

Segue esta Influenciadora Digital? *
Habilitagées Académicas: * g
im
17 ciclo (4"ano) Nio
27 ciclo (6%ano)
Ensino Basico (9%ana)
: Se segue outro influenciador(a), refira qual (um exemplo)
Ensino Secundaric (12°ano) Texto de resposta curta
Licenciatura

Mestrado

Doutoramentao

OO O0OO0OO0O0O0O0

Outra

Se respondeu 3 opcao "Outra” especifique

A sua resposta



Atratividade Fisica b H

Relativamente ao Influenciador(a) que segue indique, por favor, numa escala de 1
"Discordo Totalmente" a 5 "Concerdo Totalmente”, o seu grau de concordancia
relativamente as frases apresentadas de seguida.

Acho o(a) Influenciador(a) muito bonito(a)
Concordo Totalmente

Discordo Totalmente O Q - O o

Acho ofa) Influenciador(a) atrativo(a) fisicamente

Discordo Tetalmente Concordo Totalmente

Atitude Homofilica v :

Indique, por favor, numa escala de 1 "Discordo Totalmente" a 5 "Concorde Totalmente”, o
seu grau de concordancia relativamente as frases apresentadas de seguida

O(A) Influenciador(a) pensa como eu

Concordo Totalmente

Discordo Totalmente

O(A) Influenciador(a) partilha os mesmeos valores que eu

Discordo Totalmente

Cencordo Tetalmente

Credibilidade percebida v :

Indique, por favor, numa escala de 1 "Discorde Totalmente” a 5 "Concordo Totalmente”, o
seu grau de concordancia relativamente as frases apresentadas de seguida.

Acho que ofa) Influenciador(a)...

Discordo To.. Discorda Indiferente Concordo  Concordo T..
Dominaot.
E eficiente ...
E de confia..

E preccupa..

Atualiza os.
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Intenc¢do de Compra v :

Indique, por favor, numa escala de 1" Discordo Totalmente” a 5 "Concordo Totalmente®, o
seu grau de concordancia relativamente as frases apresentadas de seguida

Pretendo comprar cosméticos Cruelty-Free promovidos pelo(a) Influenciador(a) no
futuro

Discordo Totalmente Cencordo Totalmente

Vou recomendar as pessoas que me sdo préximas que comprem cosméticos Cruelty-
Free recomendados pelo(a) Influenciador(a)

1 2 3 4 5
Discordo Totalmente @) U o @) @ Concordo Totalmente
Apds aseccio 7  Ir para a seccdo 8 (O guestionario terminou!) -
O guestionario terminou! v H

Obrigada pela sua colaboracao
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Construto ltens Escala Referéncia
Acho o(a)
Influenciador(a) muito Likert de cinco pontos
Atratividade Fisica bonito(a) (Discordo Totalmente 1 | Sokolova & Kefi,
Acho o(a) a Concordo 2019

Influenciador(a)
atrativo(a) fisicamente

Totalmente 5)

Atitude
Homofilica/Similaridade

O(A) Influenciador(a)
pensa como eu

O(A) Influenciador(a)
partilha os mesmos
valores que eu

Likert de cinco pontos
(Discordo Totalmente 1
a Concordo
Totalmente 5)

Sokolova & Kefi,
2019

Credibilidade Percebida

Acho que o(q)
Influenciador(a)...
[Domina o temq]

Acho que o(aq)
Influenciador(a)... [E
eficiente no seu
tfrabalho]

Acho que o(aq) ]
Influenciador(a)... [E de
confianca]

Acho que o(q)
Influenciador(a)... [E
preocupado(a) com os
seus seguidores]

Acho que o(a)
Influenciador(a)...
[Atualiza o seu
conteldo
regularmente]

Likert de cinco pontos
(Discordo Totalmente 1
a Concordo
Totalmente 5)

Sokolova & Kefi,
2019

Intencdo de Compra

Pretendo comprar
cosméticos Cruelty-Free
promovidos pelo(a)
Influenciador(a) no
futuro

Vou recomendar ds
pessoas que me sdo
préximas que comprem
cosméticos Cruelty-Free
recomendados pelo(a)
Influenciador(a)

Likert de cinco pontos
(Discordo Totalmente 1
a Concordo
Totalmente 5)

Sokolova & Kefi,
2019




®
Marketing
Leads
Business

ANEXO 3 — CARATERIZACAO DA AMOSTRA, DADOS RETIRADOS DO SOFTWARE IBM SPSS

STATISTICS
n %
Ganero Feminino 146 BB 0%
Masculino 18 10,8%
Prefiro ndao dizer 2 1,2%
Idade 18-25 65 39,2%
26-35 GG 39.8%
36-45 10 6,0%
46-55 20 12,0%
56-65 & 3.0%
MaisEa 0 0,0%
HabAcad 1%ciclo(4®ano) ] 0,0%
27 ciclo (Banao) 1 0,6%
Ensino Basico (9%ana) 2 1,2%
Ensino Secundario 27 16,3%
(12%anao)
Licenciatura 945 A7,2%
Mestrado 38 22,9%
Doutoramento ] 0,0%
Cutra 3 1.,8%
Se respondeu a opgdo Tecnico superior 1 33.3%
"Dutra® especifigue Pés-Graduagio 2 66,7 %
Ocupagio Estudante 24 14,5%
Empregado por conta de 111 66, 9%
terceiros
Errjpregadu por conta T 4 2%
prapria
Desempregado 3 1.8%
Trabalhadaor - Estudante 21 12, 7%
Reformado ] 0,0%
Cutra ] 0,0%

Tem conta no Instagram? Sim 166 100,0%
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ANEXO 4 - CARATERIZACAO DA AMOSTRA

Segue esta Influenciadora

Digital?

M %
Mo 96 57,8%
Sim 70 42 2%

Ipam

Se segue outro influenciador(a), refira qual (um

exemplo)

Mafalda Sampaio
Alice Trewinard
Madalena Abecasis
Catarina Gouveia

Barbara Corby

Tem interesse em
cosmeéticos Cruelty-Free?

I %
Sim 119 71,7%
WET] a7 28,3%

21

12,7%
10,2%
5,4%
4 8%
2,4%

Marketing
Leads
Business
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ANEXO 5 - ANALISE DESCRITIVA E DE CONSISTENCIA INTERNA

Estatisticas Descritivas

Desvio
M Minimao Maximao Media padrio
Atrat_mean 166 1,00 5,00 3,6807 A4413
AtitHom_mean 166 1,00 5,00 316467 Ba678
Cred_mean 166 1,00 5,00 39284 Aarany
IntComp_mean 166 1,00 5,00 29066 1,218045
Atratividade Fisica Atitude Homofilica
Alfa de Alfa de
Cronhach M deitens Cronkbach Mdeitens
B89 p. 841 2
Credibilidade }
Percebida Intengdo de Compra
Alfa de Alfa de
Cronbach N de itens Cronbach M de itens

944 5 912 2
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ANEXO 6 — ANALISE DESCRITIVA DE CADA UMA DAS QUESTOES, DADOS RETIRADOS DO

SOFTWARE IBM SPSS STATISTICS

57

n o
Ach_t: ofa) !nﬂuenciadnr{a} Discordo Totalmente & 3. 6%
muito banitola) Discordo g 4.8%
Indiferenta a0 301%
Concordo 65 39,2%
Concordo Totalmentes ar 22.3%
Achq ofa) Inﬂ_uenciadnr{a]l Discordo Totalmente 7 4. 2%
atrativa({a) fisicaments Discordo 13 7 8%
Indiferenta 47 283%
Concordo G4 38,6%
Concordo Totalmentes 35 211%
Q(A) Influenciador({a) Discordo Totalmente 14 2.5%
Sl Discordo 24 14,5%
Indiferente 74 44 8%
Concordo 45 27.3%
Concordo Totalmente a 4 8%
Q&) Influenciador(a) Discordo Totalmente g 54%
E:I';irlgg gﬁer’;iﬁm“ Discordo 15 9,0%
Indiferente i 47 0%
Concordo 43 28 9%
Concordo Totalmente 16 9 6%
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%6
Acho que ola) Discordo Totalmente 11 f 6%
Influgnciadar(a)... )
[Domina o temal Discordo 7 4 2%
Indiferente 23 13,9%
Concordo 73 44 0%
Concordo Totalmente 52 31,3%
Acho que ofa) . Discordo Totalmente 10 6,0%
Influenciadar{a)... [E ;
eficiente no seu trabalho] Lzt : (EEE
Indiferente 22 13,3%
Concordo 70 42 2%
Concordo Totalmente 1 36,7%
Acho que ofa) . Discordo Totalmente 10 f,0%
Influenciador(a)... [E de :
confiangal Discordo 8 4 8%
Indiferente 32 19,3%
Concordo 73 44 0%
Concordo Totalmente 43 259%
Acho que ofa) . Discordo Totalmente 11 6 6%
Influenciador(a)... [E :
preccupadofa) com os EEERE g wlha
seUs seguidores) Indiferente 28 16,9%
Concaordo 72 13 4%
Concordo Totalmente 47 28,3%
Acho que ofa) Discordo Totalmente 9 5,4%
Influenciador(a)... :
[Atualiza o seu conteddo D 5c0rdo £ SIEE
regularmente] Indiferente 14 8 4%
Concaordo 63 38,0%
Concordo Totalmente 74 44 6%
Pretendo comprar Discordo Totalmente 27 16,3%
cosmeticos Cruelty-Free )
promovidos pelo(a) Discordo 26 157%
Influenciador(a) no futuro Indiferente 549 355%
Concordo 33 19 9%
Concordo Totalmente 21 12,7%
You recomendar as Discordo Totalmente 36 21,7%
pessoas que me 530 )
Proximas gue comprem S e Uit
cosméticos Cruelty-Free Indiferente 54 325%
recnmendadns pelof(a) Concordo 28 16,9%
Influenciadar(a)
Concardo Totalmente 22 13,3%
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ANEXO 7 — CORRELACAO DE SPEARMAN

Correlagdes
AtitHom_mea IntComp_me
|dade HabAcad  Atrat_mean n Cred_mean an

rd de Spearman  Idade Coeficients de 1,000 Ll 164" -,091 183 - 067
Correlagdo

Sig. (2 extremidades) . 134 035 245 018 391

[ 166 166 166 166 166 166

HabAcad Coeficiente de - 117 1,000 - 065 -,007 034 -,003
Correlagdo

Sig. (2 extremidades) 134 . 408 825 668 966

[ 166 166 166 166 166 166

Afrat_mean Coeficients de 164" -,065 1,000 276 3427 JA84°
Correlagdo

Sig. (2 extremidades) 035 408 . =<,001 =<,001 017

[ 166 166 166 166 166 166

AitHom_mean  Coeficisnte de -091 -0o7 276 1,000 Ads” 275
Correlagdo

Sig. (2 extremidades) 245 925 =001 . =<,001 <001

[ 166 166 166 166 166 166

Cred_mean Coeficiente de 183" 034 3427 A48” 1,000 3547
Caorrelagao

Sig. (2 extremidades) 18 G663 =001 =<,001 . <001

[ 166 166 166 166 166 166

IntComp_mean  Coeficiente de - 067 -003 ,134" ,2?5’“‘ ,354** 1,000
Carrelagao

Sig. (2 extremidades) 391 966 017 =<,001 =<,001
[ 166 166 166 166 166 166

* Acorrelagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
** Acaorrelagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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ANEXO 8 — TESTE DE NORMALIDADE

Testes de Mormalidade

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Willk
Estatistica gl Sig. Estatistica al Sig.
Studentized Residual 064 166 090 83 166 041

a. Correlagdo de Significancia de Lilliefors

ANEXO 9 - COEFICIENTE DE DURBIN WATSON

Resumo do mu::u::lnel»::u"'l

R guadrado Erro padran Durbin-
Modelo F F guadrado ajustado da estimativa Watson
1 3547 125 109 1,144972 1,820

a. Preditores: (Constante), Cred_mean, Atrat_mean, AtitHom_mean

b.Wariavel Dependente: IntComp_mean

ANEXO 10 — ESTATISTICA DE COLINEARIDADE

Coeficientes nao

padronizados Estatisticas de colinearidade
Modelo B Erro Erro Tolerancia VIF
1 (Constante) H62 A67
Atrat_mean L0067 ,102 870 1,149
AtitHom_mean 281 , 113 W] 1,286
Cred_mean 231 ,103 ,788 1,269

a. Variavel Dependente: IntComp_mean
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ANEXO 11 — VALOR DE SIGNIFICANCIA DO MODELO CONCEPTUAL
ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Média Zz Sig.
1 Regressao 30,663 3 10,221 7,732 -:,l'.ll:l1':l
Residuo 214140 162 1,322
Total 244 B03 165
a. Wariavel Dependente: IntComp_mean
b. Preditores: (Constante), Cred_mean, Atrat_mean, AtitHom_mean
ANEXO 12 — REGRESSAO LINEAR MULTIPLA CUJA VARIAVEL DEPENDENTE E
CREDIBILIDADE PERCEBIDA
Coeficientes?
Coeficiente
s
Coeficientes ndo padronizad 95,0% Intervalo de
padronizados 0s Confianga para B
Limite Limite
Modelo B Erro Erro Beta t Sig. inferior superior
1 (Constante) 1,964 ,320 6,145 <,001 1,333 2,596
Atrat_mean ,184 ,076 177 2,422 ,017 ,034 ,333
AtitHom_me 407 ,080 373 5,098 <,001 ,249 ,565

an

a. Variavel Dependente: Cred_mean
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ANEXO 13 - REGRESSAO LINEAR MULTIPLA CUJA VARIAVEL DEPENDENTE E INTENCAO

DE COMPRA
Coeficientes?
Coeficientes néo Coeficientes 95,0% Intervalo de Confianca
padronizados padronizados para B
Limite Limite

Modelo B Erro Erro Beta t Sig. inferior superior
1 (Constante) 1,490 377 3,955 <,001 , 746 2,234
Cred_mean ,360 ,093 ,289 3,873 <,001 177 ,544

a. Variavel Dependente: IntComp_mean

ANEXO 14 - REGRESSAO LINEAR MULTIPLA CUJA VARIAVEL DEPENDENTE E INTENCAO DE

COMPRA PARA AS VARIAVEIS ATRATIVIDADE FiSICA E ATITUDE HOMOFILICA

Coeficientes?

Coeficientes néao Coeficientes 95,0% Intervalo de Confianga
padronizados padronizados para B
Limite
Modelo B Erro Erro Beta t Sig. Limite inferior superior
1 (Constante) 1,316 ,426 3,089 ,002 JAT5 2,157
AtitHom_mean ,375 ,106 ,276 3,525 <,001 ,165 ,585
Atrat_mean ,110 ,101 ,085 1,085 ,279 -,090 ,309

a. Variavel Dependente: IntComp_mean
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ANEXO 15 - REGRESSAO LINEAR MULTIPLA CUJA VARIAVEL DEPENDENTE E INTENCAO DE

COMPRA PARA AS VARIAVEIS ATRATIVIDADE FiSICA, ATITUDE HOMOFILICA E

CREDIBILIDADE PERCEBIDA

Coeficientes ndo

Coeficientes

Coeficientes?

95,0% Intervalo de Conflanca

padronizados padronizados para B
Limite Limite
Modelo B Erro Erro Beta t Sig. inferior superior
1 (Constante) 862 ABT 1,846 JOB7 - 080 1,784
Atrat_mean QBT 102 052 662 509 -133 268
AtitHom_mean 281 113 ,207 2,484 014 058 505
Cred_mean 231 103 ,185 2,239 027 027 434

a. Variavel Dependente: IntComp_mean

ANEXO 16 - REGRESSAO LINEAR MULTIPLA CUJA

VARIAVEL DEPENDENTE E ATITUDE

HOMOFILICA
Coeficientes®
Coeficientes 95 0% Intervalo de Confianca
Coeficientes ndo padronizados  padronizados para B
Limite

Maodela B Erro Erro Beta t Sig. Limite inferior superior o]
1 (Constante) 2,070 268 7,736 =001 1,542 2,598

Atrat_mean 2498 070 313 4226 <,001 1588 A37

a. Wariavel Dependente: AtitHom_mean
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ANEXO 17 — CRONOGRAMA

Semanas

Plano de Trabalho
Definigéio do Tema
Revisao de Literatura
Definiga@o dos Objetivos
Elaborag@o de Questoes de Investigagao
Definig@o do Modelo Conceptual e Formulag@o de Hipdteses
Definigao de Metodologia
Formulagdo de Questiondri
Divulgagae do Questionario
Tratamento e Andlise de Dados
Interpretagéo e Discusséo de Resultados
Conclusdio
Elaboraga@o de Referéncias Bibliograficas
Nelhorias
Entrega do Relatério Final
Preparar apresentagdo
Defesa

Pré- Testes e Melhorias
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Avaliacdo Intermédia
10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31




