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Resumo

A presente investigacdo tem como objetivo (1) analisar como a autenticidade percebida nas
campanhas da marca L'Oréal, com influenciadores digitais, se diferencia das campanhas tradicionais,
(2) avaliar aimportancia da autenticidade na confianca da marca e intencdo de comprae (3) identificar
quais os elementos da comunica¢do que potencializam essa autenticidade. Este estudo foca-se na
anadlise das redes sociais Instagram e TikTok e nos jovens adultos das geragbes Y e Z (18-35 anos)
portugueses, principais utilizadores e consumidores das plataformas analisadas.

Para isto, foi realizado um questionario online a 110 jovens adultos portugueses, onde a
autenticidade foi analisada como construto de segunda ordem (continuidade, credibilidade,
integridade e simbolismo). Através da analise PLS-SEM no software de andlise estatistica SmartPLS4,
foi possivel chegar a conclusGes e responder as questdes de partida.

Os resultados indicam uma fiabilidade e validade adequadas do modelo de medida. A
autenticidade exerce um efeito significativo na confiangca e um efeito direto na intenc¢do de compra
dos consumidores. Da mesma forma, foi possivel concluir que a confian¢ca aumenta igualmente a
intencdo de compra, caracterizando-se uma mediagao parcial.

A andlise descritiva complementar ao modelo, mostra que os inquiridos tém preferéncia por
campanhas com influenciadores, em detrimento das tradicionais e indicam também, que a
honestidade, transparéncia, naturalidade da linguagem e alinhamento dos valores com a marca, sdo
os elementos da comunicacdo que mais maximizam a percecdo de autenticidade.

Espera-se que esta investigacdo contribua para a literatura de marketing de influéncia, de
autenticidade de marca e o seu papelcentral nacriacdo de confianga e intencao de compra. Do mesmo
modo, que ofereca orientagbes para que as comunicagées digitais sejam mais eficazes e alinhadas com

as expectativas do consumidor atual.

Palavras chave: Autenticidade de marca; Marketing de influéncia; Confianca; Inten¢do de compra;

L'Oréal; GeracdoYe Z






Abstract

This research aims to (1) analyze how the perceived authenticity of L'Oréal's campaigns with digital
influencers differs from traditional campaigns, (2) assess the importance of authenticity on brand
trust and purchase intention and (3) identify which communication elements enhance this
authenticity. This study focuses on the analysis of the social networks Instagram and TikTok and on
young Portuguese adults from generations Y and Z (18-35 years old), who are the main users and

consumers of the platforms analyzed.

For this purpose, an online questionnaire was conducted with 110 young Portuguese adults,
where authenticity was analyzed as a second-order construct (continuity, credibility, integrity, and
symbolism). Through PLS-SEM analysis in the SmartPLS4 statistical analysis software, it was possible to
reach conclusions and answer the initial questions.

The resultsindicate adequate reliability and validity of the measurement model. Authenticity has
a significant effect on trust and a direct effect on consumers' purchase intention. Similarly, it was
possible to conclude that trust also increases purchase intention, characterized by partial mediation.

The descriptive analysis complementary to the model shows that respondents prefer campaigns
with influencers overtraditional ones and also indicate that honesty, transparency, naturallanguage,
and alignment of values with the brand are the elements of communication that most maximize the
perception of authenticity.

This researchis expected to contributeto the literature oninfluence marketing, brand authenticity
and their central role in creating trust and purchase intention. In the same way, it is expected to offer
guidelines for digital communications to be more effectiveand aligned with the expectations of today's

consumers.

Keywords: Brand authenticity; Influencer marketing; Trust; Purchase intention; L'Oréal;

GenerationYand Z
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CAPITULO 1

Introducgao

A digitalizacdo do mundo da comunicacdo transformou a maneira das marcas construirem e
oferecerem significado aos consumidores. Os influenciadores digitais tém cada vez mais relevancia,
criando conteldos e moldando comportamentos nas suas comunidades (De Veirman et al., 2017; Lou
& Yuan, 2019), oferecendo uma maior proximidade e interagdo, face aos formatos tradicionais de
publicidade.

O ambito da beleza e cosmética é especialmente sensivel a esta dinamica pois, a natureza
experiencial do produto, necessidade de demonstragdo e a importancia da comprovacao social sdo
estratégias de recomendacfese provas de uso (Casalé et al., 2020). Todavia, quando a comunicagdo é
percecionada como forcada ou apenas comercial, essa relagdo, com o consumidor, enfraquece e é aqui
gue o construto de autenticidade de marca se torna imperativo (Audrezet et al., 2020).

A autenticidade é a percecdo de que a marca é fiel a si propria ao longo do tempo, honesta,
consistente e alinhada com os valores atuais do consumidor (Men & Tsai, 2018; Morhart et al., 2015).
Segundo Morhart et al. (2015), a autenticidade divide-se em quatro dimensdes: continuidade,
credibilidade, integridade e simbolismo, a partir dos quais, parte desta investigacdo, se baseou.

No marketing de influéncia, a autenticidade atua em duas vertentes: (1) a autenticidade do
influenciador, isto é, 0 seu nivel de expertise, confianga construida e convergéncia com a marca e (2)
a autenticidade da marca, ou seja, a forma como sustenta essa confianca, levando a intencdo de
compra (Delgado-Ballester et al., 2003).

Esta investigacdo propds-se a responder a seguinte pergunta de partida: Qual a importancia da
autenticidade nas campanhas com influenciadores digitais da L’Oréal na confianga de marca e na
intencdo de compra? e suas subquestoes:

1. Os consumidores percecionam as comunicac¢des feitas por influenciadores como mais
auténticas do que as campanhas tradicionais da L'Oréal?

2. De que forma a autenticidade percebida nas campanhas com influenciadores impacta a
confianca na marca L'Oréal?

3. Quais os elementos da comunicacdo dos influenciadores que mais contribuem para a
percecdo de autenticidade da L'Oréal?

4. A autenticidade percebida nas campanhas com influenciadores influencia a intencao de

compra dos produtos L'Oréal?



O objetivo geral é explicar os efeitos e importancia da autenticidade de marca (22ordem) no que
diz respeito a confianga na marca e intengdo de compra em campanhas com influenciadores digitais,
comparativamente a publicidade tradicional e identificando os elementos dacomunicacdo geradores
de autenticidade. Estas questdes obtém resposta com a analise de resultados desta investigagao.

Na pratica, foirealizado um questionadrio online a jovens consumidores portugueses (18-35anos).
As varidveis foram medidas através da escala de Likert de 5 pontos e a autenticidade foi construida
como 22 ordem a partir das dimensdes da escala de Morhart et al. (2015). Do mesmo modo, as
varidveis de confianca e intencdo de compra foram medidas através de escalas validadas em literatura
(Delgado-Ballester et al., 2003; Spears & Singh, 2004).

No questiondrio foram apresentados, como referéncia, quatro influenciadores e embaixadores da
L'Oréal, sendo estes, Helena Coelho, Inés Rochinha, Lourengo Ortigdo e José Condessa, permitindo a
comparagao com campanhas tradicionais.

A andlise foi feita através de PLS-SEM com bootstrapping e métricas de relevancia preditiva
(blindfolding).

Contudo, persistem lacunas, dado os escassos trabalhos que, em campanhas cominfluenciadores,
tratem a questdo daautenticidade e testam efeitosde causa sobre a confianga e aintengdo de compra.
Existe também, uma falta de evidéncia comparativa com a pubicidade tradicional e sobre quais os
elementos da comunicagdo dos influenciadores mais contribuem para as campanhas serem
consideradas mais auténticas, na perce¢do do consumidor.

De formaa atenderaos objetivos establecidos e respondera perguntade partida e subquestdes,
o presente estudo segue a seguinte estrutura:

e O Capitulo 1 introduz o tema do trabalho, apresenta os objetivos e questdes de
investigacao e ainda, a sua operacionaliza¢ao e estrutura da dissertacao;

e O Capitulo 2 dedica-se a revisdo da literatura, sdo expostos e discutidos os principais
conceitos relacionados com o tema e sustentando o mesmo, através da pesquisa tedrica.
Igualmente, sustenta a parte pratica da abordagem exploratéria e inclui o modelo
concetual e hipdteses de estudo;

e O Capitulo 3 corresponde a descricdo da metodologia utilizada, incluindo os métodos e
procedimentos, bem como a amostra. Apresenta uma tabela com as variaveis e escalas
de medida utilizadas e indica a abordagem quantitativa utilizada, o questionario online;

e O Capitulo 4 apresenta a andlise dos dados e a sua discussao, através da caracterizacao
da amostra e resultados obtidos a partir da analise do questionario elaborado;

e O Capitulo5 expde as conclusdes do estudo, os contributos e limitagdes do mesmo, bem

como sugestdes para estudos futuros.



Este estudo é relevante, namedidaem que ird contribuir, de formatedrica e pratica, para futuros
investigadores da area e para profissionais de marketing, uma vez que estuda a geragao de jovens

consumidores (Y e Z), permitindo uma melhor compreensao e criacdo de estratégias futuras.






CAPITULO 2

Revisao da Literatura

A presente revisdo da literatura tem como objetivo sustentar teoricamente a investigacdo sobre a
importancia da autenticidade nacomunica¢do de marca, no contexto do marketing de influéncia, com
foco na atuacdo da L'Oréal. Para isso, serdo analisados conceitos fundamentais como branding,
autenticidade, marketing digital e influenciadores digitais, com o intuito de compreender de que forma
esses elementos se articulam na construcdo da imagem de marca, na perce¢do do consumidor e no

processo de compra.

2.1. Branding e Autenticidade na Comunicag¢ao da Marca

A American Marketing Association (Kotler & Keller, 2006) define marca, do inglés brand, como “um
termo, nome, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacdo de tudo isso, destinado a identificar os
produtos ou os servicos de um fornecedor ou grupo de fornecedores para diferencid-los de outros
concorrentes”. Para expressar o sentimento de branding, Kotler (Kotler & Keller, 2006), afirma que
este é muito mais do que dar nome auma oferta, é fazer uma promessaaos clientes sobre como viver
uma experiéncia e um nivel de desempenho completo.

O Branding temvindo a ter cada vez mais relevancia no contexto atual, no entanto, este conceito
é comummente mal interpretado, sendo que muitas vezes é reduzido a criagdo da identidade visual
da marca, o que limita e ignora outras dimensGes dentro do branding. Branding é um processo
estratégico complexo, utilizado pelas marcas como uma ferramenta que se torna essencial para se
diferenciarem num mercado competitivo, cujo objetivo principal é de construir e consolidar a marca
para que esta se destague e conquiste diferentes segmentos de mercado (Monteiro, 2022). Para além
da funcdo de identificar e diferenciar, a marca abrange dimensdes complexas como o seu
posicionamento, os valores e imagem que transmite, bem como o seu prestigio (Meneses et al., 2022).

Do mesmo modo, para Kotler & Armstrong (2007) as marcas sao muito mais do que meros nomes
e simbolos, elas sdo um elemento-chave nasrelacdes das empresas com os consumidores. As marcas
representam as perce¢oes e os sentimentos dos consumidores em relagdo a um produto e o seu

desempenho, tudo o que o produto ou servigo significa para os consumidores.



Desta forma, a construcdo da imagem de uma marca ndo depende apenas dos elementos que a
marca comunica, mas também da percec¢do individual de cada pessoa e da forma como interpretam
os sinais transmitidos pela marca. Distingue-se a imagem projetada, que é aquela que a marca, com
base na sua identidade, pretende transmitir, da imagem percecionada, sendo esta a forma como os
individuos interpretam a marca tendo por base os seus préprios valores, preconceitos, experiéncias e
fatores psicoldgicos. Estas duas representacdes podem ser bastante diferentes e é neste contexto que
as identidades graficas criadas pelas marcas desempenhamum papel consistente ajudando a construir
significados, associacBes e a reforgar a identidade da marca (Aaker, 2014).

Segundo Beverland (2005) o conceito de autenticidade revela-se problematico, pois é
regularmente utilizado na literatura sem uma definicdo clara ou consensual do termo. Embora seja
referido com frequénciaem diversos contextos, poucos autores definem o termo de forma rigorosae
nao existe, até ao momento, umadefinicdo universalmente aceite. No entanto, através da literatura,
o autor define uma marca auténtica como sendo genuina, coerente e transparente.

A autenticidade deve ser vista como uma construcdo estratégica e ndo como uma caracteristica
intrinseca, que tem como objetivo reforcar a ligacdo emocional entre os consumidores e as marcas
(Beverland, 2005), complementando a visdo de Kotler & Keller (2006), na medida em que é atribuida
a autenticidade um papel funcional no que toca ao reforco da promessa de marca. Gilmore & Pine
(2007) aprofundam ainda esta perspetiva, ao afirmarem que a autenticidade se tornou a principal
moeda do século XXI, destacando de igual modo, que as marcas que conseguem ser percecionadas
pelos consumidores como verdadeiras e coerentesnas suas agdes, ganham uma vantagem competitiva
no mercado atual, dado que os consumidores se encontram sobrecarregados diariamente de
mensagens publicitarias, levando-os a procurar experiéncias auténticas e genuinas.

Men & Tsai (2018) destacam esta exigéncia, ao afirmarem que a autenticidade e a transparéncia
sdo conceitos intrinsecos, umavez que estareflete os valores originais da marca, que se devem basear
numa comunica¢do fundamentada em factos e numa identidade genuina. Segundo as autoras,
sindnimos de autenticidade incluem conceitos como “real, verdadeiro, genuino, fiavel, consistente,
sincero e atual” (Men & Tsai, 2018, p.2) e que uma marca que deixa de demonstrar essa coeréncia
entre o que comunica e as agles que pratica, pode rapidamente ser descredibilizada pelos
consumidores. Este aspeto é particularmente relevante para as geragGes mais jovens, como é o caso
da Geragdo Z, pois demonstram uma maior sensibilidade e capacidade para detetarincoeréncias entre
o discurso e a agdo, por este motivo, as marcas que comunicam com transparéncia, assumem os seus
valores e que os colocam em pratica de forma consistente, ganham relevancia e fidelidade (Fromm &

Read, 2018).



A autenticidade é, portanto, um valor fundamental na construcdo da relacdo entre as marcas e os
consumidores mais jovens, como os Millennials (Geragdo Y) e Gera¢do Z , embora valorizem este
conceito de formas distintas, influenciando diretamente a forma como as marcas comunicam e o
consequente comportamento de consumo. Segundo Chaney et al. (2017), a Geragdo Y, individuos
nascidos entre 1981 e 1995, sao fortemente conectados com os meios digitais e as novas tecnologias,
valorizando uma comunica¢do horizontal, que incentive a criacdo conjunta de conteudos, ofereca
experiéncias personalizadas e interacdes em tempo real, no quala marca assume uma postura préxima
e envolvente em relagdo aos consumidores. Para os Millennials, a autenticidade estd associada a uma
presenca digital consistente e a capacidade das marcas ouvirem e darem resposta ao seu publico,
dando abertura ao feedback e promovendo a transparéncia.

Jda GeragdoZ, de acordo com Fromm & Read (2018), nascidos entre 1996 e 2010, sdo ainda mais
exigentes no que toca a autenticidade, adotando uma postura seletiva e desconfiada em relacao as
mensagens comereciais tradicionais, o que os leva a procurar coeréncia entre os valores e discurso da
marca e as suas praticas reais. Terem crescido num ambiente marcado por instabilidade financeira,
hiperconectividade e ameacas aseguranca, fez com que esta geracao desenvolve-se uma atitude mais
critica e pragmatica em relagcdo as mensagens de marketing das marcas, tornando a autenticidade,
neste contexto, um pré-requisito para a construcao de uma relacao de lealdade e confianca com os
consumidores da Geragdo Z.

Em termos comportamentais, as diferencas de percecdao também se refletem nas decisdes de
consumo destas geragdes. Chaney et al. (2017) observam que a Gerag¢do Y tende a ser fortemente
influenciada pelo boca-a-boca digital (Eletronic Word of Mouth), ou seja, utilizando as experiéncias e
recomendacdes partilhadas por outros consumidores,como base nas suas decisGes de compra, muitas
vezes motivados ao consumo como forma de envolvimento emocional com a marca ou como
autoexpressdo. Poroutrolado, Fromm & Read (2018) afirmam que a Geragdo Z tem uma abordagem
comportamental mais racional e criteriosa, realizando andlises mais profundas antes de efetuarem
uma compra, baseando as suas decisdes numa avaliacdo entre valor, funcionalidade e alinhamento
ético da marca.

Estas diferencas de percecdo da autenticidade entre as Geragdes Y e Z levam as marcas a ter de
adotar estratégias de comunicacdo adaptadas a cada geracdo, de forma a fortalecerem o seu
posicionamento e a sua identidade no mercado. Chaney etal. (2017) sugerem que, paraa Geragao,
as marcas devem utilizar uma linguagem de proximidade, personalizada e participativa, de modo a
fazerem os consumidores sentirem-se representados e envolvidos. No caso da Geragdo Z, que valoriza
mais a experiéncia pessoal do que a mensagem publicitdria construida para fins comerciais, a
comunicagdo das mensagens deve ser predominantementevisual e rdpida, transmitindo valores reais

(Fromm & Read, 2018).



2.2. Marketing Digital e Marketing de Influéncia

Devido a rapida evolugdo da internet, da digitalizagdo do meios de comunicacdo e da mudanca de
comportamento dos consumidores, o marketing digital surge como evolu¢do natural do marketing
tradicional, no contexto de um mundo hiperconectado (Kotler et al., 2017). Para Chaffey & Ellis-
Chadwick (2019) o marketing digital consiste na aplicacdo das tecnologias digitais para atingir os
objetivos de marketing, com o objetivo de alcancarem, produzirem engagement e fidelizarem
consumidores.

Kotler et al. (2017) destacam que, ao contrario do marketing tradicional, o marketing digital é
centrado no cliente, integrando canais online e offline com a intencdo de estabelecer relagdes
auténticas e duradouras com os consumidores, tornando a tecnologia o meio facilitador para os
alcancar. De acordo com os autores, o marketing digital surgiu da convergéncia da digitalizacdo dos
meios de comunicac¢do, impulsionada pelo avanco da internet e das redes sociais, das mudancas no
comportamento dos consumidores, que passaram ainteragir com as marcas e a procurar informagdes
online.

O marketing digital permitiu as organiza¢gdes personalisar mensagens, analisar resultados em
tempo real, reduzir custos e promover interacdes diretas com os consumidores. Ao mesmo tempo,
proporcionou uma comunicacdo mais aberta, onde as marcas deixam de ser as Unicas emissoras e 0s
consumidores passam a exercer também um papel ativo na producdo e difusdo de contetudo, em
contraste com o marketing tradicional, que apresentava limitacdes na medicdo e lentiddo na obtencdo
de feedback, tornando as campanhas menos flexiveis e adaptaveis (Bala & Verma, 2018; Kotleret al.,
2017).

Face a esta evolugdo, as empresas e as marcas viram-se obrigadas a desenvolver novas
competéncias digitais e adotar tanto ferramentas como estratégias do marketing digital, como Search
Engine Optimization, Search Engine Marketing, marketing de conteldo, e-mail marketing, entre outras
(Bala & Verma, 2018). Cintra (2010) reforca esta perspetiva, ao destacar o marketing digital como uma
ferramenta estratégica fundamental para as empresas na era da tecnologia online, acarretando
diversas vantagens. Segundo a autora, a sua relevancia reside na possibilidade de uma comunicacdo
rdpida e direta com o publico-alvo, reduzindo custos operacionais e ampliando o alcance das marcas.
Para além disso, a autora destaca ainda, o papel do marketing digital, ao permitir que pequenas
empresas consigam competir com grandes marcas, aproveitando os recursos digitais para divulgarem

a marca, produtos e servigos.



O marketing digital também facilita a interacdo entre empresas e consumidores, promovendo
uma maior proximidade, favorecendo afidelizagdo de clientes e personalizacdo das ofertas. Do mesmo
modo, responde diretamente as tranformacdes do comportamento dos consumidores, que
progressivamente consomem menos meios tradicionais, preferindo procurar informagdes e realizar
compras através da internet (Cintra, 2010; Kotleretal., 2017). Cintra (2010) destaca ainda que investir
em marketing digital deixou de ser uma mera tendéncia ou moda, para se tornar numa necessidade
estratégica para a manutencao da relevancia competitiva no mercado atual.

E neste contexto, que o marketing de influéncia surge e ganha relevancia como uma das
estratégias mais eficazes de comunicagdo. Os influenciadoresdigitais ou criadores de conteldo, atuam
como mediadores que, pela autenticidade e credibilidade percebida, ndo apenas divulgam produtos,
como também validam ou questionam a autenticidade das mensagens das marcas perante os seus
seguidores (M&A Digital, 2024). Esta pratica permite as empresas comunicar de forma mais natural e
confidvel, fortalecendo o sentimento de proximidade e de identificacdo por parte do consumidor.

O marketing de influéncia é uma estratégia do marketing digital, que consiste na identificacdo e
colaboracdo de pessoas que exercem influéncia sobre um determinado publico-alvo ou nicho
(Gouveia, 2022). Este processo de colaboracdo consiste naintegracdo de influenciadores digitais em
campanhas damarca com o intuito de aumentar o alcance, impulsionar as vendas e gerar engagement.
Segundo Sudha & Sheena(2017) esta pratica representa uma evolugdo do tradicional marketing boca-
a-boca, agoraadaptado ao contexto digital, de forma mais estruturada e profissional, onde a confianca
e a autenticidade sdo determinantes na construgao de relagées duradouras e sélidas entre as marcas
e os consumidores.

A crescente importancia do marketing de influéncia encontra-se diretamente ligada com a
mudanca nos padrdes de consumo dos conteudos, devido a ascengdo dos meios sociais, onde os
consumidores tém acesso a uma enorme quantidade de conteudos criados por outras pessoas, que
geralmente consideram mais auténticos e confidveis do que as mensagens publicitarias das marcas
(Kotler et al., 2017). E neste sentido, que os influenciadores digitais se tornam pecas-chave,
funcionando como fontes fidveis de informagdo dentro das suas comunidades, fazendo com que as
marcas, para além de produzirem conteudo, se concentrem numa distribuicao eficaz dos mesmos,

incidindo sobre os influenciadores digitais.



Além disso, as autoras Sudha & Sheena (2017) distinguem o marketing de influéncia em duas
modalidades, o marketing de influéncia organico ou ganho, que acontece quando o influenciador
promove umamarca de forma espontanea, querseja porterafinidade coma marca ou porja ter uma
relagdo com a mesma, sem um pagamento direto associado mas acaba por beneficiar tanto a marca
como oinfluenciador, pois reforga asuaimagem pessoal. A segunda modalidade consiste no marketing
de influéncia pago, este envolve parcerias remuneradas entre as marcas e os influenciadores, onde os
conteldos podem ser patrocinados e assumir a forma de anuncio ou testemunho.

Desta forma, as marcas recorrem ao marketing de influéncia com diferentes objetivos, querseja
para reforcar credibilidade, impulsionaras vendas ou apenas estimular conversas nas redes sociais em
torno da marca (Sudha & Sheena, 2017). O estudo de Fietkiewicz et al. (2016), confirma que esta
estratégiatem maior sucesso entre as geragdes mais jovens, comoa Y e Z, devido ao seu crescimento
num contexto digital e a sua forte ligacdo as redessociais e a tecnologia, tornando estes utilizadores,

nascidos apds a década de 1990, como os mais recetivos a este tipo de comunicagao.

2.3. Influenciadores Digitais

As redes sociais online tém, progressivamente, vindo a consolidar-se como um meio fundamental de
comunicacdo desde o final do século XX, estas caracterizam-se pela rapidez na disseminacdo de
informagdo e pela personalizagdo de conteudos, tendo em consideragdo as preferéncias dos
utilizadores. Adicionalmente, estas plataformas oferecem acesso igualitario, fumentando uma
participacdo ativa, isto é, qualquer utilizador pode desempenhar, simultdneamente, os papéis de
emissor e recetor de conteudo (Teodoro et al., 2019).

E neste contexto, que surgem os influenciadores digitais, Teodoro et al. (2019) define-os como
individuos, maioritariamente jovens, que para além de terem um grande alcance nas redes sociais,
também possuem uma forte capacidade de estabelecer relacdes com publicos especificos dentro
dessas plataformas. Por serem uma forma eficaz de comunicagdo, estesdesempenhamum papelde
mediadores na divulgacao de produtos de marcas, influenciando os comportamentos de consumo e

sdo reconhecidos como referéncias dentro das suas comunidades digitais.
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Sudha & Sheena(2017) declaram. que o crescimento do marketing de influéncia tornou evidente
a necessidade de mudanca, por parte das marcas, naformacomo estasse conectam com o seu publico,
umavez que os consumidores confiam mais nas opinidoes e testemunhos de influenciadores digitais do
gue na prépria marca, o que leva as estratégias de marketing direto a serem menos eficazes. Este
cenario torna-se mais complexo ao tentarem alcancar as geragdes mais jovens, que demonstram maior
exigénciaem relacdo ao conteldo publicitario. As autoras destacam, que cerca de 70% deste publico
tem preferéncia por promocdo de produtos através de influenciadores digitais do que celebridades
tradicionais.

Primo et al. (2021) afima que o conceito de influenciador digital é distinto do conceito de
celebridade, ndo devendo ser confundido nem considerado o seu oposto, embora existam claras
distincdes entre eles, como a liberdade criativa que influenciadores possuem, que se reflete
diretamente nalinguagem que utilizam, no formato dosconteudos e nainteracdao com a sua audiéncia.
E observadaigualmente, uma crescente semelhanca entre influenciadores digitais com grande alcance
e celebridades tradicionais, ambos usados como intermedidrios e adaptando os conteddos com base
nas métricas e nos interesses comerciais. No entanto, os autores afirmam que muitos influenciadores
possuem, atualmente, mais seguidores dentro das suas comunidades e visualizacdes dos seus
conteldos do que as celebridades dos meios tradicionais, fazendo com que o tamanho da audiéncia
nao seja um critério eficaz para destinguir estas figuras.

Karhawi (2017) define influenciador digital como uma celebridade da internet, que atualmente é
reconhecido como uma profissdo. De acordo com Karhawi (2017) ser influenciador digital consiste na
producdo consciente de conteudo e producdo, de formaamanteruma relacdo com a sua comunidade
e exercerinfluénciasobreamesma. Esta construcao, faz com que as marcas utilizem os influenciadores
digitais como uma ponte entre o produto que querem promover e os consumidores.

Destaforma, as marcas tém vindo a investir cada vez mais na comunicacao comercial através dos
influenciadores digitais, como um meio estratégico para alcanc¢ar os consumidores, com o objetivo de
acrescentar valor e identidade a marca, ou seja, gerar branding através da associacdo da marca ao
influenciador digital (Teodoro et al., 2019).

Segundodados do estudo de Sudha & Sheena (2017) uma das plataformas de redes sociais mais
utilizadas pelos influenciadores é o Instagram, onde comunicam para nichos especificos da sociedade,
criam comunidades de seguidores através de gostos e interesses em comum e por este motivo, a
marca tem de conhecer bem qual o segmento de publico do influenciador com quem faz parceria,

tendo em conta o que quer promover, de modo a ter uma campanha eficaz.
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Atécnica de comunicagdo feita pelosinfluenciadores digitais é o boca-a-boca eletrdnico (eletronic
word of mouth), pois ao partilharem e recomendarem um produto ou servico estdo a geraruma troca
de informacdo entre as pessoas, didlogo sobre a marca e o produto entre os consumidores, deste
modo, tanto o produto ganhainfluéncia como o influenciador que o partilha (De Veirmanetal., 2017).

Lee etal. (2022) afirmam que as pessoas sentem uma maior confianga nos influenciadores digitais
em comparagdo com as celebridades tradicionais, devido a serem pessoasconsideradas “comuns” que
partilham as suas rotinas e aspetos da sua vida pessoal, levando a que as pessoas se sintam seus
semelhantes, criando assim uma relacdo com fator emocional, o que, consequentemente, fortalece o
sentimento de pertenca. Os autores revelam, que estes fatores levam os seguidores a terem uma
percecao dos influenciadores digitais como auté nticos, acessiveis e descontraidos.

Todavia, a autenticidade do conteldo pode ser postaem causa quando os influenciadores digitais
realizam colaboragdes com marcas. Audrezet et al. (2020) identificam os desafios que os
influenciadores enfrentam no que diz respeito a gestdo da autenticidade quando realizam
colaboragdes com marcas, investigando como conciliam os seusinteresses criativos e pessoais com o
compromisso profissional das colaboracdes.

Através do estudo realizado por Audrezet et al. (2020), os autores propdem duas estratégias de
gestdo da autenticidade utilizadas pelos influenciadores digitais, sendo estas, a autenticidade
apaixonada e aautenticidade transparente. A autenticidade apaixonada é caracterizada pela produgdo
de conteudo motivada por paixao, isto &, refletindo um envolvimento genuino dos influenciadores
com os produtos e as marcas com as quais colaboram. Esta estratégiaimplica que os influenciadores
digitais aceitem colabora¢des com marcas que se alinham com os seus valores, com o seu estilo, gostos
e que valorizem a sualiberdade criativa, para que exista um envolvimento emocionalcom o contetdo
produzido.

Por sua vez, a autenticidade transparente é baseada na honestidade e na integridade do
influenciador digital, que ao partilhar o conteldo, anuncia quando se trata de uma parceria
remunerada. Nesta abordagem, o influenciador evita a manipulacdo excessiva da sua imagem ou do
seu discurso, divulgando de forma explicita e clara os conteudos patrocinados, do mesmo modo que
dd a sua opinido verdadeira sobre os produtos, fazendo avaliacdes objetivas e apontando, inclusive,
criticas.

De acordo com os autores, oideal seria aplicar a autenticidade absoluta, que consiste em aliar as
duas estratégias de modo a preservartanto a integridade como a motivacao intrinseca, mostrando-se
essencial para a construgdo sustentavel de relagdes entre influenciadores, seguidores e marcas

(Audrezet et al., 2020).
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2.4. L'Oréal e arelagao com os Influenciadores

Fundada em 1909 pelo quimico Eugéne Schueller, a L’Oréal comegou por ser uma pequena empresa
gue se dedicava a criacdo das primeiras coloragbes capilares, crescendo exponencialmente até se
tornar numadas maiores empresas multinacionais no setor da beleza e cosmética (L’Oréal, sem data-
c). O grupo L'Oréal esta sediado em Francga e apresenta atualmente, um vasto portfélio de marcas e
produtos de diferentes segmentos de mercado, desde produtos de grande publico (mass market),
produtos de luxo, produtos de dermocosmética e produtos profissionais (L'Oréal Finance, 2025).

A suarelevanciaatual nomercado é inegavel, contando com presenca geograficaem mais de 150
paises, a L'Oréalimplementou uma estratégia de Universalizacdo, baseada na capacidade de inovagao
e adaptacdo em termos culturais e digitais. Além disso, o grupo detém 36 marcas de beleza conhecidas
mundialmente, como Garnier, Vichy, CeraVe, Yves Saint Laurent, entre outras (L'Oréal, sem data-a).
No ano de 2023, o grupo L'Oréal reforcou a sua posicdo de destaque no mercado, tendo sido
considerada a maior empresa de comética mundial em termos de receitas, apds ter registado uma
receita de negdcios superior a 40 mil milhdes de euros (L'Oréal Finance, 2024). Para além desse ano,
segundo o Statista (2025), no ano de 2024 a L'Oréal foi o fabricante de produtos de beleza melhor
classificado a nivel mundial, em termos de receitas.

Como visto anteriormente, o marketing de influéncia tem sido uma tendéncia crescente, sendo
uma estratégia que se foca na comercializacdo dos produtos ou servicos das marcas através dos
influenciadores nas redes sociais (Glucksman, 2017). De acordo com Glucksman (2017), os
influenciadores digitais desempenham um papelde grande importancia para as marcas, uma vez que
permitem que as marcas se relacionem com os consumidores de uma forma mais direta e organica,
pois os influenciadores digitais representam as marcas através dos contelddos que partilham nas suas
redes sociais, contribuindo para o fortalecimento do vinculo entre os consumidores e a marca.

E neste sentido, que a L'Oréal se assume como uma das empresas pioneiras a investir no
marketing de influéncia, de formaa construirem relagdes de proximidade e conexdes personalizadas
com os consumidores (L'Oréal, sem data-b). Tal como outras marcas, a L'Oréal adotou a estratégia de
intitular os rostos das suas campanhas como embaixadoras da marca, sendo estas, celebridades ou
influenciadoras digitais, consideradas pela L'Oréal como as “porta-vozes internacionais da marca”
(L'Oréal Paris, sem data).

Liu (2023) destacaas embaixadoras damarca, como uma das principais estratégias de marketing
da L'Oréal, com o objetivo de atingir o seu principal e mais numeroso segmento de mercado, as

mulheres.
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De acordo com Gouveia (2021) os embaixadores da marca sdo figuras publicas escolhidas pelas
marcas, que de forma paga ou voluntaria divulgam e representam a marca, desta forma, os
consumidores identificam-se com a marca com maior facilidade, fortalecendo a conexado entre os
mesmos. Além disso, a marca ganha uma maior exposi¢ao, podendo resultar na angariagdo de novos
clientes e consequentemente no aumento das suas vendas.

Khande (2005) afirma, que as celebridades como embaixadores de marcas sao essenciais para
uma comunicagao eficaz e para a construcdo da imagem da mesma, uma vez que ajuda na criagao de
uma conexdo emocional com o consumidor. O autordefende, que a marca é vista pelos consumidores
com caracteristicas humanas, tornando-se fulcral que o embaixador estejaalinhado com os atributos
gque a marca querdivulgar. Deste modo, destaca alguns critérios para a escolha de celebridades, como
embaixadores, como, o alinhamento com os valores da marca, a sua relevancia no local e a
credibilidade que este tem perante a sua audiéncia. Contudo, o autor alerta que esta estratégia deve
ser usada com cautela, pois 0 uso excessivo de celebridades pode levar a saturagdo ou a perda de
credibilidade da marca.

A criacdo e partilha de conteido da marca através de influenciadores digitais torna-se essencial
atualmente, para que consigam atingir autenticidade e uma presenca digital, visto que os
influenciadores sdo cada vez mais reconhecidos como lideres de opinido online, onde as mensagens
gue partilham de formafacil e rapida, muitas vezestornando-sevirais, podem afetaras comunidades
digitais (Uzunoglu & Kip, 2014). Deste modo, as marcas, como é o caso da L'Oréal, consideram os
influenciadores para embaixadores da marca.

Neste sentido, a L'Oréal revela reconhecer a importancia da criacdo de conteudo dos
influenciadores como seus parceiros-chave na comunicacdo com o consumidor, estabelecendo
compromissos orientadores para essas colaboragées. A L'Oréal assume um posicionamento claro no
que diz respeito a responsabilidade social, transparéncia e autenticidade, expressando a relacao
estratégica e éticaque tem com os influenciadores, através dos compromissos que assume e que exige
igulamente por parte dos seus parceiros. Desta forma, este alinhamento ético ndo sé reforca a
reputagao da marca como também contribui para a transimissdo de uma comunicagao confidvel e

consciente com as comunidades digitais (L'Oréal, sem data-b).

2.5. Comportamento do Consumidor Digital

O avanco tecnoldgico tem vindo a impactar diretamente o comportamento e as preferéncias dos
consumidores. Singh (2021) destaca fatores que provocaram essas mudangas, tais como, o
desenvolvimento tecnoldgico, as tendéncias da sociedade, o grande aumento das op¢des disponiveis

e a melhoria das condi¢Ges econémicas da populacdo. Para além disso, ressalta o importante papel
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das redes sociais na transformacdo dos habitos de consumo, uma vez que oferecem novas formas de
pesquisa, de avaliacdo e de escolha de produtos ou servigos.

Sudha & Sheena(2017) afirmam que a difusdo das redes sociais alterou, ndo s6 o comportamento
do consumidor, como também as técnicas de compra e venda, em que desempenham um papel
facilitador para os consumidores encontrarem os produtos que procuram. Através das redes sociais,
os consumidores tornaram-se mais informados, podendo realizar andlises mais detalhadas das
empresas e dos seus produtos ou servigos, bem como, partilhar as suas experiéncias e opinides junto
de outros utilizadores.

Os consumidores podem ser caracterizados como individuos que consomem ou compram
produtos e servigos, apresentando varios padrdes de comportamento durante o processo de compra
(Sudha & Sheena, 2017).

Dentro destavisdo Lendrevie et al. (2015) sugerem cinco etapas no processo de compra digital, o
interesse, que surge quando o consumidortem o desejo ou a necessidade de adquirirum determinado
produto ou servico; a notoriedade, ou seja, o reconhecimento que uma marca tem na mente do
consumidor, sendo que uma marca facilmente lembrada tem mais probabiblidade ser escolhida para
uma compra; a consideragdo, ocorre quando o consumidor pesquisa a marca e entra nas suas
plataformas, analisando o conteldo e o interesse resultante pelamarca; a conversao, que é quandoa
pesquisa e analise se converte numa decisdo de compra e, por fim, a fidelizagdo e registo, esta é a
etapaemque o consumidor se regista nas plataformas da marca e se fidelizacom a mesma, resultando
numa possivel compra futura.

As decisdes de compra dos consumidores podem ser moldadas por multiplos fatores, incluindo,
publicidades, recomendacbes de celebridades, a influéncia das redes sociais, bem como, pelas
opinides de amigos, familia, entre outros. No contexto da sociedade atual, os influenciadores digitais
assumem um forte impacto nestas decisdes, umavez que os consumidoresos consideram especialistas
numa area, levando em consideragao as suas opinides pessoais, a posicdo de destaque que ocupame
terem tendéncia para confiar no seu julgamento dentro de uma determinada categoria. Assim, os
influenciadores digitais ocupam um papelde destaque na definicdo de tendéncias e na promogao de
produtos considerados indispensaveis (Sudha & Sheena, 2017).

Na etapa de pesquisa e procura de informacdo do produto ou servico, os consumidores atuais
recorrem frequentemente as recomendac¢des dos influenciadores digitais na redes sociais. Neste
sentido, as redes sociais assumem um papel fulcral tanto para os influe nciadores digitais que nesse
espaco criam e partilham o seu conteldo, como para os utilizadores que procuram saber mais
informacGes e obteropinides que ajudemnasua decisdo de comprae, deacordo com o Statista (2024),
o Instagram e o Tiktok sdo as plataformas mais utilizadas, tanto pelos influenciadores como pelos

consumidores, sobretudo os consumidores digitais com maior relevancia atualmente, ageracdaoZ e .
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Do mesmo modo, os resultados do estudo realizado por Teixeira (2024) revelam o Instagram e
Tiktok como as redes sociais de preferéncia para procura e pesquisa de produtos e informacgdes sobre
os mesmos, sendo destacadas como as estratégias mais eficazes, os conteudos de unboxing, reviews
de produtos, comparag¢des de antes e apds o uso do produto e stories curtos.

No setor da beleza, os influenciadores digitais assumem um papel de grande relevancia ao
compartilharem conteldos que refletem as suas experiéncias e opinides, bem como caracteristicas e
funcionalidades dos produtos. Desta forma, atuam como um elo de ligacdo entre os consumidores, as
marcas e profissionais dos setores, facilitando a circulagdo de informac3o (Santiago & Castelo, 2020).

Nafees et al. (2020) propde um modelo, que demonstra que o poder exercido pelos
influenciadores das redes sociais pode afetar diretamente a relacdo que os consumidores tém com as
marcas, se os influenciadores forem considerados como fontes crediveis de informagdo. Os autores
identificam trés fatores que determinam a credibilidade atribuida pelos consumidores, sendo estas, a
suacompeténcia, a confianga percebida e a autenticidade demonstrada. Complementando esta visao,
Ferreira et al. (2024) afirmam que a confianga é o elemento que se destaca como fundamental entre
as varias caracteristicas do influenciador digital. Todavia, os resultados do estudo indicam que a
gualidade do conteudo é o fator com maior influéncia na capacidade persuasiva do influenciador,
levando a conclusdo que esta é uma habilidade decisiva para obterem uma atitude favoravel do

consumidor em relagdo a marca e consequentemente, na intengdo de compra.

2.6. Modelo Concetual e Hipdteses de Investigagao

O modelo concetual, representado na Figura 1, foi desenvolvido com base na pesquisa realizada
anteriormente e estd estruturado de acordo com os principais conceitos analisados. Este modelo é
composto pelas quatro dimensdes da escala da autenticidade da marca propostas por Morhart et al.
(2015), estabelecendo a relagdo entre os tipos de campanha (tradicional vs influenciadores digitais),
os elementos da comunicagdo dos influenciadores e a perce¢do da autenticidade da marca L'Oréal.
Complementarmente, considera-se o impacto da autenticidade percebida na confiangca dos
consumidores e na consequente inten¢do de compra dos produtos da marca, entre as geragées Y e Z
(dos 18 aos 35 anos) em Portugal. As hipdteses de investigacdo (H1-H6), que se encontram resumidas

na Tabela 1, traduzem as relacdes propostas entre estas variaveis e orientam a andlise empirica.
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do Influenciador
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Tipo de Campanha Autenticidade Percebida da | H3
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(Influenciadores vs Tradicional) Marca
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H1 s H2 H4
Dimensdes da Autenticidade H5 v
(Morhart et al., 2015) \
N\ Intengdo de Compra
Elementos da Comunicagao
H6

Figura 1- Modelo Concetual | Fonte: Adaptado de Morhart et al. (2015)

Hipotese Descrigao Fundamentagao Tedrica
H1 As campanhas com influenciadores digitais da L'Oréal sao percecionadas Sudha & Sheena (2018); Lee et al. (2022);
como mais auténticas do que s campanhas tradicionais. Fietkiewicz et al. (2016; Kotler et al. (2017)
. As cfimensﬁe'_s da zliuienti.cidade ?ercebidlg (continuidade, cremdibilidade. Morhart et al. (2015); Beverland (2005); Men &
H2 integridade e simbolismo) influenciam positivamente a percegao global de X
- o Tsai (2018)
autenticidade da marca L'Oréal).
H3 A autent.icidade .percepida nas campanhas com influenci'adt?res digitais Nafees et al. (2020); Rodrigues et al. (2023)
influencia positivamente a confianga na marca L'Oréal.
Ha A confianga na marca L'Oréal influencia positivamente a intengdo de Lendrevie et al. (2015): Rodrigues et al. (2023)
compra.
H5 A autenticidade percebida nas campanhas com influenciadores digitais Fromm & Read (2018); Teixeira (2024);
influencia positivamente a intengdo de compra dos produtos L'Oréal. Rodrigues et al. (2023)
Elemen municaga influenciador imi
ementos da comunicagdo dos influenciadores (proximidade, Audrezet et al. (2020); Sudha & Sheena
H8 transparéncia, coeréncia com a marca) influenciam positivamente a

autenticidade percebida da L'Oréal.

(2017); Lee et al. (2022); Nafees et al. (2020)

Tabela 1 - Tabela de Hipdteses | Fonte: Elaboragdo Propria
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CAPITULO 3

Metodologia

Apds a conclusdo da revisdo da literatura, da formulacdo das hipdteses de pesquisa e darealizacdo do
modelo concetual, o presente capitulo pretende apresentar a metodologia utilizada para a
averiguacdo dos objetivos, pergunta de partida e hipdteses que foram elaborados nos capitulos
anteriores.

Foram abordados e explorados vérios conceitos, no entanto, é essencial uma investigacdo mais
aprofundada sobre os fatores que influenciam a autenticidade percebida, confianga na marca e a
intencdo de compra das geragbes Y e Z (18-35 anos).

Assim sendo, a metodologia adotada para esta investigacdo é uma abordagem dedutiva,
guerendo isto dizer, que pretende determinar a possivel interligacdo dos conceitos anteriormente
mencionados, de modo a responder a pergunta de partida e as 4 sub-questdes apresentadas no

Capitulo 1.

3.1. Procedimentos e Métodos de Pesquisa

Para realizar uma recolha de dados, podem seradotados dois tipos de pesquisa diferentes, a pesquisa
guantitativa e a qualitativa. O método quantitativo quantifica numericamente os dados, através de
uma medigdo objetiva (Zanella, 2006), enquanto que o método qualitativo foca-se em varidveis que
apenas podem ser observadas e ndo podem medidas (Wainer, 2007). O método adotado foi o
guantitativo por permitir medir construtos e testar relacdes entre as varidveis através da andlise
estatistica. Deste modo, é utilizada a técnica de investigagdo por questionario (Anexo |), neste caso
online, para avaliar a autenticidade percebida da marca L'Oréal em conteldos de influenciadores
digitais, no Instagram e TikTok, e em campanhas tradicionais, relacionando o impacto na confianga na
marca e na intencao de compra.

O questionario foi realizado na plataforma Google Forms, elaborado em lingua portuguesa e
divulgado nas redes sociais Whatsapp, Facebook e Instagram, apds um pré-teste com um grupo
pequeno de individuos, de modo a verificar a clareza do questiondrio e o tempo de resposta.

Aintroducdo do questiondrioincluia o “consentimentoinformado”, salientando que o estudo era
exclusivamente para fins académicos e que todos os dados obtidos seriam tratados de forma
confidencial e andénima, seguido de uma breve explicacdo do estudo de modo aos participantes
compreenderem o propdsito e objetivo do mesmo. Os participantes foram também instruidos a

responder de forma honesta para que a fiabilidade das respostas fosse garantida.
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Na parte inicial do mesmo, foram feitas perguntas filtro para confirmar se os participantes eram
maiores de idade, ou seja, 18 anos ou mais, e o uso de produtos L'Oréal, pelo que, quem ndo cumpriu
os critérios foi encaminhado para o fim do questiondrio e excluido da analise, visto ndo ser pertinente
a analise de populagdo menor de idade, devido a falta de autonomia financeira e de capacidade de
decisdoindependente, nem da populagdo que ndo conhece ou ndo usa produtos damarca L'Oréal. De
seguida, procedeu-se a questoes sociodemograficas aos participantes, como o segmento de idade em
gue se incluiam, o género, a frequéncia do uso das plataformas Instagram e TikTok e se seguia ou
conheciaalgum dos quatro influenciadores da marca L'Oréal selecionados, de modo ateruma melhor
percec¢do, tanto dos comportamentos como do perfil do participante. Finalmente, o questionario foi
dividido em cinco secgbes, tendo como base as hipdteses e modelo concetual elaborado
anteriormente.

Apdsarecolhados dados, foirealizado a exportacao databela do Microsoft Excel, onde serealizou
o tratamento e codificacdo dos dados em 1-5. Seguidamente, utilizou-se aanalise PLS-SEM a partir do
modelo concetual previamente apresentado no software estatistico SmartPLS4, realizada em duas
fases (two-stage), primeiro estimou-se as dimensdes de 12 odem (Continuidade, Credibilidade,
Integridade e Simbolismo) e fez-se a exporta¢do dos seus scores, nasegunda fase, estimou-se o modelo
final com Autenticidade (22 ordem, reflective-reflective), Confianca e Intencdo de compra.

Concluindo, o presente estudo caracteriza-se como um modelo de pesquisa descritiva, uma vez
que descreve o perfil da amostra e analisa relagdes entre as varidveis do modelo no contexto L'Oréal

x influenciadores em Portugal, sendo este o principal objetivo desta investigacao.
3.2. Amostra

Esta dissertacdo segue uma técnica de amostragem ndo-probabilistica por conveniéncia, dado o
guestiondrio ter sido divulgado pela autora por termos acessibilidade e proximidade, isto é, através de
redes sociais e contactos préximos (McDaniel Jr & Gates, 2016).

A populagdo-alvo é constituida por jovens adultos utilizadores de redes sociais, com idades
compreendidas entre os 18 e os 35 anos, de nacionalidade portuguesa, que conhecem ou utilizam
produtos L'Oréal, representando assim, o universo da pesquisa.

O questionario teve umtotal de 110 respostas, das quais 17 foram excluidas devido aos individuos
ndo conhecerem ou utilizarem a marca L'Oréal, sendo este um dos critérios de exclusdo. Deste modo,
obteve-se umaamostravdlidatotal (N) de 93 participantes, no entanto, é de ressaltar que as respostas
sociodemograficas (idade e género), de frequéncia do uso das plataformas Instagram e TikTok e do
uso ou conhecimento de produtos da marca L'Oréal tém por base a amostra total (N) de 110

participantes (ver Anexo Il).
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Apesar do esforco desenvolvido pela investigadora na divulgacdo do questionario, a taxa de
participacdo ficou aquém do esperado, resultando num nimero reduzido de respostas vélidas para
analise, reconhecendo-se, as limita¢gdes habituais da amostra por conveniéncia no que diz respeito a
generalizagdo dos resultados obtidos. Ndo obstante, esta amostra demonstra ser adequada ao
objetivo do presente estudo e ao método PLS-SEM, constituindo um contributo relevante para a
presente investigacao.

A faixa etdria que representa um maior nUumero de respostas estd compreendidaentreos 18-21 e
22-25, ambas com 40 respostas (36.4%), seguida das faixas etarias dos 26-30 e 31-35, ambas com 15
respostas (13.6%).

Relativamente ao género, verifica-se que nestaamostra mais de metade corresponde ao género
feminino, apresentando 70respostas (63.6%) e 40 respostas (36.4%) por parte do género masculino.

Quanto afrequéncia de utilizacao das plataformas, numa escala ordinal de frequénciade 1= Nunca
a 5= Muito frequentemente, narede social Instagram é observado um uso muito elevado de 61
participantes (55.5%) que indicaram “Muito frequentemente” e 32 participantes (29.1%) indicaram
Frequentemente. A categoria “As vezes” apresenta representa 9 participantes (8.2%) e as categorias
“Nunca” e “Raramente” totalizaram apenas 7.3%, correspondendo a 8 participantes. A tendénca
central confirma estafrequénciade uso, naquala Médiaapresentaum valorde 4.29 e tanto a Mediana
como a Moda sdo de 5. Quanto a rede social TikTok o padrdo é mais heterogéneo, em que 41
participantes (37.3%) indicaram “Muito frequentemente”, 16 participantes (14.5%) indicaram
“Frequentemente” mas 38 participantes (34.5%) referiram “Nunca” e “Raramente” e 15 participantes
(13.6%) indicaram “As vezes”. Estatisticamente, o uso desta plataforma é moderado, obtendo uma
Média de 3.31, Mediana de 4 e Moda equivale a 5.

Desta forma, na rede social Instagram observa-se um padrdo de utilizacdo elevado, umavez que
¢é usado “Muito frequentemente/Frequentemente” por 84.5% dos inquiridos, enquanto os valores da
plataforma TikTok descem para51.8%, do mesmo modo, existe uma porg¢ao significativa de inquiridos
gue declara ndo usar ou usar raramente (34.5%).

Relativamente a questdo do conhecimento ou seguimento nas redes sociais dos quatro
influenciadores selecionados, a maioria dos participantes indicou conhecer e/ou seguir pelo menos
um dos quatro influenciadores da L'Oréal em Portugal, Lourenco Ortigdo e José Condessa de stacam-
se, obtendo 78 e 75 respostas, respetivamente, seguidos de Helena Coelho com 60 respostas e Inés
Rochinha com 52. Apenas 18 participantes assinalaram “nenhum deles”, o que sugere uma elevada

familiaridade com os influenciadores selecionados como referéncia deste estudo.
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Por fim, a questdo “Conhece ou utiliza produtos da marca L'Oréal?”, responderam “sim” 93
participantes (84.5%) e “ndo” 17 participantes (15.5%). De acordo com o estudo, os participantes que
responderam “ndo” foram encaminhados para o fim do questionario e excluidos da andlise PLS-SEM,

mantendo-se os 93 questionarios validos para a presente investigacado.

3.3. Escalas de Medida

Para a construcdo do questionario, recorreu-se a escalas previamente validadas em estudos
anteriores, para medir as varidveis. Estas foram traduzidas e adaptadas no contexto desta investigacdo,
assegurando, deste modo, a coeréncia tedrica e o rigor metodoldgico na fiabilidade deste estudo
(Tabela 2).

A autenticidade percebida da marca foi elaborada com base nas quatro dimensdes da escala de
autenticidade de marca de Morhartetal. (2015), sendo estas, Continuidade, Credibilidade, Integridade
e Simbolismo, que foram tratadas como construtos reflexivos. Os itens da varidvel Confianca na Marca
foram construidos e adaptados com base na escala de confianca na marca de Delgado-Ballesteretal.
(2003) e os itens de Intencdo de Compra através da escalade medida de inten¢do decomprade Spears
& Singh (2004).

As variaveis latentes (autenticidade, confianca e inten¢do de compra) foram avaliadas através de
uma escala de classificacdo de Likert de 5 pontos, com medicdo de 1- Discordo Totalmente a 5-
Concordo Totalmente.

Adicionalmente, foram incluidas duas seccdes de elaboracdo prdpria com base na revisdo da
literatura (ver Tabela 1), em que os itens de comparagdo entre campanhas de influenciadores e
campanhas tradicionais foram medidos através de escala de Likert 5 pontos, com medi¢do de 1-
Discordo Totalmente a 5- Concordo Totalmente e os itens dos elementos da comunicagdo dos
influenciadores que contribuem para a autenticidade, através de escolha multipla (checkbox com
escolhade no méaximo 3 opgdes). Estas duas variaveis, por ndo corresponderem a construtos latentes,
nao integram o modelo de medida PLS-SEM dado o seu caratérde apoio interpretativo e exploratorio,

deste modo, os dados sdo analisados estatisticamente e descritivamente na palatforma Google Forms.
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Seccao/Varidveis

Itens do Questionario

Escala de Medida

Fonte

Escala de Autenticidade -
Continuidade

CONT1 - A L'Oréal mostra
consigténcia na sua imagem ao

longe do tampo,

CONT2 - A comunicagio com
influenciadores mantém a
Identidade da marca;

CONT3 - As campanhas com
influenciadores respaitam a
histdria da marca;

CONT4 - A L'Oréal continua fiel
ans seUs valores, mesmao em
novos formatos digitals.

Escala de Likert de 1 (Discordo
totalmenta) a 5 {Concordo
lotalmernte)

Morhart et al. (2015)

Escala de Autenticidade -
Cradibilidade

CRED1 - Os influenciadaores
parescem sinceros quando falam
sobra os produtos da L'Oréal,

CRED2 - A L'Oréal cumpre
aquilo que promete nas
campanhas com influenciadores,

CRED3 - A marca & fiavel
mesmo guandoe comunica
atrawvés de criadores de
conteddo;

CRED4 - Oz conteddos
patrocinados com
influenciadores paracem
autdnticos e honestos.

Ezcala de Likert de 1 {Discordo
totalmenta) a 5 {Concordo
totalmente)

Morhart et al. (2015)

Escala de Autenticidade -
Integridade

INTG1 - & L'Oréal preccupa-se
com algo mais do gue apenas
vender, masmo em campanhas
digitais;

INTG2 - Os valores promovidos
nos conteddos dos
Influenciadores refletam
responsabilidade social;

INTG3 - & L'Oréal pareca agir de
forma ética nas suas parcerias
com influenciadares;

INTG4 - Os influenciadores
escolhidos representam bem os
valores éticos da marca.

Escala de Likert de 1 {Discordo
totalmente) a § (Concordo
totalmente)

Morhart et al. (2015)

Escala de Autenticidade -
Simbolismo

S5IMB1 - Identifico-me com os

valores transmitidos pelas
campanhas com influenciadores,

SIMB2 - As campanhas fazem-
me sentir represantadola)
enguanto consumidor(a),

SIMB3 - Os conteddes com
Influenciadores refletem astilos
de vida com os quais me
identifico,

SIMB4 - A comunicagdo da
L'Oréal cam influencladeras tem
significado pessoal para mim.

Escala de Likert de 1 (Discordo
totalmenta) a 5 {Concordo
lotalmente)

Morhart et al. (2015)
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Tipo de Campanha
{Influenciadoras vs
Tradicional)

AUTINF1 - As campanhas
com influenciadores sdo mais
auténticas do que os
andncios tradicionais da
L'Craal;

AUTINFZ - Prefino ver
conteddos da marca em
radas sociais do gue nos
meios tradicionais;

AUTINF3 - Os contaddos dos
influandadores paracem mais
ragis do qua os andncias
COMvVencionais.

Escala de Likert de 1
[Discordo totalmanta) a 5
[Concordo tolalmants)

Elaboragdo Prapria -
Adaptado da Revisdo da
Literatura

Caonfianga na Marca

COMF1 - As campanhas com
influanciadores aumantam a
minha confianga na L'Oraal;

COMF2 - Cuando um
influanciador fala
positivaments da marca,
confio mais neda;

COMF3 - A autenticidade
parcabida nas redes sociais
fortalece a imagam da
L'Créal como marca
configeal.

Escala da Likert de 1
[Discordo totalmantal a 5
[Concordo totalmants)

Delgado-Ballaster at al.
(2003)

Eleamantos da Comunicagao
do Influenciador

ECH - Maturalidade dos
conteddos (espontanaidade,
linguagem infarmal);

ECI2 - Honestidade nas
opinibes sobra os produtas;

ECI3 - Proximidade com o
publico / Interacio cam
seguidaras;

ECH - Estilo de vida do
influanciador;

ECI5 - Transparéncia quanto
a publicidada (ex: "Parceria
paga”:

ECIE - Alinhamanio antra
influancador @ valoras da
marca;

ECIT - Estética dos
conteddos (gualidade visual,
edigao);

ECI8 - Duiro (espeacificar).

Selegio multipla (checkbax)
até 3 opgbes

Elaboragdo Prapria -
Adaptado da Revisdo da
Literatura

Intengao da Compra

INTC1 - & comprai au
considerai comprar produtos
L'Créal depois de var
publicagies de
influanciadores;

INTC2 - & autenticidade
percabida nas campanhas
com influenciadores
influancia a minha decisgo de
COMmpra;

INTC3 - Prefiro experimantar
produtos recomandados por
influancadores com queam
ma idantifico.

Escala da Likert de 1
[Discordo totalmeanta) a 5
[Concordo totalmants)

Spears & Singh (2004)

Singh (2004)

Tabela 2 - Fonte e Escalas de Medida | Adaptado de Morhart et al. (2015); Delgado-Ballester et al. (2003);Spears &
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CAPITULO 4

Resultados e Discussao

Este capitulo, apresenta e interpreta os resultados obtidos através do questionario online,
desenvolvido a partir do modelo concetual e das hipdteses formuladas. A andlise estatistica foi
realizada com recurso ao software SmartPLS4 em PLS-SEM, por ser uma abordagem adequada para
modelos preditivos e que apresentam construtos de 22 ordem, como o de Autenticidade.

Seguindo Hair Jr etal. (2021), a avaliagdo do modelo decorreu em duas fases, primeiro aferiu-se o
modelo de medida externo de forma a verificar fiabilidade e validade e posteriormente o modelo
estrutural interno para testar os caminhos entre os construtos. De modo a validar os resultados, a
significancia estatistica foi estimada por procedimentos de reamostragem, nomeadamente,

blindfolding e bootstrapping com 5000 reamostragens.

4.1. Resultados do Modelo de Medida (Externo)

O modelo foiestimado com construtos reflexivose a Autenticidade (AUT) como construto de 22 ordem
reflective-reflective, com os scores das quatro dimensGes de Morhart et al. (2015), Continuidade
(CONT), Credibilidade (CRED), Integridade (INTG) e Simbolismo (SIMB) calculados como indicadores de
Autenticidade (AUT). Por forma a validar a qualidade do modelo de medicdo, foram analisadas as
dimensdes da validade convergente, a fiabilidade e a validade discriminante.

Seguiu-se a abordagem two-stage, em que na primeira fase foram validadas as dimens&es de 12
ordem com os respetivos itens e na segunda fase estimou-se o modelo final utilizando os scores
latentes das dimensdes como indicadores da AUT.

Na anadlise da primeira fase, todos os itens das quatro dimensdes apresentam cargas elevadas e
significativas, superando o limiar de 0,70, variando entre 0,725 e 0,885, com p-value de 0,000,
confirmando a validade convergente dos construtos (ver Anexo Ill),assim sendo, segundo HairJr etal.
(2021) nenhum item necessitou de ser removido. Quanto a fiabilidade e validade convergente as
dimensdes apresentam uma boa consisténcia interna, onde os coeficientes de a de Cronbach, pA
(coeficiente de fiabilidade) e CR (fiabilidade composta) ultrapassam 0,70 e a AVE (variancias médias

extraidas) foi superior a 0,50 em todas as dimensdes (Tabela 3).
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Do mesmo modo, a validade discriminante entre as quatro dimensdes da AUT foi averiguada

através dos critérios de Fornell-Larcker e do racio Heterotrait-Monotrait (HTMT). O critério de Fornell-

Larcker, que consiste nas raizes quadradas da AVE, obtiveram valores de: CONT= 0,838; CRED= 0,834;

INTG= 0,822 e SIMB= 0,837, superando correlagdes com os outros construtos, o que indica uma

distincdo clara entre os mesmos, cumprindo o requisito do modelo (Tabela 4). Os indices de HTMT

ficaram todos abaixo de 0,90 e os intervalos de confianca a 95% (IC95%) obtidos pelo teste

bootstrapping de 5000 reamostragens (Anexo IV), ndo incluiram 1,00, assegurando a validade

discriminante, de acordo com Henseler et al. (2015).

Nota: a- Alpha de Cronbach, pA - coeficiente de fiabilidade, CR — Composite Reliability (Fiabilidade Composta), AVE — Average

Variance Extracted (Varidncias Médias Extraidas).

Construto o pA CR AVE AVE
CONT 0,858 0,872 0,904 0,720 0,838
CRED 0,852 0,859 0,901 0,695 0,834

INTG 0,839 0,846 0,893 0,676 0,822
SIMB 0,857 0,857 0,903 0,700 0,837

Tabela 3 - Fiabilidade e Validade Convergente (Dimensdes da Autenticidade)

CONT CRED INTG SIMB
CONT 0,838
CRED 0,572 0,834
INTG 0,587 0,662 0,822
SIMB 0,481 0,631 0,637 0,837

Tabela 4 - Validade Discriminante (Fornell-Larcker)

Na segunda fase do modelo os construtos validados foram de Autenticidade, operacionalizado

como construto reflective-reflective de 22 ordem, usando os scores das quatro dimensdes validadas

anteriormente na primeira fase (CONT, CRED, INTG e SIMB) como indicadores de nivel superior.
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Todas as cargas externas dos itens (outer loadings) foram significativas, uma vez que todos os
casos apresentam cargas superiores ao limiar de 0,70, o que evidencia uma boa representatividade
dos construtos. Em particular, as quatro dimensdes de autenticidade apresentaram cargas elevadas
em AUT: CONT = 0,749; CRED =0,858; INTG = 0,862 e SIMB = 0,859, bem como, um p-value de 0,000
emtodas as cargas (Anexo V).Paraas cargas Confianca (CONF) e Inten¢do de compra (INTC) os valores
situam-se entre 0,818 e 0,924 com um p-value de igualmente 0,000 e com intervalos de confianca a
95% que ndo incluem 0, mostrando-se estatisticamente significativas (Anexo VI).

Em relacdo a fiabilidade e validade convergente, os indices de fiabilidade foram consistentes, com
os coeficientes de a de Cronbach variando entre 0,818 (INTC) e 0,874 (CONF), de pA (coeficiente de
fiabilidade) entre 0,825 (INTC) e 0,882 (CONF) e CR (fiabilidade composta) entre 0,892 (INTC) e 0,923
(CONF), ultrapassando em todos os construtos o limiar de 0,70. As variancias médias extraidas (AVE)
foram superiores a 0,50, o que indica validade convergente adequada (Tabela 5).

Finalmente, avalidade discriminante foi igualmente analisada através de dois critérios, o método
de Fornell-Larcker (Tabela 6) e o racio Heterotrait-Monotrait (HTMT) (ver Anexo VII). O primeiro critério
foi cumprido, uma vez que a raiz quadrada da AVE de cada construto excedeu as correlacdes com os
restantes. Quanto ao racio HTMT os valores permaneceram abaixo do limiar de 0,90, confirmando
assim, a validade discriminante do modelo.

Destaforma, os resultados obtidos suportam a Hipdtese 2, confirmando que CONT, CRED, INTG e
SIMB s3ao dimensodes validas e fidveis da Autenticidade neste contexto, permitindo seguir paraaanalise

do modelo estrutural (interno).

Construto o pA CR AVE AVE
AUT (2? ordem) 0,855 0,880 0,901 0,694 0,833
CONF 0,874 0,882 0,923 0,800 0,894
INTC 0,818 0,825 0,892 0,733 0,856

Tabela 5 - Fiabilidade e Validade Convergente (AUT, CONF, INTC)
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AUT CONF INTC

AUT 0,833
CONF 0,676 0,894
INTC 0,656 0,730 0,856

Tabela 6 - Validade Discriminante (Fornell-Larcker)

4.2. Resultados do Modelo Estrutural (Interno)

Apos validar o modelo de medida externo, procedeu-se a andlise e avaliacdo do modelo estrutural
interno. Primeiramente, verificou-se a colinearidade entre os construtos preditores, através do inner
VIF (fator de inflagdo de varidncia), em que os valores obtidos se encontram abaixo do limiar de 5, o
gue indica auséncia de problemas de multicolinearidade (Anexo VIII).

Os valores de R?, representam o valor que as varidveis independentes (exdgenas) conseguem
explicar a variacdo das dependentes (enddgenas), no contexto do programa SmartPLS. Os valores
obtidos revelam que o modelo explica45,7% da varidncia de CONF e 58,1% da variancia de INTC, uma
vez que R*CONF= 0,457, R%ajustadoCONF= 0,451 e R2INTC= 0,581, RZajustadoINTC= 0,572, que
geralmente sdointerpretados naliteratura como valores moderados abons em PLS-SEM (HairJretal.,
2021).

A relevancia preditiva (Q2) obtida pelo procedimento blindfolding, foi positiva e de magnitude
moderada a elevada, com valores de Q2CONF= 0,365 e Q2INTC= 0,287, dado que os valores s3o
superiores a zero, estes sustentam a capacidade preditiva do modelo.

Os coeficientes de trajetdria (Figura 2) mostram que a AUT exerce um efeito significativo e positivo
sobre a CONF(B=0,676;t=11,77; p=0,000) e também um efeito positivo direto sobre aINTC (= 0,300;
t=3,42; p=0,001). Do mesmo modo, a CONF tem um impacto positivo na INTC (B= 0,527; t=6,07; p=
0,000).

As dimensdes de efeito (f?) corrobora a importancia relativa dos caminhos, visto que o caminho
AUT para CONF apresenta um efeito grande (f2= 0,842; p= 0,003), CONF para INTC um efeito
médio/grande (f>= 0,360; p= 0,024) e de AUT para INTC um efeito pequeno (f?= 0,117; p= 0,138).

Assim, é evidenciada uma mediacdo parcial da Confianga na relagdo entre Autenticidade e
Intencdo de Comprae um efeito total de Autenticidade sobre a Intencdo de Compra, que se distribui
por um caminho indireto forte através da Confianc¢a e por um caminho direto mais moderado, sendo

a Confianca um mediador chave (Anexo IX).
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Autenticidade Percebida da |s=0,676

Confianga na Marca
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Intencédo de Compra
R®=0,581 Q*=0,287

Figura 2 - Coeficientes de Trajetoria — Resultados SEM

4.3. Resultados Adicionais

Neste subcapitulo, é apresentadaaanalise descritiva das questdes ndo incluidas no modelo PLS-SEM,
nomeadamente, acomparacdo entre campanhas tradicionais e campanhas com influenciadores (H1)
e os elementos de comunicacdo que mais contribuem para a percecao de autenticidade (H6). Esta
analise foi feitacom base nas estatisticas fornecidas pelo Google Forms e por verificacdo manual das
respostas, pela investigadora. E importante relembrar, que para estas questdes foi considerada a
amostra de participantes que conhecem ou utilizam produtos da marca L'Oréal (N= 93).

Em primeiro lugar, foram avaliadas as trés afirma¢des da seccdo das campanhas com
influenciadores e as anuncios tradicionais, em escala de Likert 1-5, em que 1= Discordo totalmente e
5= Concordo totalmente (Tabela 7):

e AUTINF1 - “As campanhas com influenciadores sdao mais auténticas do que os anuincios
tradicionais da L'Oréal.”;

o AUTINF2 — “Prefiro ver conteldos da marca em redes sociais do que nos meios
tradicionais.”;

e AUTINF3 - “Os conteldos dos influenciadores parecem mais reais do que os anuncios

convencionais.”
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Item Média DP Mediana % 4-5 IC95% da média

AUTINFA 3,140 0951 30 40,9% [2,947; 3,333
AUTINF2 3,376 1,073 4,0 53,8% [3,158; 3,594]
AUTINF3 3301 0976 30 46,2% [3,103; 3,499]

Indice 3272 0850 3,333 30,1% [3,100; 3,445]

(média dos 3)

Tabela 7 - Andlise Descritiva dos Itens

Nota: a proporgdo 4-5 é usada como medida intuitiva de concordancia.

Verifica-se que as trés médias estdo acima do ponto neutro (3), com uma maior concordancia em
AUTINF2, ouseja, a preferéncia porconteidos emredes sociais. O indice das 3 afirmac¢des agregadas
é de 3,272, o que sugere uma tendéncia favordvel as campanhas com influenciadores face as
campanhas de anuncios tradicionais. Deste modo, a H1 é considerada suportada pois, existe uma
inclinagdo positiva, mesmo que moderada, dos consumidores a preferir e percecionar mais auténtica
a comunicacdo, através dos influenciadores, relativamente aos meios tradicionais.

Relativamente a questdo dos elementos da comunica¢do dos influenciadores que reforcam a
autenticidade, os participantes do questionario podiam assinalar até 3 opc¢des. Atabela8 apresentao

ranking de respostas com contagens e percentagens.

Elementos n % participantes

Honestidade nas opiniées sobre 61 65.6%
os produtos '

Naturalidade dos contetidos 57

0,

(espontaneidade, linguagem informal) 61,3%
Transparéncia quanto a publicidade
(ex: “Parceria paga”) 42 44.1%
Proximidade com o publico /
Interagdao com seguidores 30 38,7%
Estética dos conteudos o
(qualidade visual, edigao) 20 21.5%
Alinhamento entre influenciador

13 )
e valores da marca 14,0%
Estilo de vida do influenciador 12 12,9%
Outro 5 5,4%

Tabela 8 - Elementos para a autenticidade

Nota: Como se trata de multipla resposta, as percentagens podem ultrapassar os 100%.
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Os resultados obtidos apontam para a importancia de uma comunicacdo clara e relacional, em
particular a honestidade no discurso (65,6%) e a naturalidade dos contetdos (61,3%), surgindo logo
de seguida, a transparéncia na identificacdo de parcerias que sdo pagas (44,1%) e a
proximidade/interagdo (38,7%). Os elementos estéticos e de posicionamento, como a estética,
alinhamento e estilo de vida, sdo valorizados mas com menor peso relativo na amostra estudada.

Estes resultados alinham-se com as dimensdes de autenticidade (Morhart et al., 2015) que
revelam maior impacto no modelo (INTG, CRED e SIMB), o que explica os efeitos estruturais do PLS-

SEM com mediacdo parcial através da confianca e uma boa capacidade preditiva.
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CAPITULO 5

Conclusoes

A presente investigacdo analisou, no contexto portugués, junto das geracdes Y e Z, qual o impacto da
autenticidade percebida nas campanhas com influenciadores digitais da L’Oréal, especificamente nas
redes sociais Instagram e TikTok, se relaciona com a confianga na marca e a intencdo de comprae
igualmente, os elementos de comunicacdo que mais contribuem para essa percecdo. O estudo da
autenticidade seguiu a Escala de Autenticidade de Marca de Morhart etal. (2015), construto modelado
como 22ordem (Continuidade, Credibilidade, Integridade e Simbolismo), conduzido pela anélise PLS-
SEM com uma amostra valida de N=93.

Os resultados apresentados confirmam o modelo de medida e apoiam o modelo concetual
proposto. As quatro dimensdes sustentam de forma significativa, o construto de autenticidade,
observando-se igualmente, um efeito positivo e forte no modelo estrutural de autenticidade sobre
confianca e da confianga sobre a intencdo de compra. Além disso, neste estudo a autenticidade
demonstra exercer um efeito direto sobre a intengdo de compra, coexistindo com o efeito indireto
significativo através da confianca, caracterizando uma mediacao parcial.

Os resultados descritivos analisados forado PLS-SEM corroboram esta evidéncia, umavez que na
comparacao entre campanhas com influenciadores e campanhas tradicionais, as trés afirmacdes que
foram avaliadas apresentaram médias acima do valor neutro.

Estas caracteristicas ligam de forma direta as dimensbes de credibilidade, integridade e
simbolismo do modelo, explicando desta forma, a razdo pela qual a autenticidade surge como vetor
central para aumentar a confianca na marca e a intencdo de compra. Sendo assim, a pergunta de

partida e subquestdes sdo respondidas de forma positiva.

5.1. Implicagdes Tedricas e Praticas

Em termos tedricos, ainvestigagdo comprova avalidade daescalade Morhart et al. (2015) no contexto
de influenciadores digitais e mostraa adequacado da autenticidade ser avaliada como um construto de
22 ordem. Comprova também, o papel mediador exercido pela confianca na relacdo entre a
autenticidade e a intencdo de compra, demonstrando a evidéncia preditiva e explicativa. Esta ligacdo
entre autenticidade, confianca e intencdo consolida teoricamente, o impacto da comunicacdo dos
influenciadores nas atitudes e comportamentos perante a marca estabelecida (L'Oréal), como

sustentado por Ajzen (1991), no contexto de cosmética e beleza em consumidoresjovens portugueses.
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Em termos praticos, os resultados permitem obter linhas de acdo evidentes para a gestdo de
campanhas com influenciadores. Primeiramente, de acordo com os resultados da amostra estudada,
podemos concluir que devem ser previligiadas, nos briefings, as opinides honestas, naturalidade e
transparéncia dos conteldos e interagdo genuina com a comunidade. Finalmente, a escolha de
influenciadores deve cumprir rigorosamente os valores da marca e a consisténcia do conteudo, ao

longo do tempo, de modo a potencializar a continuidade, credibilidade e integridade.

5.2. Limitagdes e Sugestoes para Estudos Futuros

Este estudo apresenta, no entanto, algumas limitages. Em primeiro lugar, a amostra foi nao
probabilistica por conveniéncia e de moderada dimensdo, o que exige cuidado na generalizacdo.
Igualmente, o facto dos dados terem sido recolhidos através de um questionario de autoresposta,
pode levar a que os participantes respondam ou sejam influenciados de acordo com o que é
socialmente aceitavel.

Algumas medidas relativas a comparacdo de campanhas e elementos da comunicagdo resultam
de elaboracdo prépria, mesmo que baseada na literatura, que iriam beneficiar de uma validacdo
alargada futuramente. No entanto, as limitagdes constituem oportunidades para investigacGes
futuras.

Para estudos futuros, sugere-se arealizacdo de analises multigrupo, como por exemplo, geracdo
Y vs geracdo Z, bem como estudos que realizem comparacgées entre as plataformas (/nstagram vs
TikTok). Replicar este tipo de investigacdo noutros paises e com diferentes marcas também contribuira
para a sua validade.

Concluindo, esta investigacdo acrescenta valor a literatura sobre marketing de influéncia e
autenticidade de marca, evidenciando que, no contexto destainvestigacdo, a autenticidade percebida
nas campanhas com influenciadores reforga a confianca e, tanto de forma direta como através desta,
potencializaa inten¢do de compra. Ao serem compreendidosestes conceitos, este estudo proporciona
a criacdo de planos de conteudo mais eficazes e orientados para resultados, alinhando tanto as

expectativas do consumidor atual como os desafios do setor competitivo da beleza e cosmética.
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Anexos

Anexo | — Inquérito por Questionario da Investigacdo

Percec¢ao da Autenticidade da L’Oréal nas Campanhas com Influenciadores Digitais
Caro(a) participante,

Este questiondrio faz parte de um estudo académico no ambito de umainvestigacdo sobre a percecdo
de autenticidade nas campanhas da marca L’Oréal com influenciadores digitais, realizado no contexto
da elaboragdo de uma dissertacdo de mestrado do curso de Comunicagao, Cultura e Tecnologias da

Informacgao, no ISCTE — Instituto Universitario de Lisboa (ISCTE-IUL).

O objetivo é compreender de que forma os consumidores, especialmente das gera¢desY e Z (entre os
18 e os 35 anos), percecionam a autenticidade da marca L'Oréal quando esta comunica através de

criadores de contetdo nas plataformas Instagram e TikTok.

A sua participacado é voluntdria, e todas as respostas sdao andnimas e confidenciais, sendo utilizadas

exclusivamente para fins académicos.

A sua participacdo neste estudo é fundamental para a obtencdo de dados relevantes e significativos.
O questionario demora aproximadamente 5 minutos a preencher. Nao existem respostas certas ou

erradas — apenas a sua opinidao pessoal importa.

Muito obrigado(a) pela sua colaboragao!

Secc¢do 1- Dados Sociodemograficos

Qual a suaidade?

o 1821
o 22-25
o 26-30
o 31-35
Género

o Feminino

o Masculino
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o Outro/Prefiro ndo dizer

Com que frequéncia utiliza as seguintes plataformas digitais?

Indique com que frequéncia utiliza as seguintes plataformas, sendo 1 = Nunca e 5 = Muito

frequentemente.

o Instagram

o TikTok

Segue ou conhece algum destes influenciadores?

o Helena Coelho
o InésRochinha
o Lourenco Ortigao
o José Condessa

o Nenhum deles

Conhece ou utiliza produtos da marca L'Oréal?

o Sim

o Nao

Secccdo 2 - Percegdo da autenticidade da marca L'Oréal

Nesta seccdo, pedimos que avalie a autenticidade da marca L'Oréal com base em campanhas com

influenciadores digitais, de acordo com a sua opinido pessoal.

Perceg¢ao de consisténcia e continuidade da marca

Indique até que ponto concorda com as seguintes afirmagdes sobre a forma como a L'Oréal mantém
a sua identidade nas campanhas com influenciadores digitais, sendo 1= Discordo totalmente e 5=

Concordo totalmente.

o A L'Oréal mostra consisténcia na sua imagem ao longo do tempo.
o A comunicagdao com influenciadores mantém a identidade da marca.
o Ascampanhas com influenciadores respeitam a histéria da marca.

o A L'Oréal continua fiel aos seus valores, mesmo em novos formatos digitais.
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Percecao de credibilidade da marca

Avalie o quaofidvele honestaconsideraacomunicacdo da L'Oréal com influenciadores digitais, sendo

1= Discordo totalmente e 5= Concordo totalmente.

o Osinfluenciadores parecem sinceros quando falam sobre os produtos da L’Oréal.
o AL'Oréal cumpre aquilo que promete nas campanhas com influenciadores.
o A marca é fidvel mesmo quando comunica através de criadores de contetdo.

o Os conteudos patrocinados com influenciadores parecem auténticos e honestos.
Percegao de integridade da marca

Indique o seu grau de concordancia com as afirmacdes sobre os valores e principios éticos da marca

nas suas comunicag¢ées com influenciadores, sendo 1= Discordo totalmente e 5= Concordo totalmente.

o A L'Oréalpreocupa-se com algo mais do que apenas vender, mesmo em campanhas digitais.
o Osvalores promovidos nos contetdos dos influenciadores refletem responsabilidade social.
o A L'Oréal parece agir de forma ética nas suas parcerias com influenciadores.

o Osinfluenciadores escolhidos representam bem os valores éticos da marca.

Ligagdo emocional e identificagdo com a marca

Avalie em que medida se identifica com os valores, estilo de vida ou imagem transmitidos pela L’Oréal

através das campanhas com influenciadores, sendo 1= Discordo totalmente e 5= Concordo totalmente.

o ldentifico-me com os valores transmitidos pelas campanhas com influenciadores.
o Ascampanhas fazem-me sentir representado(a) enquanto consumidor(a).
o Os conteudos com influenciadores refletem estilos de vida com os quais me identifico.

o A comunicacdo da L’Oréal com influenciadores tem significado pessoal para mim.

Sec¢ao 3- Compara¢ao com campanhas tradicionais

Avalie como percebe as campanhas com influenciadores em comparagdo com os meios publicitarios

tradicionais da marca L'Oréal, sendo 1= Discordo totalmente e 5= Concordo totalmente.

o As campanhas com influenciadores sdo mais auténticas do que os anuncios tradicionais da
L'Oréal.
o Prefiro ver conteidos da marca em redes sociais do que nos meios tradicionais.

o Os conteudos dos influenciadores parecem mais reais do que os anuncios convencionais.
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Secc¢ao 4 - Confianga na marca

Esta seccdo avalia se as campanhas com influenciadores afetam a sua confianca na marca, sendo 1=

Discordo totalmente e 5= Concordo totalmente.

o As campanhas com influenciadores aumentam a minha confianga na L'Oréal.
o Quando um influenciador fala positivamente da marca, confio mais nela.
o A autenticidade percebida nas redes sociais fortalece a imagem da L'Oréal como marca

confiavel.

Sec¢ao 5- Elementos que contribuem para a autenticidade

Assinale os fatores que mais contribuem para que percecione as campanhascom influenciadores como

auténticas.

Na sua opinido, quais sdo os elementos que mais contribuem para que as campanhas com

influenciadores da L'Oréal parecam auténticas? (escolha até 3 opgdes)

o Naturalidade dos conteldos (espontaneidade, linguagem informal)
o Honestidade nas opiniGes sobre os produtos

o Proximidade com o publico / Interacdo com seguidores

o Estilo de vida do influenciador

o Transparéncia quanto a publicidade (ex: “Parceria paga”)

o Alinhamento entre influenciador e valores da marca

o Estética dos conteudos (qualidade visual, edi¢do)

o Outro:

Se escolheu "Outro", por favor especifique:

Secc¢ao 6- Intengao de compra

Indique até que ponto a percec¢do de autenticidade influenciaasuadecisdo de compra de produtos da

marca L’Oréal, sendo 1= Discordo totalmente e 5= Concordo totalmente.

o Ja comprei ou considerei comprar produtos L'Oréal depois de ver publicagdes de

influenciadores.
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o A autenticidade percebida nas campanhas com influenciadores influenciaa minha decisdo de

compra.

o Prefiroexperimentar produtos recomendados por influenciadores com quem me identifico.

Anexo Il — Caracterizagdo da Amostra Sociodemografica

Variavel Categoria n %
Género Feminino 70 63,6%
Masculino 40 36,4%
Faixa etaria (anos) 18-21 40 36,4%
22-25 40 36,4%
26-30 15 13,6%
31-35 15 13,6%
Total de participantes 110 100%

Nota: O total de participantes nesta fase do questionario foi de N= 110

Anexo Il - Outer Loadings com t e p-value (Fase 1— Dimensées)

Dimensao Item oL t p-value

CONT CONT1 0,758 10,993 0,000

CONT2 0,825 13,116 0,000

CONT3 0,878 27,950 0,000

CONT4 0,885 27,438 0,000

CRED CRED1 0,895 30,264 0,000

CRED2 0,734 8,392 0,000

CRED3 0,860 26,480 0,000

CRED4 0,837 16,809 0,000
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INTG INTG1 0,860 23,893 0,000
INTG2 0,829 18,910 0,000
INTG3 0,868 30,121 0,000
INTG4 0,725 7,861 0,000
SIMB SIMB1 0,825 19,469 0,000
SIMB2 0,875 43,143 0,000
SIMB3 0,819 15,389 0,000
SIMB4 0,825 21,624 0,000

Nota: OL — Outer Loadings (Cargas Fatoriais)

Anexo IV — HTMT com 1C95% (Fase 1 — Dimensd&es)

Dimensées HTMT 1IC95%
CONT-CRED 0,672 [0,536; 0,808]
CONT-INTG 0,686 [0,510; 0,853]
CONT-SIMB 0,554 [0,372; 0,725]
CRED-INTG 0,788 [0,609; 0,913]
CRED-SIMB 0,734 [0,553; 0,866]

INTG-SIMB 0,748 [0,560; 0,893]

Anexo V — Cargas do Construto de 22 ordem (Fase 2 — Dimensdes em AUT)

Dimensao - AUT OL p-value
CONT - AUT 0,749 15,025 0,000
CRED -AUT 0,858 21,829 0,000
INTG - AUT 0,862 25,095 0,000
SIMB - AUT 0,859 31,519 0,000




Anexo VI - Outer Loadings com t e p-value (Fase 2— CONF e INTC)

Dimensao Item oL t p-value

CONF CONF1 0,916 49,086 0,000

CONF2 0,924 59,001 0,000

CONF3 0,842 20,538 0,000

INTC INTCA1 0,901 57,554 0,000

INTC2 0,843 15,906 0,000

INTC3 0,818 14,358 0,000

Anexo VIl - HTMT com IC95% (Fase 2)
Dimensées HTMT 1C95%

CONF-AUT 0,766 [0,618; 0,882]
INTC-AUT 0,752 [0,624; 0,865]
INTC-CONF 0,857 [0,757; 0,953]

Anexo VIl — Colinearidade (VIF)

Relacao VIF
AUT — CONF 1,000
AUT — INTC 1,842
CONF — INTC 1,842
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Anexo IX - Mediagdo AUT -> CONF -> INTC

Caminho B SE T p-value IC95%
Indireto
0,356 0,067 5,279 0,000 [0,230; 0,497
(AUT — CONF — INTC) ' ’ ’ ' [0,230; 0.497]
Direto
(AUT — INTC) 0,300 0,088 3,420 0,002 [0,123; 0,468]
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