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RESUMO

O crescimento das redes sociais e das plataformas de video curto tem refor¢ado a
importancia do Conteudo Gerado por Utilizadores (User-Generated Content - UGC)
enquanto fonte de informagdo para os consumidores. Neste contexto, o presente estudo
analisa de que forma a credibilidade percebida da fonte, a qualidade da informacao, a
relacdo parassocial e a sobrecarga de informagao influenciam a atitude dos consumidores
face ao UGC e, consequentemente, a intengao de compra € o passa-palavra eletrénico
(electronic word-of-mouth - eWOM), no contexto de videos sobre produtos de moda
publicados no TikTok e Instagram.

A recolha de dados baseou-se numa metodologia quantitativa, recorrendo a um
questiondrio online divulgado através de uma amostragem nao probabilistica por
conveniéncia e bola de neve. A amostra final foi constituida por 296 utilizadores de
TikTok e/ou Instagram que visualizam contetidos relacionados com produtos de moda.
Os dados recolhidos foram analisados através da modelagdo de equagdes estruturais por
minimos quadrados parciais (PLS-SEM).

Os resultados demonstram que a confiabilidade da fonte, a qualidade da
informacao e a relagdo parassocial influenciam positivamente a atitude face ao UGC,
enquanto a sobrecarga de informagao exerce uma influéncia negativa. Em contrapartida,
o conhecimento especializado e a atratividade da fonte ndo apresentaram efeitos
significativos. Verificou-se ainda que a relagdo parassocial influencia positivamente a
confiabilidade da fonte e que a atitude face ao UGC influencia positivamente a intengao
de compra e 0 eWOM. A analise multigrupo revelou um comportamento globalmente
semelhante entre ambas as plataformas, verificando-se apenas que a influéncia da atitude
face ao UGC na intengdo de compra ¢ mais forte entre os utilizadores do Instagram.

Este estudo contribui para uma melhor compreensao dos fatores que influenciam
a atitude dos consumidores face ao UGC em plataformas de video curto, evidenciando a
relevancia da relagdo parassocial e da sobrecarga de informagdo. A nivel empresarial, os
resultados evidenciam a importancia de conteudos crediveis, informativos e capazes de

promover relagdes mais proximas com os consumidores.

Palavras-chave: Conteudo Gerado por Utilizadores (UGC); Atitude face ao UGC;

Inten¢do de compra; Passa-palavra Eletronico (eWOM)
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ABSTRACT

The growth of social media and short-form video platforms has reinforced the
importance of User-Generated Content (UGC) as a source of information for consumers.
In this context, the present study analyses how perceived source credibility, information
quality, parasocial relationship and information overload influence consumers’ attitude
towards UGC and, consequently, their purchase intention and electronic word-of-mouth
(eWOM), in the context of fashion-related videos published on TikTok and Instagram.

Data collection was based on a quantitative methodology, using an online
questionnaire distributed through non-probability convenience and snowball sampling.
The final sample consisted of 296 TikTok and/or Instagram users who view fashion-
related content. The collected data were analysed using Partial Least Squares Structural
Equation Modelling (PLS-SEM).

The results demonstrate that source trustworthiness, information quality and
parasocial relationship positively influence attitude towards UGC, whereas information
overload has a negative influence. In contrast, source expertise and attractiveness did not
show significant effects. The findings also reveal that parasocial relationship positively
influences source trustworthiness and that attitudes towards UGC positively influence
purchase intention and eWOM. Furthermore, the multi-group analysis revealed a broadly
similar pattern between TikTok and Instagram users, with the only significant difference
being that the influence of attitudes towards UGC on purchase intention is stronger among
Instagram users.

This study contributes to a better understanding of the factors that influence
consumers’ attitudes towards UGC on short-form video platforms, highlighting the
relevance of parasocial relationship and information overload. From managerial
perspective, the findings emphasise the importance of credible and informative content

capable of fostering closer relationships with consumers.

Keywords: User-Generated Content (UGC); Attitude towards UGC; Purchase Intention;
Electronic Word-of-Mouth (eWOM).
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A influéncia do Contetido Gerado por Utilizadores na intengdo de compra e eWOM de produtos de moda:
o caso do TikTok e do Instagram

1. INTRODUCAO

A crescente digitalizagdo do consumo e a expansao das redes sociais tém vindo a
transformar os processos de comunicagdo e consumo, alterando o papel tradicional dos
consumidores nas estratégias de marketing (Colicev et al., 2019; Mathur et al., 2022). O
surgimento da Web 2.0 deu origem a modalidades colaborativas e processos de cocriacao,
cujo impacto se tornou particularmente visivel no sucesso das comunidades virtuais e das
redes sociais (Cuomo et al., 2020). Neste contexto, as redes sociais configuraram-se como
aplicacdes interativas baseadas na Web 2.0 que permitem aos utilizadores criar
comunidades online e partilhar informacdes, ideias, mensagens pessoais € contetido
multimédia (Muda & Hamzah, 2021). Sob a perspetiva do marketing interativo, este
ambiente digital promove uma transi¢do de modelos comunicacionais centrados na
empresa para dindmicas colaborativas centradas no consumidor, deixando estes de ser
apenas recetores de informacao (Muda & Hamzah, 2021).

Esta transformacao reflete-se também no contexto portugués. Em 2025, 89,5% da
populagdo residente em Portugal, dos 16 aos 74 anos, utilizou a internet e, destes, 78,8%
utilizaram redes sociais, demonstrando que comunicar ¢ aceder a informagao continuam
a ser as principais atividades realizadas online (INE, 2025). Adicionalmente, as
plataformas sociais baseadas em video tém assumido um papel particularmente
dominante na criacdo e consumo de conteudo digital. Em 2024, o TikTok registou
aproximadamente 1,14 mil milhdes de utilizadores em todo o mundo, representando um
crescimento de cerca de 70% face a 2022 (Statista, 2025c), enquanto o Instagram
ultrapassou 1,4 mil milhdes de utilizadores globais (Statista, 2025a). Em Portugal, o
Instagram ¢ utilizado regularmente por cerca de 78% dos utilizadores de redes sociais
(Statista, 2025d), e o TikTok atingiu aproximadamente 3,68 milhdes de utilizadores em
fevereiro de 2025 (Statista, 2025b).

Neste contexto, o Contetido Gerado por Utilizadores (UGC) surge em paralelo
com o crescimento das redes sociais como fonte primaria de informagdo entre
consumidores (Muda & Hamzah, 2021), sendo entendido como contetido criado e
partilhado por utilizadores comuns com outros consumidores ou marcas, em multiplas
plataformas, entre elas as redes sociais, podendo assumir diversas formas, incluindo texto,
imagem, video e podcast (Mathur et al., 2022). Esta forma de comunicacio baseia-se na

experiéncia pessoal do utilizador, que partilha os atributos do produto, demonstra a sua
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utilizag¢do e avalia o seu desempenho (You & Joshi, 2020). O UGC pode surgir de forma
voluntaria ap6s uma experiéncia de consumo ou ser incentivado pelas marcas,
nomeadamente através de colaboragdes pagas (Walsh et al., 2024).

Adicionalmente, a literatura evidencia que o UGC se tornou uma fonte
significativa de informagdo percecionada como credivel, uma vez que os consumidores
valorizam criticas que revelam ndo apenas os beneficios e vantagens do produto, mas
também as suas limitagdes, contrariamente a comunicagdo empresarial que ¢ orientada
para a valorizagao dos atributos positivos dos produtos (Mir & Rehman, 2013). A
credibilidade do UGC tem sido estudada através da credibilidade percebida da fonte,
entendida como o grau em que o emissor ¢ percecionado como experiente, confiavel e
atraente, dimensdes particularmente relevantes no contexto de videos em plataformas
sociais (Muda & Hamzah, 2021). Estudos demonstram que a credibilidade percebida da
fonte influencia positivamente a atitude face ao UGC e, de forma indireta, a intencdo de
compra e o passa-palavra eletronico (eWOM), sendo a atitude um mediador central neste
processo (Mathur et al., 2022; Muda & Hamzah, 2021). Nao obstante, a propria natureza
do UGC levanta questdes relacionadas com a sua credibilidade, na medida em que os
consumidores tém de avaliar opinides de desconhecidos num ambiente onde faltam pistas
contextuais e ndo verbais que auxiliem na interpretagdo da mensagem (Ayeh et al., 2013).

Paralelamente, a literatura tem destacado o papel da relagdo parassocial no
contexto do marketing de influéncia, como uma relagdo unilateral de proximidade e
intimidade, que os seguidores percecionam estabelecer com um influenciador (Cohen,
2024, citado em Farivar et al., 2021; Horton & Wohl, 1956). No ambiente das redes
sociais, esta relagdo constitui um mecanismo relevante no processo de persuasao, tendo
sido demonstrado o efeito positivo e significativo que exerce na intengdo de compra face
as recomendacdes do influenciador (Farivar et al., 2021).

Adicionalmente, a qualidade da informagdo tem sido identificada como um
determinante relevante da atitude face ao UGC, refletindo a perce¢do de utilidade, clareza
e relevancia do contetido partilhado (Mathur et al., 2022). Contudo, a literatura tem vindo
também a reconhecer que o ambiente digital ndo produz apenas efeitos positivos. Em
particular, a exposi¢do a elevados volumes de informagao em redes sociais e plataformas
de video pode exceder a capacidade de processamento dos consumidores, dificultando a

avaliagdo do conteudo e comprometendo a tomada de decisdo (Agnihotri et al., 2024).

Maria Sousa Pinto Nunes de Oliveira 2 Mestrado em Marketing
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Neste sentido, a sobrecarga de informacdo surge como uma varidvel relevante para
compreender de forma mais equilibrada a formacao das atitudes dos consumidores face
ao UGC. De acordo com o modelo atitudinal sustentado na literatura, a atitude face ao
UGC constitui um antecedente direto da intengdo de compra e do eWOM (Mathur et al.,
2022; Muda & Hamzah, 2021).

Uma vez que a categoria de roupa, calcado e acessorios de moda representou
75,9% das compras efetuadas online pela populagdo residente em Portugal em 2025 (INE,
2025), evidencia-se a relevincia econdmica e comportamental deste setor no comércio
eletronico nacional. Estes dados demonstram nao apenas a centralidade das plataformas
digitais na jornada de compra, mas também a pertinéncia de analisar o impacto do
conteudo gerado por utilizadores no setor da moda. Paralelamente, o crescimento
sustentado das redes sociais, aliado a crescente utilizagdo de dispositivos moveis
demonstra que o contetdo gerado em smartphones tende a ser mais breve e a privilegiar
informacao de natureza emocional (Melumad et al., 2019). Considerando que plataformas
como o Instagram e o TikTok sdo predominantemente utilizadas através de dispositivos
moveis, este enquadramento refor¢a a relevancia do estudo do UGC em formatos
audiovisuais, na influéncia do comportamento do consumidor, particularmente no
contexto de contetidos breves, como ¢ o caso das redes sociais TikTok e Instagram.

Apesar dos avangos na investigacdo sobre UGC e marketing de influéncia, a
literatura tem tendido a analisar de forma isolada os determinantes da inten¢ao de compra
e eWOM, focando-se, por exemplo, na credibilidade percebida da fonte (Muda &
Hamzah, 2021), na relacdo parassocial (Farivar et al., 2021) ou na qualidade da
informacgdo (Mathur et al., 2022). Assim, sdo ainda escassos os estudos que integram
simultaneamente estas variaveis num modelo explicativo Unico, particularmente no
contexto de videos de UGC em plataformas de formato breve como o TikTok e o
Instagram. Além disso, a incorporacdo de varidveis de natureza mais negativa, como a
sobrecarga de informacao, continua relativamente limitada neste tipo de modelos, apesar
da sua relevancia no contexto atual de consumo intensivo de conteudos digitais.

Desta forma, o presente estudo tem como objetivo investigar os fatores que
influenciam a efic4cia dos Conteudos Gerados por Utilizadores (UGC) nas plataformas
TikTok e Instagram e o seu impacto nas atitudes e comportamentos dos consumidores no

setor da moda.
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Para responder a este objetivo, formulam-se as seguintes perguntas de
investigacao:

P1: De que forma as caracteristicas do UGC influenciam a atitude dos consumidores face
ao UGC?

P2: Qual o papel da relagdo parassocial na formagao da atitude dos consumidores face ao
UGC e na percecao de credibilidade percebida da fonte?

P3: De que forma a atitude dos consumidores face ao UGC influencia a intencdo de
compra e 0 eWOM?

A presente dissertacdo encontra-se estruturada em seis capitulos. No primeiro
capitulo ¢ apresentada a introdugdo, onde se procede a contextualizagdo do fenomeno em
estudo, a identificacao da sua relevancia, bem como a defini¢ao do objetivo e das questoes
de investigagdo. O segundo capitulo corresponde a revisao de literatura, onde sdo
analisadas as principais varidveis que sustentam o modelo conceptual e apresentadas as
hipdteses de investigacdo. No terceiro capitulo € apresentado o modelo conceptual
proposto com base na revisao de literatura. O quarto capitulo descreve a metodologia
adotada, incluindo o tipo de estudo, a amostra, o instrumento de recolha de dados e os
procedimentos de analise estatistica. No quinto capitulo sdo apresentados, analisados e
discutidos os resultados obtidos. Por fim, o sexto capitulo apresenta as principais
conclusdes do estudo, os contributos tedricos e praticos, as limitagdes identificadas e

sugestoes para investigagado futura.

Maria Sousa Pinto Nunes de Oliveira 4 Mestrado em Marketing



A influéncia do Contetido Gerado por Utilizadores na intengdo de compra e eWOM de produtos de moda:
o caso do TikTok e do Instagram

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Conteudo Gerado por Utilizadores e comportamento do consumidor nas redes
sociais

A crescente utilizacdo das redes sociais transformou a forma como os
consumidores procuram informagao, interagem com as marcas e tomam decisdes de
compra (Mathur et al., 2022). Neste contexto, o0 Conteudo Gerado por Utilizadores (UGC)
assumiu um papel cada vez mais relevante, enquanto conteudo criado e partilhado por
utilizadores comuns nas plataformas digitais, podendo incluir opinides, avaliagdes,
comentarios ou demonstragdes de produtos (Mathur et al., 2022).

O UGC tem vindo a ganhar importancia devido a sua percegao de credibilidade,
sendo frequentemente considerado pelos consumidores como uma fonte de informacao
mais imparcial e confidvel do que os conteudos produzidos pelas empresas (Muda &
Hamzah, 2021). Consequentemente, este tipo de conteido pode influenciar diferentes
etapas do processo de decisao de compra, desde a procura de informacao até a avaliagao
de produtos e a partilha de experiéncias com outros consumidores (Muda & Hamzah,
2021). Contudo, apesar dos beneficios associados a este tipo de contetdo, a crescente
exposi¢ao a conteudos digitais pode também gerar desafios para os consumidores,
nomeadamente quando o volume de informag¢do excede a sua capacidade de
processamento (Agnihotri et al., 2024). Desta forma, diferentes fatores podem influenciar
a forma como os consumidores avaliam o UGC, incluindo caracteristicas da fonte, da

informacao e do proprio ambiente digital em que o conteudo ¢ consumido.

2.2. Credibilidade percebida da fonte

A credibilidade percebida da fonte constitui um conceito central na literatura
sobre comunicacao persuasiva e comportamento do consumidor, sendo amplamente
utilizada para explicar a forma como as caracteristicas do emissor de uma mensagem
influenciam a interpretacdo da informacdo e as respostas comportamentais dos
consumidores (Muda & Hamzah, 2021; Sokolova & Kefi, 2020). A credibilidade esta
relacionada com a perce¢ao de qualidade que a audiéncia tem em relagdo ao comunicador
(Sokolova & Kefi, 2020).

No contexto do marketing digital e das redes sociais, o estudo da credibilidade

percebida da fonte assume particular relevancia devido a crescente importancia do UGC
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como fonte de informagao para os consumidores, que pode influenciar significativamente
as percegoes e decisoes de compra de outros consumidores (Mathur et al., 2022). Neste
ambiente, a avaliacao da credibilidade percebida da fonte torna-se essencial, uma vez que
os consumidores sdo frequentemente expostos a conteudos produzidos por individuos
desconhecidos (Mathur et al., 2022), o que pode dificultar a validacdo da informagao
disponivel (Hochstein et al., 2023).

A literatura evidencia que, em comparagdo com a comunicac¢do tradicional das
empresas, os consumidores tendem a atribuir maior credibilidade ao conteudo gerado por
outros utilizadores, uma vez que percecionam este conteido como resultado de
experiéncias reais de consumo € ndo como comunica¢do comercial orientada para fins
promocionais (Hochstein et al., 2023; Mathur et al., 2022). Adicionalmente, You & Joshi
(2020) demonstram que o UGC exerce um efeito persuasivo maior do que os anuncios
tradicionais na aquisi¢do de novos clientes devido ao seu nivel mais elevado de
credibilidade percebida da fonte. Isto ocorre porque o UGC permite aos consumidores
partilhar experiéncias pessoais relacionadas com produtos ou servigos, contribuindo para
a criagdo de informacao considerada mais confidvel e relevante para outros consumidores
(Mathur et al., 2022). Muda e Hamzah (2021) acrescentam ainda que o UGC ¢ percebido
como nao tendo nenhuma inten¢ao comercial direta e, por isso, a avaliagdo da eficacia
dos produtos e servicos tende a ser considerada mais imparcial, ao contrario da
comunicacao das empresas que se focam em destacar os aspetos positivos.

Contudo, a natureza aberta das plataformas digitais dificulta também a avaliacao
da credibilidade da informagdo, uma vez que os consumidores sdo frequentemente
expostos a conteudos produzidos por individuos desconhecidos com diferentes niveis de
conhecimento, experiéncia ou motivagdo (Muda & Hamzah, 2021). Neste sentido,
compreender os fatores que contribuem para a percecao de credibilidade percebida da
fonte torna-se fundamental para explicar a influéncia do UGC no comportamento do
consumidor.

A literatura sobre credibilidade percebida da fonte tem conceptualizado este
construto através de diferentes dimensdes que permitem avaliar a percecdo de
credibilidade atribuida ao emissor da mensagem. No contexto de marketing em
plataformas digitais e de video online, a credibilidade percebida da fonte ¢ geralmente

conceptualizada através de trés dimensdes: confiabilidade (trustworthiness),
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conhecimento especializado (expertise) e atratividade (attractiveness) (Muda & Hamzah,
2021).

A dimensdo confiabilidade esta associada a honestidade e cuidado percebido do
comunicador em relagdo ao seu publico (Sokolova & Kefi, 2020). Neste sentido, a
confiabilidade refere-se ao nivel de confianca e aceitagdo que os individuos depositam no
emissor da mensagem e na informagao transmitida (Ohanian, 1990, citado em Muda &
Hamzah, 2021). A literatura demonstra que fontes percecionadas como confiaveis estao
associadas a niveis mais elevados de persuasdo e eficacia da mensagem, uma vez que os
recetores tendem a aceitar com maior facilidade a informacdo transmitida quando
acreditam na honestidade do emissor e, por isso, quanto maior a confianca no
comunicador, maior a eficicia da sua opinido e recomenda¢do (Muda & Hamzah, 2021).

A dimensao conhecimento especializado refere-se ao grau em que o emissor de
uma mensagem persuasiva € percecionado como possuindo conhecimento relativamente
ao tema abordado (Muda & Hamzah, 2021). Neste sentido, o conhecimento especializado
corresponde ao nivel de autoridade, competéncia e qualificagdo que um comunicador
possui (Ohanian, 1990, citado em Muda & Hamzah, 2021). Assim, fontes percecionadas
como especialistas tendem a exercer maior influéncia sobre os recetores da mensagem,
uma vez que estdo mais propensos a aceitar recomendagdes ou avaliagdes provenientes
de individuos considerados conhecedores do tema (Al-Emadi & Ben Yahia, 2020). No
contexto do UGC nas redes sociais, uma fonte ¢ percecionada como especialista quando
demonstra possuir conhecimento suficiente sobre um determinado produto ou area de
interesse (Muda & Hamzah, 2021), neste caso, sobre moda.

Por fim, a dimensao atratividade refere-se ao grau em que a fonte ¢ percecionada
como apelativa, quer pelos seus atributos fisicos quer pelas suas caracteristicas sociais
(Muda & Hamzah, 2021). Muda & Hamzah (2021) demonstram que os criadores de
conteudo considerados fisicamente atraentes tendem a captar mais facilmente a atengao
do publico e a influenciar positivamente a sua atitude face & mensagem transmitida.
Paralelamente, a literatura sobre atratividade social demonstra que a atratividade também
pode estar associada a likability do comunicador, refletindo o grau em que o publico
considera o emissor agradavel, simpatico ou semelhante a si proprio (Sokolova & Kefi,
2020). Neste sentido, comunicadores percecionados como socialmente atraentes tendem

a influenciar mais facilmente as atitudes do publico, uma vez que os recetores podem
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desenvolver processos de identificagdo e proximidade com esses emissores (Sokolova &
Kefi, 2020). Assim, no contexto das redes sociais ¢ do marketing de influéncia, a
atratividade da fonte pode contribuir para reforcar a eficacia persuasiva das
recomendagdes, aumentando o impacto do conteudo na formagao de atitudes e intengdes
comportamentais.

Desta forma, em conjunto, estas trés dimensdes contribuem para a formagao da
credibilidade percebida da fonte. A literatura tem demonstrado que niveis mais elevados
de credibilidade percebida da fonte estdo associados a atitudes mais favoraveis face ao
conteudo e as recomendacdes apresentadas (Muda & Hamzah, 2021). Assim, no contexto
do UGC, a credibilidade percebida da fonte constitui um fator determinante na formagao
das atitudes dos consumidores face ao contetido partilhado nas plataformas digitais.

Com base na literatura, formulam-se as seguintes hipoteses de investigacao:
H1la: 4 confiabilidade influencia positivamente a atitude dos consumidores face ao UGC.

H1b: O conhecimento especializado influencia positivamente a atitude dos consumidores face ao

UGC.

Hl1c: A4 atratividade influencia positivamente a atitude dos consumidores face ao UGC.

2.3. Qualidade da informacao

A qualidade da informagao tem sido considerada um fator importante na forma
como os consumidores interpretam e utilizam o contetdo disponivel online (Zhuang et
al., 2025). A literatura define qualidade da informagdo como a avaliagao do consumidor
sobre as caracteristicas da informagdo de produtos ou servigos disponiveis online,
nomeadamente a sua precisdo, a completude e o formato (Muda & Khan, 2020). No
contexto das redes sociais, qualquer utilizador pode criar e partilhar contetidos sobre
produtos, servicos ou marcas, o que faz com que a qualidade da informacao
disponibilizada varie significativamente entre publicagdes (Muda & Khan, 2020). Neste
sentido, a qualidade do contetido assume particular relevancia, uma vez que conteudos
considerados mais informativos ou uteis tendem a captar maior atengdo e a gerar respostas
mais positivas por parte dos utilizadores (Zhuang et al., 2025).

A relevancia da qualidade da informag¢ao no comportamento do consumidor pode
ser compreendida através do Information Adoption Model (IAM), proposto por Sussman
e Siegal (2003), segundo o qual a adocdo de informacao online depende da sua utilidade

percebida, influenciada pela qualidade da informagao e pela credibilidade da fonte.
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No contexto das redes sociais e do UGC, a qualidade da informagao manifesta-se
através da qualidade informacional do contetido partilhado pelos utilizadores. Filieri et
al. (2023) definem qualidade do conteudo como a qualidade informacional de uma
publicacdo nas redes sociais, baseada na percecao de que o conteudo ¢ informativo,
preciso, relevante, correto, valioso e oportuno. Além disso, demonstram que a sua eficacia
persuasiva depende da percecdo de que a informacdo ¢ relevante e responde a
necessidades informacionais dos utilizadores (Filieri et al., 2023).

Mathur et al. (2022) demonstram que a qualidade da informacao constitui um
antecedente relevante das atitudes dos consumidores face ao UGC, verificando que niveis
mais elevados de qualidade da informagao estdo associados a atitudes mais favoraveis em
relacdo ao UGC. Quando a informacdo ¢ percecionada como clara, completa e util,
tendem a desenvolver atitudes mais positivas face a esse conteudo, o que pode influenciar
o seu comportamento em contexto online (Mathur et al., 2022).

Assim, a literatura sugere que a qualidade da informagdo constitui um elemento
central no contexto do UGC, influenciando a forma como os consumidores avaliam o
conteudo disponibilizado por outros utilizadores e contribuindo para o desenvolvimento
de atitudes mais favoraveis face a esse contetdo.

Com base na literatura, formula-se a seguinte hipdtese de investigagao:

H2: A qualidade da informagdo influencia positivamente a atitude dos consumidores face ao

UGC.

2.4. Relacao parassocial

O conceito de relacao parassocial refere-se a uma relacao imaginaria desenvolvida
entre um membro da audiéncia e uma figura medidtica, como uma celebridade ou
personalidade publica, apesar de ndo existir uma interacdo reciproca real entre ambos
(Farivar et al., 2021; Horton & Wohl, 1956). Este conceito foi inicialmente introduzido
por Horton e Wohl (1956), que descreveram a relagdo parassocial como uma relagao
proxima entre a audiéncia e personagens dos meios de mass communication,
caracterizada por uma sensa¢do de intimidade semelhante a existente em relacdes
interpessoais reais. Neste tipo de relacdo, os individuos podem desenvolver sentimentos
de proximidade e ligagdo com a figura medidtica, mesmo que essa relagdo seja construida

essencialmente do lado da audiéncia (Aw & Labrecque, 2020).
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Com o desenvolvimento das redes sociais, este fendmeno passou também a
manifestar-se em ambientes digitais, onde os utilizadores podem desenvolver relagdes
simbolicas com celebridades, influenciadores ou outras figuras com presenca digital
(Sokolova & Kefi, 2020). Neste contexto, os criadores de conteudo assumem um papel
semelhante ao das celebridades nos media tradicionais, tornando-se figuras com as quais
os utilizadores podem desenvolver relagdes psicologicas e emocionais (Sokolova & Kefi,
2020). As plataformas sociais facilitam a criacdo de relagdes parassociais, uma vez que
permitem aos utilizadores acompanhar regularmente conteudos publicados por
influenciadores e observar aspetos da sua vida quotidiana (Sokolova & Kefi, 2020),
promovendo sentimentos de compreensao, afei¢do e proximidade percebida, apesar de se
tratar de uma relacao essencialmente unilateral (Aw & Labrecque, 2020).

A literatura tem demonstrado que estas relagdes podem exercer um impacto
relevante no comportamento dos consumidores em ambientes digitais, estando a interacdo
parassocial com influenciadores positivamente associada a inten¢do de compra dos
seguidores relativamente aos produtos promovidos por esses influenciadores (Sokolova
& Kefi, 2020). Assim, a investigacao sobre marketing de influéncia sugere que a relagao
parassocial constitui um mecanismo relevante através do qual os influenciadores
conseguem influenciar as atitudes e inten¢des comportamentais dos seus seguidores,
desempenhando um papel relevante no processo de persuasdo associado as
recomendacdes realizadas pelos influenciadores nas redes sociais (Farivar et al., 2021).

Para além dos seus efeitos nas atitudes e intengdes comportamentais dos
consumidores, a literatura sugere que a relacao parassocial desempenha também um papel
importante na formagdo das perce¢des de confiabilidade relativamente ao utilizador. De
acordo com Chung e Cho (2017) e Hwang e Zhang (2018) citados por Tran et al. (2024),
os consumidores tendem a avaliar a confiabilidade de uma fonte com base na relagao que
estabelecem com ela. Assim, quando os individuos desenvolvem uma relagao parassocial
mais forte com um utilizador, caracterizada por sentimentos de proximidade,
familiaridade e confianca, tendem a percecionar esse utilizador como mais confiavel e
credivel na informagdo que partilha (Tran et al., 2024).

Com base na literatura, formulam-se as seguintes hipoteses de investigacao:

H3: A4 relagdo parassocial influencia positivamente a atitude dos consumidores face ao UGC.

H4: A4 relagcdo parassocial influencia positivamente a confiabilidade.
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2.5. Sobrecarga de informacio

A sobrecarga de informagao refere-se a um estado cognitivo em que os individuos
sdo expostos a um volume de informacao superior a sua capacidade de processamento
(Dai et al., 2020), o que pode comprometer a tomada de decisdo (Agnihotri et al., 2024).
Este fendmeno tem-se intensificado no contexto das redes sociais, onde os utilizadores
recorrem cada vez mais a estas plataformas como fontes de informagao e recomendagao
(Agnihotri et al., 2024).

No contexto do marketing digital, os influenciadores desempenham um papel
relevante na dissemina¢do de informacao influenciando preferéncias e comportamentos
dos consumidores (Agnihotri et al., 2024). No entanto, a repeticdo e reutilizacdo de
conteudos entre diferentes plataformas e criadores contribui para a exposi¢do dos
utilizadores a informacao redundante e em grandes quantidades, aumentando o risco de
sobrecarga de informagao (Agnihotri et al., 2024).

Nas plataformas de video curto, a sobrecarga de informagao ¢ intensificada pelas
caracteristicas do proprio formato e pelo funcionamento dos algoritmos, que permitem o
acesso a um grande volume de contetidos semelhantes num curto periodo de tempo (Feng
& Liao, 2025). Para além disso, a natureza breve e fragmentada destes contetidos pode
dificultar a compreensao da informag¢ao, uma vez que a exposi¢do sucessiva a multiplos
estimulos informacionais interrompe a coeréncia do conteido e aumenta a pressao
cognitiva sobre os utilizadores (Feng & Liao, 2025). Embora os algoritmos sejam
concebidos para recomendar conteudos de interesse, os consumidores podem continuar a
ser expostos a elevados volumes de informagao em curtos periodos de tempo, sobretudo
quando as recomendacdes ndo correspondem plenamente aos seus interesses (Feng &
Liao, 2025). Este excesso de informagao aumenta a confusao do consumidor e dificulta a
tomada de decisdo, levando os individuos a adiar ou evitar compras, o que demonstra o
impacto negativo deste fendémeno no comportamento do consumidor (Agnihotri et al.,
2024).

Assim, no contexto do UGC, a exposicdo a elevados niveis de informagdo pode
dificultar a avaliagdo do contetdo, reduzindo a clareza cognitiva e a capacidade de formar
atitudes favoraveis. Deste modo, niveis mais elevados de sobrecarga de informacao
tendem a influenciar negativamente a atitude dos consumidores em rela¢do ao conteudo.

Com base na literatura, formula-se a seguinte hipdtese de investigagao:

Maria Sousa Pinto Nunes de Oliveira 11 Mestrado em Marketing



A influéncia do Contetido Gerado por Utilizadores na intengdo de compra e eWOM de produtos de moda:
o caso do TikTok e do Instagram

H5: A sobrecarga de informagado influencia negativamente a atitude dos consumidores face ao

UGC.

2.6. Atitude face ao UGC

A atitude dos consumidores face ao UGC constitui um construto relevante para
compreender o impacto deste tipo de conteudo no comportamento do consumidor e
refere-se ao grau em que os individuos avaliam de forma favordvel ou desfavoravel o
conteudo gerado por outros utilizadores em ambientes digitais (Ajzen, 1991, citado em
Mathur et al., 2022). No contexto do consumo online, esta atitude assume um papel
particularmente relevante, uma vez que influencia a forma como os consumidores
interpretam e utilizam a informacdo disponivel nas plataformas digitais podendo
influenciar as intencdes comportamentais e decisdes futuras (Mathur et al., 2022).

Muda e Hamzah (2021) demonstram que o UGC influencia as atitudes dos
consumidores sobretudo devido a percecdo de credibilidade associada a contetdos
produzidos por outros consumidores. Ao contrario das comunicagdes de marketing
tradicionais, o UGC ¢ frequentemente percecionado como mais genuino e imparcial, por
isso, muitos consumidores tendem a confiar nas opinides e recomendacdes de outros
utilizadores, utilizando o UGC como uma fonte relevante de informacao na avaliacao de
produtos e servicos antes da decisao de compra (Muda & Hamzah, 2021).

O UGC pode também influenciar as atitudes dos consumidores ao funcionar como
prova social, na medida em que permite que os individuos observem as experiéncias ¢
opinides de outros utilizadores antes de formarem as suas proprias avaliagdes (Mathur et
al., 2022). Assim, quando os consumidores percecionam o UGC como informativo,
credivel ou util, tendem a desenvolver atitudes mais positivas face a esse contetdo, o que
pode posteriormente influenciar as suas intengdes comportamentais (Mathur et al., 2022).

A literatura sugere ainda que a atitude dos consumidores face ao UGC
desempenha um papel mediador importante entre diferentes caracteristicas do contetudo
e os resultados comportamentais dos consumidores. Especificamente, fatores como a
credibilidade percebida da fonte e a qualidade da informagdo podem influenciar
positivamente a atitude dos consumidores em relagdo ao UGC que, por sua vez, pode
aumentar a probabilidade de os consumidores desenvolverem intengdes de compra

online, bem como de partilharem e recomendarem esse conteido junto de outros
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utilizadores, contribuindo para a geracdo de eWOM (Mathur et al., 2022; Muda &
Hamzah, 2021). Para além disso, estudos recentes no contexto das redes sociais sugerem
que relagdes parassociais estabelecidas entre seguidores e criadores de conteido podem
reforcar a credibilidade percebida das mensagens partilhadas, influenciando a forma
como os consumidores avaliam esse conteudo (Tran et al., 2024).

Por outro lado, fatores negativos, como a sobrecarga de informacdo, podem
dificultar o processamento do conteido e comprometer a formacao de atitudes favoraveis
face ao UGC, na medida em que a exposi¢ao a volumes excessivos de informacao pode
gerar confusao, reduzir a clareza cognitiva dos consumidores (Agnihotri et al., 2024).

Em suma, a literatura sugere que a atitude dos consumidores em relagdo ao UGC
desempenha um papel central na explicacdo dos seus efeitos no comportamento do
consumidor. Quando os consumidores desenvolvem atitudes positivas face ao contetido
gerado por outros utilizadores, tornam-se mais propensos a considerar as recomendacoes
apresentadas nas suas decisdes de compra (Mathur et al., 2022; Muda & Hamzah, 2021).

Com base na literatura, formulam-se as seguintes hipoteses de investigacao:

H6: A4 atitude dos consumidores face ao UGC influencia positivamente a intengdo de compra.

H7: A atitude dos consumidores face ao UGC influencia positivamente o eWOM.

2.7. Intencio de compra

No contexto digital, a intencao de compra assume particular relevancia, uma vez
que os consumidores recorrem cada vez mais a conteudos online para apoiar as suas
decisdes de consumo, nomeadamente o conteudo gerado por utilizadores (Muda &
Hamzah, 2021). Assim, o UGC tornou-se uma fonte significativa de informacao de
confianga para os consumidores no apoio a tomada de decisao de compra, precisamente
porque ¢ frequentemente percecionado como mais imparcial do que a comunicagao
gerada pelas marcas (Muda & Hamzah, 2021). Muda & Hamzah (2021) demonstram
empiricamente que a atitude face ao UGC exerce um efeito positivo sobre a intengdo de
compra, funcionando como um mecanismo através do qual a credibilidade percebida da
fonte afeta indiretamente esse resultado comportamental.

Da mesma forma, Mathur et al. (2022) verificam que a atitude dos consumidores
face ao UGC afeta positivamente a intengdo de compra online, confirmando que

consumidores com avaliagdes mais favoraveis relativamente ao conteido gerado por
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utilizadores apresentam maior predisposi¢do para basear as suas decisdes de compra
nesse conteudo. Adicionalmente, os autores demonstram que esta atitude medeia a
relacdo entre diferentes antecedentes do UGC, nomeadamente a credibilidade percebida
da fonte e a qualidade da informacao, ¢ a intengdo de compra, reforcando o papel central
da atitude no processo de influéncia do UGC sobre o comportamento do consumidor
(Mathur et al., 2022).

A literatura sobre marketing de influéncia refor¢a igualmente a importancia da
intencdao de compra como variavel dependente central. Farivar et al. (2021) mostram que
a relacdo parassocial com o influenciador exerce efeitos significativos sobre a intengao
de compra dos seguidores. Estes resultados sugerem que, para além das caracteristicas
informacionais do contetido, as dimensoes relacionais associadas ao emissor também
podem desempenhar um papel importante na formacao das intengdes comportamentais
dos consumidores.

No mesmo sentido, Sokolova & Kefi (2020) demonstram que tanto a credibilidade
percebida dos influenciadores como a interagao parassocial apresentam relagdes positivas
e significativas com a intengdo de compra. No contexto de influenciadores de beleza e
moda no Instagram, os autores mostram que a inten¢do de compra pode ser explicada ndo
apenas por fatores cognitivos, como a credibilidade, mas também por fatores mais
relacionais, como a ligacao percebida entre o seguidor e o influenciador.

Deste modo, a literatura sugere que variaveis como a credibilidade percebida da
fonte, a qualidade da informacdo, a atitude face ao UGC e a relacdo parassocial
contribuem para explicar a predisposi¢do dos consumidores para adquirir produtos
recomendados ou apresentados em conteudos digitais (Farivar et al., 2021; Mathur et al.,

2022; Muda & Hamzah, 2021).

2.8. Passa-palavra eletronico

O passa-palavra eletronico (eWOM) tem vindo a assumir um papel central nos
ambientes digitais, sendo frequentemente associado a partilha de informagdes, opinides e
experiéncias entre consumidores através de plataformas digitais (Filieri et al., 2023). No
contexto das redes sociais, esta partilha pode ocorrer através de UGC, que permite aos
individuos comunicar e trocar informacdes sobre produtos e marcas (Muda & Hamzah,

2021).
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No contexto das plataformas de video, o eWOM assume frequentemente uma
forma audiovisual, através da qual os utilizadores partilham opinides, avaliam produtos e
relatam experiéncias (Filieri et al., 2023). Este formato distingue-se do eWOM textual
por integrar multiplos estimulos, como imagem, som e movimento, permitindo uma
comunicagdo mais rica e imersiva, bem como uma melhor avaliagdo da fonte e do
contexto da mensagem (Filieri et al., 2023).

A literatura evidencia que uma atitude favoravel dos consumidores face ao UGC
estd associada a intencdo de partilhar esse conteudo e de o transmitir a outros
consumidores, evidenciando o papel da atitude como antecedente direto do eWOM
(Muda & Hamzah, 2021). Adicionalmente, conteidos que sdo percecionados como
interessantes e alinhados com a identidade do consumidor aumentam a predisposi¢ao por
serem partilhados (Graham & Wilder, 2020). Neste sentido, 0 eWOM pode ser entendido
como uma resposta comportamental que resulta da avaliacdo positiva do conteudo por
parte do consumidor (Muda & Hamzah, 2021).

Deste modo, no contexto do presente estudo, 0 eWOM ¢ conceptualizado como a
predisposicao dos consumidores para partilhar, recomendar ou transmitir conteudos
relacionados com produtos de moda ap6s a exposi¢ao a UGC em plataformas de video

curto, como o TikTok e o Instagram.

3. MODELO CONCEPTUAL

Com base na revisdo de literatura apresentada no capitulo anterior, propde-se o
modelo conceptual que sustenta a presente investigacao (Figura 1), baseado nos modelos
conceptuais de Muda e Hamzah (2021), Mathur et al. (2022), Farivar et al. (2021), Tran
et al. (2024) e Agnihotri et al. (2024).

De Muda e Hamzah (2021) e Mathur et al. (2022) retiraram-se as relagdes entre
credibilidade percebida da fonte, qualidade da informacdo, atitude face ao UGC e
intencdo de compra e eWOM. Ambos os estudos evidenciam o papel central da atitude
face ao UGC como variavel mediadora no processo de influéncia do conteudo gerado por
utilizadores sobre as intengdes comportamentais dos consumidores. Adicionalmente, o
modelo incorpora a variavel relagdo parassocial, com base em Farivar et al. (2021) e Tran
et al. (2024), atendendo a relevancia crescente das dimensdes relacionais no contexto do

marketing de influéncia e a sua capacidade para influenciar a forma como os
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consumidores avaliam o conteudo e a fonte. Por fim, integra-se a varidvel sobrecarga de
informagdo, com base em Agnihotri et al. (2024), considerando o impacto negativo que a
exposicao a elevados volumes de informagao pode ter na capacidade de processamento
dos consumidores e, consequentemente, na formagao das suas atitudes.

Deste modo, o modelo conceptual proposto considera que a credibilidade
percebida da fonte, a qualidade da informagdo, a relacdo parassocial e a sobrecarga de
informacao influenciam a atitude dos consumidores face ao UGC, a qual, por sua vez,
influencia a inten¢do de compra e o eWOM. Para além disso, propde-se que a relagdo
parassocial influencia também positivamente a confiabilidade, refletindo o impacto da
ligacdo percebida entre seguidores e criadores de conteido na avaliacdo da informacao

partilhada no TikTok e Instagram.

Relacao Parassocial

H4
Credibilidade Percebida da Fonte

Confiabilidade

Intencao de

compra
Conhecimento w
especializado Atitude face ao
UGC

Atratividade

H7 eWOM
Qualidade da
Informacao

Sobrecarga de
Informacao

Figura 1. Modelo conceptual

Fonte: Elaboragdo propria com base nos modelos de Agnihotri et al. (2024), Farivar et al. (2021), Mathur
et al. (2022), Muda e Hamzah (2021) ¢ Tran et al. (2024).

Maria Sousa Pinto Nunes de Oliveira 16 Mestrado em Marketing



A influéncia do Contetido Gerado por Utilizadores na intengdo de compra e eWOM de produtos de moda:
o caso do TikTok e do Instagram

4. METODOLOGIA
4.1. Tipo de estudo

A presente investigagdo adota uma filosofia positivista, na medida em que procura
analisar uma realidade observavel e mensuravel, com o objetivo de estabelecer relagdes
causais entre varidveis (Saunders et al., 2023). Adicionalmente, o estudo segue uma
abordagem dedutiva, uma vez que parte da teoria existente para o desenvolvimento de
hipoteses que sdo posteriormente testadas empiricamente através da recolha e andlise de
dados (Saunders et al., 2023). De forma a responder ao objetivo de analisar e explicar
relagdes entre variaveis propostas no modelo conceptual, o estudo apresenta uma natureza
explicativa, procurando compreender de que forma determinadas varidveis influenciam
outras (Saunders et al., 2023).

O estudo assume uma natureza quantitativa, na medida em que se baseia na
recolha e andlise de dados numéricos, permitindo examinar as relacdes entre variaveis
através de técnicas estatisticas (Saunders et al., 2023). Em termos do desenho de
investigacao, adotou-se uma abordagem quantitativa mono-método, recorrendo-se ao
inquérito como estratégia de investigagao e ao questionario onl/ine como a Unica técnica
de recolha de dados (Saunders et al., 2023). A utilizacdo do questionario online
estruturado permitiu recolher um volume significativo de dados padronizados, através da
aplicacdo de um conjunto uniforme de questdes a todos os participantes, facilitando o
processo de codificagdo, comparacao e analise estatistica dos dados (Saunders et al.,
2023).

Por fim, o estudo apresenta um horizonte temporal transversal, uma vez que os
dados foram recolhidos num unico momento no tempo permitindo analisar o fendmeno

como um retrato pontual da realidade (Saunders et al., 2023).

4.2. Selecao da amostra

A populagdo-alvo da presente investigacdo € constituida por utilizadores ativos
das redes sociais TikTok e/ou Instagram, com idade igual ou superior a 18 anos, que
estejam expostos a contetidos gerados por utilizadores relacionados com produtos de
moda. A selecdo desta populagdo revela-se relevante para o presente estudo, uma vez que

os utilizadores do TikTok e do Instagram constituem um dos principais publicos expostos
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a conteudos gerados por utilizadores relacionados com produtos de moda, permitindo
analisar a influéncia deste tipo de conteudo nas atitudes e comportamentos dos
consumidores.

Perante a impossibilidade de recolher dados junto de toda a populacdo, recorreu-
se a utilizagdo de uma amostra (Saunders et al., 2023). A técnica de amostragem adotada
foi ndo probabilistica por conveniéncia, uma vez que os participantes foram selecionados
com base na sua acessibilidade e disponibilidade para participar no estudo (Saunders et
al., 2023). Adicionalmente, recorreu-se a técnica de amostragem nao probabilistica por
bola de neve, uma vez que o questiondrio foi partilhado através de redes de contacto
pessoais e plataformas digitais, tendo sido solicitado aos participantes que o partilhassem
com amigos e familiares (Nunan et al., 2020; Saunders et al., 2023).

Apesar das vantagens associadas a sua facilidade de implementacdo e custos
reduzidos, a amostragem por conveniéncia apresenta limitagdes ao nivel da
representatividade, uma vez que os participantes sao incluidos com base na facilidade de
acesso, podendo introduzir enviesamentos nos resultados (Nunan et al., 2020; Saunders
et al., 2023). Desta forma, os resultados obtidos devem ser interpretados cuidadosamente,
nao sendo possivel generaliza-los de forma estatistica a totalidade da populagao-alvo, mas
permitindo analisar relagdes entre varidveis no contexto da amostra analisada (Nunan et

al., 2020; Saunders et al., 2023).

4.3. Instrumentos e procedimentos de recolha de dados

A presente investigagao baseia-se na recolha de dados primarios e secundarios.
Numa fase inicial, foram analisados dados secundarios através da literatura académica,
com o objetivo de desenvolver o modelo conceptual e formular as hipoteses de
investigacdo. Posteriormente, com o objetivo de testar as hipdteses formuladas e
responder as questdes de investigacdo, foram recolhidos dados primdrios através de um
inquérito por questiondrio, desenvolvido na plataforma Qualtrics XM. O questionario foi
divulgado através de redes sociais, nomeadamente Instagram, TikTok, WhatsApp e
LinkedIn, permanecendo disponivel entre os dias 24 de abril e 20 de maio de 2026.

O questiondrio (Anexo A) foi estruturado de forma a assegurar a coeréncia com o
modelo conceptual e com as hipoteses de investigacao formuladas, sendo composto por

diferentes secg¢oes. Inicialmente, foi apresentada uma breve introdugdo ao estudo, seguida
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de questdes de exclusao/filtro (Q1, Q2, Q3 e Q4), com o objetivo de garantir que apenas
individuos pertencentes a populacdo-alvo prosseguiam para as restantes questoes.
Adicionalmente, foi incluida uma questdo dirigida aos participantes que indicaram
utilizar ambas as plataformas (TikTok e Instagram), solicitando que selecionassem aquela
que utilizam com maior frequéncia. Esta op¢do permitiu direcionar os participantes para
responderem apenas a um dos blocos de questdes relativos aos construtos em analise,
evitando a duplicacdo de respostas e reduzindo a fadiga do respondente, assegurando
simultaneamente a comparabilidade entre as duas plataformas. Posteriormente, o
questiondrio integrou blocos de questdes associados aos construtos em analise,
terminando com a recolha de dados sociodemograficos dos participantes.

As questdes sobre as variaveis do estudo foram desenvolvidas com base em
escalas de medida previamente validadas por outros autores (Tabela I), tendo sido
traduzidas e adaptadas ao contexto da presente investigacdo (Anexo B). Para a sua
mensuragdo foram utilizadas escalas de Likert de sete pontos, nas quais 1 corresponde a
“Discordo totalmente” e 7 “Concordo totalmente”, permitindo captar o grau de
concordancia dos participantes relativamente as informacdes apresentadas (Saunders et

al., 2023).

Tabela I. Escalas de medida dos construtos

Construto Autores de referéncia
Credibilidade percebida da fonte -

confiabilidade Muda & Hamzah (2021)
Credibilidade percebida da fonte - Muda & Hamzah (2021)

conhecimento especializado
Credibilidade percebida da fonte - atratividade Muda & Hamzah (2021)

Qualidade da informacéo Mathur et al. (2022)
Sobrecarga de informagao Agnihotri et al. (2024)
Relacdo Parassocial Farivar et al. (2021)
Atitude face ao UGC Mathur et al. (2022)
Intencio de compra Muda & Hamzah (2021)
eWOM Muda & Hamzah (2021)

Fonte: elaboracdo propria

Antes da aplicagao final do questionario, foi realizado um pré-teste com o objetivo
de avaliar a clareza das questdes, a adequacdo das escalas e a compreensdo geral do
questionario. Este pré-teste contou com a participacdo de 12 individuos com

caracteristicas semelhantes as da populacdo-alvo. De forma geral, os participantes
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indicaram que o questiondrio era claro e de facil compreensdo, tendo sido apenas
identificado um erro ortografico numa das questdes sociodemograficas, o qual foi
posteriormente corrigido. Assim, ndo foram necessarias alteragdes estruturais ao
questionario, tendo o mesmo sido considerado adequado para aplicacao final.

Foram obtidas um total de 497 respostas ao questiondrio. No entanto, apds o
processo de limpeza de dados, foram excluidas 112 respostas por se encontrarem
incompletas e 89 respostas por ndo pertencerem a populagdo-alvo do estudo, dado que
correspondem a individuos menores de 18 anos ou que nado utilizam TikTok ou Instagram
ou que ndo visualizam videos sobre produtos de moda. Desta forma, foram consideradas
validas 296 respostas. Antes da andlise, os dados foram codificados e organizados em

Excel, sendo posteriormente analisados através do software SmartPLS.
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5. ANALISE DE DADOS
5.1. Caracterizacio da amostra

A amostra do presente estudo ¢ constituida por 296 individuos utilizadores do
TikTok e/ou Instagram que visualizam conteudos relacionados com produtos de moda
nestas plataformas. Relativamente a plataforma utilizada, 50,7% dos participantes
pertencem ao grupo Instagram e 49,3% ao grupo TikTok.

No que respeita ao género, verifica-se uma predominancia significativa do sexo
feminino, representando 90,5% da amostra, enquanto os participantes do sexo masculino
correspondem a 9,1%. Em relacdo a idade, a maioria dos inquiridos encontra-se na faixa
etaria dos 18-25 anos (63,9%), seguindo-se os individuos entre os 26 e 35 anos (19,9%).
As restantes faixas etarias apresentam uma representatividade inferior a 10%.

Relativamente as habilitacdes literarias, observa-se que a maioria dos
participantes possui licenciatura (52,4%), seguindo-se o ensino secundario (24,0%) e o
mestrado (15,9%). No que diz respeito a situacdo profissional, predominam os
trabalhadores por conta de outrem (41,6%), seguidos dos estudantes (33,1%) e dos
trabalhadores-estudantes (16,2%).

Quanto a situagdo financeira, 35,1% dos participantes afirmam conseguir viver
com o rendimento que possuem, enquanto 30,7% referem nao ter rendimento proprio e
19,6% indicam conseguir viver confortavelmente com o seu rendimento. Relativamente
a zona de residéncia, verifica-se uma forte concentragio de participantes na Area
Metropolitana de Lisboa, que representa 72,6% da amostra. Seguem-se a regido Centro
(11,5%) e a Area Metropolitana do Porto (5,4%).

No que se refere ao tempo diario despendido nas redes sociais, a maioria dos
inquiridos utiliza estas plataformas entre duas e trés horas por dia (31,1%), seguindo-se
os individuos que passam mais de trés horas diarias nas redes sociais (20,7%) e aqueles
que as utilizam entre uma e duas horas por dia (25,7%).

A caracterizagdo sociodemografica detalhada da amostra encontra-se apresentada

no Anexo C.

Maria Sousa Pinto Nunes de Oliveira 21 Mestrado em Marketing



A influéncia do Contetido Gerado por Utilizadores na intengdo de compra e eWOM de produtos de moda:
o caso do TikTok e do Instagram

5.2. Averiguac¢io do modelo conceptual

No presente estudo foi utilizado o método de modelagem de equacdes estruturais
por minimos quadrados parciais (Partial Least Squares Structural Equation Modeling —
PLS-SEM), recorrendo ao software SmartPLS 4. O PLS-SEM consiste numa técnica de
modelacdo causal orientada para a previsdo, cujo principal objetivo ¢ maximizar a
variancia explicada das variaveis dependentes e analisar as relacdes entre os construtos
do modelo conceptual proposto (Hair et al., 2022). Esta abordagem tem vindo a ser
amplamente utilizada na investigacdo em marketing e noutras areas das ciéncias
empresariais, sendo particularmente adequada para analisar modelos complexos que
integram multiplos construtos e relacdes simultaneas (Hair et al., 2011; Sarstedt et al.,
2021). Além disso, o PLS-SEM permite avaliar simultaneamente o modelo de medida e
o modelo estrutural, fornecendo informacao sobre a qualidade das escalas de medida
utilizadas e sobre a forga e significancia das relagdes hipotetizadas (Hair et al., 2011).

A escolha deste método revela-se adequada ao contexto da presente investigacao,
uma vez que o modelo conceptual proposto inclui diversos construtos latentes e multiplas
relagdes causais entre variaveis. A avaliagdo do modelo conceptual seguiu as
recomendacdes de Hair et al. (2021) e Sarstedt et al. (2021), compreendendo a analise do

modelo de medida e do modelo estrutural.

5.3. Avaliacdo do modelo de medida

Uma vez que os construtos do presente estudo foram especificados como
refletivos, a avaliacdo do modelo de medida incidiu sobre a fiabilidade dos indicadores,
a fiabilidade da consisténcia interna, a validade convergente e a validade discriminante
(Sarstedt et al., 2021).

Para avaliar a fiabilidade dos indicadores analisaram-se os outer loadings, os
quais devem ser superiores a 0,708, de modo a que o construto explique mais de 50% da
variancia do respetivo indicador, proporcionando assim uma fiabilidade aceitavel do
indicador (Hair et al., 2021). No entanto, ¢ frequente existirem indicadores com loadings
abaixo de 0,708, especialmente quando as escalas utilizadas foram desenvolvidas
recentemente (Hulland, 1999). Desta forma, a eliminacao de indicadores nao deve ser

efetuada automaticamente sempre que os loadings se situem abaixo deste limiar (Hair et
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al., 2021). Os indicadores com loadings compreendidos entre 0,40 e 0,708 devem ser
analisados cuidadosamente, sendo a sua remo¢dao recomendada apenas quando esta
conduz a melhorias na fiabilidade da consisténcia interna ou na validade convergente do
construto (Hair et al., 2021). Adicionalmente, a decisdo deve considerar a validade de
contetido do construto, uma vez que a eliminacdo de determinados indicadores pode
comprometer a sua representagdo conceptual adequada (Hair et al., 2021). Assim, apenas
indicadores com /loadings inferiores a 0,40 devem ser sempre removidos do modelo de
medida (Hair et al., 2021).

No caso do presente estudo, todos os indicadores apresentaram loadings
superiores a 0,708, com excegao do item CA3, relativo a atratividade, que apresentou um
valor de 0,681. Apesar de se situar abaixo do limiar recomendado, este valor permanece
acima de 0,40, pelo que a sua remocdo imediata ndo foi considerada necessaria.
Adicionalmente, verificou-se que a remogao do item nao conduzia a melhorias relevantes
nos indicadores de fiabilidade da consisténcia interna nem na validade convergente do
construto (Tabela II). Considerando ainda a importancia do item para assegurar a
adequada representacdo conceptual da atratividade, optou-se pela sua permanéncia no
modelo. Os resultados da analise dos loadings encontram-se apresentados na Tabela II.

O segundo passo da avaliagdo do modelo de medida consistiu na analise da
fiabilidade da consisténcia interna, entendida como o grau em que os indicadores que
medem o mesmo construto se encontram associados entre si (Hair et al., 2021). Em PLS-
SEM, uma das medidas mais utilizadas para esta avaliagdo ¢ a fiabilidade composta
(Composite Reliability — CR), uma vez que considera os diferentes contributos dos
indicadores para a medi¢dao do construto (Hair et al., 2021). Valores entre 0,60 ¢ 0,70
podem ser considerados aceitdveis em investigagdo exploratdria, enquanto valores
compreendidos entre 0,70 e 0,95 indicam niveis satisfatorios a bons de fiabilidade (Hair
et al., 2021; Sarstedt et al., 2021). Por outro lado, valores superiores a 0,95 podem indicar
redundancia entre indicadores e potenciais problemas de validade do construto (Hair et
al., 2021; Sarstedt et al., 2021). Complementarmente, analisaram-se os valores de alfa de
Cronbach e rho_A. Embora o alfa de Cronbach seja amplamente utilizado para avaliar a
consisténcia interna, esta medida tende a produzir estimativas mais conservadoras por
assumir que todos os indicadores apresentam a mesma fiabilidade (Hair et al., 2021). Em

contrapartida, o rho A ¢ considerado uma medida mais rigorosa, situando-se
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normalmente entre o alfa de Cronbach e a fiabilidade composta, sendo frequentemente
apontado como um compromisso adequado entre ambas (Hair et al., 2021; Sarstedt et al.,
2021). Conforme apresentado na Tabela II, todos os construtos apresentaram valores de
alfa de Cronbach, rho A e fiabilidade composta acima dos limiares recomendados,
evidenciando niveis adequados de consisténcia interna. Verifica-se apenas que a Intengao
de Compra apresenta uma fiabilidade composta de 0,958, valor ligeiramente superior ao
limiar recomendado. Ainda assim, considerando que os restantes indicadores de
fiabilidade e validade do construto se revelaram adequados, optou-se por manter todos os
itens associados a este construto.

A validade convergente foi analisada através da varidncia média extraida
(Average Variance Extracted — AVE). Esta medida avalia o grau em que um construto
converge para explicar a varidncia dos seus indicadores (Hair et al., 2021). Segundo
Sarstedt et al. (2021), valores de AVE iguais ou superiores a 0,50 indicam que o construto
explica, em média, pelo menos 50% da variidncia dos seus indicadores. No presente
estudo, todos os construtos registaram valores de AVE superiores a 0,50, variando entre

0,664 ¢ 0,821, o que confirma a existéncia de validade convergente (Tabela II).

Tabela II. Medi¢ao do modelo

Construtos Itens Loadings AVE CR Rho_A  Alpha de Cronbach
Atitude face ao UGC Al 0.846 0.738 0.934  0.913 0.911
A2 0.857
A3 0.888
A4 0.866
A5 0.837
Atratividade CAl 0.852 0.733 0.931 0.852 0.936
CA2 0.826
CA3 0.681
CA4 0.954
CA5 0.940
Confiabilidade CCl 0.881 0.771 0.944  0.937 0.926
CcC2 0.877
CC3 0.908
CC4 0.887
CC5 0.836
Conhecimento CEl 0.774 0.664 0.908 0.893 0.875
Especializado CE2 0.760
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CE3 0.849
CE4 0.829
CE5 0.856
Intengdo de Compra IC1 0.919 0.821 0.958  0.946 0.945
IC2 0.942
IC3 0.918
IC4 0.870
IC5 0.879
Qualidade da QIl 0.862 0.690 0.869 0.770 0.771
Informagéo QI2 0881
QI3 0.742
Relagio Parassocial RP1 0.821 0.717 0.910 0.877 0.868
RP2 0.874
RP3 0.809
RP4 0.881
Sobrecarga de SI1 0.774 0.749 0.899  0.891 0.836
informagao SI2 0917
SI3 0.898
eWOM EW1 0.731 0.668 0.889  0.836 0.831
EW2 0.767
EW3 0.860
EW4 0.901

Fonte: SmartPLS

De seguida, procedeu-se a avaliacdo da validade discriminante através dos critérios
de Fornell-Larcker, dos cross-loadings e do réacio Heterotrait-Monotrait (HTMT).
Embora o critério de Fornell-Larcker e a analise dos cross-loadings sejam
tradicionalmente utilizados para avaliar a validade discriminante, Henseler et al. (2015)
demonstraram que o HTMT apresenta um desempenho superior na dete¢ao de problemas
de validade discriminante. O HTMT corresponde ao récio entre as correlacdes dos
indicadores pertencentes a construtos diferentes e as correlagcdes dos indicadores que
medem o mesmo construto, permitindo avaliar de forma rigorosa o grau de distin¢ao entre
construtos conceptualmente relacionados (Hair et al., 2021; Henseler et al., 2015).

No presente estudo, o critério de Fornell-Larcker (Anexo D) foi cumprido, uma
vez que a raiz quadrada da AVE de cada construto foi superior as suas correlagdes com
os restantes construtos (Henseler et al., 2015). Adicionalmente, a analise dos cross-
loadings (Anexo E) demonstrou que todos os indicadores apresentam cargas fatoriais

mais elevadas no respetivo construto do que nos restantes (Hair et al., 2021).
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Relativamente ao HTMT (Anexo F), todos os valores obtidos se situaram abaixo do limiar
conservador de 0,85 recomendado para construtos conceptualmente distintos (Henseler
etal., 2015). Assim, os resultados obtidos através dos trés critérios confirmam a existéncia
de validade discriminante.

Adicionalmente, de forma a confirmar que ndo existem problemas de
colinearidade, foram analisados os valores do Variance Inflation Factor (VIF) do modelo
interno, que, segundo Hair et al. (2021) devem ser inferiores a 5. No presente estudo, os
valores de VIF do modelo interno apresentaram-se abaixo deste limiar, ndo evidenciando
problemas criticos de colinearidade entre construtos. Os resultados detalhados da anélise

encontram-se apresentados na Tabela III.

Tabela III. Colinearidade (VIF interno)

Atitude face ao Confiabilidade Intengdo de eWOM

UGC Compra
Atitude face ao UGC 1.000 1.000
Atratividade 1.181
Confiabilidade 1.298
Conhecimento 1.316
Especializado
Intengdo de Compra
Qualidade da Informacao 1.291
Relagdo Parassocial 1.210 1.000
Sobrecarga de informacao 1.053
eWOM

Fonte: SmartPLS

5.4. Avaliacdo do modelo estrutural

Para avaliar o modelo estrutural ¢ necessdrio analisar o coeficiente de
determinacdo (R?) dos construtos endégenos e a significancia e relevancia dos path
coefficients (Hair et al., 2011). O coeficiente de determinagdo representa a propor¢do da
variancia explicada pelos construtos antecedentes e constitui uma medida do poder
explicativo do modelo (Hair et al., 2021). Como orientacdo geral, valores de R? de 0,75,
0,50 e 0,25 podem ser interpretados como substanciais, moderados e fracos,
respetivamente, embora a sua interpretacdo deva considerar o contexto especifico da

investigacao (Hair et al., 2011; Sarstedt et al., 2021).
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Os resultados obtidos demonstram que o modelo explica 38,8% da variancia da
Atitude face ao UGC (R?=0,388), 35,4% da variancia da Inten¢io de Compra (R?>=0,354)
e 36,4% da variancia do eWOM (R?=0,364). Estes valores evidenciam uma capacidade
explicativa moderada para os principais construtos endégenos do modelo. Relativamente
a Confiabilidade, o valor de R? obtido foi de 0,100, indicando que a Relagio Parassocial
explica 10,0% da variancia deste construto, demonstrando uma capacidade explicativa
reduzida. A significancia e relevancia das relagdes estruturais sdo avaliadas através dos
path coefficients, cuja andlise € realizada recorrendo ao procedimento de bootstrapping

(Hair et al., 2011), apresentado detalhadamente no capitulo 5.5.
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Figura 2. Modelo estrutural
Fonte: SmartPLS
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Adicionalmente, procedeu-se a avaliagdo da adequagdo global do modelo através
do Standardized Root Mean Square Residual (SRMR), sendo geralmente considerados
adequados valores inferiores a 0,08 (Hair et al., 2021). No presente estudo, o valor do
SRMR obtido foi de 0,060, evidenciando um ajustamento adequado do modelo aos dados
observados. Os principais indicadores de adequagao do modelo estrutural encontram-se

apresentados na Tabela IV.

Tabela IV. Adequacdo algoritmica do modelo

R-square R-square adjusted
Atitude face ao UGC  0.388 0.375
Confiabilidade 0.100 0.097
Inteng¢do de Compra  0.354 0.351
eWOM 0.364 0.362
SRMR 0.060 0.089
d ULS 2.804 6.162
d G 1.098 1.180
Chi-square 1851.315 1939.847
NFI 0.799 0.790

Fonte: SmartPLS

5.5. Teste de hipdteses

O teste de bootstrapping permite avaliar a significancia estatistica dos coeficientes
estruturais (path coefficients) estimados no modelo PLS-SEM (Hair et al., 2011). Como
esta abordagem nao pressupde a normalidade dos dados, sdo geradas multiplas amostras
através de reamostragem com reposi¢do a partir da amostra original, permitindo calcular
erros-padrdo e testar a significancia das relacdes propostas (Hair et al., 2011).

Neste estudo, foi realizado um procedimento de bootstrapping com 5000
reamostragens. A partir deste procedimento foram obtidos os path coefficients, os valores
t (t-values) e os respetivos valores de significancia (p-values), utilizados para testar as
hipoteses de investigagdo. Considerando um nivel de significancia de 5%, as relagdes
estruturais sdo consideradas estatisticamente significativas quando apresentam valores de
t superiores a 1,96 e valores de p inferiores a 0,05 (Hair et al., 2021).

A Tabela V apresenta o resumo do teste de hipoteses. Nesta tabela encontram-se

os path coefficients, os t-values e os p-values, que permitiram suportar 7 das 9 hipdteses
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propostas. E também apresentada uma coluna com a decisdo, indicando se as hipdteses

foram ou nio confirmadas.

Tabela V. Resumo do teste de hipoteses

Hipatese Relacao coeftfllctil::n ts T-value P-value Decisao
Hila  Confiabilidade -> Atitude face ao UGC 0.226 3.901 0.000 Confirmada
Hib  Conhecimento Especializado -> Atitude face ao UGC -0.053 0.986 0.324 N3io confirmada
Hlc  Atratividade -> Atitude face ao UGC -0.019 0.322 0.747 Nio confirmada
H2 Qualidade da Informagao -> Atitude face ao UGC 0.292 5.656 0.000 Confirmada
H3 Relagdo Parassocial -> Atitude face ao UGC 0.294 6.153 0.000 Confirmada
H4 Relacdo Parassocial -> Confiabilidade 0.316 5.741 0.000 Confirmada
H5 Sobrecarga de informagdo -> Atitude face ao UGC -0.184 4.032 0.000 Confirmada
H6 Atitude face ao UGC -> Intengao de Compra 0.595 14.295  0.000 Confirmada
H7 Atitude face ao UGC -> eWOM 0.604 17.262  0.000 Confirmada

Fonte: SmartPLS

5.6. Analise multigrupo

Com o objetivo de analisar possiveis diferencas entre os utilizadores do TikTok e
do Instagram, foi realizada uma analise multigrupo (Multi-Group Analysis - MGA)
através do SmartPLS. De acordo com Hair et al. (2022), a analise multigrupo permite
comparar os coeficientes estruturais estimados para diferentes grupos e avaliar se as
relagdes propostas no modelo diferem significativamente entre eles. Neste sentido, esta
técnica constitui uma abordagem adequada para examinar o efeito moderador de varidveis
categoricas, permitindo identificar diferengas estatisticamente significativas entre grupos
distintos (Hair et al., 2022). Neste estudo, foram comparados os grupos de utilizadores
cuja plataforma utilizada com maior frequéncia ¢ o TikTok (n = 146) e o Instagram (n =
150).

A Tabela VI apresenta os resultados na analise multigrupo. Os resultados revelam
que apenas a relacdo entre a atitude face ao UGC e a intengdo de compra apresenta
diferencas estatisticamente significativas entre os utilizadores do TikTok e do Instagram
(p = 0,046). Em todas as restantes relacdes analisadas ndo foram observadas diferencas
estatisticamente significativas entre os dois grupos (p > 0,05). A anélise dos coeficientes
estruturais demonstra que o efeito da atitude face ao UGC na intengdo de compra ¢ mais

forte entre os utilizadores do Instagram (B =0,671) do que entre os utilizadores do TikTok
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(B = 0,515). Este resultado sugere que uma atitude favoravel face ao UGC exerce uma
influéncia mais intensa na inten¢do de compra dos utilizadores cuja plataforma principal
¢ o Instagram. Os coeficientes estruturais individuais de cada grupo encontram-se

apresentados no Anexo G.

Tabela VI. Resultados da analise multigrupo

Difference 1-tailed (TikTok - 2-tailed (TikTok -
(TikTok - Instagram) Instagram) p value Instagram) p value
Atitude face ao UGC -> eWOM -0.095 0.909 0.183
Afitude face 20 UGC -> 0.156 0.977 0.046
Intencio de Compra
Atratividade -> Atitude face ao
UGC -0.056 0.615 0.771
Confiabilidade -> Atitude face
10 UGC -0.017 0.561 0.878
Conhecimento Especializado ->
Atitude face ao UGC -0.004 0.512 0.976
Qualidade da Informacgao ->
Atitude face ao UGC -0.088 0.801 0.398
Relagao Parassocial -> Atitude
face a0 UGC 0.076 0.229 0.458
Relagao Parassocial ->
Confiabilidade 0.025 0.403 0.805
Sobrecarga de informacao ->
Atitude face ao UGC -0.073 0.784 0.432

Fonte: SmartPLS

5.7. Discussao dos resultados

Os resultados obtidos permitiram confirmar sete das nove hipdteses propostas,
demonstrando que a atitude face ao UGC assume um papel central na explicacdo da
intencdo de compra e do eWOM no contexto de conteidos de moda no TikTok e
Instagram. De forma geral, os resultados corroboram a literatura analisada, embora
revelem algumas diferencas relativamente ao papel das diferentes dimensdes da
credibilidade percebida da fonte, evidenciando a importancia de analisar estas dimensdes
de forma individual.

Relativamente a credibilidade percebida da fonte, verificou-se que apenas a

confiabilidade influencia positivamente a atitude face a0 UGC, confirmando-se a hipotese
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Hla (B = 0,226; t > 1,96; p < 0,05). Este resultado estd alinhado com Muda e Hamzah
(2021), que defendem que fontes percecionadas como honestas, fidveis e dignas de
confianca tendem a gerar atitudes mais favoraveis face ao conteudo. Por outro lado, ndo
se confirmaram as hipoteses H1b (B = -0,053; t < 1,96; p > 0,05) ¢ Hlc (B = -0,019;
t < 1,96; p > 0,05), uma vez que o conhecimento especializado e a atratividade nao
apresentaram efeitos significativos na atitude face ao UGC, contrariando parcialmente os
resultados de Muda e Hamzah (2021). Este resultado podera indicar que, no contexto dos
videos de moda publicados no TikTok e Instagram, os consumidores valorizam sobretudo
a autenticidade e honestidade percebidas dos criadores de conteudo. Em contrapartida,
caracteristicas como o conhecimento especializado e a atratividade parecem assumir um
papel menos relevante na formacao das atitudes face ao UGC, sugerindo que a confianga
atribuida a fonte constitui o principal mecanismo através do qual o UGC influencia as
atitudes dos consumidores.

A qualidade da informacdo revelou uma influéncia positiva e significativa na
atitude face ao UGC, confirmando a hipotese H2 (B = 0,292; t > 1,96; p < 0,05). Este
resultado estd de acordo com Mathur et al. (2022), que demonstraram que a qualidade da
informacao constitui um antecedente relevante da atitude dos consumidores face ao UGC.
Os resultados reforgam a importancia de conteudos claros, tuteis e relevantes para os
consumidores, sugerindo que a qualidade da informagdo continua a desempenhar um
papel determinante na formacao de atitudes favoraveis, mesmo em plataformas
caracterizadas por conteudos breves e de consumo rapido.

Verificou-se igualmente que a relacdo parassocial influencia positivamente a
atitude face ao UGC, confirmando a hipotese H3 (f = 0,294; t > 1,96; p < 0,05). Este
resultado corrobora a literatura, que sugere que sentimentos de proximidade,
familiaridade e ligagdo emocional com criadores de conteudo podem influenciar
positivamente as atitudes dos consumidores (Farivar et al., 2021; Sokolova & Kefi, 2020).
Adicionalmente, confirmou-se a hipdtese H4 (B = 0,316; t > 1,96; p < 0,05),
demonstrando que a rela¢do parassocial influencia positivamente a confiabilidade de uma
fonte, tal como demonstrado por Tran et al. (2024). Em conjunto, estes resultados
sugerem que a relacdo estabelecida entre os consumidores e os criadores de conteudo ndo

influencia apenas a avaliacdo do contetido, mas também a confianga atribuida a fonte,

Maria Sousa Pinto Nunes de Oliveira 31 Mestrado em Marketing



A influéncia do Contetido Gerado por Utilizadores na intengdo de compra e eWOM de produtos de moda:
o caso do TikTok e do Instagram

evidenciando a importancia das dimensdes relacionais na formagdo de atitudes face ao
UGC.

Relativamente a sobrecarga de informacgao, os resultados confirmam a hipdtese
H5 (B=-0,184;t>1,96; p <0,05), demonstrando que niveis mais elevados de sobrecarga
de informacao influenciam negativamente a atitude face ao UGC. Este resultado esta de
acordo com Agnihotri et al. (2024) e Feng e Liao (2025), que defendem que a exposicao
excessiva a informagdo pode dificultar o processamento cognitivo dos consumidores.
Assim, apesar das vantagens associadas ao UGC, a exposi¢do excessiva a conteudos
semelhantes pode dificultar a avaliagdo da informagdo e reduzir a predisposi¢ao dos
consumidores para desenvolver atitudes favoraveis perante esse contetdo.

Por fim, a atitude face ao UGC apresentou uma influéncia positiva e significativa
tanto na inten¢do de compra como no eWOM, confirmando as hipoteses H6 (f = 0,595;
t>1,96; p <0,05) e H7 (B = 0,604; t > 1,96; p < 0,05). Estes resultados estdo de acordo
com Mathur et al. (2022) e Muda e Hamzah (2021), refor¢ando o papel da atitude face ao
UGC como antecedente das intengdes comportamentais dos consumidores. Deste modo,
confirma-se que a atitude face ao UGC desempenha um papel determinante na forma
como as caracteristicas deste tipo de conteido influenciam o comportamento do
consumidor, traduzindo-se numa maior predisposicdo para adquirir os produtos
apresentados e para os recomendar ou partilhar com outros utilizadores.

A andlise multigrupo demonstrou que o modelo conceptual apresenta um
comportamento globalmente semelhante entre TikTok e Instagram, verificando-se
diferencas estatisticamente significativas apenas na relacao entre a atitude face ao UGC
e intencdo de compra (p < 0,05), cujo efeito se revelou mais forte entre os utilizadores do
Instagram ( = 0,671) do que entre os utilizadores do TikTok ( = 0,515). Apesar desta
diferenga, os resultados sugerem que o modelo conceptual apresenta um comportamento

consistente entre ambas as plataformas, refor¢ando a consisténcia das relagdes propostas.
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6. CONCLUSOES, IMPLICACOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA

6.1. Principais conclusdes

O presente estudo procurou compreender de que forma diferentes caracteristicas
associadas a0 UGC em videos de moda no TikTok e Instagram influenciam a atitude dos
consumidores face ao contedo e, consequentemente, a intengdo de compra ¢ o eWOM.
Os resultados obtidos permitiram alcancar o objetivo da investigacdo e responder as
questdes de investigacao inicialmente estabelecidas.

Relativamente a primeira questdo de investigacdo, verificou-se que as
caracteristicas do UGC influenciam a atitude dos consumidores de forma diferenciada.
Concluiu-se que a confiabilidade da fonte, a qualidade da informacao e a sobrecarga de
informacao influenciam significativamente a atitude face ao UGC, enquanto o
conhecimento especializado e a atratividade da fonte ndo apresentaram um efeito
significativo. Estes resultados corroboram parcialmente a literatura, que identifica a
credibilidade percebida da fonte e a qualidade da informag¢do como antecedentes
relevantes da atitude face ao UGC (Mathur et al., 2022; Muda & Hamzah, 2021),
evidenciando, contudo, que nem todas as dimensodes da credibilidade assumem a mesma
importancia. No contexto dos videos de moda no TikTok e Instagram, os consumidores
parecem valorizar sobretudo a percecao de honestidade e confianca transmitida pelos
criadores de contetido, em detrimento do seu conhecimento especializado e dos seus
atributos fisicos e sociais. Paralelamente, valorizam conteudos uteis e informativos,
enquanto a exposicdo excessiva a conteidos semelhantes tende a comprometer a
formacgdo de atitudes favoraveis, em linha com Agnihotri et al. (2024) e Feng e Liao
(2025).

No que respeita a segunda questdo de investigacdo, conclui-se que a relagdo
parassocial desempenha um papel relevante tanto na formagdo da atitude dos
consumidores face ao UGC como na perce¢do de confiabilidade da fonte. Concluiu-se
que sentimentos de proximidade, familiaridade e ligagdo emocional com os criadores de
contetido favorecem atitudes mais positivas perante o UGC e reforcam a confianga
atribuida a informagao partilhada, corroborando os resultados de Farivar et al. (2021),
Sokolova e Kefi (2020) e Tran et al. (2024).

Relativamente a terceira questdo de investigacdo, conclui-se que a atitude dos

consumidores face ao UGC influencia positivamente tanto a intengdo de compra como o
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eWOM. Assim, consumidores que desenvolvem atitudes mais favoraveis perante este tipo
de contetido demonstram maior predisposi¢ao para adquirir os produtos apresentados e
para os partilhar ou recomendar com outros consumidores. Estas conclusdes alinham-se
com Mathur et al. (2022) e Muda e Hamzah (2021), refor¢cando a importancia da atitude
face ao UGC enquanto antecedente das intengdes comportamentais.

Por fim, concluiu-se que o modelo apresenta um comportamento semelhante entre
os utilizadores do TikTok e do Instagram, verificando-se diferencgas estatisticamente
significativas apenas na relagdo entre a atitude face ao UGC e a intencao de compra, cujo
efeito se revelou mais forte entre os utilizadores do Instagram. Este resultado sugere que,
embora os fatores que influenciam a atitude face ao UGC sejam semelhantes em ambas
as plataformas, o impacto dessa atitude na intengdo de compra poderé variar em fungao

das caracteristicas especificas da cada rede social.

6.2. Implicacdes tedricas e praticas

O presente estudo apresenta contributos relevantes tanto para a literatura
académica como para a gestao de marketing digital. Do ponto de vista tedrico, contribui
para uma melhor compreensdo dos fatores que influenciam a atitude dos consumidores
face ao UGC em plataformas de video curto, como o TikTok e o Instagram. Em particular,
integra num Unico modelo conceptual varidveis frequentemente analisadas de forma
isolada e alarga a literatura sobre UGC ao evidenciar a relevancia da relagdo parassocial
e da sobrecarga de informacdo na formagdo das atitudes dos consumidores.
Adicionalmente, os resultados demonstram que apenas a confiabilidade influencia
significativamente a atitude face ao UGC, sugerindo que a perce¢do de confianca pode
ser mais relevante do que a atratividade ou o conhecimento especializado dos criadores
de conteudo.

Do ponto vista pratico, os resultados sugerem que as marcas de moda devem
privilegiar estratégias que reforcem a percecdo de autenticidade, confianca e proximidade
junto dos consumidores. Mais do que recorrer a criadores percecionados como
especialistas ou atraentes, as marcas poderdo beneficiar da colaboragdo com criadores
considerados genuinos e dignos de confianca, incluindo criadores de UGC capazes de
produzir contetidos auténticos para posterior utilizacdo pelas marcas nos seus canais

digitais. Por outro lado, os resultados alertam para a necessidade de evitar a producdo
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excessiva de conteudos, uma vez que a sobrecarga de informagao pode prejudicar a forma

como os consumidores avaliam o UGC.

6.3. Limitacoes do estudo

O presente estudo apresenta algumas limitagdes que devem ser consideradas na
interpretacdo dos resultados. Em primeiro lugar, a utilizagdio de uma amostra nio
probabilistica por conveniéncia e bola de neve limita a representatividade da amostra e
impossibilita a generalizacao estatistica dos resultados a populagdo. Em segundo lugar,
verifica-se uma predominancia significativa de participantes do sexo feminino, o que
poderé ter influenciado os resultados obtidos e limitar a sua representatividade a outros
segmentos de consumidores. Por fim, o estudo incidiu exclusivamente sobre conteudos
relacionados com produtos de moda, pelo que os resultados poderao ndo ser diretamente

generalizaveis a outras categorias de produto.

6.4. Sugestoes de pesquisa futura

Apos a conclusdo deste estudo, sdo sugeridas investigacdes futuras sobre o tema.

Em primeiro lugar, seria relevante replicar o presente estudo noutras categorias
de produto, como a tecnologia, turismo ou cosmética, de forma a analisar se as relagdes
identificadas se mantém em contextos distintos do setor da moda.

Adicionalmente, futuras investigacdes poderdo recorrer a metodologias
qualitativas, como entrevistas em profundidade ou focus groups, permitindo aprofundar
a compreensao das percegoes dos consumidores relativamente ao UGC e explorar de
forma mais detalhada os mecanismos subjacentes as relagdes identificadas neste estudo.

Por fim, estudos futuros poderdo analisar de que forma diferentes tipos de UGC
influenciam as perce¢des ¢ comportamentos dos consumidores. Em particular, seria
interessante comparar os efeitos do UGC orgéanico com os do UGC patrocinado (paid
UGC) e do UGC incentivado através de mecanismos de gamificacdo, de forma a
compreender se a existéncia de compensacdes ou incentivos afeta a credibilidade
percebida da fonte, a atitude face ao UGC, a inten¢do de compra e o eWOM. Para esse
efeito, podera recorrer-se a apresentacdo de estimulos especificos aos participantes,
permitindo analisar de forma mais controlada o impacto de diferentes formatos de UGC

e as respostas dos consumidores aos mesmos.
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ANEXOS

Anexo A — Questionario

Introducdo

O presente questionario foi desenvolvido no dmbito do Trabalho Final de Mestrado em
Marketing no Instituto Superior de Economia e Gestdo (ISEG) e tem como objetivo
analisar de que forma os contetidos sobre produtos de moda partilhados nas redes
sociais influenciam as perce¢des e comportamentos dos consumidores.

As respostas sdo andénimas, confidenciais e apenas utilizadas para fins académicos.
N&o existem respostas certas ou erradas, solicito apenas sinceridade nas suas respostas.

O questiondrio tera uma duragdo média de 6 minutos.

A sua participagdo é muito importante para o sucesso desta investigacéo.
Agradeco, desde ja, a sua disponibilidade e colaboragéo.

Maria Oliveira

Q2 - filtro *

Avancar para

Fim do inquérito se N3o Esta selecionado

Tem mais de 18 anos?

O sim
O Néo

Q4 - filtro *

Avangar para

Fim do inquérito se N3o Esta selecionado

Costuma ver videos sobre produtos de moda (por exemplo, roupa, cal¢ado ou acessorios)

no TikTok e/ou Instagram?

Q sim
QO Nao

Q6 - CC tiktok ¢ o*

Apresentar esta pergunta

Se Qual das seguintes plataformas utiliza com maior frequéncia? TikTok Esta selecionado

Ou Utiliza o TikTok e/ou Instagram? Sim, mas utilizo apenas o TikTok Esta selecionado

Numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo totalmente), indique o seu grau
de concorddncia com cada uma das seguintes afirmacdes.
A pessoa que publica videos sobre produtos de moda no TikTok...

4 - Ndo

1- concordo 5- 7-

Discordo 2- 3 - Discordo nem Concordo 6- Concordo

totalmente  Discordo parcialmente discordo  parcialmente Concordo totalmente
& confidvel @) O (@] O O O O
& honesta. O O O O O O O
é fiavel O O o O O O O
@ sincera. O o o O O O O
& digna de confianga O O O O O O O

Maria Sousa Pinto Nunes de Oliveira

Q1- filtro

@ Avancar para

Fim do inquérito se N&o Esta selecionado

Aceita participar neste questionario de forma voluntaria e anénima?

O sim
O Nao

Q3 - filtro

Avancar para
Fim do inquérito se N&o utilizo nenhuma destas ... Esta selecionado

Utiliza o TikTok e/ou Instagram?

O Sim, utilizo ambas as plataformas
o Sim, mas utilizo apenas o TikTok
o Sim, mas utilizo apenas o Instagram

(O Nao utilizo nenhuma destas plataformas

Q5 - filtro

Apresentar esta pergunta

Se Utiliza o TikTok efou Instagram? Sim, utilizo ambas as plataformas Esta selecionado

Qual das seguintes plataformas utiliza com maior frequéncia?

(O TikTok

(O Instagram

Q7 - CE tiktok T *

Apresentar esta pergunta

Se Qual das seguintes plataformas utiliza com maior frequéncia? TikTok Esta selecionado

Qu Utiliza o TikTok efou Instagram? Sim, mas utilizo apenas o TikTok Esta selecionado

Numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo totalmente), indique o seu grau
de concordancia com cada uma das seguintes afirmagdes.
A pessoa que publica videos sobre produtos de moda no TikTok...

4 - Nao
1- concordo 7-
Discordo 2- 3 - Discordo nem S - Concordo 6- Concordo
Totalmente Discordo Parcialmente discordo  Parcialmente Concordo Totalmente
tem experiéncia em
produtos de moda. O O O O O O O
€ especialista em
produtos de moda. O O O O O O O
tem conhecimento
sobre produtos de © Q O O QO Q @)

moda.

esta qualificada para

dar conselhos sobre O O O O O O O

produtos de moda.

tem competéncia

sobre produtos de O O O O O O O

moda.
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QB - CA tiktok X
Apresentar esta pergunta
Se Qual das seguintes plataformas utiliza com maior frequéncia? TikTok Esta selecionado

Ou Utiliza o TikTok e/ou Instagram? Sim, mas utilizo apenas o TikTok Esté selecionado

Numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo totalmente), indique o seu grau
de concordancia com cada uma das seguintes afirmacdes.
A pessoa que publica videos sobre produtos de moda no TikTok...

4 - Nio
1- concordo 7-
Discordo 2- 3 - Discordo nem 5 - Concordo 6- Concordo
Total Discordo P ite discordo  Parcial Concordo Totalmente
€ bonita ou tem uma
boa aparéncia. O O o O O o O
€ atraente. O () & ® (] 5] O
ésexy. 0] O O @) (@) 0] @]
é elegante. O O @] o] @] @ ]
& glamorosa. @) @] (@) O (@) O (@)
Q9 - Sl tiktok T X

Apresentar esta pergunta

Se Qual das seguintes plataformas utiliza com maior frequéncia? TikTok Esta selecionada

Ou Utiliza o TikTok e/ou Instagram? Sim, mas utilizo apenas o TikTok Estd selecionado

Numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo totalmente), indique o seu grau
de concordancia com cada uma das seguintes afirmacodes.

4 - Nao

1- concordo 7-
Discordo 2- 5 - Concordo 6-
Totalmente Parcialmente

3 - Discordo nem Concordo

Discordo  Parcialmente  discordo Concordo  Totalmente

Sinto que existe
demasiada
informacdo sobre
produtos de moda
nos contetidos que
vejo no TikTok.

O O O o

Sinto-me

completamente
sobrecarregado(a)

com a quantidade de O
contelidos sobre

produtos de moda

no TikTok.

Existe tanta

informagao sobre

produtos de moda

nos conteddos que O O O

vejo no TikTok que
ndo consigo
considerar tudo.

Q11-Atitude tiktok 9 %

Apresentar esta pergunta
Se Qual das seguintes plataformas utiliza com maior frequéncia? TikTok Esta selecionado

Ou Utiliza o TikTok efou Instagram? Sim, mas utilizo apenas o TikTok Ests selecionado

Numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo totalmente), indique o seu grau
de concordancia com cada uma das seguintes afirmacdes.

4 - Nao
1- concordo 7-
Discordo 2- 3 - Discordo nem 5 - Concordo 6- Concordo
Discorde P discordo P Concordo

Sinto-me bem ao
ver contelidos sobre
produtos de moda o o o o o o o
no TikTok.
Tenho uma

percecdo positiva ao

ver contetides sobre O O O O O O O
produtos de moda
no TikTok.

Acho uma boa ideia

ver contetidos sobre

produtos de moda O O O O O O O
no TikTok.

Gosto de ver

contetidos sobre

produtos de moda O O O O O O O
no TikTok.

Ver conteddos sobre

produtos de moda o o o o o o o

no TikTok vale a
pena.

Q9 - QI tiktok A
Apresentar esta pergunta
Se Qual das seguintes plataformas utiliza com maior frequéncia? TikTok Esta selecionado

Ou Utiliza o TikTok e/ou Instagram? Sim, mas utilizo apenas o TikTok Esta selecionado

Numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo totalmente), indique o seu grau
de concordéancia com cada uma das seguintes afirmacoes.
A informacdo apresentada nos videos sobre produtos de moda no TikTok...

4 - Ndo
1- concordo 7-
Discordo 2- 3 - Discordo nem 5 - Concordo 6- Concordo
Totalmente Discorde Parcialmente discordo  Parcialmente Concordo Totalmente
& facil de
compreender. O O O O O O O
é clara. O O O o O O O
€ de elevada
aoaliade. O @) 0] O O @] O
Q10- RP tiktok ¢ Xk
. Apresentar esta pergunta
Se Qual das seguintes plataformas utiliza com maior ia? TikTok Esta

‘Ou Utiliza o TikTok efou Instagram? Sim, mas utilizo apenas o TikTok Esta selecionado

Numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo totalmente), indique o seu grau
de concordancia com cada uma das seguintes afirmagdes.

4 - Nao
I concordo s
Discordo 2- 3 - Discordo nem 5 - Concordo 6- Concordo
Discordo P discordo  Parcialmente Concordo Totalmente
Quando vejo videos
sobre produtos de
moda no TikTok,
sinto-me como se O O O O O O O

fizesse parte do
grupo da pessoa
que os publica.

Sinto que a pessoa

que publica videos

sobre produtos de O @] O O (@] (@] (@]
moda no TikTok é

como um amigo.

Gostaria de

conhecer

pessoalmente a

pessoa que publica @) ©) 0] O 0] @] O
videos sobre

produtos de moda

no TikTok.

A pessoa que

publica videos sobre

produtes de moda

no TikTok faz-me O O O O O O O

sentir confortavel,
como se estivesse
entre amigos.

Q12- I tiktok 9 ok

Apresentar esta pergunta

Se Qual das seguintes plataformas utiliza com maior ia? TikTok Estd

Ou Utiliza o TikTok e/ou Instagram? Sim, mas utilizo apenas o TikTok Esta selecionado

Numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo totalmente), indique o seu grau
de concordancia com cada uma das seguintes afirmacgoes.

4 - Nao
L~ concordo 7-
Discordo 2- 3 - Discordo nem 5 - Concerdo 6- Concordo
Discordo P discordo P Concordo

Provavelmente irei
comprar produtos de
moda o O O O o &) 0]
recomendados em
videos no TikTok.
Tenho intengdo de
comprar produtos de
moda O o O O @) O @)
recomendados em
videos no TikTok.
E provével que eu
compre produtos de
moda 0] (0] 0] O O O (0]
recomendados em
videos no TikTok.
Consideraria
comprar produtos de
moda apresentados O O O O O O O

«em videos no TikTok.
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Q13 - eWOM tiktok Qe X Q14 - CC Instagram el

Apresentar esta pergunta Apresentar esta pergunta

Esta

Se Qual das seguintes plataformas utiliza com maior frequéncia? TikTok Esta selecionado Se. Qual das seguintes plataformas utiliza com maloe

Ou Utiliza o TikTok efou Instagram? Sim, mas utilizo apenas o TikTok Est4 selecionado Ou Uriliza o TikTok efou Instagram? Sim, mas utilizo apenas o Instagram  Esta selecionado

Numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo totalmente), indique o seu grau
de concordancia com cada uma das seguintes afirmacdes.
A pessoa que publica videos sobre produtos de moda no Instagram...

Numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo totalmente), indique o seu grau
de concordancia com cada uma das seguintes afirmacdes.

4 - Ndo
1- concordo 7- 4-Nao
Discordo 2- 3 - Discordo nem 5 - Concordo 6- Concordo L _ concordo 7-
Totalmente Discordo Parcialmente discordo  Parcialmente Concordo Totalmente Discordo 2- 3 - Discordo e 5 - Concordo 6is Concordo
Totalmente Discordo  Parcialmente discordo  Parcialmente Concordo Totalmente

Colocaria "gosto” em
alguns videos sobre o o o o 1) o 0 € confiavel. @] @) @] @] O O (&)
produtos de moda m—— O O O O O o O
no TikTok.

Partilharia videos L o o o o Y o o
sobre produtos de @] O O G @] O (@] & sincera. e} O e} e} O ) o)
moda no TikTok. —

& digna de

Enviaria videos confianga. O O O O O O O
sobre produtos de
moda no TikTok para
0S meus contactos o o o o o o o
noutras redes
sociais.
Recomendaria
videos sobre
produtos de moda (@] @) ) @] (@] ) (@]
no TikTok aos meus
amigos.

Q15 - CE Instagram ek Q16 - CA Instagram Q *

A Apresentar esta pergunta Apresentar esta pergunta
Se Qual das seg: utitiza com maior Esta Se Qual das seguintes plataformas utiliza com maior ia? Esta

Ou Utiliza o TikTok e/ou Instagram? Sim, mas utilizo apenas o Instagram Esta selecionado

Numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo totalmente), indique o seu grau
de concorddncia com cada uma das seguintes afirmacdes.
A pessoa que publica videos sobre produtos de moda no Instagram..

Ou Utiliza o TikTok efou Instagram? Sim, mas utilizo apenas o Instagram Estd selecionado

Numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo totalmente), indique o seu grau
de concordancia com cada uma das seguintes afirmagoes.
A pessoa que publica videos sobre produtos de moda no Instagram...

4 - Nao 4 - Nio
) s ) GoficoRs %2 1- concordo 7-
Hiseorso 2= Scolcon;  pem = Concordo S= Concotiy Discordo 2- 3 - Discordo nem 5 - Concordo 6- Concordo
Tophnene, Discordo.  Parcklmens csCond Pardalmentss Comicofld) Totdbnents Totalmente Discordo  Parcialmente  discordo  Parcialmente Concordo  Totalmente
16 experiencia em O ®) D) (@] O O ) & bonita ou tem uma
produtos de moda. boa aparéncia. O O O O O O O
& especialista em
produtos de moda O O @) O O O O é atraente. (@) O @) O O O (@]
tem conhecimento ésexy. ®) O (@] @) (@) O B
sabre produtos de (©) ©) O O ® © (6] éele
gante ou
moda. charmosa. O O O O O O O
esta qualificada para
dar conselhos sobre (@) O O 0 (@) (@) (@] € gamons; O o o o ©) o o
produtos de moda.
tem competéncia
sobre produtos de O O O O O O O
moda.
Q17 - QI Instagram Q%K Q18 - Sl Instagram 9 %
Apresentar esta pergunta Apresentar esta pergunta
Se Qual das seguintes plataformas utiliza com maior ia? Estd S IS, (IBE segUikis pataloimei: LNte3 chir ke 47 e

Ou Uniliza o TikTok efou Instagram?  Sim, iliz [ Esta selecionado
Ou Utiliza o TikTok efou Instagram? Sim, mas utilizo apenas o Instagram Estd selecionado i e o I e SO PR O KR L o ey

Numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo totalmente), indique o seu grau

Numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo totalmente), indique o seu grau o .
de concordancia com cada uma das seguintes afirmacdes.

de concordancia com cada uma das seguintes afirmacgdes.
A informacado apresentada nos videos sobre produtos de moda no Instagram...

4 - Nao
1- concordo 7
4 - Nao Discordo 2- 3 - Discordo nem 5 - Concordo 6- Concordo
1- concordo 7- Discordo P discordo  Parci; Concordo
Discordo ‘ 2. 3- Qiscordo “nem 5- ;oncovdo 6- Concordo Sinto que existe
Totalmente Discordo Parcialmente discordo Parcialmente Concordo Totalmente demasiada
& facil de informacao sobre
compreender. O O O O O O O produtos de moda O O O O O O O
nos contetdos que
é clara. O (] @ (@) (@] (@] O vejo no Instagram.
& de elevada Sinto-me
qualidade. O O O O O O O completamente
sobrecarregado(a)

com a quantidade de O O O O O O O

conteudos sobre
produtos de moda
no Instagram.

Existe tanta

informacgdo sobre

produtos de moda

nos contetidos que O O O O O O O
vejo no Instagram

que ndo consigo

considerar tudo.
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Q19 - RP Instagram

Apresentar esta pergunta

Se Qual das seguintes utiliza com maior

G

Instagram Esté selecionado

Qu Utiliza o TikTok e/ou Instagram? Sim, mas utilizo apenas o Instagram Esta selecionado

Numa escala de 1 (Discordo totalmente) a

7 (Concordo totalmente), indique o seu grau

de concordancia com cada uma das seguintes afirmacoes.

o
Discordo 2- 3-

4 - Nao
concordo =

Discordo nem 5 - Concordo 6- Concordo

Discordo P

Quando vejo videos
sobre produtos de
moda no Instagram,
sinto-me como se
fizesse parte do
grupo da pessoa
que os publica.

Sinto que a pessoa
que publica videos
sobre produtos de
moda no Instagram
€ como um amigo.

Gostaria de
conhecer
pessoalmente a
pessoa que publica
videos sobre
produtos de moda
no Instagram.

A pessoa que
publica videos sobre
produtos de moda
no Instagram faz-me
sentir confortavel,
como se estivesse
entre amigos.

Q21-IC Instagram

Apresentar esta pergunta

discordo  Px Concordo  Totalmente

Se Qual das seguintes plataformas utiliza com maior frequéncia? Instagram Esté selecionado

Ou Utiliza o TikTok elou Instagram? Sim, mas utiizo apenas o Instagram _ Esté selecionado

Numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 7

(Concordo totalmente), indique o seu grau

de concordancia com cada uma das seguintes afirmacdes.

1
Discordo -
Totalmente

Provavelmente irei
comprar produtos de
'moda
recomendados em
videos no Instagram.

O @)

Tenho intengzo de
comprar produtos de
'moda
recomendados em
videos no Instagram.

£ provavel que eu
compre produtos de
moda
recomendados em
videos no Instagram.

Consideraria
comprar produtos de
moda apresentados
em videos no
Instagram.

Aminha
predisposicdo para
comprar produtos de
'moda
recomendados em
videos no Instagram
& elevada.

Q23 - género

Indique o seu género

3 - Discordo
Discordo  Parcialmente

o

4 - Nao
concordo 7=

nem S - Concordo 8-
Parcialmente

Concordo

discordo Concordo  Totalmente

©) 0] O ©)

Q24 - |dade

*

Indique a sua idade:

(O Masculino O 18-25anos
O Feminino O 26-35anos
O Qutro O 36-45anos
(O Prefiro nao dizer QO 46-55anos
(O 56-65anos
(O Mais de 65 anos
Q27 - S. Financeira +* 26 - Residendia

Indique a sua situacdo financeira:

(O Nao tenho rendimento proprio

(O E muito dificil viver com o rendimento que tenho

(O E dificil viver com o rendimento que tenho

O Consigo viver com o rendimento que tenho

Indique a sua zona de residéncia:

() Area Metropolitana do Porto
o}
o}

.0
le 011o

Area Metropolitana de Lisboa
Norte (exceto A.M. Porto)
Centro

Alentejo

Algarve

(O Consigo viver c com o

que tenho
Regido Autonoma da Madeira

Regido Auténoma dos Acores

o}
o}
o}

Q20 -Atitude Insta

Apresentar esta pergunta

Se Qual das seguintes plataformas utiliza com maior ia? I

Estd

Ou Utiliza o TikTok efou Instagram? Sim, mas utilizo apenas o Instagram Estd selecionado

Numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo totalmente), indique o seu grau
de concordancia com cada uma das seguintes afirmagoes.

1=
Discordo
Totalmente

2=
Discordo

3 - Discordo
Parcialmente
Sinto-me bem ao
ver contetidos sobre
produtos de moda
no Instagram.

Q @) O

Tenho uma
percecdo positiva ao
ver contedos sobre
produtos de moda
no Instagram.

Acho uma boa ideia
ver conteldos sobre
produtoes de moda
no Instagram.

Gosto de ver
contelidos sobre
produtos de moda
no Instagram.

Ver conteudos sobre
produtos de moda
no Instagram vale a
pena.

Q22 - eWOM Instagram

Apresentar esta pergunta

Se Qual das seguintes plataformas utiliza com maior

4 - Nao

concordo =
nem 5 - Concordo 6- Concordo

discordo  Parcialmente Concordo Totalmente
O O @] O
O O @] O
O O 0] O
o O O ©]
O O O O
Estd

Ou Utiliza o TikTok efou Instagram? Sim, mas utilizo apenas o Instagram Esté selecionado

Numa escala de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo totalmente), indique o seu grau
de concorddncia com cada uma das seguintes afirmacoes.

4 - Ndo
1- concordo 7.
Discordo 2- 3 - Discordo nem 5 - Concordo 6- Concordo
Totalmente Discordo P discordo  Parci Concordo  Totalmente
Colocaria “gosto” em
alguns videos sobre
produtos de moda O O O O O O O
no Instagram.
Partilharia videos
sobre produtos de O O O O O O O
moda no Instagram.
Enviaria videos
sobre produtos de
moda no Instagram
para os meus O O o C o o o
contactos noutras
redes sociais.
Recomendaria
videos sobre
produtos de moda O O O O O O O
no Instagram aos
meus amigos.
Q25 - habilitagdes * Q26- S. profissional

Indique as suas habilitagdes literdrias (concluidas):

o
o

()
O]
O
o
o

Ensino basico (até ao 9° ano)
Ensino secundario (12° ano)
Licenciatura

Pés-Graduagao

Mestrado

Doutoramento

Outro

Q29

*®

(O Menos de 30 minutos
(O 30minutos a 1 hora
(O 1a2horas

(O 2a3horas

(O Mais de 3 horas

Indique a sua situagao profissional:

() Estudante
Trabalhador/a-estudante
Trabalhador/a por conta propria
Tralhador/a por conta de outrem
Desempregado/a

Reformado/a

Q00000

Outro

*

Quanto tempo passa, em média, por dia, nas redes sociais?
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Anexo B — Tabela resumo de construtos

Construto Autores Itens originais Itens adaptados
Credibilidade Muda & VTI1: The person who provides beauty ~ CCl1: A pessoa que publica videos sobre produtos
percebida da Hamzah product reviews on YouTube is de moda no [TikTok/Instagram] é confiavel.
fonte - (2021) dependable CC2: A pessoa que publica videos sobre produtos
confiabilidade VT2: The person who provides beauty  de moda no [TikTok/Instagram] é honesta.
product reviews on YouTube is honest ~ CC3: A pessoa que publica videos sobre produtos
VT3: The person who provides beauty ~ de moda no [TikTok/Instagram] ¢é fiavel.
product reviews on YouTube is reliable  CC4: A pessoa que publica videos sobre produtos
VT4: The person who provides beauty  de moda no [TikTok/Instagram] é sincera.
product reviews on YouTube is sincere ~ CC5: A pessoa que publica videos sobre produtos
VTS5: The person who provides beauty  de moda no [TikTok/Instagram] ¢ digna de
product reviews on YouTube is confianca.
trustworthy
Credibilidade Muda & VEL1: The person who provides beauty ~ CE1: A pessoa que publica videos sobre produtos
percebida da Hamzah product reviews on YouTube is de moda no [TikTok/Instagram] tem experiéncia
fonte - (2021) experienced in beauty products em produtos de moda.
Expertise VE2: The person who provides beauty =~ CE2: A pessoa que publica videos sobre produtos
(conhecimento product reviews on YouTube is an de moda no [TikTok/Instagram] ¢é especialista em
especializado) expert in beauty products produtos de moda.
VE3: The person who provides beauty =~ CE3: A pessoa que publica videos sobre produtos
product reviews on YouTube is de moda no [TikTok/Instagram] tem
knowledgeable in beauty products conhecimento sobre produtos de moda.
VE4: The person who provides beauty =~ CE4: A pessoa que publica videos sobre produtos
product reviews on YouTube is de moda no [TikTok/Instagram] esta qualificada
qualified to offer beauty advice para dar conselhos sobre produtos de moda.
VES: The person who provides beauty =~ CES5: A pessoa que publica videos sobre produtos
product reviews on YouTube is skilled  de moda no [TikTok/Instagram] tem competéncia
in beauty products sobre produtos de moda.
Credibilidade Muda & VAL1: The person who provides beauty =~ CAl: A pessoa que publica videos sobre produtos
percebida da Hamzah product reviews on YouTube is de moda no [TikTok/Instagram] é bonita ou tem
fonte - (2021) beautiful/good looking uma boa aparéncia.
atratividade VA2: The person who provides beauty =~ CA2: A pessoa que publica videos sobre produtos
product review on YouTube is de moda no [TikTok/Instagram] ¢ atraente.
attractive CA3: A pessoa que publica videos sobre produtos
VA3: The person who provides beauty ~ de moda no [TikTok/Instagram] é sexy.
product review on YouTube is sexy CA4: A pessoa que publica videos sobre produtos
VAA4: The person who provides beauty ~ de moda no [TikTok/Instagram] é elegante.
product review on YouTube is elegant/  CAS5: A pessoa que publica videos sobre produtos
charming de moda no [TikTok/Instagram] é glamorosa.
VAS: The person who provides beauty
product review on YouTube is
glamorous
Qualidade da Mathur et al.  The information about the product is QI1: A informagdo apresentada nos videos sobre
informagao (2022) shared by consumers online: produtos de moda no [TikTok/Instagram] ¢ facil
I think they are understandable de compreender.
I think they are clear in general QI2: A informacao apresentada nos videos sobre
I think the quality of them is high produtos de moda no [TikTok/Instagram] ¢ clara.
QI3: A informagao apresentada nos videos sobre
produtos de moda no [TikTok/Instagram] ¢ de
elevada qualidade.
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Sobrecarga de

Agnihotri et

1. There was too much information

SI1: Sinto que existe demasiada informagédo sobre

informagao al. (2024) provided by the influencer produtos de moda nos contetidos que vejo no
2. I was completely flooded by the [TikTok/Instagramy].
information provided by the SMI SI2: Sinto-me completamente sobrecarregado(a)
3. There was so much information that  com a quantidade de contetidos sobre produtos de
I was unable to consider all of it moda no [TikTok/Instagram].
SI3: Existe tanta informacao sobre produtos de
moda nos contetidos que vejo no
[TikTok/Instagram] que ndo consigo considerar
tudo.
Relagdo Farivaretal. 1. When [ am watching/reading the RP1: Quando vejo videos sobre produtos de moda
Parassocial (2021) posts of this influencer, I feel as if lam  no [TikTok/Instagram], sinto-me como se fizesse
part of her (his) group. parte do grupo da pessoa que os publica.
2. I think this influencer is like an old RP2: Sinto que a pessoa que publica videos sobre
friend. produtos de moda no [TikTok/Instagram] é como
3. I would like to meet this influencer um amigo.
in person. RP3: Gostaria de conhecer pessoalmente a pessoa
4. This influencer makes me feel que publica videos sobre produtos de moda no
comfortable, as if [ am with friends. [TikTok/Instagramy].
RP4: A pessoa que publica videos sobre produtos
de moda no [TikTok/Instagram] faz-me sentir
confortavel, como se estivesse entre amigos.
Atitude face ao  Mathuretal.  AT1: I feel good watching beauty Al: Sinto-me bem ao ver contetidos sobre
UGC (2021) product UGC on YouTube produtos de moda no [TikTok/Instagram].
AT3: 1 feel positive watching beauty A3: Tenho uma percecdo positiva ao ver
product UGC on YouTube contetdos sobre produtos de moda no
AT4: 1t is wise to watch beauty product [TikTok/Instagram].
UGC on YouTube A4: Acho uma boa ideia ver contetidos sobre
ATS5: 1 like watching beauty product produtos de moda no [TikTok/Instagram].
UGC on YouTube AS: Gosto de ver contetidos sobre produtos de
AT6: It is worthwhile watching beauty =~ moda no [TikTok/Instagram].
product UGC on YouTube A6: Ver conteudos sobre produtos de moda no
[TikTok/Instagram] vale a pena.
Intengdo de Muda & PI1: I will definitely buy beauty IC1: Provavelmente irei comprar produtos de
compra Hamzah products recommended on YouTube moda recomendados em videos no
(2021) UGC in the near future [TikTok/Instagramy].
PI2: I intend to buy a beauty product IC2: Tenho intenc¢do de comprar produtos de
recommended on YouTube UGC inthe = moda recomendados em videos no
near future [TikTok/Instagramy].
PI3: It is likely that I will purchase a IC3: E provavel que eu compre produtos de moda
beauty product recommended on recomendados em videos no [TikTok/Instagram].
YouTube UGC in the near future IC4: Consideraria comprar produtos de moda
PI4: I would consider buying the apresentados em videos no [TikTok/Instagram].
beauty product featured on YouTube IC5: A minha predisposi¢do para comprar
UuGcC produtos de moda recomendados em videos no
PI5: My willingness to buy the beauty ~ [TikTok/Instagram] é elevada.
product feature on YouTube UGC is
high
eWOM Muda & EW1: I would click “like” to some of EW1: Colocaria “gosto” em alguns videos sobre
Hamzah the beauty video postings produtos de moda no [TikTok/Instagram].
(2021) EW2: I would share the beauty video EW2: Partilharia videos sobre produtos de moda
postings with my friends no [TikTok/Instagram].
EW3: I would pass along the beauty EW3: Enviaria videos sobre produtos de moda no
video postings to my contact on other [TikTok/Instagram] para os meus contactos
social media sites noutras redes sociais.
EW4: I would recommend the beauty EW4: Recomendaria videos sobre produtos de
video postings to my friends moda no [TikTok/Instagram] aos meus amigos.
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Anexo C — Caracterizacdo sociodemografica da amostra

Indicador Opcoes de resposta a Resultado(;:
Feminino 268 90,5%
Género Masculino 27 9,1%
Prefiro ndo dizer 1 0,3%
18 - 25 anos 189 63,9%
26 - 35 anos 59 19,9%
Idade 36 - 45 anos 16 5,4%
46 - 55 anos 19 6,4%
56 - 65 anos 13 4.4%
Ensino basico (até ao 9° ano) 4 1,4%
Ensino secundario (12° ano) 71 24,0%
Habilitacdes Licenciatura 155 52,4%
literarias Pés-Graduagao 13 4,4%
Mestrado 47 15,9%
Doutoramento 1,0%
Outro 1,0%
Estudante 98 33,1%
Trabalhador/a-estudante 48 16,2%
Situacdo Trabalhador/a por conta propria 18 6,1%
profissional Trabalhador/a por conta de outrem 123 41,6%
Desempregado/a 7 2,4%
Outro 2 0,7%
Nao tenho rendimento proprio 91 30,7%
E muito dificil viver com o rendimento que tenho 18 6,1%
Situacao E dificil viver com o rendimento que tenho 25 8,5%
financeira Consigo viver com o rendimento que tenho 104 35,1%
Consigo viver confortavelmente com o rendimento 58 19,6%
que tenho
Area Metropolitana do Porto 16 5,4%
Area Metropolitana de Lisboa 215 72,6%
Norte (exceto A.M. Porto) 11 3,7%
Centro 34 11,5%
Zona de )
residéncia Alentejo 7 2,4%
Algarve 2 0,7%
Regido Autonoma da Madeira 3 1,0%
Regido Auténoma dos Acores 2 0,7%
Outra 6 2,0%
Menos de 30 minutos 6 2,0%
o 30 minutos a 1 hora 42 14,2%
Tempo diario nas
redes sociais 1 a2 horas 76 25,7%
2 a 3 horas 92 31,1%
Mais de 3 horas 80 27,0%
Plataforma TikTok 146 49,3%
Instagram 150 50,7%
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Anexo D — Critério de Fornell-Larcker

. . ~ ualidade ~
it paidade Contbiiaade Sontecmente Intncio de g, Rewedo - sobenrnde o
Informacao

Atitude face ao UGC 0.859

Atratividade 0.161 0.856

Confiabilidade 0.384 0.193 0.878

g:;’g’;:‘lﬁzggo 0.224 0.244 0.414 0.815

Intengdo de Compra 0.595 0.087 0.351 0.138 0.906

Qualidade da Informagao 0.448 0.317 0.275 0.330 0.289 0.831

Relacdo Parassocial 0.457 0.230 0.316 0.259 0.440 0.296 0.847

Sobrecarga de informacdo -0.277 0.058 -0.057 -0.086 -0.118 -0.161 -0.124 0.865
eWOM 0.604 0.057 0.289 0.118 0.534 0.324 0.496 -0.163 0.817
Anexo E — Cross-loading

Nitde e Avabidade Contubiidade Gomtecento Ineneiode - Quilkdade e | Reorke - Stheesrende oy

Al 0.846 0.136 0.289 0.181 0.445 0.391 0.390 -0.254 0.466
A2 0.857 0.150 0.296 0.241 0.476 0.438 0.415 -0.283 0.491
A3 0.888 0.139 0.424 0.228 0.545 0.355 0.404 -0.267 0.568
A4 0.866 0.155 0.282 0.158 0.506 0.399 0.343 -0.212 0.525
A5 0.837 0.113 0.347 0.153 0.571 0.346 0.408 -0.177 0.534
CAl 0.094 0.852 0.178 0.200 0.066 0.247 0.168 0.049 0.001
CA2 0.013 0.826 0.101 0.210 0.010 0.217 0.118 0.111 -0.046
CA3 -0.038 0.681 0.063 0.205 -0.032 0.165 0.096 0.126 -0.014
CA4 0.153 0.954 0.159 0.227 0.045 0.297 0.192 0.056 0.031
CAS 0.152 0.940 0.187 0.250 0.108 0.308 0.252 0.070 0.102
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CC1 0.349 0.231 0.881 0.343 0.304 0.275 0.352 -0.004 0.291
CC2 0.284 0.202 0.877 0.407 0.264 0.206 0.208 -0.065 0.209
CC3 0.387 0.227 0.908 0.342 0.321 0.270 0.284 -0.053 0.267
CC4 0.367 0.061 0.887 0.391 0.332 0.229 0.271 -0.112 0.264
CCs 0.275 0.119 0.836 0.351 0.312 0.214 0.248 -0.019 0.220
CEl 0.179 0.251 0.361 0.774 0.085 0.253 0.151 -0.025 0.082
CE2 0.098 0.165 0.314 0.760 0.001 0.125 0.095 -0.061 0.039
CE3 0.220 0.232 0.325 0.849 0.162 0.336 0.269 -0.119 0.110
CE4 0.193 0.168 0.354 0.829 0.150 0.235 0.268 -0.079 0.123
CE5 0.183 0.166 0.337 0.856 0.102 0.323 0.208 -0.054 0.099
EWI 0.482 0.133 0.171 0.089 0.331 0.298 0.320 -0.150 0.731
EwW2 0.472 0.042 0.269 0.128 0.382 0.282 0.445 -0.204 0.767
EW3 0.481 -0.002 0.265 0.083 0.506 0.228 0.406 -0.075 0.860
EwW4 0.533 0.016 0.239 0.087 0.517 0.253 0.448 -0.108 0.901
IC1 0.515 0.070 0.340 0.096 0.919 0.248 0.375 -0.099 0.463
IC2 0.554 0.075 0.333 0.146 0.942 0.271 0.375 -0.111 0.463
1C3 0.520 0.035 0.331 0.103 0.918 0.212 0.397 -0.077 0.487
1C4 0.535 0.086 0.277 0.118 0.870 0.283 0.393 -0.138 0.507
ICS 0.565 0.124 0.309 0.156 0.879 0.289 0.450 -0.105 0.497
Qn 0.369 0.258 0.185 0.198 0.212 0.862 0.187 -0.177 0.258
QI2 0.364 0.251 0.182 0.157 0.223 0.881 0.210 -0.155 0.244
QI3 0.378 0.277 0.314 0.457 0.279 0.742 0.336 -0.070 0.302
RP1 0.339 0.155 0.303 0.251 0.389 0.204 0.821 -0.080 0.400
RP2 0.382 0.159 0.276 0.228 0.368 0.214 0.874 -0.122 0.405
RP3 0.356 0.169 0.217 0.175 0.353 0.278 0.809 -0.098 0.425
RP4 0.458 0.281 0.273 0.220 0.383 0.304 0.881 -0.118 0.451
SI1 -0.153 0.088 -0.107 -0.070 -0.065 -0.066 -0.099 0.774 -0.073
SI2 -0.273 0.003 -0.071 -0.085 -0.138 -0.191 -0.109 0.917 -0.164
SI3 -0.265 0.079 0.004 -0.069 -0.089 -0.134 -0.114 0.898 -0.162
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Anexo F — Critério HTMT

et Avatvidade Contubiiaade Gortecoete Tioneio e Qualidade 1 Relrfe | Sobvenzde avou
Atitude face ao UGC
Atratividade 0.110
Confiabilidade 0.409 0.167
Conhecimento Especializado 0.239 0.270 0.464
Intengdo de Compra 0.637 0.071 0.373 0.137
Qualidade da Informacéo 0.535 0.325 0.320 0.376 0.336
Relacdo Parassocial 0.509 0.201 0.345 0.278 0.485 0.359
Sobrecarga de informacdo 0.304 0.113 0.096 0.097 0.126 0.188 0.145
eWOM 0.692 0.075 0.326 0.133 0.601 0.406 0.584 0.186
Anexo G — Coeficientes estruturais por grupo (Resultados bootstrapping)
Original  Original Mean Mean STDEV ~ STDEV t value t value p value p value

(Group 1) (Group 2) (Group 1) (Group 2) (Group 1) (Group 2) (Group 1) (Group 2) (Group 1) (Group 2)
Atitude face ao UGC -> eWOM 0.542 0.636 0.550 0.642 0.059 0.041 9.231 15.393 0.000 0.000
Atitude face ao UGC -> Intengao de Compra 0.515 0.671 0.521 0.673 0.058 0.051 8.860 13.190 0.000 0.000
Atratividade -> Atitude face ao UGC 0.035 0.091 0.039 -0.079 0.064 0.143 0.544 0.636 0.586 0.525
Confiabilidade -> Atitude face ao UGC 0.208 0.225 0.208 0.211 0.087 0.079 2.396 2.844 0.017 0.004
Conhecimento Especializado -> Atitude face ao UGC -0.044 -0.041 -0.034 -0.003 0.073 0.075 0.604 0.543 0.546 0.587
Qualidade da Informacéo -> Atitude face ao UGC 0.226 0.314 0.223 0.339 0.075 0.073 3.023 4.278 0.003 0.000
Relagdo Parassocial -> Atitude face ao UGC 0.319 0.243 0.317 0.259 0.082 0.062 3.888 3.926 0.000 0.000
Relagdo Parassocial -> Confiabilidade 0.337 0.313 0.340 0.319 0.080 0.071 4.242 4.418 0.000 0.000
Sobrecarga de informagao > Atitude face ao UGC -0.223 -0.150 -0.226 -0.142 0.068 0.065 3.294 2.305 0.001 0.021
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