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GLOSSARIO

CGI — Computer-Generated Images (Imagens Geradas por Computador)

IA — Inteligéncia Artificial

SMI (s) — Social Media Influencers (Influenciadores de Redes Sociais)

TAM — Technology Acceptance Model (Modelo de Aceitacao de Tecnologia)

VI (s) — Virtual Influencers (Influenciadores Virtuais)



RESUMO
O rapido desenvolvimento tecnoldgico nas redes sociais tornou o marketing de influéncia
uma ferramenta amplamente usada pelas marcas e conduziu ao surgimento de
influenciadores virtuais: personagens digitais criadas com recurso a computacdo grafica
e inteligéncia artificial, capazes de simular contetido humano. Neste contexto, a presente
dissertacdo procura investigar o impacto do tipo de influenciador (humano vs. virtual) nas
intengdes comportamentais dos consumidores, no contexto de aplicagdes moveis de bem-
estar, nomeadamente na inten¢ao de adogdo destas aplicacdes e na intengdo de seguir as
recomendacdes do influenciador. A investigacao seguiu uma abordagem quantitativa,
através de um estudo experimental (n = 402), cujos dados foram recolhidos via
questiondrio online. Os resultados indicam que os influenciadores humanos (vs. virtuais)
sdo mais eficazes, tanto na inten¢do de adog¢do de aplicacdes, como na intenc¢do de seguir
a recomendacao. Todavia, verificou-se que o tipo de valor comunicado (heddnico vs.
utilitario) ndo moderou, significativamente, esta relacdo. Além disso, constatou-se que a
credibilidade percebida da fonte e a identificagdo com o influenciador mediaram a relagao
entre o tipo de influenciador e as inten¢des comportamentais dos participantes. O presente
estudo contribui para a ainda escassa literatura na area de influenciadores virtuais,
ampliando o conhecimento no setor e melhorando a compreensdo dos efeitos deste tipo
de influenciador para investigacdes futuras e aplicagdes praticas no marketing. Os
resultados alertam, assim, para o uso criterioso e¢ cuidadoso de influenciadores virtuais,

tendo em conta o contexto e objetivos estratégicos das marcas.

Palavras-chave: Bem-estar; Credibilidade da fonte; Influenciadores virtuais; Marketing

de influéncia; Valor hedénico e utilitario
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ABSTRACT

Rapid technological development in social media has made influencer marketing a widely
used tool for brands and led to the emergence of virtual influencers: digital characters
created using computer graphics and artificial intelligence, capable of simulating human
content. In this context, this dissertation seeks to investigate the impact of the influencer
type (human vs. virtual) on consumers' behavioral intentions in the context of mobile
wellness applications, namely on the intention to adopt these apps and the intention to
follow the influencer's recommendations. The research followed a quantitative approach,
through an experimental study (n = 402), whose data were collected via an online
questionnaire. The results indicate that human influencers (vs. virtual) are more effective,
both in the intention to adopt applications and in the intention to follow the
recommendation. However, it was found that the type of value communicated (hedonic
vs. utilitarian) did not significantly moderate this relationship. In addition, it was found
that the perceived credibility of the source and identification with the influencer mediated
the relationship between the type of influencer and the behavioral intentions of the
participants. This study contributes to the still scarce literature of virtual influencers,
expanding knowledge in the sector and improving understanding of the effects of this
type of influencer for future research and practical applications in marketing. The results
thus call for the judicious and careful use of virtual influencers, within the context and

strategic objectives of brands.

Keywords: Well-being; Source credibility; Virtual influencers; Influencer marketing;

Hedonic and utilitarian value
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos, a Internet trouxe mudangas notaveis no panorama do
marketing, impulsionando as empresas a envolver social media influencers (SMls, em
portugués, influenciadores de redes sociais) para fazer crescer as suas marcas ¢ alcangar
um publico mais vasto (Ooi et al., 2023). Os SMIs sdo individuos, grupos ou mesmo
avatares virtuais que, ao criar uma rede de seguidores nas suas redes sociais, podem
auxiliar na comunicagdo do posicionamento da marca e exercer uma influéncia
significativa enquanto lideres de opinido digitais (Leung, Gu, & Palmatier, 2022). O
marketing de influéncia visa, assim, promover as marcas ¢ influenciar as decisdes dos
consumidores, dependendo da eficacia percebida do influenciador e da autenticidade da
marca (Belanche et al., 2024; Hugh et al., 2022). Nao obstante esta estratégia de
marketing ser exigente, tem vindo a ganhar cada vez mais relevancia entre as
organizacdes (Leung, Gu, Li, et al., 2022). De acordo com o relatério do Influencer
Marketing Hub (2022) estd previsto que o investimento nesta area atinja os 32,55 mil
milhdes de dolares em 2025 e 84,89 mil milhoes, até 2028.

Os recentes avangos tecnoldgicos possibilitaram o crescimento das personagens
virtuais, nomeadamente, o surgimento de influenciadores virtuais ndo humanos
(Belanche et al., 2024; Mrad et al., 2024). Os virtual influencers (VIs, em portugués,
influenciadores virtuais) sdo gerados por computador, s6 existem digitalmente e, embora
simulem opinides, ndao tém experiéncias, nem opinides verdadeiramente subjetivas
(Franke & Groeppel-Klein, 2024; Mouritzen et al., 2024). Os influenciadores virtuais
representam um novo arquétipo de utilizadores de redes sociais com grande potencial,
que os seguem ativamente a semelhanga dos humanos (Belanche et al., 2024).

Embora os influenciadores humanos continuem a ser muito mais numerosos do
que os influenciadores virtuais, estes ultimos estdo a tornar-se cada vez mais comuns
(Hwang et al., 2024). Lu do Magalu (@magazineluiza), criada pela empresa Magazine
Luiza é a influenciadora virtual, em 2025, com mais visibilidade a nivel mundial, com
7.7 M de seguidores no Instagram e mais de 7.3 M no TikTok. Ao partilhar o seu estilo
de vida e produtos favoritos, tem vindo a consolidar a sua influéncia, destacando-se em
campanhas publicitarias de grandes marcas, como a Samsung na Times Square, no Galaxy
Unpacked Day (Allal-Chérif et al., 2024). Desenvolvida pela empresa Brud, outra figura
relevante neste cenario ¢ Miquela “Lil Miquela” Sousa (@lilmiquela), que se destaca

como a primeira influenciadora virtual a tornar-se “viral” no Instagram, segundo a



plataforma Virtual Humans (n.d.). Entre outras, Lil Miquela j& assinou contratos com
diversas marcas de moda reconhecidas, como Prada, Dior ou Calvin Klein (Song et al.,
2024).

A semelhanga dos influenciadores humanos, os influenciadores virtuais criam e
divulgam contetdos que pretendem retratar a sua vida quotidiana, as suas experiéncias de
viagem e as suas opinides (Ameen et al., 2024). Assim, a credibilidade, neste contexto,
desempenha um papel crucial, afetando diretamente a confianga depositada nos produtos
promovidos e no proprio influenciador, impulsionando as intengdes de compra por parte
dos seguidores (Yu et al., 2024). You e Liu (2024) admitem que a eficacia dos
influenciadores depende da forma como as suas mensagens e agdes ressoam com a sua
identidade estabelecida e com as expectativas do seu publico. Ademais, Belanche et al.
(2024), concluem que os influenciadores humanos aproveitam os processos de
identificacdo para influenciar os consumidores, enfatizando o papel da identificacao dos
seguidores com o influenciador.

Apesar de as marcas poderem melhorar as suas estratégias, recorrendo aos
influenciadores virtuais como agentes promocionais, existe ainda pouca evidéncia
empirica sobre como os consumidores reagem a estes influenciadores (Angmo et al.,
2024; Rizzo et al., 2025). Song et al. (2024) advertem contra a pressa das marcas
substituirem, por completo, os influenciadores humanos por virtuais. Ademais, Yu et al.
(2024) evidenciam que a congruéncia influenciador-produto ¢ um fator determinante nas
intengdes de compra. Assim, € essencial que as marcas alinhem o tipo de produto ao tipo
do influenciador, ja que as caracteristicas de ambos influenciam a rea¢do do consumidor
(Zhang et al., 2025). Veja-se que, segundo Belanche et al. (2024), os influenciadores
humanos revelam-se, a exemplo, mais eficazes para campanhas de produtos hedonicos e
os virtuais melhores para produtos utilitarios.

O valor percebido pelos consumidores nas mensagens publicitarias pode ser,
entdo, hedonico ou utilitario (Kim & Lee, 2024). Quando os consumidores avaliam um
produto, colocam-no cognitivamente assente em duas dimensdes: uma dimensdo
hedonica, que mede a experiéncia sensorial associada (i.e., como ¢ agradavel) e uma
dimensao instrumental, que mede a utilidade do produto (i.e., como € benéfico na pratica;
Sameeni et al., 2022). Enquanto os produtos utilitdrios tendem a estar associados a
resolucao de problemas do quotidiano, os produtos hedonicos contribuem para o bem-
estar, melhorando a qualidade dos dominios de vida associados ao consumo (Chen et al.,

2017; Zhong & Mitchell, 2010).



As tecnologias digitais impulsionaram, também, a industria e a cultura de bem-
estar, ampliando o acesso a bens e servigos (Hendry, 2023). Neste contexto, destacam-se
as aplicacdes moveis de satde e bem-estar, que orientam os utilizadores na monitorizagao
das suas condigdes e melhoram o seu bem-estar (Attie & Meyer-Waarden, 2023;
Katsaliaki et al., 2025). A relevancia do dado setor torna-se evidente, em Portugal, onde
34,3% da populagdo apresenta sintomas de ansiedade generalizada (Instituto Nacional de
Estatistica, 2022). Ademais, o pais lidera a OCDE no consumo de ansioliticos € ocupa a
segunda posi¢do no consumo de antidepressivos (Expresso, 2023).

A presente dissertacdo procura, assim, responder a seguinte pergunta de partida:
Como o tipo de influenciador (humano vs. virtual) afeta as intengdes comportamentais,
no contexto de aplicacdes de bem-estar? O objetivo geral desta investigagdo ¢
compreender o impacto do tipo de influenciador na intencdo de comportamento dos
consumidores, no dado contexto. Especificamente, propde-se: 1) analisar o impacto do
tipo de influenciador (humano vs. virtual) na intencao de adog¢do de aplicagdes de bem-
estar; 2) investigar se o tipo de influenciador (humano vs. virtual) afeta a intencao dos
consumidores seguirem as recomendagdes fornecidas; 3) compreender em que medida o
valor da aplicagdo (hedonico vs. utilitario) influencia a eficacia do tipo de influenciador
na intencdo de adocdo e de seguir a recomendagdo; 4) avaliar se a percecdo de
credibilidade do influenciador condiciona as intengcdes comportamentais dos
consumidores de adotar a aplicagdo e seguir a recomendagdo; e 5) investigar de que forma
a identificagdo com o influenciador afeta as intengdes dos consumidores adotarem a
aplicagdo e seguirem a recomendacao.

Esta investigacdo torna-se relevante uma vez que a literatura sobre os VIs ¢, ainda,
escassa € uma série de questdes permanecem, ainda, por abordar e responder (Franke &
Groeppel-Klein, 2024). Para além disso, pouco se sabe sobre as comparagdes entre
humanos e influenciadores virtuais (Mrad et al., 2024). Em particular, existe uma lacuna,
no que concerne a comparagao da eficacia do tipo de influenciador em aplicagdes de bem-
estar, que combinam a dimensao hedonica (bem-estar) e utilitaria (tecnologia).

De mencionar, por fim, que esta dissertagdo estd dividida em cinco secgdes: a
Introdugdo, que contextualiza o tema, a relevancia e os objetivos gerais e especificos da
investigacdo; a Revisdo de Literatura, onde serd realizado um enquadramento tedrico e o
modelo conceptual; a Metodologia, que expde a abordagem adotada e recolha dos dados;
a Andlise de Dados, que apresenta e interpreta os resultados; e a seccdo que inclui

Conclusao, Contributos, Limitacdes e Investigagdo Futura, com discussao dos resultados.



2. REVISAO DE LITERATURA

2.1 MARKETING DE INFLUENCIA

O marketing de influéncia ¢ uma estratégia de marketing, na qual as empresas
recorrem a figuras influentes e lideres de opinido para incentivar os consumidores a
conhecer e a comprar os seus produtos ou servigos (Allal-Chérif et al., 2024). Esta ¢ uma
das estratégias mais comuns utilizadas nas redes sociais, onde a marca ou os profissionais
de marketing negociam com um influenciador, que transmite a mensagem e aconselha os
consumidores (Acikgoz & Burnaz, 2021; Brown & Hayes, 2008). Ademais, Cartwright
et al. (2022) descrevem esta estratégia como uma voz pessoal, que transmite a confianca
e a experiéncia individual do criador de conteudos, onde o principal objetivo ndo ¢ s6 a
venda direta, mas sim a constru¢do da reputacdo da marca. Enquanto o marketing
tradicional é centrado na comunicacdo, podendo, até, ser interruptivo, o marketing de
influéncia ¢ focado no cliente, com conteudo util para um publico selecionado, por ser
informativo, inspirador, educativo, aspiracional ou divertido (Glenister, 2024).

Todavia, a dificuldade em equilibrar os interesses das marcas com a confianga dos
seguidores pode comprometer o sucesso desta estratégia, bem como levar ao desperdicio
do investimento (Syed et al., 2023). Assim, a questdo de como aumentar a eficacia desta
estratégia torna-se central (Ma et al., 2025). A literatura apresenta visoes divergentes
neste topico: para Hugh et al. (2022), a eficacia depende da perce¢ao do influenciador e
autenticidade da marca; ja Belanche et al. (2024) destacam a relevancia da identificacao
e utilidade percebida, enquanto Lou e Yuan (2019) apontam a credibilidade e confianca,

como fatores-chave.

2.2 TIPOS DE INFLUENCIADORES

2.2.1. INFLUENCIADORES DIGITAIS

Um social media influencer (SMI, em portugués, influenciador de redes sociais)
¢ uma autoridade reconhecida na comunidade como especialista numa area especifica,
que cultiva um numero considerdvel de seguidores cativos, produzindo conteudos
valiosos regularmente, que podem ter sido criados por eles ou por terceiros, através das
redes sociais (Cartwright et al., 2022; Lou & Yuan, 2019). Os SMIs concentram-se em
objetivos de curto prazo (numero de visualizacdes, engagement, gostos ou partilhas),

ajudando a transformar visitantes em seguidores e, posteriormente, em compradores (Ooi



et al., 2023; Syed et al., 2023). Para Ma et al. (2025) a sua popularidade ¢ a condi¢do
essencial para alcangar estes resultados.

As carateristicas do influenciador desempenham um papel vital para atrair as
marcas ¢ os profissionais de marketing a segui-los de perto (Lou & Yuan, 2019). Glenister
(2024) admite que os influenciadores partilham dois ingredientes extremamente
relevantes: uma voz auténtica e o poder de interagir com um publico. Nessa odtica, as
organizacdes, ao selecionar os influenciadores, devem ter em conta ndo s6 a sua
experiéncia e presenga social, como também a sua atividade e a adequacdo marca-
seguidor (Cartwright et al., 2022; Leung, Gu, Li, et al., 2022).

O recurso a influenciadores acarreta, também, riscos, sobretudo pela incoeréncia
entre discurso e agodes, causando reacdes negativas e comprometendo a eficacia dos
esforcos (You & Liu, 2024). Allal-Chérif et al. (2024) alertam que mesmo figuras
publicas, consideradas apostas seguras em termos de influéncia, podem estar envolvidos
em polémicas e perder, repentinamente, o prestigio. Estes incidentes negativos levantam
a questdo se sera possivel contratar um influenciador, cujo comportamento e imagem

fiavel limitem o risco de prejudicar a mensagem promocional (Hwang et al., 2024).

2.2.2. INFLUENCIADORES VIRTUAIS

Com o avanco das tecnologias digitais, as imagens geradas por computador (CGI)
tornam-se, cada vez mais, parecidas com o ser humano e os agentes virtuais mais capazes
de simular conteudos humanos (Arsenyan & Mirowska, 2021). Os virtual influencers
(VIs, em portugués, influenciadores virtuais) surgem neste contexto de evolugdo
tecnologica, uma vez que sdao personagens digitais criadas com recurso a computagao
gréfica e inteligéncia artificial (IA), que permitem que o utilizador explore uma realidade
alternativa, embora baseada e, suficientemente, semelhante ao mundo real (Arsenyan &
Mirowska, 2021; Yu et al., 2024). Enquanto imagens geradas por computador, os VIs nao
tém restricdes quanto a raca, género ou outras caracteristicas e sdo controladas por
entidades de marketing (Hwang et al., 2024).

Mouritzen et al. (2024) destacam que os influenciadores virtuais apresentam
caracteristicas unicas de personalizacdo, flexibilidade, propriedade e automagao, que
promovem o seu sucesso nas redes sociais. As caracteristicas mencionadas, Belanche et
al. (2024) identificam cinco adicionais: o antropomorfismo/ humanizacgao, atratividade,

autenticidade, escalabilidade e controlabilidade. You e Liu (2024) complementam estas



caracteristicas acrescentando a novidade e autonomia como aspetos distintivos dos Vs,
capazes de compensar o défice de autenticidade face aos humanos. A Tabela 1 sintetiza

as principais caracteristicas dos influenciadores humanos e virtuais.

Caracteristicas

Influenciadores Humanos Influenciadores Virtuais

Autenticidade (voz auténtica) (Glenister, .
Autenticidade (Belanche et al., 2024)

2024)
Popularidade (Ma et al., 2025) Flexibilidade (Mouritzen et al., 2024)
Senciéncia (Mrad et al., 2024) Propriedade (Mouritzen et al., 2024)
Capacidade de conexao social genuina Automagao (natureza “roboética’)
(You & Liu, 2024) (Mouritzen et al., 2024)
Capacidade de conexao afetiva e Antropomorfismo/ humanizagio (Belanche
emocional (Attie & Meyer-Waarden, 2023) etal., 2024)
Imprevisibilidade (Hwang et al., 2024) Personalizagdo (Belanche et al., 2024)
Espontaneidade (Allal-Chérif et al.,2024) Autonomia (You & Liu, 2024)

Escalabilidade e Controlabilidade

Experiéncia real (Cartwright et al., 2022).
(Belanche et al., 2024)

Presenca social (Cartwright et al., 2022). Novidade (You & Liu, 2024)

Atratividade (Hugh et al., 2022) Atratividade (Belanche et al., 2024)

Tabela 1: Caracteristicas Influenciadores Virtuais vs. Humanos; Fonte: Elabora¢do Propria.

Os influenciadores virtuais sdo antropomorfizados em diferentes graus, o que
facilita a interagdo e integragdo nas plataformas sociais, mas pode, também, causar
percecdes de estranheza nos utilizadores (Arsenyan & Mirowska, 2021). Arsenyan e
Mirowska (2021) distinguem os VIs entre “human-like”, com caracteristicas mais
humanas, e “anime-like”, claramente ndo-humanos ou entidades humanoides. Mouritzen
et al. (2024) vao mais longe, propondo quatro categorias de VIs: ndo-humanos realistas;
humanos realistas; ndo-humanos irrealistas € humanos irrealistas (ver Anexo 1).

Os influenciadores virtuais oferecem diversas vantagens para as marcas,
revelando-se uma estratégia de marketing promissora (Franke & Groeppel-Klein, 2024).
Os VIs sdo mais acessiveis financeiramente, permitem que as marcas apresentem maior
diversidade na representacdo de publicos, bem como reduzem os riscos de
comportamentos imprevisiveis de influenciadores humanos (escandalos e incoeréncias;
Hwang et al., 2024). A sua presenca digital continua fortalece as relagdes parassociais

com os seguidores, gerando maior envolvimento emocional e motivacdo positiva,



enquanto a sua flexibilidade permite que coexistam em multiplas plataformas, otimizando
a interacdo e os resultados (Mouritzen et al., 2024; Mrad et al., 2024).

Contudo, a ado¢ao de VIs levanta, também desafios. Persistem ainda, na literatura,
preocupacdes sobre a sua autenticidade e credibilidade, o que dificulta a construgdo de
conexdes genuinas (Angmo et al., 2024; Arsenyan & Mirowska, 2021). Ademais, a
comparagdo social com estes perfis pode gerar insatisfagdo ou problemas de autoestima,
ao apresentarem padroes considerados inatingiveis de beleza e estilo de vida (Mrad et al.,
2024). Por fim, a auséncia de experiéncias humanas reais pode ainda provocar desprezo
ou desconfianga por parte do publico, que os considera distantes da realidade (Zhang et
al., 2025). No Anexo 2 estdo sintetizadas as vantagens e desvantagens dos VIs. Ademais,

uma visdo da literatura recente sobre VIs, encontra-se numa tabela resumo no Anexo 3.

2.2.4 INFLUENCIADORES HUMANOS VS. VIRTUAIS

Nos ultimos anos, tem sido explorado o impacto dos influenciadores digitais,
virtuais € humanos, em diferentes constructos tedricos na literatura, nomeadamente na
confianca percebida (Ameen et al., 2024; Kholkina, et al., 2024), na autenticidade
percebida (Arsenyan & Mirowska, 2021; You & Liu, 2024) e no engagement gerado
(Arsenyan & Mirowska, 2021; Hwang et al., 2024). Estudos adicionais tém, ainda,
comparado o papel destes influenciadores com relagdo a distancia social e psicologica
(Kholkina, et al., 2024; Rizzo et al., 2025) e com a cultura (Rizzo et al., 2025; Zhang et
al., 2025).

A eficacia dos VIs depende, ainda, do tipo de produtos que os mesmos promovem
(Wang et al., 2024; Yu et al, 2024; Zheng et al., 2024). Franke e Groeppel-Klein (2024)
revelam que VIs mais semelhantes aos humanos sdo considerados uma “aposta mais
segura” para exaltar valores, como a seguranca, consisténcia e fiabilidade, bem como para
apoiar causas sociais € questdes sensiveis. Quando comparado com influenciadores
humanos, Song et al. (2024) indicam que os consumidores percecionam as marcas
promovidas por influenciadores virtuais como menos auténticas, independentemente de
se tratar de produtos de experiéncia (bilhetes, eventos) ou de pesquisa (tecnologia ou
eletrodomésticos).

No setor do bem-estar, ndo foram encontrados estudos comparativos da eficacia
entre influenciadores virtuais € humanos, até o presente momento. Segundo Sokolova e

Perez (2021), os influenciadores (humanos) de bem-estar oferecem contetidos dindmicos



e emocionais, promovendo valores e estilos de vida, bem como comportamentos
saudaveis e boa forma fisica. Para os autores, a atitude positiva em relagdo ao conteudo

do influenciador pode aumentar a adogao das praticas comunicadas.

2.3 INTENCOES COMPORTAMENTAIS

A intengdo comportamental ¢ considerada uma varidvel interveniente entre a
atitude e o comportamento, moldada pelas normas subjetivas e pelo controlo
comportamental percebido (Nguyen-Phuoc et al., 2025;Konerding, 1999). Afshardoost e
Eshaghi (2020) concluiram que a imagem afetiva exerce um impacto superior nas
intengdes comportamentais, do que a imagem cognitiva, isto ¢, os sentimentos tendem a
ser melhores indicadores das intengdes individuais. As inten¢des comportamentais
refletem, sobretudo, os fatores de influéncia do comportamento que estdo sob o controlo
voluntario (Konerding, 1999). A ado¢do de novas tecnologias ou produtos pelos
consumidores pode, assim, ser definida pela resposta comportamental voluntéria
(Nguyen-Phuoc et al., 2025). Além disso, a recomendacdo de um par ¢ um sinal
informativo, que influencia significativamente o processo de pesquisa e decisdo de
escolha do consumidor, afetando a sua intengdo de a seguir (Smith et al., 2005). Assim, e
ndo obstante a intengdo comportamental ser uma estrutura multidimensional (Afshardoost
& Eshaghi, 2020), esta investigacao vai restringir-se as intengdes de comportamento de

adocdo e de seguir uma recomendagao.

2.3.1. INTENCAO DE ADOCAO DE APLICACOES DE BEM-ESTAR

Influenciar a atitude do utilizador aumenta a probabilidade de promover um
comportamento de adog¢do desejado (Jaiswal et al., 2021). Quanto mais forte for a
intengdo de adotar um comportamento, maior sera a probabilidade do seu desempenho,
ou seja, uma intengao mais elevada ¢ vista como um resultado positivo, pois estd
intimamente ligada ao comportamento real (Ajzen, 1991; Nguyen-Phuoc et al., 2025). O
Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM; Davis, 1989) esta assente na utilidade e
facilidade de utilizagdo percebida e ¢ frequentemente utilizado para prever a adogdo e o
uso de um sistema de informacdo, onde o resultado central s3o as intengdes
comportamentais de um individuo, ou uma predisposi¢do para se comportar de dada
forma (Wu & Wang, 2011). Ademais, segundo Arts et al. (2011), a lideranga de opinido

explica significativamente a intencdo de adogao.



O conceito de bem-estar define o grau em que os consumidores percecionam as
experiéncias como positivas, através de avaliagdes cognitivas e reacdes afetivas e
emocionais, sem depender de factos objetivos (Attie & Meyer-Waarden, 2023). Ademais,
as aplicagdes de saude e bem-estar movel abordam tematicas de bem-estar emocional,
como o stress e ansiedade, sono, depressao, entre outros (Katsaliaki et al., 2025). Attie e
Meyer-Waarden (2023) concluem que a adogao destas aplicagdes é, também, influenciada
pela expetativa de desempenho e de esforgo (utilidade e facilidade de utilizagdo), pela
motivacao hedonica e pela influéncia social. Veja-se que, tanto a influéncia social, como
a lideranga de opinido sdo caracteristicas comuns aos influenciadores digitais (Ma et al.,
2025; Zheng et al., 2024), tornando-os capazes de influenciar a inten¢do de adocdo de
aplicacdes de bem-estar.

Segundo Wang et al. (2025), fruto de limitagdes inerentes, os influenciadores
virtuais tendem a ser percebidos como menos competentes do ponto de vista emocional,
do que os influenciadores humanos, condicionando a sua eficacia. Como os
influenciadores virtuais ndo sao sencientes, os seres humanos s6 podem formar relagdes
parassociais unilaterais e mediadas com estes, 0 que aumenta o seu envolvimento e
conexao emocional (Mrad et al., 2024). Assim, num contexto de bem-estar, prossupoe-se
que a conexdao emocional estabelecida pelos influenciadores humanos, torna-os mais
eficazes na promocao da adocao destas aplicagdes, em comparacao aos VIs. Com base
nestes argumentos, ¢ apresentada a primeira hipdtese desta dissertagao:

Hi: O influenciador humano (vs. virtual) aumenta a intencdo de adog¢do de

aplicagdes de bem-estar.

2.3.2. INTENCAO DE SEGUIR RECOMENDACAO DO INFLUENCIADOR

A intencdo de seguir conselhos de um influenciador ¢ entendida como
consequéncia da lideranca de opinido, ou seja, esta relacionada com o facto dos individuos
seguirem, terem em considerag¢do e colocarem em pratica as sugestdes do influenciador
(Casalo et al., 2020). Além disso, Smith et al. (2005) sugerem que as percecdes subjetivas
dos consumidores sdo significativamente afetadas pelas carateristicas do recomendador.

Os resultados de Zourrig et al. (2025) mostram que a humanizagao do
influenciador virtual ¢ um fator determinante na relagdo entre a sua atratividade e a

disposicdo dos consumidores seguirem as suas recomendacdes. Meng et al. (2025)

concluiram que as recomendacdes dos influenciadores virtuais com aspeto humano,



podem estimular a procura de ajuda na prevencao de doengas no Instagram, reforcando a
autoeficacia em contextos preventivos de satide mental. No entanto, por mais realistas
que parecam ser, os VIs ndo sdo seres humanos reais (Zheng et al., 2024). Nesse sentido,
conclui-se que as caracteristicas humanas dos influenciadores sdo um fator crucial na
intencdo dos consumidores seguirem as suas recomendacdes, especialmente no contexto
de aplicagdes que apelam ao seu bem-estar mental. Assim, propde-se que a intencao de
seguir a recomendagdo dos influenciadores humanos sera mais significativa do que a dos
virtuais e, formalmente, apresenta-se a segunda hipdtese:

H2: A intencdo de seguir a recomendacdo ¢ maior quando feita por um

influenciador humano (vs. virtual) no contexto de aplicacdes de bem-estar.

2.4.  VALOR HEDONICO VS. UTILITARIO

Um produto pode ser classificado em dois tipos diferentes de valor: o valor
hedoénico, que engloba o prazer, os sentimentos positivos e a satisfagdo que os
consumidores retiram da sua experiéncia; e o valor utilitario, que reflete os beneficios
econdémicos (relacdo qualidade/ prego), a eficacia, a conveniéncia e a satisfacdo dos
objetivos (Kim et al., 2023). Zhong e Mitchell (2010) revelam que o consumo regular de
produtos heddnicos, conduz a um maior bem-estar. Assim, o valor hedonico proporciona
uma referéncia util para avaliar a contribuicdo de outras dimensdes do bem-estar
(Chomvilailuk & Butcher, 2024). Em contrapartida, os resultados de Attie e Meyer-
Waarden (2023) confirmam que os beneficios utilitarios sao considerados mais relevantes
para os utilizadores de tecnologias disruptivas.

Os objetivos de compra dos consumidores diferem, assim, consoante o tipo de
produto (hedodnico ou utilitario) que estd a ser comprado (Liu & Sese, 2022). As compras
hedonicas s3o motivadas por sentimentos afetivos, enquanto as utilitarias sdo mais
racionais, influenciando as reagdes e intengdes comportamentais dos consumidores (Xu
& Jeong, 2025). Contudo, a distingdo utilitario-hedonico ndo se limita ao nivel do
produto, mas também se aplica aos seus atributos: um mesmo produto (ex: auscultadores)
pode ter valor utilitario (ex: baterias durdveis e um design tradicional) ou valor hedonico
(baterias de menor duragdo, mas o design for elegante; Lu et al., 2016).

Segundo Belanche et al. (2024), os influenciadores virtuais sdo percebidos como
mais uteis na promoc¢do de produtos utilitarios, enquanto para produtos hedonicos, a

colaboragdo com influenciadores humanos ¢ preferivel, dada a sua capacidade de empatia
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e de identificagdo com os consumidores. Além disso, o estudo de Wang et al. (2025)
mostra que a linguagem racional foi comprovada como mais adequada as capacidades
dos influenciadores virtuais. Assim, propde-se que no caso de as aplicagdes de bem-estar
serem percecionadas como hedonicas, o impacto dos influenciadores humanos sera
superior na intencdo de adogdo, porém, se estas aplicagcdes forem percecionadas como
utilitarias, os influenciadores virtuais serdo mais eficazes. Desta forma, apresenta-se,
formalmente a terceira hipdtese:

Hs: O valor da aplicagao (hedoénico vs. utilitario) modera a relagdo entre o tipo de
influenciador (humano vs. virtual) e a intengao de adocao de aplicacdes de bem-estar.

H3a: Quando o valor da aplicagao for percecionado como heddnico, o impacto do
influenciador humano (vs. virtual) sera superior na intencao de adog¢do da aplicacao por
parte dos consumidores.

H3b: Quando o valor da aplicagdo for percecionado como utilitario, o impacto do
influenciador virtual (vs. humano) sera superior na intencdo de adog¢do da aplicacdo por

parte dos consumidores.

Filieri et al. (2023) e Smith et al. (2005) destacam que a inten¢ao de seguir uma
recomendacdo ¢ fortemente influenciada pela experiéncia prévia do recomendador em
motivagoes utilitdrias, mas ndo em hedonicas. Os influenciadores virtuais, ao contrario
dos humanos, ndo apresentam experiéncias humanas reais ou prévias (Franke &
Groeppel-Klein, 2024; Zhang et al., 2025), sugerido que estes ndo sejam tao eficazes
como os humanos na recomendacdo de produtos utilitdrios (Filieri et al., 2023).
Complementarmente, os resultados de Abdelsattar et al. (2024) indicam que tanto as
recomendacdes baseadas em inteligéncia artificial (ou seja, por influenciadores virtuais),
como as feitas por humanos sdo eficazes, quando os atributos hedonicos (ex: bem-estar)
se destacam, mas ndo perante atributos utilitarios (ex: tecnologia), onde a IA ¢ inferior.

Deste modo, propde-se que quando as aplicagdes de bem-estar sdo percecionadas
como utilitarias, a intengao de seguir as recomendagdes dos influenciadores humanos sera
superior a dos virtuais. No entanto, quando o valor percebido for hedénico, a intencao de
seguir a recomendagao sera semelhante, entre os dois tipos de influenciadores. Apresenta-
se, assim, formalmente a quarta hipotese:

Ha: O valor da aplicacdo (hedonico vs. utilitdrio) modera a relag@o entre o tipo de
influenciador (humano vs. virtual) e a intencdo de seguir a recomendagdo do

influenciador.
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Haa: Quando o valor da aplicagado for percecionado como utilitario, o impacto do
influenciador humano (vs. virtual) sera superior na inten¢ao de seguir a recomendagao
por parte dos consumidores.

Hap: Quando o valor da aplicagdo for percecionado como heddnico, o impacto do
influenciador humano sera semelhante ao do virtual na intenc¢ao de seguir a recomendacao

por parte dos consumidores.

2.5.  CREDIBILIDADE PERCEBIDA DA FONTE

A credibilidade da fonte refere-se ao grau em que o recetor da mensagem acredita,
ou ndo, na mensagem comunicada pelo emissor (Wu & Wang, 2011). Quando uma fonte
se apresenta como fidedigna, os recetores de informacao podem, rapidamente, aceitar a
comunicagdo (Alam et al., 2023). A Teoria da Credibilidade da Fonte, introduzida por
Ohanian (1990) indica que a eficacia de um endosso ¢ garantida pela credibilidade
percebida do endossante (Ooi et al., 2023). Segundo Ohanian (1990), este constructo ¢
medido através de 3 aspetos cruciais: atratividade, confianga e experiéncia (expertise). A
atitude em relacdo ao SMI ¢ fortemente impactada pela sua credibilidade, sendo, assim,
essencial considerar estas trés dimensodes para a estabelecer (Ooi et al., 2023).

A primeira dimensao, atratividade, ¢ definida por Ki et al. (2022) como o grau em
que um consumidor considera o contetido online de um SMI atraente, apelativo ou bonito.
A segunda dimensdo, confianga, ¢ vista como a disposicdo de uma parte se tornar
vulneravel as acdes de outra, esperando que esta aja como esperado, mesmo sem ser
possivel controlé-la (Mayer et al. 1995). Por fim, a terceira dimensdo, a experiéncia,
refere-se, segundo Hovland et al. (1953), a medida na qual um comunicador ¢ percebido
como uma fonte de afirmacdo valida, influenciando diretamente a adesdo as suas
recomendacdes (Ohanian, 1990).

Hovland e Weiss (1951) evidenciam que fontes com elevada credibilidade,
obtiveram melhores resultados ao nivel de mudancas de atitude, sugerindo que maiores
niveis de credibilidade afetam, positivamente, as atitudes dos consumidores. Ademais,
Lim e Lee (2023) alertam que a identidade artificial dos VIs levanta preocupacdes ao
nivel da credibilidade, prejudicando a sua eficacia. Segundo os autores, para desenvolver
credibilidade ¢ essencial criar relagdes parassociais fortes e emogdes positivas com 0s
consumidores. Lou et al. (2023) acrescentam que ¢ mais dificil construir uma

compreensdao profunda e lagos emocionais com VIs, do que com influenciadores
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humanos. Deste modo, pressupde-se que os influenciadores humanos (vs. virtuais) sao
percecionados como mais crediveis e, assim, mais provaveis de aumentar a intencao de
adogdo da aplicagdo. Deste modo, apresenta-se formalmente a quinta hipdtese:

Hs: A credibilidade do influenciador medeia a relagdo entre o tipo de influenciador

(humano ou virtual) e a intenc¢ao de adogao de aplicagdes de bem-estar.

A investigacao de Luo et al. (2013) constatou que as recomendagdes provenientes
de desconhecidos geram maior ceticismo quanto a credibilidade da mensagem.
Adicionalmente, Gadekar et al. (2024) destacam que a autenticidade e o valor dos SMIs
aumentam a intencao de seguir os seus conselhos, sendo a credibilidade do influenciador
um fator mediador fulcral.

Como supramencionado, a credibilidade dos influenciadores estd ligada a
capacidade de criar relagdes parassociais fortes e vinculos emocionais, sendo essa ligacao
maior nos influenciadores humanos, do que nos virtuais (Lim & Lee, 2023; Lou et al.,
2023). Além disso, VIs com aparéncia humana sdo vistos como mais crediveis,
confiaveis, atrativos e conhecedores, favorecendo atitudes positivas em relagdo a marca
(Angmo et al., 2024; Franke & Groeppel-Klein, 2024). Deste modo, prossupde-se que os
influenciadores humanos sdo mais crediveis que os virtuais, aumentando a intengdo dos
consumidores seguirem as suas recomendacgdes. Apresenta-se, assim, a sexta hipdtese:

He: A credibilidade do influenciador medeia a relagdo entre o tipo de influenciador

(humano ou virtual) e a inten¢ao de seguir as suas recomendacdes.

2.6. IDENTIFICACAO COM O INFLUENCIADOR
A Teoria da Identidade Social explica que a distingdo entre o grupo interno (“nés”

e o grupo externo (“eles”) conduz a um favoritismo pelo proprio grupo, podendo gerar
competicdo, discriminacgdo e conflito (Tajfel & Turner, 1979). Segundo estes autores, a
identidade social ¢ o resultado de trés processos distintos, executados em série:
categorizagdo social, identifica¢do social e comparagdo social. Amplamente discutida, a
categorizagdo social € um processo cognitivo que auxilia na compreensdo do ambiente
complexo, que nos rodeia (Viera et al., 2025). Em contrapartida, a Teoria da Comparagao
Social (Festinger, 1954) indica que os individuos t€ém um impulso inato para se avaliarem

a si proprios, comparando as suas capacidades e opinides com as dos outros. O comprador
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procura semelhancas/diferengas numa dada dimensao, reagindo com uma mudang¢a no
afeto, no comportamento ou na autoavaliacao (Gerber et al., 2018; Nasr et al., 2025).

Segundo Schouten et al. (2020), a identificagdo engloba duas dimensdes: a
semelhanga percebida e a identificagdo desejada. Para os autores, € crucial que os
influenciadores sejam percebidos como semelhantes ao seu publico e que a identificacao
seja baseada em aspiragdes verdadeiras. Veja-se que a positividade, a valéncia emocional
e a partilha pessoal estabelecem, também, um forte sentido de identificagdo entre os
seguidores e os SMIs (Jacobson et al., 2022). Além disso, o estudo de Hsieh (2023)
concluiu que a identifica¢ao social ¢ um fator influente nas intengdes comportamentais
dos consumidores. Filieri et al. (2023) constatam, ainda, que a semelhanga percebida em
termos de valores e de pensamentos entre o influenciador e a sua audiéncia aumenta a sua
capacidade de persuasdo na inten¢ao de comportamento. Ademais, Belanche et al. (2024)
constatam que os lacos estreitos e a identificagdo resultantes das relagdes homem-homem
sdo mais dificeis de induzir nas relagdes homem-tecnologia.

Desta forma, propde-se que a identificacdo dos consumidores com os
influenciadores humanos sera superior a dos virtuais, afetando a sua inten¢ao de adotar
aplicacdes de bem-estar, ¢ formalmente apresenta-se a sétima hipdtese:

H7: A identificacio com o influenciador medeia a relagdo entre o tipo de

influenciador (humano ou virtual) e a intencao de adotar aplicagdes de bem-estar.

Adicionalmente, a investigacdo de Belanche et al. (2024) evidencia que a
identificacdo consumidor-influenciador nao s6 ¢ benéfica, como, também, aumenta a
perce¢do da utilidade da mensagem. Segundo os autores, a inten¢do de seguir conselhos
¢ maior para influenciadores humanos, do que para virtuais, sendo a identificacdo com o
influenciador o determinante central. Deste modo, supde-se que a identificagdo com o
influenciador desempenha um papel mediador entre o tipo de influenciador (humano ou
virtual) e a inten¢do de seguir a recomendagdo do mesmo, apresentando, formalmente a
ultima hipdtese da presente dissertagao:

Hs: A identificagio com o influenciador medeia a relagdo entre o tipo de

influenciador (humano ou virtual) e a intencao de seguir a sua recomendagao.
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2.7. MODELO CONCEPTUAL PROPOSTO

O modelo conceptual proposto, apresentado na Figura 1, surge como uma sintese
dos conceitos abordados ao longo da Revisdo de Literatura, fornecendo uma estrutura
visual para compreender as relacdes entre os constructos tedricos e as hipoteses
formuladas.

A investigacdo de Song et al. (2024) revela que os consumidores veem as marcas
promovidas pelos influenciadores virtuais como menos auténticas, independentemente do
tipo de produto comunicado. Esta reagdo prende-se com as limitagdes dos VIs, que
estabelecem relagdes parassociais € conexdes emocionais menos eficazes com os
seguidores, que os influenciadores humanos, condicionando a sua eficacia (Lou et al.,
2023; Wang et al., 2025). Ademais, Angmo et al. (2024) concluiram que os VIs
semelhantes a humanos foram reconhecidos como mais crediveis, impactando
positivamente as atitudes dos consumidores. Filieri et al. (2023) constataram, também,
que a identificacdo entre o influenciador e o seguidor, refor¢a a influéncia nas intencdes
comportamentais. Segundo Belanche et al. (2024), o tipo de valor (hedénico vs. utilitario)
modera a relacdo entre a resposta comportamental e o tipo de influenciador. Todavia, na
literatura, as opinides sobre a eficacia deste efeito divergem: para produtos utilitarios, as
conclusdes de Belanche et al. (2024) revelam que os conselhos dos influenciadores
virtuais s@o mais uteis, ja Abdelsattar et al. (2024) indicam que as recomendagdes dos
Vs, nestes atributos, sdo menos eficazes.

Apesar de a relacdo entre o tipo de influenciador e as intengdes comportamentais
ja ter sido alvo de estudo, constatou-se que a sua eficacia varia consoante a categoria de
produto comunicado (Belanche et al., 2024; Zheng et al., 2024). Assim, este modelo
amplia esta abordagem ao contexto das aplicagdes de bem-estar, analisando o papel
moderador do valor percebido (hedonico vs. utilitario) nas intengdes comportamentais
dos consumidores. Além disso, o modelo introduz as variaveis dependentes: intencao de
adocdo e de seguir a recomendagdo, dimensdes determinantes no comportamento dos
consumidores. Por fim, o modelo incorpora as variaveis mediadoras, credibilidade
percebida da fonte e identificagdo com o influenciador, a fim de compreender a sua

influéncia nas intengdes comportamentais.
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Figura 1: Modelo Conceptual Proposto

Fonte: Elaboracdo Propria
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3. METODOLOGIA

3.1 TIPO DE INVESTIGACAO

O presente estudo segue uma filosofia positivista, assente numa metodologia
altamente estruturada para facilitar a replicacdo, que privilegia a recolha de dados
quantitativos e os v€ como uma representacdo objetiva de uma realidade externa
(Saunders et al., 2023). Assim, foi adotada uma abordagem dedutiva, que, com recurso a
literatura, desenvolveu um quadro conceptual para, posteriormente, ser testado (Saunders
et al., 2023). A estratégia de investigagdo segue uma metodologia quantitativa,
examinando as relagdes entre as variaveis, cujos dados sao métricos, recolhidos de forma
normalizada e analisados através de uma série de técnicas estatisticas e graficas (Hair et
al., 2019; Saunders et al., 2023).

O método utilizado foi o mono-método, recorrendo a, apenas, uma Unica técnica
de recolha de dados e a um procedimento analitico quantitativo correspondente (Saunders
et al., 2023). Os dados foram recolhidos através de um questiondrio estruturado, cujas
respostas foram transformadas em dados numéricos para testar as hipdteses formuladas.
O design do estudo adotado foi a experiéncia, ja que se estudou a probabilidade de uma
alteracdo na varidvel independente causar uma alteracdo noutra varidvel dependente
(Saunders et al., 2023). Esta dissertacdo procura, assim, investigar o impacto do tipo de
influenciador nas intengdes comportamentais dos consumidores, no contexto de
aplicagdes de bem-estar. Especificamente, o estudo metodoldgico foca-se na aplicagdo
Headspace, visto que esta apresenta um periodo experimental gratuito, esta disponivel
em sistema Android e i10S, bem como foi considerada, pelo New York Times, a melhor
aplicagdo de saude e bem-estar, em 2024.

O desenho experimental contou com um design 2 (influenciador: humano vs.
virtual) x 2 (valor do produto: hedoénico vs. utilitario), gerando quatro condig¢des
experimentais. O procedimento do estudo foi a concegdo entre sujeitos, ou between-
subjects, onde se expde cada participante a apenas um tratamento experimental e,
posteriormente, compara-se as medidas entre os sujeitos expostos a diferentes tratamentos
(Hernandez et al.,, 2014). Importa, ainda, ressaltar que os participantes foram
aleatoriamente distribuidos entre as condigdes experimentais. Por fim, o horizonte
temporal da presente dissertacao foi transversal (cross-sectional), pois envolveu o estudo

de um determinado fendmeno, num determinado momento (Saunders et al., 2023).
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3.2 PROCEDIMENTO DE RECOLHA DE DADOS

3.2.1 PRE-TESTE

Com recurso a plataforma Qualtrics desenvolveu-se um questionario de pré-teste
para aferir se os participantes identificavam corretamente a influenciadora apresentada
(humana ou virtual) e o tipo de valor presente na descri¢ao da aplicacdo, que destacava
beneficios utilitarios (ex: eficacia) ou heddénicos (ex: relaxamento). Assim, desenvolveu-
se uma imagem manipulada, com recurso a ferramentas de Inteligéncia Artificial
(DALL-E, OpenAl), que procurasse ser a versao virtual mais semelhante de uma imagem
real da influenciadora humana @helloarielchristine, especializada em satde mental e
sustentabilidade. A selecdo desta influenciadora deveu-se a sua especializacdo no bem-
estar emocional, ao facto de ser americana e ter cerca de 10 mil seguidores no Instagram,
reduzindo o seu reconhecimento pelo publico portugués. Posteriormente, a influenciadora
foi renomeada com o nome ficticio de Lexie (@lexie mentalhealth), e com recurso a
plataforma Canva criou-se quatro posts de Instagram com 4 condig¢des experimentais: 1)
imagem humana + descricdo hedonica; 2) imagem humana + descrigdao utilitaria; 3)
imagem virtual + descricdo heddnica; 4) imagem virtual + descrigdo utilitaria (ver Anexo
4).

O questionario foi composto por quatro blocos (ver Anexo 5). O primeiro bloco
introduziu o estudo e aferiu o consentimento informado dos participantes. No segundo
bloco foram exibidas as quatro condi¢des experimentais e no terceiro bloco foi validado
a eficdcia da manipulacdo. Para avaliar se o tipo de influenciadora foi percebido
corretamente, utilizou-se uma escala Likert de 7 itens, aptada dos autores Zhao et al.
(2024), Zheng et al. (2024) e You e Liu (2024). Para validar a perce¢do do tipo de valor,
recorreu-se a escala de 10 itens de diferencial semantico com 7 pontos adaptada de Voss
et al. (2003). Por fim, no quarto bloco, integrou-se as questdes sociodemograficas. As
escalas completas, em detalhe, encontram-se no Anexo 6.

O pré-teste esta registado no AsPredicted com o namero #223731 e esteve aberto
de 18 de abril a 2 de maio, abrangendo uma amostra de 63 participantes, através da
divulgacdo do mesmo em redes sociais, como o Whatsapp e Instagram. Apenas 0s
questiondrios que foram respondidos completamente e submetidos com sucesso foram
registados e guardados. A andlise do pré-teste e respetivos resultados estdo detalhados no

capitulo 4.1.
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3.2.2 [ESTUDO EXPERIMENTAL

Apos a realizacao do pré-teste, concluiu-se que as manipulacdes desenvolvidas
foram eficazes, isto €, tanto as imagens da influenciadora (virtual e humano), como o
texto descritivo (heddnico e utilitario) foram percebidas da forma pretendida. Assim, foi
desenvolvido um questionario online (ver Anexo 7), registado previamente na plataforma
AsPredicted com o numero #226920, composto por cinco blocos distintos para a
realizagdo do estudo experimental. O primeiro bloco inicia com uma breve introducao,
informando os participantes da confidencialidade dos dados, da natureza dos resultados,
do tempo médio de resposta estimado e do objetivo geral do estudo. Incluiu-se, ainda,
uma pergunta de consentimento informado dos participantes, garantindo que estes tinham
mais de 18 anos e concordavam com o caricter voluntdrio e anonimo do estudo. O
segundo bloco foi dedicado a manipulagdo da variavel independente (tipo de
influenciador: humano vs. virtual) e da varidvel moderadora (tipo de valor: hedénico vs.
utilitario). Para tal, conforme mencionado anteriormente, foram criados quatro posts de
Instagram (validados pelo pré-teste) que representam cada uma das quatro condigdes
experimentais.

O terceiro bloco destinou-se a medi¢do das variaveis dependentes. A intengao dos
participantes adotarem a aplicacdo foi medida através da escala adaptada de quatro itens
de Wu et al. (2021), ja para medir a intencao de seguir a recomendagdo do influenciador,
adaptou-se a escala de quatro itens de Lee e Hyun (2015). Ainda neste bloco, foram
avaliadas as variaveis mediadoras. A identificacdo dos participantes com a influenciadora
apresentada foi medida através da escala adaptada de quatro itens de Belanche et al.
(2024), enquanto a credibilidade percebida da fonte foi avaliada através da escala de
quinze itens, proposta por Ohanian (1990). Todas as escalas utilizadas eram Likert de 7
pontos com excecdo da escala de credibilidade da fonte que era de diferencial semantico
com 7 pontos.

No quarto bloco, verificou-se a eficacia da manipulacido efetuada, através das
manipulation checks. Para aferir se os inquiridos conseguiam identificar corretamente o
tipo de influenciador (humano vs. virtual) apresentado na sua condicdo, foi adaptada a
escala de Liu e Lee (2024), onde os participantes indicavam a sua perce¢ao sobre a
influenciadora, numa escala de Likert de 7 pontos (1 = “Discordo totalmente”; 7 =
“Concordo totalmente™). J& para medir a eficacia da manipulacao da variavel moderadora

(tipo de valor: hedoénico vs. utilitario), utilizou-se a escala de diferencial semantico com
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7 pontos adaptada de Voss et al. (2003) composta por dez itens (ex: “Nao funcional —
Funcional”; “Nao agradavel — Agradavel).

Foram também medidas neste bloco as variaveis de controlo de facilidade de
utilizagdo e utilidade percebidas da aplicagdo Headspace. Importa esclarecer que, embora
estes conceitos possam parecer associados ao valor utilitario (Sameeni et al., 2022), foram
utilizados, neste estudo, como variaveis de controlo, com base no Modelo TAM (Davis,
1989), que prevé a adogdao de sistemas de informacdo, através destas variaveis,
prevenindo, assim, potenciais enviesamentos dos resultados. Foi, ainda, relevante medir
o risco percebido da aplicacdo, a importancia e experiéncia prévia com apps de bem-estar,
a frequéncia de utilizagdo de redes sociais, o niumero de influenciadores seguidos,
incluindo os virtuais, a frequéncia de meditagdo e qualidade de sono dos participantes. As
escalas utilizadas no estudo (terceiro e quarto blocos), em detalhes, estdo disponiveis no
Anexo 8. O quinto e ultimo bloco do questionario inclui questdes de indole
sociodemografica, como género, idade, habilitacdo literaria, rendimento anual do
agregado familiar, ocupacdo, area de residéncia e nacionalidade.

Numa primeira fase, o questionario do estudo experimental foi pré-testado com
20 pessoas, que forneceram um feedback detalhado, permitindo ajustar o tempo médio de
resposta e detetar eventuais erros, essencialmente gramaticais. Posteriormente as
corregoes realizadas, o questionario foi divulgado e a recolha de dados foi realizada entre

9 e 21 de Maio.

3.2.3 AMOSTRA E AMOSTRAGEM

O presente estudo teve como populacdo-alvo, os consumidores, em geral,
portugueses, com idade igual ou superior a 18 anos, ja que os diferentes grupos
sociodemograficos apresentam relevancia para a investigagdo. Optou-se por uma
amostragem nao probabilistica por conveniéncia, adequada a generaliza¢ao analitica e
acessibilidade na recolha de dados, condicionada por restricdes de tempo e recursos
(Saunders et al., 2023). Recorreu-se ao software G*Power para calcular a amostra
necessaria para o estudo (n = 210; ver Anexo 9). Contudo, devido a uma forte adesdo dos

participantes ao questionario, registou-se uma amostra valida de 402 participantes.
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3.3  TRATAMENTO DOS DADOS

Os dados recolhidos foram analisados recorrendo-se ao sofiware IBM SPSS
(Statistical Package for Social Sciences), juntamente com a ferramenta PROCESS Macro
4.2 (Hayes, 2022), que validou os modelos de mediacdo em estudo. Realizaram-se
analises estatisticas univariadas para descrever a amostra (médias, desvios-padrdo e
frequéncia) e analises bivariadas, como testes One-Way ANOVA e do qui-quadrado, para
analisar os manipulation-checks, main effects e varidveis de controlo. A analise da
moderagdo foi realizada com o teste Two-Way ANOVA e a mediagao através da Macro
para SPSS com o modelo 4, proposto por Hayes (Hayes, 2022).

Foi necessario, primeiramente, limpar a base de dados exportada, eliminando
todas as respostas que estavam “em branco” ou incompletas. Nomeadamente, das 617
respostas exportadas, foram eliminadas 215 que cumpriam estes critérios, tornando a
amostra final composta por 402 respostas validas. Com o intuito de identificar mais
facilmente os participantes expostos as quatro condigdes manipuladas, foram criadas duas
varidveis: uma  referente a4 manipulagdo da  varidvel independente
(“IV_Tipo_Influenciador’), que distinguiu o tipo de influenciadora que cada participante
observou (em que 0 = influenciadora humana e 1 = influenciadora virtual) e outra
referente 2 manipulagdo da variavel moderadora (“VMOD_Tipo Valor”), que identificou

o tipo de valor, a que cada participante foi exposto (em que 0 = Hedonico e 1 = Utilitario).
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4. ANALISE DOS DADOS

4.1 PRE-TESTE

O pré-teste procurou validar se a influenciadora e o texto descritivo apresentados
foram percecionados corretamente e conforme o pretendido.

Para analisar a percecao dos participantes sobre o tipo da influenciadora (humana
vs. virtual) a que tinham sido submetidos, verificou-se, inicialmente, se seria possivel
agrupar os itens correspondentes a medi¢ao da percecao humana e da percecao virtual em
duas novas varidveis. Constatou-se que os itens da condi¢do humana estabeleceram uma
correlagdo forte e estatisticamente significativa (» = 0,803, p < 0,001), criando-se a
varidvel agrupada “VI Humana”. Adicionalmente, comprovou-se que o alpha de
cronbach dos itens da condigao virtual foi de 0,968 (< = 0,968 > 0,700), permitindo criar
avariavel “VI Virtual”. Posteriormente, realizaram-se dois testes One-Way ANOVA para
avaliar se a manipulacao foi eficaz.

O primeiro teste procurou validar se a percecdo da influenciadora, enquanto
entidade virtual, variava consoante a condi¢do experimental. Os resultados revelaram
diferencas estatisticamente significativas entre os dois grupos (F(1,62) = 55,30, p <
0,001). Os inquiridos que observaram a condi¢ao virtual da influenciadora (M = 5,48, SD
= 1,32) atribuiram uma percecao de virtualidade superior, aqueles que observaram a sua
condi¢cdo humana (M = 2,71, SD = 1,56). O segundo teste, que visou avaliar a perce¢ao
humana da influenciadora, mostrou, também, diferengas estatisticamente significativas
entre as duas condigdes (F(1,62) = 44,83, p <0,001). Os individuos expostos a imagem
da influenciadora humana (M = 5,36, SD = 1,50) revelaram um nivel de perce¢do de
humanidade mais elevado, do que os expostos a influenciadora virtual (M = 2,52, SD =
1,66). Estes resultados demonstram que os participantes distinguiram corretamente as
duas condi¢des da influenciadora, conforme esperado.

Além disso, avaliou-se a familiaridade dos participantes com a influenciadora
apresentada. Os resultados do teste One-Way ANOVA demonstraram ndo existir
diferencgas estatisticamente significativas entre os grupos experimentais (£(1,62) = 2,99,
p =0,09). Por outras palavras, tanto os inquiridos expostos a condi¢do humana (M = 1,18,
SD = 0,40), como a virtual (M = 1,05, SD =0, 22) revelaram, como expectado, na mesma
medida, baixa familiaridade com a influenciadora utilizada no estudo, nao

comprometendo os resultados.
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O pré-teste procurou, também, avaliar a perce¢do dos inquiridos quanto ao valor
(hedodnico vs. virtual) percebido da aplicacdo Headspace. Para isso, aferiu-se se seria
possivel agrupar os itens correspondentes ao valor utilitario e heddnico, em duas variaveis
novas agrupadas. Assim, verificou-se que o alpha de cronbach dos primeiros 5 itens foi
igual 2 0,930 e o dos 5 ultimos de 0,871. Como ambos os valores foram superiores a 0,700
procedeu-se a criagdo das duas varidveis agrupadas (VMod Utilitario e
VMod Hedoénico). Realizou-se, entdo, dois testes One-Way ANOVA para verificar a
eficacia da manipulagdo. O primeiro teste, que comparou a perce¢ao de valor utilitario da
aplicacdo Headspace nas duas condi¢des, evidenciou diferengas estatisticamente
significativas entre os dois grupos (F(1,62) = 9,31, p = 0,003). Especificamente, os
participantes expostos a condi¢do texto descritivo utilitario (M = 5,28, SD = 1,33)
consideraram a aplicacdo como tendo maior valor utilitario, que os participantes expostos
a condigdo texto descritivo hedoénico (M = 4,17, SD = 1,56). O segundo teste, que
verificou se existia varia¢do na percecao de valor heddnico entre os dois grupos, também
mostrou existir diferencas estatisticamente significativas (£(1,62) = 6,286, p =0,02). Em
concreto, os inquiridos que observaram a condi¢do texto descritivo hedonico (M = 4,93,
SD = 1,45) perceberam a aplicagdo como mais heddnica, do que os que observaram a
condi¢do texto descritivo utilitario (M =4,17, SD = 0,95), o que demonstra que a percecdo

do tipo de valor, como esperado, foi distinguida corretamente.

4.2 ESTUDO EXPERIMENTAL

4.2.1 DESCRICAO DA AMOSTRA

O estudo contemplou um total de 402 participantes, dos quais 203 pertencem ao
sexo feminino (50,5%), 198 ao sexo masculino (49,3%) e um inquirido ndo binario
(0,2%). A idade média dos participantes ¢ de 38,62 anos (SD = 14,37), variando entre 18
e 78 anos. Relativamente as habilitacdes literarias, a grande parte dos participantes tem o
grau de Licenciatura (38,6%) e, apenas 0,2% dos participantes possuem o grau de
Doutoramento. A maioria dos inquiridos € trabalhador a tempo inteiro (73,1%) e 1,0%
dos participantes estd desempregado ou ¢ responsavel pelo cuidado familiar/casa. No que
concerne a area de residéncia, 51,0% dos participantes ¢ residente da Area Metropolitana
do Porto e apenas 0,7% vive no Algarve e na Regido Auténoma da Madeira,
respetivamente. 18,4% dos participantes apresenta um rendimento anual do seu agregado

familiar entre 40.000 e 59.000 euros, e outros 18,4% tém rendimentos iguais ou superiores
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a 60 mil euros. Apenas 2,7% dos inquiridos possuem um rendimento anual familiar
inferior a 10 mil euros. Quase todos os participantes (98,3%) apresentam nacionalidade
portuguesa, com exce¢do de 1,7% de nacionalidade estrangeira. A andlise
sociodemografica, em detalhe, encontra-se no Anexo 10.

Das quatro condi¢cdes manipuladas a que os inquiridos foram expostos, 200 viram
a publicacdo da influenciadora humana. Especificamente, 95 visualizaram a descri¢ao
utilitaria e 105 a hedonica. Adicionalmente, dos 202 participantes que observaram a

influenciadora virtual, 94 foram expostos a descri¢cdo utilitaria e 108 a hedénica.

4.2.2 ANALISE DAS MANIPULATION CHECKS

Para garantir a validade da manipulagdo experimental, foram introduzidas
varidveis para avaliar a sua eficacia. Deste modo, para testar se os participantes tinham
percebido corretamente o tipo de influenciador a que foram submetidos realizaram-se
dois testes One-Way ANOVA. O primeiro teste procurou validar se “A influenciadora
apresentada na aplicagdo era humana”. Os resultados revelaram diferengas
estatisticamente significativas entre os grupos experimentais (£(1,401) = 163,59, p <
0,001), isto ¢, os participantes que visualizaram a condi¢ao humana da influenciadora (M
=5,10, SD = 1,59) concordam mais com a afirmacao, do que os que viram a sua condi¢ao
virtual (M = 2,88, SD = 1,87). Por sua vez, o segundo teste, que verificou se “A
influenciadora apresentada na publicagdo foi gerada por computador (ndo era humana)”,
mostrou, também, diferencas estatisticamente significativas entre as duas condigdes
(F(1,401) = 121,38, p < 0,001). Os inquiridos que observaram a imagem virtual da
influenciadora (M = 5,24, SD = 1,72) corroboraram mais com a afirmacdo, do que os que
visualizaram a sua imagem humana (M = 3,37, SD = 1,68). Como era esperado, os
participantes distinguiram corretamente a influenciadora apresentada, validando a
manipulagdo da variavel independente.

A fim de validar se o valor da aplicacdo foi percebido corretamente criou-se,
primeiramente, duas variaveis agrupadas com os itens correspondentes a medi¢do
utilitdria e hedonica. Assim, analisou-se a consisténcia interna dos respetivos itens,
verificando que o alpha de cronbach para o valor utilitario foi de 0,961 (x = 0,961 >
0,700) e para o valor hedénico de 0,958 (o< = 0,958 > 0,700). Desta forma, procedeu-se a
criagdo das duas variaveis agrupadas (“VMOD Utilitario” e “VMOD_Hedonico™) e

foram realizados dois testes One-Way ANOV A para verificar a eficacia da manipulagao.
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O primeiro teste validou se os inquiridos perceberam corretamente o valor
utilitario presente na descri¢do da publicagdo. Os resultados mostraram existir diferencgas
estatisticamente significativas entre os dois grupos (F(1, 400) = 34,75, p < 0,001). Os
participantes expostos a condi¢do utilitaria (M = 4,48, SD = 1,55) consideraram que a
aplicacao possui um maior valor utilitario, do que os participantes expostos a condi¢ao
hedonica (M = 3,55, SD = 1,60). O ultimo teste, que validou a percec¢ao do valor hedonico
da aplicagao, evidenciou, também, diferencas estatisticamente significativas entre os dois
grupos experimentais (F(1,400) = 4,39, p = 0,04). Os inquiridos que visualizaram a
descricao hedonica (M = 4,02, SD = 1,62) perceberam a aplicacdo como mais hedonica,
do que os expostos a descrigdo utilitaria (M = 3,69, SD = 1,54). A manipulagdo revelou-
se, assim, eficaz, pois os participantes identificaram, como esperado, corretamente o tipo

de valor, a que foram submetidos.

4.2.3 ANALISE DAS VARIAVEIS DE CONTROLO

De forma a assegurar que os resultados do estudo ndo foram comprometidos por
influéncias externas, foram incluidas as varidveis de controlo de experiéncia prévia e
importancia atribuida as aplicagdes de bem-estar, perce¢oes de risco, facilidade de
utilizacdo e utilidade, familiaridade com a aplicagdo em estudo, frequéncia de utilizacao
de redes socias, nimero de influenciadores (digitais e virtuais) seguidos, frequéncia da
pratica de meditagdo e qualidade de sono. Assim, espera-se que nao existam diferencas
estatisticamente significativas entre os grupos experimentais, eliminando a possibilidade
destas influéncias.

Primeiramente, procurou-se avaliar se a importancia atribuida a aplicacdes de
bem-estar variava consoante o tipo de valor apresentado. Assim, foi realizado um teste
One-Way ANOVA, que mostrou ndo existir diferengas estatisticamente significativas entre
as duas condi¢des (F(1,400)= 0,05, p=0,83). Por outras palavras, os individuos expostos
a condicdo hedodnica da publicagdo (M = 4,84, SD = 1,57) reconhecem a mesma
importancia neste tipo de aplicagdes, que os participantes expostos a condigdo utilitaria
(M = 4,87, SD = 1,50). Foi, também, avaliado se o risco percebido de utilizacdo da
aplicacao, variava consoante o tipo de valor. Para isso, realizaram-se dois testes One-Way
ANOVA para medir, separadamente, cada item, devido & muito fraca e ndo significativa

correlagdo entre eles (» =-0,067, p = 0,179), que impediu a criagao da variavel agrupada.
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O primeiro teste avaliou a confianga dos participantes no funcionamento da
aplicacdo, constatando que os grupos ndo apresentaram diferencas estatisticamente
significativas (F(1,400) = 3,12, p = 0,08). Tanto os participantes expostos ao cenario
hedonico (M = 3,86, SD = 1,54), como ao utilitario (M = 4,12, SD = 1,43) acreditam, na
mesma medida, na funcionalidade da aplicacdo. O segundo teste, que verificou se a
utilizacdo da aplicagdo envolveria algum nivel de risco elevado, mostrou ndo existir
diferencas estatisticamente significativas entre as condig¢des (£(1,400) = 0,11, p = 0,74).
Os individuos que viram a publicagdo hedonica (M = 3,55, SD = 1,64) atribuem o mesmo
nivel de risco elevado a aplica¢dao, que os participantes que observaram a publicagao
utilitaria (M = 3,60, SD = 1,38).

Foi ainda avaliada se a percecdo dos participantes, quanto a facilidade de
utilizacdo e utilidade da aplicacdo, variava conforme o tipo de valor comunicado.
Verificou-se que tanto a correlagdo entre os itens que avaliam a facilidade de utilizagao
percebida (» = 0,781, p < 0,001), como a utilidade percebida (» = 0,803, p < 0,001) foi
forte e estatisticamente significativo. Deste modo, foram criadas duas variaveis agrupadas
correspondentes e realizados dois testes One-Way ANOVA para as avaliar. O primeiro
teste, que analisou a facilidade de utilizagdo percebida, revelou ser marginalmente
significativo, isto ¢, existem diferengas estatisticamente significativas entre as duas
condigdes (F(1, 400) = 3,40, p = 0,07). Os individuos expostos a condi¢do utilitaria (M =
4,63, SD = 1,28) percecionaram a aplicagdo como sendo mais facil de utilizar, do que os
participantes expostos a condi¢cdo heddnica (M = 4,39, SD = 1,32). Por conseguinte,
analises complementares serdo realizadas, apos a andlise dos testes de hipotese (capitulo
4.2.4.2). Ja o segundo teste, relativo a utilidade percebida da aplicagdo, evidenciou nio
existir diferencas estatisticamente significativas entre os grupos experimentais (F(1,400)
= 1,67, p = 0,20). Os inquiridos que visualizaram o cenario hedénico (M = 3,90, SD =
1,40) percecionam a aplicagdo como util, na mesma medida, que os inquiridos que
observaram o cendrio utilitario (M = 4,08, SD = 1,45).

Foi realizado um teste do qui-quadrado para examinar a relagdo entre a
experiéncia prévia dos participantes com aplica¢des de satde e bem-estar e o tipo de valor
comunicado. Os resultados ndo indicaram uma associagdo estatisticamente significativa
entre as variaveis (x*(1) = 0,03, p = 0,87). Os participantes com experiéncia prévia foram
submetidos a uma questdo adicional referente ao tempo que ja as utilizavam. Assim,
realizou-se um teste do qui-quadrado para verificar a associagdo entre esta variavel e o

tipo de valor apresentado na publicacdo, o qual ndo revelou uma associacao significativa

26



x¥*(2) = 0,29, p = 0,87). Adicionalmente, verificou-se, através de um teste One-Way
ANOVA, a familiaridade dos inquiridos com a aplicagdo em andlise, em relagdo ao tipo
de valor. O mesmo revelou ndo existir diferencas estatisticamente significativas entre as
duas condi¢des (F(1,400) = 0,45, p = 0,50). Os participantes que observaram a condigdo
hedonica (M = 1,91, SD = 1,57) desconhecem a aplica¢ao, na mesma medida, que os que
visualizaram a condicao utilitaria (M = 1,99, SD = 1,64).

Realizou-se, ainda, um teste do qui-quadrado para analisar a influéncia do tipo de
influenciador na frequéncia dos participantes utilizarem redes sociais, constatando que
ndo existe uma associagdo estatisticamente significativa entre as variaveis (y*(5) = 2,19,
p =0,82). Do mesmo modo, examinou-se a relagdo entre a quantidade de influenciadores
seguidos nestas plataformas e o tipo de influenciador apresentado, através de um teste do
qui-quadrado, que ndo mostrou uma associacdo significativa (y*(4) = 1,65, p = 0,80).
Ademais, realizou-se um teste do qui-quadrado entre a condi¢do de seguir
influenciadores virtuais e o tipo de influenciador exposto, o qual ndo evidenciou uma
associagdo significativa entre as varidveis (y*(1) = 1,20, p = 0,27).

Foi, ainda, analisado através de um teste One-Way ANOVA se a frequéncia com
que os individuos faziam meditagdo por semana variava consoante o tipo de valor
comunicado. O teste ndo apresentou diferengas estatisticamente significativas entre as
duas condicdes (F(1,400) = 0,17, p = 0,68). Os inquiridos expostos a condi¢ao heddnica
(M =191, SD = 1,41) praticam meditacio na mesma frequéncia, que os individuos
expostos a condigdo utilitaria (M = 1,85, SD = 1,21). Por fim, analisou-se a qualidade de
sono dos participantes através da criacdo de uma varidvel agrupada, cuja correlagdo dos
itens se revelou forte e significativa (= 0,501, p <0,001). Assim, foi realizado um tltimo
teste One-Way ANOV A para avaliar o efeito desta condigdo no tipo de valor comunicado.
Os resultados revelaram ndo existir diferengas estatisticamente significativas entre os
grupos (F(1,400)=0,01, p=0,91), ou seja, os participantes expostos ao cenario hedénico
(M = 3,11, SD = 1,15) apresentam o mesmo nivel de qualidade de sono, do que os

participantes expostos ao cenario utilitario (M = 3,12, SD = 1,13).

4.2.4 ANALISES PARA TESTES DE HIPOTESES

4.2.4.1 ANALISE DE MAIN-EFFECT
Com o intuito de facilitar a analise da variavel dependente Inten¢ao de Adogao foi

necessario, primeiramente, verificar se seria possivel agrupar os quatro itens responsaveis
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por a medir numa nova varidvel agrupada. Assim, com recurso ao coeficiente alpha de
cronbach, verificou-se um indice de fiabilidade muito elevado (x = 0,953 > 0,700),
procedendo-se a agrupacdo da varidvel. Realizou-se, entdo, um teste One-Way ANOVA
para verificar a relagdo entre o tipo de influenciador e a intencdo dos participantes
adotarem a aplicacdo. O teste mostrou ser significativo, apresentando diferencas entre as
condigdes experimentais (F(1,401) = 7,25, p = 0,01). Especificamente, os participantes
expostos a condi¢dao da influenciadora humana (M = 3,72, SD = 1,79) concordam que
existe uma maior inteng¢ao de adotar aplicagdes de bem-estar, do que os participantes que
observaram a condi¢ao da influenciadora virtual (M = 3,26, SD = 1,61). Nesse sentido, a
hipdtese Hi € suportada.

Para analisar a segunda varidvel dependente Intencao de Seguir a Recomendagao,
identificou-se, através do coeficiente alpha de cronbach, um indice de fiabilidade interna
da escala muito elevado (o< = 0,960 > 0,700), que permitiu agrupar os quatro itens numa
unica variavel. Assim, foi realizado um segundo teste One-Way ANOVA para determinar
o impacto do tipo de influenciador na intencdo dos consumidores seguirem a sua
recomendacado, no contexto de aplicagdes de bem-estar. Os resultados mostraram existir
diferencas estatisticamente significativas entre os dois grupos (F(1,401) = 8,28, p =
0,004). Os participantes relataram uma maior inten¢ao de seguir a recomendagao, quando
o influenciador observado ¢ humano (M = 3,67, SD = 1,69), do que quando o

influenciador ¢ virtual (M = 3,17, SD = 1,63). Deste modo, aceita-se a hipotese Hz.

4.2.4.2 TESTES COMPLEMENTARES — VARIAVEIS DE CONTROLO

Uma vez que o valor do teste da varidvel de controlo “facilidade de utilizacao
percebida” foi marginalmente significativo, foram conduzidas anélises complementares.
Assim, executou-se um teste de covariancia, com recurso ao teste One-Way ANCOVA no
software SPSS, para aferir se as diferencas constatadas poderiam impactar os resultados,
isto ¢, se a dada varidvel influenciava as relagdes principais do estudo (intengao de adogao
e intencdo de seguir a recomendacdo). O teste mostrou que, quando controlados os
resultados pela variavel “Facilidade de utilizagdo percebida”, os efeitos do tipo de
influenciador na inten¢do de adocdo permanecem significativos (F(1,401) = 3,87, p =
0,05). Do mesmo modo, quando os resultados sdo controlados pela dada variavel de
controlo na intengdo de seguir a recomenda¢do do influenciador, os efeitos do tipo de

influenciador s3o, também, estatisticamente significativos (F(1,401) = 4,61, p = 0,03).
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Assim, a variavel de controlo “facilidade de utilizacdo percebida” nao influenciou o

resultado das duas variaveis dependentes em estudo, o que reforga os resultados de main-

effect.

4.2.4.3 ANALISE DE MODERACAO

Para avaliar a moderagdo proposta no modelo conceptual em relagdo a variavel
dependente “Intencdo Adogao”, foi realizado um teste Two-Way ANOVA entre a variavel
independente “IV_Tipo_Influenciador” e a variavel moderadora “VMOD_Tipo_Valor”.
O resultado nao mostrou ser significativo (F#(1,400) = 0,33, p = 0,565), rejeitando-se a
hipotese Hs e, subsequentemente, H3a ¢ Hsv. Todavia, ¢ de notar que o teste se revelou
significativo na condi¢ao hedénica (F(1,400) = 5,26, p = 0,02), ou seja, neste cenario, os
participantes submetidos a publica¢do da influenciadora humana revelaram uma maior
intengao de adogdo (M = 3,28, SD =1,71), do que os expostos a influenciadora virtual (M
= 2,95, SD = 1,50). Para a condicdo utilitaria, o teste mostrou-se ndo significativo
(F(1,400) = 1,89, p =0,17), 1sto €, os participantes expostos a condi¢ao da influenciadora
virtual (M=3,61, SD=1,67) e humana (M= 3,95, SD=1,85) apresentaram o mesmo nivel
de intencao de adogao de aplicagdes de bem-estar.

Com o intuito de analisar as hipoteses de moderagao referentes a segunda variavel
dependente “Intencao de Seguir a Recomendac¢do”, foi realizado um segundo teste Two-
Way ANOVA entre a varidvel independente e a moderadora. O resultado mostrou,
novamente, ndo ser significativo (F(1,400) = 0,42, p = 0,518), rejeitando-se Ha e,
subsequentemente, H4a € Hab. Especificamente, na condig¢do utilitaria, o teste ndo se
revelou estatisticamente significativo (F(1,400) = 2,07, p = 0,151), ou seja, os
participantes que observaram a publicacdo da influenciadora virtual (M = 3,47 , SD=
1,60), a semelhanga dos que viram a influenciadora humana (M = 3,81, SD = 1,75),
apresentam o mesmo nivel de inten¢ao de seguir as suas recomendagdes. Contudo, para
a condicdo hedonica, o teste foi significativo (F(1,400) = 6,08, p = 0,01), isto &, os
individuos que visualizaram a publicacdo da influenciadora humana (M = 3,51, SD =
1,61) obtiveram maiores niveis de intencdo de seguir a recomendacdo, do que os que

observaram a publicacdo da influenciadora virtual (M = 2,95, SD = 1,64).
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4.2.4.4 ANALISE DE MEDIACAO

Com o intuito de avaliar a mediacao da credibilidade percebida do influenciador nas
duas varidveis dependentes, procurou-se, primeiramente, agrupar os 15 itens que mediam
a dada varidvel, numa unica variavel agrupada. Assim, através do coeficiente alpha de
cronbach identificou-se uma fiabilidade e consisténcia interna muito elevada (o< = 0,959
> (,700), procedendo-se a agrupagdo. Assim, foi realizado um teste de mediacdo da
credibilidade percebida da fonte (““Credibilidade fonte™) entre a varidvel independente
(“IV_Tipo_Influenciador”) e a varidvel dependente (“DV_Intencdo Adog¢do”), através da
Macro PROCESS 4.2 de Hayes, Modelo 4, recorrendo ao método de bootstrap de 5000
amostras, com um intervalo de confianca de 95% (Hayes, 2022). Os resultados
evidenciaram que o efeito indireto foi significativo (b = -0,43; 95% CI: -0,64 a -0,23),
porém o efeito direto ndo (b =-0,03, p = 0,85), o que implica uma mediagao total. Veja-
se que, devido a codificagdo do tipo de influenciador na variavel independente, o sinal
negativo do beta indica que o efeito da mediacdo ocorre, primordialmente, quando o
influenciador € humano (vs. virtual). Assim, a hipdtese Hs € suportada.

Foi realizada uma nova analise de mediagdo da variavel “Credibilidade fonte”, mas
agora, entre a varidvel independente (“IV_Tipo Influenciador”) e a segunda varidvel
dependente (“DV_Intencdo Seguir Recomendagdo”), através do método bootstrap de
5000 amostras, com 95% de intervalo de confianga (Modelo 4; Hayes, 2022). Os
resultados revelam que o efeito indireto foi estatisticamente significativo (b =-0,45; 95%
CI:-0,66 a-0,23), mas o efeito direto ndo (b =-0,03, p =0,83), o que traduz uma mediagao
total. A semelhanca, o valor negativo do befa indica que a mediacdo ocorre
predominantemente pelo lado do influenciador humano, suportando a hipdtese He.

Ademais, foram realizadas analises de mediagdo bootsrap de 5000 amostras, com
95% de confianga (Modelo 4; Hayes, 2022) separadas entre as duas variaveis dependentes
(“DV_Intencdo Adogao” e “DV _Intencdo Seguir Recomendacdo”) e as trés dimensoes
da credibilidade da fonte (atratividade, confianca e experiéncia), propostas por Ohanian
(1990). Ap6s verificar o alpha de cronbach dos itens correspondentes a cada uma destas
dimensodes, que indicou uma fiabilidade interna elevada (respetivamente, o< = 0,878; o« =
0,951; o« = 0,967, > 0,700), foram criadas trés novas varidveis para proceder com a
analise. Os resultados mostraram, a semelhancga da variavel global, que o efeito indireto
foi estatisticamente significativo em todas as dimensdes nas duas intengdes
comportamentais. O efeito direto, por sua vez, ndo foi significativo em nenhuma

dimensao na intengdo de adogdo. J4 na intengdo de seguir a recomendacdo, apenas a
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atratividade verificou um efeito direto significativo. O sinal do beta, em todos os casos,
foi negativo, confirmando que a mediacdo ocorreu sobretudo quando o influenciador é
humano. No Anexo 11, encontram-se discriminados os resultados destas analises.

Relativamente a mediacao da variavel Identificagdo com o Influenciador, avaliou-
se, também, o alpha de cronbach dos trés itens que compoe a escala de medigao,
constatando uma fiabilidade interna muito elevada (« = 0,964 > 0,700), que permitiu criar
a varidvel agrupada “Identificacdo_influenciador”. Deste modo, através do método de
bootstrap de 5000 amostras, com um intervalo de confianca de 95%, (Modelo 4; Hayes,
2022) foi realizado um teste de mediagdo da dada variavel mediadora entre a variavel
independente “Tipo Influenciador” e a varidvel dependente “Intencdo Adogdo”. A
analise bootstrap indicou que o efeito indireto € estatisticamente significativo (b = -0,54;
95% CI: -0,83 a -0,27), porém o efeito direto nao (b = -0,08, p = 0,44), o que permite
inferir que a mediagdo ¢, também, total. Como referido, visto que o sinal do beta foi,
também, negativo, verifica-se que o efeito da mediacao ocorre, sobretudo, pelo lado do
influenciador humano, suportando a hipotese Hx.

Por fim, realizou-se uma nova analise, com vista a medir a mediagdo da variavel
mediadora “Identificacdo com o Influenciador”, na relagdo entre a variavel independente
(tipo de influenciador) e a segunda varidvel dependente (intencdo de seguir a
recomendacao do influenciador), através do método de 5000 amostras de bootstrap, com
95% de intervalo de confianga (Modelo 4; Hayes, 2022). Os resultados mostraram-se
estatisticamente significativos para o efeito indireto (b = -0,55; 95% CI: -0,81 a -0,28),
porém nado para o efeito direto (b =-0,07, p = 0,49), sugerindo que estamos perante uma
mediag¢do total. Do mesmo modo, como o sinal do valor do beta foi negativo, verifica-se
que a mediagdo estd a ser impulsionada pelo influenciador humano (vs. virtual). Assim,
a hipotese Hs ¢ suportada.

Na Tabela 2 encontra-se, em sintese, os resultados das analises as hipoteses

formuladas:
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Hipotese

Resultado

H1: O influenciador humano (vs. virtual) aumenta a intengao de adocao de
aplicagoes de bem-estar.

Suportada

H2: A inten¢do de seguir a recomendagdo € maior quando feita por um
influenciador humano (vs. virtual) no contexto de aplicagdes de bem-estar.

Suportada

H3: O valor da aplicagdo (hedodnico vs. utilitario) modera a relagdo entre o tipo

de influenciador (humano vs. virtual) e a intencdo de adogao de aplicagdes de
bem-estar.

Rejeitada

H3a: Quando o valor da aplicagao for percecionado como hedoénico, o impacto
do influenciador humano (vs. virtual) sera superior na intengao de adocao da
aplicagdo por parte dos consumidores.

Rejeitada

H3b: Quando o valor da aplicagdo for percecionado como utilitario, o impacto
do influenciador virtual (vs. humano) sera superior na inten¢ao de adogao da
aplicagdo por parte dos consumidores.

Rejeitada

H4: O valor da aplicagdo (hedodnico vs. utilitario) modera a relagdo entre o tipo
de influenciador (humano vs. virtual) e a inteng¢ao de seguir a recomendagao do
influenciador.

Rejeitada

H4a: Quando o valor da aplicagao for percecionado como utilitario, o impacto
do influenciador humano (vs. virtual) sera superior na intengao de seguir a
recomendacdo por parte dos consumidores.

Rejeitada

H4b: Quando o valor da aplicagao for percecionado como heddnico, o impacto
do influenciador humano serd semelhante ao do virtual na inten¢ao de seguir a
recomendagao por parte dos consumidores.

Rejeitada

H5: A credibilidade do influenciador medeia a relagdo entre o tipo de
influenciador (humano ou virtual) e a inteng@o de adocao de aplicacdes de bem-
estar.

Suportada

He: A credibilidade do influenciador medeia a relagdo entre o tipo de

influenciador (humano ou virtual) e a inteng@o de seguir as suas recomendagoes.

Suportada

H7: A identificagdo com o influenciador medeia a relagdo entre o tipo de
influenciador (humano ou virtual) e a inteng@o de adotar aplicagdes de bem-
estar.

Suportada

HS: A identificagdo com o influenciador medeia a relagdo entre o tipo de
influenciador (humano ou virtual) e a intengao de seguir a sua recomendacao.

Suportada

Tabela 2: Resumo Analise das Hipoteses; Fonte: Elaboragdo Propria
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5. DISCUSSAO GERAL

5.1  DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A presente dissertacdo tinha como objetivo compreender o impacto do tipo de
influenciador (humano vs. virtual) nas inten¢gdes comportamentais dos consumidores, no
contexto de aplicagdes de bem-estar. Especificamente, na inten¢ao dos consumidores
adotarem aplicacdes de bem-estar, bem como de seguirem a recomendacdo do
influenciador. A analise dos resultados confirmou que o influenciador humano, face ao
virtual, apresenta um impacto superior nas duas intengdes comportamentais. Estas
conclusdes vao ao encontro das descobertas de Wang et al. (2025) e de Mrad et al. (2024),
que realcam a menor capacidade dos influenciadores virtuais em estabelecer relagdes
emocionais, na mesma medida que os humanos, o que condiciona a sua eficacia. Ademais,
o estudo de Zourrig et al. (2025) salienta a importancia do papel da humanizagdo na
disposi¢ao dos consumidores seguirem as recomendagdes do influenciador, o que, mais
uma vez, corrobora as conclusdes desta investigagao.

Relativamente ao impacto do valor da aplicacdo (heddnico vs. utilitario) na
eficacia do tipo de influenciador nas inten¢des de adocao e de seguir a recomendacao, os
resultados obtidos, contrariamente as previsoes tedricas, ndo confirmam a moderagdo do
tipo de valor do produto, levantando, assim, considerag¢des relevantes para reflexdo. Na
condic¢ao hedonica, o influenciador humano revelou-se mais eficaz, do que o virtual, nas
duas intengdes comportamentais analisadas. Ja4 no contexto utilitario, para ambas as
intengdes, a eficacia do influenciador humano mostrou-se semelhante a do virtual. Estas
evidéncias contrariam as descobertas de Belanche et al. (2024), que identificaram uma
maior eficicia, em contexto hedonico, dos influenciadores humanos, € dos VIs no
utilitario, bem como de Abdelsattar et al. (2024), que concluiram, no contexto hedoénico,
que os dois influenciadores sdo eficazes na inteng¢ao de seguir recomendagdes, enquanto
no contexto utilitario, os VIs revelaram-se menos capazes.

A discrepancia entre as previsdes teoricas e os resultados pode estar relacionada
com limitagdes no desenho experimental, nomeadamente com o grau reduzido de
familiaridade dos participantes com influenciadores virtuais, que pode ter condicionado
a forma como processaram a mensagem. Além disso, o caracter emocional do produto
em analise (aplicacdo de bem-estar) pode ter prevalecido sobre o valor da mensagem em
si, favorecendo o impacto dos influenciadores humanos, ja que, como supramencionado,

sdo mais indicados para estabelecer conexdes emocionais com os seguidores.
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Complementarmente, a literatura recente fornece possiveis justificacdes teoricas.
Segundo De Cicco et al. (2024), os influenciadores virtuais ndo conseguem gerar
envolvimento emocional, independentemente do tipo de mensagem comunicada
(heddnica ou utilitaria), devido a menor motivagdo dos utilizadores para analisar
mensagens geradas por IA com atengdo. Este enquadramento vai ao encontro das
descobertas deste estudo e ajuda a compreender o motivo pelo qual os influenciadores
humanos continuam a obter bons resultados comportamentais, mesmo quando se
antecipava maior eficacia dos Vls.

Procurou-se, também, avaliar se a percecdo de credibilidade da fonte ¢ a
identificagdo com o influenciador condicionaram as duas inten¢des comportamentais em
estudo. Os resultados demonstraram que estas condicdoes mediaram totalmente, a relagdo
entre o tipo de influenciador e as dadas intengdes, sobretudo, quando o influenciador ¢
humano (vs. virtual). Estas conclusdes estao alinhadas com as de Gadekar et al. (2024),
que destacam a credibilidade do influenciador como um fator mediador essencial na
intengdo de seguir os seus conselhos, bem como com Lou et al. (2023) e Lim e Lee,
(2023), que destacam as limita¢des dos VIs na criagdo de relagdes parassociais, essenciais
na construcao da credibilidade e eficacia do influenciador. Filieri et al. (2023) concluem,
ainda, que a identificac¢do entre influenciador e consumidor intensifica as suas intengdes
comportamentais. Ademais, Belanche et al. (2024) mostram que esta identificagdo ¢
determinante na inten¢ao dos seguidores seguirem os seus conselhos, sendo superior nos
influenciadores humanos (vs. virtuais), devido ao seu caracter humano e caracteristicas
semelhantes, o que reafirma as conclusdes apresentadas.

Deste modo, os resultados sugerem que a maior eficicia dos influenciadores
humanos, reside, primordialmente, na sua capacidade superior de estabelecer
identificacdo, credibilidade e envolvimento afetivo com os seus seguidores,

descredibilizando o papel do valor associado ao produto comunicado.

5.2 CONCLUSOES

Os resultados obtidos indicam que, perante influenciadores humanos (ao invés de
virtuais), a inten¢do dos consumidores adotarem aplicacdes de bem-estar e de seguirem
as recomendagdes do influenciador aumenta. Conclui-se, assim, que o tipo de
influenciador influencia diretamente as intengdes de comportamento dos utilizadores, no

contexto em causa. Todavia, verificou-se que a perce¢do do tipo de valor associado a
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aplicagdo (hedonico ou utilitdrio) ndo alterou os resultados das intengdes
comportamentais dos consumidores a partir do tipo de influenciador (humano vs. virtual),
que comunica a mensagem. Por ultimo, tanto a credibilidade percebida da fonte, como a
identificacdo com o influenciador mediaram, totalmente, a relagdo entre o tipo de
influenciador e as inteng¢des analisadas, favorecendo o influenciador humano (vs. virtual),
0 que salienta a importancia destes atributos para ambos os tipos de influenciadores,

sendo uma mais-valia no caso dos humanos.

5.2.1 IMPLICACOES TEORICAS

Como referido, a investigacao na area dos influenciadores virtuais ¢ ainda escassa,
existindo uma lacuna na comparacdo da sua eficidcia com influenciadores humanos
(Mouritzen et al., 2024; Mrad et al., 2024). Ademais, até a data, ndo foram identificados
estudos comparativos, no contexto de aplicagdes moveis de bem-estar. Esta investigagao,
contribui, assim, para colmatar esta lacuna, alargando o conhecimento na area dos Vs,
tanto para efeitos de futura investigagdo, como de aplicagdes de marketing (Angmo et al.,
2024). Através de um desenho experimental, com a manipulacdo de quatro cendrios,
analisou-se o efeito do tipo de influenciador (humano vs. virtual) nas intencdes
comportamentais dos consumidores, considerando o valor comunicado (hedoénico vs.
utilitario) como variavel moderadora e, avaliando o papel mediador da identificagdo com
o influenciador e da credibilidade percebida da fonte.

Os resultados obtidos contribuem, também, para um debate tedrico sobre a
adequagdo do tipo de influenciador, consoante o valor da mensagem comunicado
(hedonico vs. utilitario). Belanche et al. (2024) concluiram que para contextos hedonicos,
os influenciadores humanos sdo preferiveis, porém os VIs sdo mais adequados em
contextos utilitdrios. Em contrapartida, Zhang et al. (2025) argumentam que estes
influenciadores sdo mais eficazes em produtos de experiéncia (de natureza mais
hedodnica), em oposicao a produtos de pesquisa (de natureza mais utilitaria). Todavia, os
dados obtidos nesta investigagdo ndo corroboram integralmente estas perspetivas.
Embora o tipo de valor ndo tenha moderado significativamente o efeito do tipo de
influenciador de forma global, os resultados evidenciaram maior eficidcia dos
influenciadores humanos no contexto heddnico. J4 no cenario utilitario, embora os
humanos tenham apresentado médias superiores, a diferenga entre estes e os VIs ndo foi

significativa. Estes dados apoiam as conclusdes de De Cicco et al. (2024), que defendem
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que os VIs ndo sdo capazes de alavancar emogdes suficientemente fortes para promover
um produto, independentemente do tipo de valor comunicado (hedoénico vs. utilitario).
Segundo apontam os autores, a menor motivacdo dos consumidores para processar
mensagens de IA é uma possivel justificacdo para estas conclusdes, sugerindo que os
utilizadores ainda ndo apresentam esquemas mentais fundamentalmente diferentes para
percecionar VIs semelhantes a humanos como fontes de influéncia eficazes, como ¢ o
caso do VI analisado neste estudo.

Esta divergéncia permite, também, teorizar que os influenciadores virtuais ainda
atravessam importantes limitagcdes persuasivas. Lou et al. (2023), a exemplo, concluem
que, em comparacdo com influenciadores humanos, os VIs ndo conseguem persuadir a
intengao de compra, fruto da sua falta de autenticidade, baixa semelhanca e fracas
relagdes parassociais com os seguidores. Adicionalmente, Zhang et al. (2025) identificam
a ameaca a identidade como um fator exclusivo destes influenciadores, impactando,
negativamente, as atitudes dos consumidores. Os autores explicam que, embora a
tecnologia avangada permita que os influenciadores virtuais se parecam com pessoas
reais, o publico pode ainda considera-los como estranhos a humanidade.

Estas conclusdes estao alinhadas com os resultados do presente estudo, onde os
influenciadores virtuais foram percebidos como menos eficazes na promocdo de
aplicacdes moveis de bem-estar, mesmo quando comunicavam mensagem com diferentes
tipos de valor. Por fim, Ooi et al. (2023) reforcam que a atitude em relagdo ao
influenciador ¢ fortemente impactada pela credibilidade do mesmo. Este fator foi,
também, verificado na presente dissertacdo, onde a credibilidade percebida do

influenciador assumiu um papel fundamental nas intengdes analisadas.

5.2.2 IMPLICACOES PRATICAS

No que concerne as implicagdes praticas, esta dissertagdo confirmou a maior
eficacia dos influenciadores humanos (vs. virtuais) nas intengdes comportamentais
analisadas. Assim, perante a crescente tendéncia de as marcas utilizarem influenciadores
virtuais nas suas estratégias de marketing (Franke & Groeppel-Klein, 2024), os presentes
resultados permitem alertar as empresas para serem cuidadosas na aplicacdo destes
influenciadores, uma vez que a eficacia dos mesmos parece, também, ser contingente ao
contexto do produto. Tal como alertado por Song et al. (2024), as marcas ndo devem ter

pressa de substituir, por completo, os influenciadores humanos por virtuais. Em concreto,
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os resultados obtidos permitem evidenciar que em contextos de bem-estar,
independentemente de se tratar de produtos tecnologicos, como aplicagdes moveis, as
empresas devem privilegiar parcerias com influenciadores humanos, devido as suas
capacidades de gerar maior conexdao emocional, credibilidade e forte identificacao
(Belanche et al., 2024; Mrad et al., 2024; Wang et al., 2025). Assim, com base na presente
investigacdo, os profissionais de marketing sdo mais capazes de tomar decisdes
informadas sobre o tipo de influenciador que melhor se adequa as suas estratégias de
comunicagao.

Um bom exemplo de aplicagdo pratica do evidenciado ¢ dado pelas duas grandes
empresas lideres de aplicagdes moveis de satde e bem-estar, Headspace e Calm, que, até
0 momento, ndo recorreram a influenciadores virtuais. Pelo contrario, tém apostado em
estratégias, que reforcam o lado mais humano e empatico da sua comunicagdo. Com o
slogan “Nao digam as maes para ter calma”, a campanha “Not Calm Moms”, lancada pela
Calm em maio deste ano, alertou para a ansiedade maternal (Calm, 2025). Embora os
resultados da campanha ainda ndo tenham sido divulgados, o feedback online tem sido

muito positivo.

5.2.3 LIMITACOES E SUGESTOES DE FUTURAS INVESTIGACOES

Nao obstante os contributos relevantes desta investigacdo, a nivel tedrico e
préatico, ¢ importante reconhecer algumas limitagdes que influenciam a generaliza¢ao dos
dados e estimulam investigacdes futuras.

A primeira limitacdo refere-se a amostra e ao contexto cultural especifico do
estudo. Apesar de terem sido recolhidos dados suficientes e robustos a nivel estatistico (n
= 402), a andlise sociodemografica demonstrou alguma homogeneidade da amostra,
condensando a maioria dos individuos na mesma regiao geografica e na mesma ocupacao.
Além disso, 98% das respostas foram recolhidas em Portugal, um pais que, embora se
identifique como uma cultura coletivista, apresenta um grau elevado de incerteza (Soares
et al., 2007). Este fator podera ter influenciado as percegdes sobre influenciadores
virtuais, ja que, segundo Rizzo et al. (2025), culturas com baixa tolerancia a incerteza
tendem a demonstrar atitudes mais negativas a VIs. Assim, estudos comparativos
interculturais poderdo esclarecer o papel da cultura na eficicia dos influenciadores
virtuais, incorporando o possivel efeito moderador do tipo de valor (hedonico vs.

utilitario), que no contexto deste estudo ndo teve expressao.
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A segunda limitacdo prende-se com o facto desta investigagdo ter considerado
apenas o tipo de influenciador virtual human-like, sem explorar outras tipologias de VIs
(ex: anmime-like). Esta escolha visou assegurar uma maior semelhanca com a
influenciadora humana incluida no estudo. Ademais, segundo Franke e Groeppel-Klein
(2024), os VIs human-like ajudam a inspirar confianca e seguranga, aspetos cruciais na
tomada de decisdo relacionada com o bem-estar. Ainda assim, os resultados constataram
uma maior eficacia, em ambas as intengdes comportamentais, do influenciador humano
(vs. virtual). Assim, recomenda-se que estudos futuros comparem outros tipos de VIs com
influenciadores humanos, de forma a perceber se a representagao visual do VI influencia
os resultados obtidos. Além disso, no presente estudo, todos os cendrios manipulados
incluiram uma influenciadora do sexo feminino, justificado pela sua predominancia na
industria (Hwang et al., 2024). Embora n3o se tenham verificado diferencas de género
nas respostas comportamentais, investigagoes futuras poderao explorar, neste contexto, o
impacto de influenciadores masculinos (virtuais e humanos) na influéncia do
comportamento dos consumidores.

Importa ainda mencionar, que esta investigacao se centrou, exclusivamente, num
unico produto digital, com uma carga emocional forte: uma aplicagdo movel de satde e
bem-estar. Embora intencional, esta escolha pode limitar a generalizacdo das conclusdes
para outros produtos com menor envolvimento afetivo. Assim, investigagdes futuras
poderdo replicar o presente desenho experimental, em categorias de produto, com
diferentes implicagdes emocionais, avaliando se perante contextos mais
emocionais/racionais, os influenciadores humanos se mantém mais eficazes. De
mencionar, por fim, que o modelo conceptual se restringiu a duas variaveis dependentes
(intencdo de adogdo e intencdo de seguir a recomendacdo do influenciador), uma
moderadora (tipo de valor: heddnico e utilitario) e duas mediadoras (credibilidade
percebida da fonte e identificagdo com o influenciador). Assim, futuras investigagoes
podem expandir o modelo, integrando novas varidveis dependentes, como a intengao de
utilizagdo continua da aplicacao, ap6s a adogao inicial. Pode ser, ainda, relevante incluir
o papel mediador ou moderador da carga emocional associada ao produto, visto que,
como supramencionado, esta dimensao podera impactar as intengdes comportamentais

dos consumidores, dependendo do tipo de influenciador.
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ANEXOS

Anexo 1: Tradugao caracteristicas Influenciadores Virtuais, elaborado por Mouritzen et

al. (2024).

Realidade-Virtualidade Percebida

Realidade Mista

Virtualidade

NAO-HUMANOS HIPER-REALISTAS

Tém uma aparéncia antropomorfica de baixa a
moderada. Estes influenciadores virtuais podem
assumir a forma de um animal (por exemplo,
uma abelha ou um lagarto) ou de um ser irreal
(por exemplo, um alienigena ou um monstro).

Parecem "existir" no mundo fisico entre os
humanos, com algumas excegdes.

Tendem a tornar as fronteiras entre virtualidade
e realidade difusas.

John Pork

Bee Influencer

HUMANOS HIPER-REALISTAS

Tém uma aparéncia altamente antropomorfica.
Estes influenciadores virtuais podem ser dificeis
de distinguir dos influenciadores reais.

Parecem "existir" no mundo fisico entre os
humanos e participam ativamente em atividades
humanas (por exemplo, assistir a desfiles de
moda ou ir a restaurantes).

Tornam as fronteiras entre virtualidade e
realidade muito difusas/inexistentes.

.

NAO-HUMANOS IRREAIS

Tém uma aparéncia antropomorfica reduzida.
Estes influenciadores virtuais podem assumir
qualquer forma, incluindo objetos

“} izados" i dos e personag de

desenhos animados.

Tendem a existir num mundo virtual, embora
possam ocasionalmente "visitar" o mundo
fisico.

Criam fronteiras muito claras entre realidade e
virtualidade.

Good Advice Cupcake; o

()_f\ .

an

Noodle

HUMANOS IRREAIS

Tém uma aparéncia antropomorfica, muitas
vezes em forma de personagem de desenho
animado. Estes influenciadores virtuais sio
facilmente distinguiveis dos reais

Tendem a existir num mundo virtual, embora
possam ocasionalmente "visitar” o mundo
fisico.

Criam fronteiras claras entre realidade e
virtualidade

Kizuna Al

Baixo

Antropomorfismo Percebido
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Anexo 2: Vantagens e Desvantagens Influenciadores Virtuais; Fonte: Elaboragao propria.

Vantagens Influenciadores Virtuais

Desvantagens Influenciadores Virtuais

Maior diversidade na representagdo de

diferentes publicos (Hwang et al., 2024)

Dificuldade em criar conexdes genuinas com
os seguidores (Angmo et al., 2024; Arsenyan

& Mirowska, 2021).

Diminuigdo de riscos de comportamentos

humanos “na vida real” (Hwang et al., 2024)

Geram inveja pela comparagao irreal
(padroes de beleza e estilos de vida

irrealistas) (Mrad et al., 2024)

Mais acessiveis financeiramente (Hwang et

al., 2024)

Criam insatisfagcdo pela comparago (padrdes
de beleza e estilos de vida irrealistas) (Mrad

et al., 2024)

Controlo total da marca sobre a sua imagem
e discurso/ minimizagao de crises

(Angmo et al., 2024)

Auséncia de experiéncias humanas reais

(Zhang et al., 2025)

Coexistem em diferentes plataformas,
ampliando a interagdo

(Mouritzen et al., 2024)

Possibilidade de gerar desconfianga e
desprezo (Zhang et al., 2025)

Geram mais envolvimento (Mrad et al., 2024)

Publico considera-os distantes da realidade

(Zhang et al., 2025)

51




Anexo 3: Tabela Resumo Literatura Recente Influenciadores Virtuais

Tpo valor
human Influencer | Inten¢io | Credibili- | Identificagio
Autores 1 Finm——— Virfunl like/non- Lo type (human mmp{frta- dade com . theddnico Key Findings
nfluencer influencer estar V8.
human like vs virtual) mental percebida | influenciador Utilitério)
Ameen et al. Sim Sim human like Nao Sim Sim Nio Nio Nao A confianga no destino medeia a relagdo entre o
(2023) (influenciad | (influenciador conhecimento subjetivo e o risco percebido, Os
or ficticio: ficticio: Kelly influenciadores virtuais sio mais eficazes com
Kelly (Lil Miquela) mensagens positivas, enquanto os influenciadores
(Megan humanos destacam-se com mensagens negativas sobre
DeAngelis) o destino.
Zhou et al. Nao Influenciador | Ambos (non- | Nao Sim Sim Nio Nao Nao Os consumidores percebem influenciadores virtuais e
(2024) virtual ficticio: human/ humanos como semelhantes em sentidos distais (visdo/
Rico anime like ¢ audigio), mas inferiores em sentidos proximais (tato,
human like) olfato, paladar). A intengdo de compra é menor para
produtos promovidos por influenciadores virtuais
quando o foco € sensorial proximal, mas ndo quando o
foco € sensorial distal.
Mo & Wang Nio Influenciador | Ambos (non- | Néao Sim Sim Sim Nio Nao Combinagdes de alinhamento temporal alto
(2024) Virtual ficticio: human/ (influenciadores virtuais+ narrativas presentes ou
Zhang Qian anime like e influenciadores humanos+ narrativas passadas)
human like) aumentam a intencdo de compra, brand attachment e
credibilidade em comparagio com combinagdes de
alinhamento baixo. As narrativas passadas alinham-se
melhor com influenciadores humanos e as narrativas
presentes com Vs,
Chen et al. Nio Wio Digital Niao Nio Sim Nio Sim Nao Qs trés elementos do characier image (representagio
(2022) characters simbdlica, congruéncia com a autoimagem ¢ valor
(Mickey emocional) influenciam significativamente as atitudes
Mouse, Hello dos consumidores, afetando a intengdo de compra. A
Kitty, Angry congruéneia com a autoimagem e o valor emocional
Birds, Moon demonstram um impacto direto nas compras por
from LINE, impulso, enquanto a representagio simbolica
Rilakkuma, aumentam o reconhecimento da marca.
and Open
Chan)
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human

Influencer

Intencio

Credibili-

Identificagio

Tpo valor

Autores I Hpmen Virtpal like/non- Bem- type (human | comporia- dade com (hedbaico Key Findings
nfluencer influencer estar V8.
human like vs virtual) menial percebida | influenciador Utilitdrio)
Hwang et al. | Sim (551) Sim (13) Ambos (non- | Nio Sim Nio Sim Nio Nio A ascensio dos VIs deve-se & procura por mais
(2024) human like e diversidade e autenticidade, e evita desafios associados
human like) aos influenciadores humanos, como acordos prévios e
questdes de credibilidade. A confianga e credibilidade
sdo fundamentais no marketing de influéncia, pois a
falta de autenticidade pode levar a perda de confianca
dos consumidores.
Mouritzen et Nio Sim (John Pork, | Ambos (non- | Nio Nio Sim Nio Nio Nio Os Vs distinguem-se pelos atributos de customizagio,
al. (2024) Bee Influencer, | human like e flexibilidade, propriedade e automagdo. A taxonomia 2
Good Advice human like) x 2 classifica-0s com base no antropomorfismo e na
Cupcake, posigdo no continuum realidade- virtualidade. A
Noodle, Imma, percegdo do consumidor mostra que quanto mais
Blawko, Polar, realistas, maior a aceitagdo e ligacdo emocional. A
Kizuna AL, eficicia varia por plataforma: redes sociais oferecem
Candy, Dong interagoes limitadas, enquanto o metaverso possibilita
Dong e Lil experiéncias mais envolventes.
Miquela)
Mrad et al. Nio Sim Nio Nio Nio Nio Nio Nio Nio A comparacgio social com VIs pode gerar cilime,
(2024) especificado desprezo, motivagio e gratiddo. A sua
(ambos) antropomorfizagdo influencia a perce¢io dos
seguidores, combinando género, etnia, aparéncia
atraente, juventude e voz realista. A aparéncia fisica
altamente idealizada fascina os seguidores.
Rizzo et al. Nio Sim (Nobody non-human Nio Nio Sim Nio Sim Nio Os fatores culturais influenciam significativamente a
(2025) Sausage) like intengiio de seguir VIs. Individuos de culturas
coletivistas demonstram atitudes mais positiva sem
relagdo aos VIs do que aqueles de culturas
individualistas. Paises com baixo evitamento da
incerteza e elevado coletivismo demonstram atitudes
mais positivas em relagio aos VIs.
You & Lin Sim Sim (Leya; pré- | human like Nio Sim Nio Nio Nio Nio A perceciio de autenticidade medeia a relagdo entre o
(2024) (influencia- teste: Love; tipo de influenciador (humano vs. virtual) e o ativismo
dor ficticio Shudu) digital, influenciando o envolvimento do piblico em
semelhante causas sociais. Os VIs possuem caracteristicas Gnicas,
ao VI) como novidade e autonomia, que podem compensar o

défice de autenticidade face aos humanos, permitindo-
lhes ser eficazes na defesa de causas se forem
percebidos como inovadores e independentes.
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Tpo valor

Human Virtual human Bem- Influencer Inten¢io | Credibili- | Identificacio T e
Autores like/non- type (human | comporta- dade com Key Findings
e e h like estar vs virtual) mental ercebida | influenciador vs-
P p Utilitrio)
Yuetal. Nio Sim (Ayayi and Nio Nio Nio Sim Sim Nio Nio VIs impactam significativamente as intengdes de
(2024) Noah) especificado compra em transmissdes ao vivo de turismo e
hotelaria, mediadas pela transferéncia de confianca e
pelo estabelecimento de relagdes parassociais. A
credibilidade do VI é essencial, influenciando
diretamente a confianca nos produtos e no proprio
influenciador. A congruéncia entre o VI e o produto
promovido torna a compra mais provavel.
Zhang et al. Sim Sim human like Nio Sim Sim Nio Nio Nio Os VIs s@io menos eficazes do que os humanos na
(2025) (influenciad | (influenciador promogio de destinos culturais, pois sdo vistos como
or ficticio ficticio Max e externos ¢ com conhecimento limitado da cultura
Max e Emilia) humana. A eficicia dos vis pode melhorar se
Emilia) demonstrarem um entendimento genuino da cultura
humana, aumentando assim a sua credibilidade.
Franke & Nio Sim Ambos (non- | Nio Nio Nio Nio Sim Nio VIs com aparéncia humana sio percebidos como mais
Groeppel- (influenciador | human like e confidveis e Vis com estilo cartoon sdo vistos como
Klein (2024) ficticio Emily | human like) mais inovadores. A eficacia dos VIs depende da
Woods; Lil distincia psicologica e da abordagem da mensagem,
Miquela; mostrando que o contexto cultural influencia a
Noonoouri ¢ percegdo. Ambos os tipos de VIs podem ser eficazes,
Hatsune Miku) mas o seu sucesso depende da familiaridade do
pliblico com VIs e da adequagio ao produto
anunciado.
Zheng et al. Sim Sim human like Nio Sim Sim Nio Sim Sim VIs com baixa autonomia geram atitudes mais
(2024) (influencia- | (influenciador favoriveis em compara¢io com VIs com alta
dor ficticio | ficticio Faye e autonomia. VIs com alta autonomia podem representar
Faye e Yuxuan) uma ameaga 4 identidade do consumidor, impactando
Yuxuan) negativamente as atitudes e intengdesde compra. O
impacto dos VIs é mais pronunciado quando
promovem produtos de experiéncia (ex: hotéis) em
comparacio com produtos de pesquisa (ex: moda).
Belanche et Sim Sim (Lil human like Nio Sim Sim Nio Sim Sim O tipo de influenciador nio afeta significativamente a
al. (2024) (Chantel Miquela) inten¢do de adogio das recomendagdes, mas o
Jeffries) processo de influéncia varia consoante o tipo de

produto (hedodnico vs. utilitirio). Os consumidores
identificaram-se mais com influenciadores humanos,
sobretudo em produtos hedénicos, reforgando a
conexido emocional. VIs sdo mais eficazes para
produtos utilitarios, enquanto influenciadores humanos
sdo mais adequados para produtos hedonicos.
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Anexo 4: Posts Pré-Teste e Questionario.

1315 likes

lexie_mentalhealth

Melhora a concentragao e dorme melhor. Tudo numa app # »2

A tornou-se para ter um sono sereno e

manter a mente em paz, mesmo nos dias mais stressantes.

Uma app e com sessdes de
i i que me ajudam a cuidar do meu

bem-estar no dia-a-dia.
+ O meu conselho? Antes de dormir, experimenta a meditagdo
“Midnight L para um sono

Do que estés & espera? Faz como eu e descarrega j& a app e aproveita
0 teste gratuito, com o codigo lexie01 &

#pub

Ver todos os 22 comentarios
ha 2 horas

@ lexie_mentalhealth .

1315 likes

lexie_mentalhealth

Melhora a concentragao e dorme melhor. Tudo numa app & -2

At tornou-se para ter um sono sereno e
manter a mente em paz, mesmo nos dias mais stressantes.

Uma app e com sessdes de

agl e Qque me ajudam a cuidar do meu
bem-estar no dia-a-dia.
+ 0 meu conselho? Antes de dormir, experimenta a meditagio
“Midnight L para um sono quil

Do que estas & espera? Faz como eu e descarrega j& a app e aproveita
0 teste gratuito, com o cédigo lexie01 &

#pub

Ver todos os 22 comentarios
ha 2 horas

55

1315 likes

lexie_mentalhealth

Melhora a concentragdo e dorme melhor. Tudo numa app & %

A ial para ir regular o meu sono e
manter a mente mais focada, mesmo nos dias mais stressantes.

Uma app realmente Gtil e funcional, com sessdes de meditagio
préticas e eficazes, que me ajudam a resolver os desafios do dia-a-dia.
+ O meu conselho? Antes de dormir, usa a meditagdo “Midnight
Laundrette” para um sono sem preocupagoes!!

Do que estds & espera? Faz como eu e descarrega ja a app e aproveita
o teste gratuito, com o cédigo lexie01 &

#pub vl

Ver todos os 22 comentarios
ha 2 horas

W

1315 likes

lexie_mentalhealth
Melhora a concentragdo e dorme melhor. Tudo numa app & 2
A para regular o meu sono e

manter a mente mais focada, mesmo nos dias mais stressantes.

Uma app realmente til e funcional, com sessdes de meditagio
préticas e eficazes, que me ajudam a resolver os desafios do dia-a-dia.
+ 0 meu conselho? Antes de dormir, usa a meditagdo “Midnight
Laundrette” para um sono sem preocupagdes!!

Do que estds a espera? Faz como eu e descarrega ja a app e aproveita
0 teste gratuito, com o codigo lexie01 &

#pub +] i

Ver todos 0s 22 comentarios
hé 2 horas



Anexo 5: Questionario Pré-Teste

A .

i"“"""""‘

Bem-vindo(a) & obrigada(a) pela sua participagio.

Este quesnondrio de pre-teste Integra o mau Trobalho Final oe

hestrodo, em Morketing, no ISES = Institute Superior de

Econemia @ Gestde, o lorm como objelivo analss o impacio do
MCrketing oe Infludncia nos reces Socinig,

A gua participog o & voluntrio, andnima e confidencial. Pode
daesistt de responder o gqualquer mormento. O tempo estimado
de resposta @ de oprodmodomente 3 minulos @ as respostos

serad utlizodas exclusivamente pard fing gcoddmicos,

Agrodego, desoe |8, 0 sud colaborogan

Ana Ragus! Alves

Creclaro gue tenhc |8 ancs ou maks e aceito paricipar nese
estudo de forma voluntana, estande ciente de que posso dasisatir
O Qualopset mormenioog gue o5 dodos sendo ulilisodos openos
g fines QCOOBmicos,

) cordima| Bnod de Acoims

() M panfrmaf Mao estou de ooonda

Considere a seguinte publicagéo da influencicdora Lee. Por
favor, observe a magem e leia 0 descricdo com atengao, pois

as perguntas gque se seguem seroc sobre o mesma

s e e T
L e e R e LI TV R
rater s L - —rbas

B R L e B e T L
B e L R e AL S
50 we werssbaT Sevan sbe surer, e 8 waitagie TWdeghy
L et e e e ey

Dx g wwmtn 4 Sapars | Tar 40men i w SEsTat e 8 SIP @ nETeaTe
T IR getano. e g chdge besedl &

R e e e L T e T
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Considerando o post da influenciadora Lexie, gue acabou de
ver, indigque até que ponto concorda com as seguintes
afirmagotes, utilizando uma escala de 1 a 7 (1 = Discordo
totalmente; 7 = Concordo tutﬂlmente].

4- Mao
concorda, !
1- Discorda 2- 3- Discorda nam B- Concordo Be- Conc
Tolmlmerfe Discords Foroalmente discordo parcalmente Concardo totain

Esto

influenciadoro D D D D D D ':

parece sar
huwrrara

Esto
irfluenciadoro

R O ] O O O O C

artificia/
difererrie do
noturol

influenciodoro I:::I '::' '::' '::' '::' '::' I:

@ wma
pessoo real

Esta
influenciodoro

& wm mobat D ':::' O O O O C
(noo &
hl.rnun-:l].

|E::bcn: adoro

term um 8] o O O O O C
aspeba

auiDmatirodo

Esta
influenciodoro

. o o o o o o C

sido geroda
par
cormputador.

B

influenciadoro

NS enishe

reaimente, o o o o o o C
pos & uma

cnogho

digital.

Eu conhogo

st o o o ] ] O C

irfluenciadoro

Com base, apenas, no conteldo que acalzou de visualizar,
indigue o sua percecdo sobre a aplicagdo Headspace. Para
cada par de palavras opostas, assinale o ponto da escala, de 1 a
7, gue melhor corresponde & suo opinido.

meica: 20 00 000 shem
rucaet O O OO O00 o
poucotnciens O O O 0 O OO sunciona
pesmecesstia O O O 0O O O O secossénia
prucopratica (0 0 O 0 O 0O O ratica
Pacadiverida (O 0 O 0O O O O owertida
mondtors O O Q0 O OO estimuane
Pouco ogroddvel ORONONSRONONS Agrodaue
Fascaemeconanee. (0 O O 0 O O O emacicnante
pesogoae O OO0 O 0O O apreciive
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SEGEF=—-}

Qual & o seu génaro?
() Feminino
(_) Masculino

() Sutro

Qual & a sua idade? (ex:24)

Qual & a sua maior hakilitagdo literaria?

() Ensino Basico

() Enzino Secunddrio

() licenciatura

(C) Pae-Graduagto

(Z) Mestrado

(O) Douturarmanto

(") Prefiro nao dizer

Gual & a sud ocupacdo?
Ty Estudante

("3 Trabalhodor a termpo interic
(_3 Trabalhodos a part-time

() Desermpragodo

() Responedval pelo cuidado fomiiar] cosa

(_) Reformado

() Outro

CQual & a sua areq de residéncia?

() Area matropolitano do Porto
() Area Metropolitana de Lisboo
() Morta {exceto Grands Porto )
() Cantro

() Alentejo

O Algarve

() Regido Autdnoma do Modeira
() Regido AutSnoma dos Agores

(") ©utra | Estrangeiro
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Qual & o rendimento anual do seu agregado familiar, em euros:

() Menos de 10.000 €

() Entre 10.000 € & 18.839 £
() Entre 20,000 € o 20.999 €
() Entre 30,000 € o 39,889 &
() Entre 40.000 € o 50.999 €
() 60.000 € ou mais

() Prefiro ndo responder

Qual a sud nacionalidodea?

() Fortuguesa

() Cutra

We thork you 10f yout time spent 1okINg TS Survey.

Your response Nas Deen recorges
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Anexo 6: Tabela Escalas Pré-Teste

Escala
I;I,gf;z‘fi; Autores Itens escala original medi¢cao Escala adaptada
original
L. To what extent do you 1. Esta influenciadora parece
think this image looks like a | 7-point likert sér humana P
Zhao et al. human? scale (1 = not R
2. Esta influenciadora parece
(2024) 2. To what extent do you atalle, 7 = e %0
think this influencer's image | very much) 1
is fake? natura
1. Esta influenciadora ¢ uma
. 1.
To what extent they believe pessoa rea . .
oo virtual influencer is: 2.bEstta influenciadora ¢ um
Il:g(l)lerfciador Zheng et al. 1.a real human 7-point likert 20 E.;ta influenciadora tem um
(virtual vs (2024) 2. arobot scale aé eto automatizado
: 3. like a machine pet . . .
humano) 4. alive 4. A influenciadora ndo existe
) realmente, pois é uma criagdo
digital
Asking participants to
identify whether the
You & Liu influencer was: 1.Esta influenciadora parece
(2024) 1. “human influencer”; Nominal Scale | ter sido gerada por
2. “computer-generated computador.
influencer”.
Dimensao Utilitaria:
1. Ineficaz — Eficaz
Utilitarian: 2. Pouco tutil — Util
1. "Effective/ineffective" ; %ﬁf’lgiti;i)alfuncmnal o
2. "Helpful/unhelpful"; 2.
" . 4. Desnecessaria —
3. "Functional/not P
. " Necessaria
functional"; 7-voint 5 p At Prati
Tipo de valor 4. "Necessary/unnecessary"; “pomnt - rouco prafica —— .ra 1ca
s Voss et al. " Y L semantic Dimensao Hedoénica:
(hedoénico vs. 5. "Practical/impractical . . .
utilitério) (2003) Hedonic: differential 6. Pouco divertida —
" " items Divertida
6. "Not fun/fun"; . .
7. "Dullfexciting" 7. Monotona d_ Esltlmulante
8. "Not delightful/delightful" 6 LT En e —
" . e Agradavel
9. "Not thrilling/thrilling 9 Pouco emocionante —
10 "Enjoyable/unenjoyable S
Emocionante
10. Desagradavel —
Apreciavel
f:::glandade Alam et al. 1. I am familiar with this 7-point Likert 1. Eu conheco este
influenciadora (2024) social media influencer. scale influenciador de redes sociais.
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Anexo 7: Questionario Estudo Experimental

Bem-vindo(a) e obrigado{a) pela sua participagao.

Este questiondric integra o meu Trabalho Final de Mestrado, emn
Marketing, no ISEG = Instituto Superior de Economia e Gestfio, e
tem como objetivo andlisar o impacto do marketing de
influgncia nas redes sociais.

A sua participagdo & voluntaria, anénima e confidencial. Pode
desistir de responder a qualguer momento. O tempo estimado
de resposto & de aproximadamente 7 minutos e as respostas
serdo utilizadas exclusivamente para fins académicos.

agradeco, desde ja, o sua colaboragao.,
Ana Ragquel Alves

Declaro gue tenho 18 anos ocu mais e aceito participar neste
estudo de forma voluntdria, estando ciente de gue posso desistir
o gualguer momento e que os dados serdo utilizados apenas
para fins académicos.

(7) Confirmeo)/Estou de Acordo

() N8o confirna Mao estou de acorda
Considere a seguinte publica¢do da influenciadora Lexie. Por
favor, observe a imagem e leia com atengo o texto descritivo.

Esta publicacdo ser@ apresentada apends uma vez e as
proximas perguntas irGo incidir sobre ela.

@ lexie_mentalhealth

Mihora 3 concentiagdo ¢ dormme meinor, Tuso nusa 20p § 7

A MOS8 10MOUS0 SRt Pars COMSCRUT IERUIY O MU 2800 ¢

SANLer & menLe ik fOcata, MmO nos das mas strisantes.

Ui apo redmente Gl ¢ fusconel com scades de mediagio

ribices v vfcanes, gow me waidam a rechoe cs cusalics do e e din.
+ O mey conanlho? Artes de dunmr, e 8 meckiagho “Nidnght

Launciretie™ oy s um 0nG 3em precoupagted!

Do Gue mzis b sxpera? Far como 0 @ CRscarrngs 34 8 ape B aproweits

© teste gratuko, Com 0 codign leale0] @

Fouh Atleadipacns Aprodis v dade Asoroeficients Sy idementa

Vir Dodos <n 22 comintdnas
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Com base na publicagé@o que acabou de ver, indique até que
ponto concorda com cada uma das seguintes afirmagoes,
utilizando uma escala de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo
totalmente).

- concordo, 7-
Discordo 2- 3- Discordo nem 5- Concordo G- Conc

totalmente Discordo parciolmente  discordo  parcialmente  Concordo  totalrr

Adoraria

comegar a

adotar a @] O O O O O C
aplicagdo

Headspace.

Eu vou adotar
a aplicagas O O O O O O C
Headspace

em breve.

Estou

|nLeressudu,|’o

em usar a O O @) @) @) O C
aplicagdo

Headspace.

E provével

que venha a

utilizar a @] O (@] (@] O O C
aplicagdo

Headspace.

Tendo em mente d publicagéo que viu da influenciadora Lexie,
indique, até que ponto, cada uma das afirmagodes seguintes
refletem a sua disposi¢éo para seguir recomendagoes feitas
pela mesma. Utilize uma escala de | (Discordo totolmente) a7
(Concordo totalmente).

4- Mao
1= concordo,
Discordo 2- 3- Discordo nem §- Concordo 8- Coi

totalmente  Discordo  parcialmente  discordo  parcialmente  Concordo  totc

Sentir-me-ia

confort@vel em

seguir o O O O O O O
conselho da

influenciadora

Lexie

Eu néo hesitaria

em considerar

os comentarios

e sugestdes O O O O O O
feitos pela

influenciadora

Lexie.

Sentir-me-ia

seguro/a em

seguir as

sugestoes da O O O O O O
influenciadora

Lexie.

Eu confiaria nas

recomendagoes

feitas pela O O O O O O

influenciadora

Lexie.
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As préximas afirmagées dizem respeito & forma como se
identifica com a influenciadora Lexie. Indique até que ponto
concorda com cada uma, utilizando uma escala de | (Discordo
totalmente) a 7 (Concordo totalmente).

-
Discordo

totalmente

Sinto que a

influenciadora

Lexie me O
representa

bem.

sinto-me

identificado (a)

com a O
influenciadora

Lexie.

A

compatibilidade

entre mim e a O
influenciadora

Lexie & elevada.

O O O

O O O

4- Mao
concordo,
2- 3- Discordo nern 5- Concordo G-
Discordo  parciglmente  discorde  parcialmente  Concordo

O O
O O
O O

Tendo em consideragdo a publicacdo apresentada
anteriormente, indique qual a sua percegdo sobre a

influenciadora Lexie, assinalando o ponto da escala entre cada
par de caracteristicas opostas, que melhor reflete a sua opiniéo.

N&o atraente

sem classe

Feia

Simples

Mao sexy

Nao fiavel
Desonesta

MNao confiavel

Nao sincera

Nao digna de confionga
Sem especializagdo
Inexperiente

Sem conhecimentos
Sem qualificagao

Sem competéncia

ONONONONONONG,
ONONONONONONO,
ONONONONONONG,
ONONONONONONG,
ONONONORONONE,
ONONONOGRONONE,
ONONONORONONO,
ONONONCGRONONG,
ONONONONONONO,
ONONONONONONG,
ONONONONONONO,
ONONONONONONE,
OO0O0O0O00OO0
ONONONONONONG,
OO0O0O0O00OO0

63

Atraente

Com classe

Bonita

Elegante

Sexy

Ficvel

Honesta

Confiavel

Sincera

Digna de confianga
Especialista
Experiente

Com conhecimentos
Qualificada

Competente

Cot
tota



Lisbon School
of Economics
& Management
Universidacie de Lisooo

c‘-

v

Considerando o post da influenciadora Lexie, que acabou de
ver, indique até que ponto concorda com as seguintes
afirmagdes, utilizando uma escalade 1 a7 (I = Discordo
totalmente; 7 = Concordo totalmente).

4- Néio
concordo, 7
1- Discordo 2- 3- Discordo nern 5- Concordo G- Conc
Totalmente Discordo  Parcialmente  discordo  parcialmente  Concordo  totalr

A
influenciadora
tad
e ®) O O 0] ®) O C
publicagdo
era humana

A

influenciadora

apresentada

na

publicagdo

foi gerada o O o o O O C
por

computador

(ntio era

humana)

Com base apenas no texto descritivo do post observado, avalie
qual é a sua percegdo sobre a aplicagéo Headspace. Para
cada par de palavras opostas, assinale o ponto da escala (de
a?7) que melhor corresponde & sua opinido.

Ineficaz

Indil

nNAo funcional
Desnecessana
Nao pratica

Nao divertida
Monétona

WNao agradavel
Nao emocionante

Nao Prazerosa

O0O0O000O0
ONONONORONON®
ONCHONONONOR®,
O0OO0O000O0
(ONORONONONORO)
000000
O0O0O000O0
O0O0000O0
OC0O0O000O0
ONONORORONONO
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Eficaz

Uil

Funcional
Mecessdria
Pratica
Divertida
Estimulante
Agradével
Emocionante

Prazerosa



Indique, numa escalade 1 a7 (1= Discordo totalmente; 7=
Concordo totqlmente) o seu grau de concordéncia, em relagdo

& seguinte afirmacgado:

4- Nao
I- concordo,
Discordo 2- 3- Discordo nem
totalmente Discordo parcialmente  discordo
A
categoria
de
aplicagoes
de salde O O O O
e bem-
estar &
importante
para mim.

7-

5- Concordo 6- Concord
parcialmente Concordo  totalment

Com base na publicagdo visualizada, indique até que ponto
concorda com as seguintes afirmagoées sobre eventuais riscos
associados ¢ utilizagéo da aplicag&o Headspace. Utilize uma
escala de 1 (Discordo totalmente) a 7 (Concordo totalmente).

4- Ndo

1- concordo, 7-

Discordo 2- 3 - Discordo

totolmente  Discordo  parcialmente

Estou

confiante

de que a

aplicagdo

Headspace

» O @ @) O
funcionar

conforme

o]

esperado.

Sinto que a
utilizagéo
da
aplicagdo
Headspace
envolve

um nivel
elevado de
risco.

nem
discordo

5- Concordo G- Concore

parcialmente Concordo  totalmer

Considere, agora, a aplicacdo Headspace, tal como foi
apresentada na publicagdo. Indique o seu grau de concord@ncia
com as afirmagdes seguintes, utilizando uma escala de |
(Discordo totalmente) a 7 (Concordo totalmente).
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Discordo 2- 3 - Discordo nem b- Concordo 5= Conct
totaimente Discordo parcialmente  discordo  parcialmente  Concordo  totalm

A rinha
interagao
coma

cpleaces O O O O O O C

Headspace
seria clara e
facil de
compreender

Seria facil
para mim
tornar-rme

competente O O O O O @) C
na utilizag&o

da aplicagao

Headspace.

A Headspace
melhoraria a
minha
capacidade

de gerir o O O O O O O C

meu bem-
estar mental
de forma
preventiva.

A Headspace
ajudar-me-ia

agerira O O O O O O C

minha sadde
mental

Tem experiéncia com aplicacoes de saude e bem-estar (ex:
meditagdo, mindfulness) ?

(O sim
(O Néo

HA quanto tempo utiliza aplicagbes de sadde e bem-estar?

) Mencs de um ano

() Entre | @ 3 anos

() Maois de 2 anos

Indique qual &€ a sua familiaridade com a aplicagéo Headspace,

numa escala de 1 (nada familiar) a 7 (muito familiar)
1 2 3 4 5 6 7

Nada Familiar O O O O O O O Muito Familiar
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Com qgue frequéncia utiliza redes sociais?
(O Nao utilizo
(O Menos de uma vez por semand
(O 1-2 dias por semana
(O 3-6 dias por semana
(O 2-4 vezes por dia
(O 5 ou mais vezes por dia

Quantos influenciadores estd, atualmente, a seguir no
Instagram?

(O Nao estou a seguir nenhum
O 1-10

QO n-20

O 21-30

(O Mais de 30

Estd a seguir algum influenciador virtual?
O sim
O Nao

Indique com que frequéncia realiza ou experiencia cada uma
das seguintes situagdes. Utilize a escaladela 7, emque | =
nunca e 7 = sempre.

2- 6-
1- Quase 3- 4- As 5- Quase 7-
Nunca Nunca Raramente Vezes Regularmente Sempre  Sempre

Faz meditag@o por O O O O O O O

semana

Tem dificuldade O O O O O O O

em adormecer

Acorda vérias

vezes durante a O O O O O O O

noite
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‘ I | I!l Lisbon School

g fef of Economi

"' -’ &Mgnagorr?:nt
Universidade de Lisboa

Qual é o seu género?

O Feminino
(O Masculino

O outro

Qual é a sua idade? (ex:24)

Qual é a sua maior habilitagdo literaria?

() Ensino Basico

(O Ensino Secunddrio

() Licenciatura

(O Pés-Graduagdo

(O Mestrado

(O Douturamento

() Prefiro néo dizer

Qual é a sua ocupagdo?
() Estudante

(O Trabalhador a tempo interio
(O Trabalhados a part-time

() Desempregado

(O Responsével pelo cuidado familiar/ casa
(O Reformado

() Outro
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Qual é a sua dred de residéncia?

() Area Metropolitana do Porto
() Area Metropolitana de Lisboa
O Norte (exceto Grande Porto)
() centro

(O Alentejo

() Algarve

(O Regid@o Autébnoma da Madeira
(O Regido Auténoma dos Agores

O outra [ Estrangeiro

Qual é o rendimento anual do seu agregado familiar, em euros:

() Menos de 10.000 €

() Entre 10.000 € e19.999 €
(O Entre 20.000 € € 29.999 €
() Entre 30.000 € € 39.999 €
() Entre 40.000 € e 59.999 €
(0 60.000 € ou mais

() prefiro ndo responder
Qual a sua nacionalidade?

(O Portuguesa

(O outra

Wi thank you for your time spent toking this survey.
Your response hos been recorded.
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Anexo 8: Tabela Escalas Questionario - Bloco 3 ¢ 4

Nome da

7. "Dull/exciting";

8. "Not delightful/delightful"
9. "Not thrilling/thrilling"

10 "Enjoyable/unenjoyable"

Varidvel Autores Itens Escala original Escala medicio original Escala adaptada
1. “I'd love to adopt the new product,” 7epoint Likent seale (1= 1. "Adoraria comecar a adotar a aplicacdo Headspace.;"
Intenciio de Wu et al. 2. “T’ll adopt the new product soon,” Sll!:)n Iy disagree. 7 — 2. "Eu vou adotar a aplicagio Headspace em breve;"
Adocgio (2021) 3. “I’m interested in purchasing,”; strclngly a il)- ’ 3. "Estou interessada/o em usar a aplicagdao Headspace;"
4, “I'm likely to purchase” £y agre 4, "E provavel que venha a utilizar a aplicagio Headspace."
1. "I would feel comfortable behaving according to advice [ 1 Scnt{r-mc;la confortivel em seguir o conselho do
: ". influenciador";
obtain from other members”; 2. "Eu nio hesitaria em considerar comentarios e sugestoes
- . |Lee& 2. "I would not hesitate to take into account comments and 7-point Likert scale ( from B . . " £
Intencio de segir . " h . - feitos pelo influenciador";
= Hyuan suggestions made by other members."; 1= “not at all like me” to " : : . ~
recomendacio o . . . - . . 3. "Sentir-me-ia seguro/a em seguir as sugestoes do
(2015) 3. "I would feel secure in following suggestions by other =“gxactly like me™)) . . "
" influenciador";
members.”; 4, "Eu confiaria nas recomendagdes feitas pelo
4. "I would rely on recommendations by other members". - - " 0 pe
influenciador.".
Identificacio 1. "The influencer represents me well."; 7-point Likert scale (from 1. "S}nto que o mf!ucncmdor e rep resenta _bcm. ,,;
Belanche et " . . . . " e . » | 2. "Sinto-me identificado(a) com o influenciador.";
com o al. (2024) 2. "I feel identified with the influencer."; 1 = “completely disagree 3 "A compatibilidade entre mim e o influenciador &
influenciador . 3. "The compatibility between the influencer and me is high.". | to 7 ="completely agree™) cicva da" P
Utilitarian: Dimensao Utilitaria:
1 "Effective/ineffective" ; 1. Ineficaz — Eficaz
2. "Helpful/unhelpful"; 2. Iniitil — Util
3. "Functional/not functional"; 3. Nio funcional — Funcional
4. "Necessary/unnecessary”; 4. Desnecessaria — Necessaria
Valor hedédnico Voss et a. 5. "Practical/impractical"” 7-point semantic 5. Néo pratica — Pratica
vs. utilitario (2003) Hedonic: differential items Dimensio Hedonica:
6. "Not fun/fun"; 6. Nio divertida — Divertida

7. Monodtona — Estimulante

8. Ndo agradavel — Agradavel

9. Ndo emocionante — Emocionante
10. Ndo prazerosa — Prazerosa
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Nome da

Varidvel Autores Itens Escala original Escala medicio original Escala adaptada
. RME the extfent to which they thought the influcnces featecd in 1. A influenciadora apresentada na publicagdo era humana.
Tipo de Liu & Lee the news article was: . . . . o
S-point Likert scale 2. A influenciadora apresentada na publicagio foi gerada por

influenciador (2024) 1. human =

2 computador (ndo humana).

. computer-generated

Attractiveness:

1.Not Sexy-Sexy < o

2.Unattractive-Attractive . Nao atraente — Aracnte

2. Sem classe — Com classe
3.Not Classy- Classy . .
. 3. Feia — Bonita
4.Ugly-Beautiful )
: 4. Simples — Elegante

5.Plain-Elegant <

: 5. Ndo sexy — Sexy
Trustworthiness: - .

6. Nao fidvel — Fiavel
6.Undependable-Dependable 7 Desonesto — Honesto
Credibilidade Ohanian 7.Dishonest-Honest . . -
. . 7-point semantic 8. Nio confiavel — Confidvel
da fonte (1990) 8.Unreliable-Reliable . . .. .
. . differential items 9. Nao sincera— Sincera
9-Insincere-Sincere 10. Néo digno de confianga — Digno de confianga
10.Untrustworthy-Trustworthy ’ gno de contiang 180 ¢
Expertise: 11. Sem especializagdo — Especialista
p ’ 12. Inexperiente — Experiente
11.Not an Expert-Expert .

. . 13. Sem conhecimentos — Conhecedor
12.Inexperienced-Experienced 14. Sem qualificagdes — Qualificada
13.Unknowledgeable-Knowledgeable ) 5' S q t"c . C sent
14.Unqualified-Qualified . Sem competéncias — Competente
15.Unskilled-Skilled
:].m]ll{lg:’conﬁdent are you that the car will perform as well as it 1.Estou confiante de que a aplicaqiio Headspace iré fancionar

L ra d n
Risco percebido Ma ctal 2. “Considering the possible problems associated with cars, 7-point Likert scale coEfom:!e_o esperado.
(2014) . . . 2. "A utiliza¢do da aplicagdo Headspace envolve um nivel
how much risk would you say would be involved with T
. . " elevado de risco.

purchasing this car?

1. “My interaction with the app would be clear and easy to 5-point Likert scale 1. "A minha interagdo com a aplicagdo Headspace seria clara e
Facilidade de o wpa_ s - "
utilizacsio Wu & Patch | comprehend”; (“1”=“strongly facil de compreender.";
perceh‘; da (2025) 2. “It would be easy for me to become competent in using the disagree” and “5” = 2. "Seria ficil para mim tornar-me competente na utiliza¢do da

app.”.

“strongly agree.”)

aplicacio Headspace.".
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Nome da

Escala medi¢io

Redes Sociais

Variavel Autores Itens Escala original B el Escala adaptada
1. “A period-tracking app improves my ability to track my 5-point Likert scale 1. "A Headspace melhoraria a minha capacidade de gerir o
Utilidade Wu & Patch | period to prevent an unintended pregnancy” ; (“17=“strongly meu bem-estar mental de forma preventiva";
percebida (2025) 2. “A period-tracking app helps me manage my sexual disagree” and “5" = 2. "A Headspace ajudar-me-ia a gerir a minha saude
health.”. “strongly agree.”) mental".
g:t:ﬁt;';mn to 7-point Likert scale
Belanche et | 1. "The category of products to which the product shown in | (from 1 =“completely | “A categoria de aplica¢des de sa(de e bem-estar (como a
z:::;nria de al. (2024) this Instagram post belongs is important to me." disagree” to Headspace) ¢ importante para mim.”
e 7=“completely agree™)
Experiéncia Feusthauner | 1. Experience with smart farming technologies Nominal scale 1. Tenho experiéncia com aplicagdes de asude e bem-estar.
percebida et al. (2024) | 2. Knowledge of spot spraying technology (1=yes, 0=no) 2. Conhego a aplicagdo Headspace
Participants indicated if their experience with the selected Os participantes indicaram se a sua experiéncia com a
T . App was: aplicagio selecionada era:
cE:ﬂ]:e;'l:nua ?21;(;12“)1 etel 1. less than a year Nominal scale 1. menos de um ano
pp 2. between 1 and 3 years, 2. entre 1 e 3 anos,
3. or more than three years. 3. ou mais de trés anos.
1. I don't use this platform, 1. Nio utilizo,
Frequéncia 2. less than once a week, 2. menos de uma vez por semana,
1‘]iq = Ma et al. 3. 1- 2 days a week, Nominal scal 3. 1- 2 dias por semana,
utiizagdo (2017) 4. 3- 6 days a week, about once a day, ominat scale 4. 3- 6 dias por semana, cerca de uma vez por dia,
5 5
6 6

. 2 - 4 times a day, and
. 5 or more times a day.

. 2 - 4 vezes por dia, e
. 5 ou mais vezes por dia.
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Nome da

Varigvel Autores Itens Escala original Escala medicfio original Escala adaptada
How many influencers are you currently Quantos influenciadores esti atnalmente a seguir no
following on Instagram? Instagram?
Seguir Liu & Lee 1. Not following any 1. Ndo estou a seguir nenhum
influenciadores 2024 2. 1-10 Nominal scale 2.1-10
digitais (2024) 3.11-20 3.11-20
4. 21-30 4. 21-30
5. More than 30 5. Mais de 30
Seguir . Are you following any virtual influencers? Esti a seguir algum influenciador virtual?
. . Liu & Lee . .
influenciadores (2024) 1. Yes Nominal scale 1. Sim
virtuais 2. No 2. Nio
Experiéncia Reavley & 1. Minutes meditation per week Resposta aberta Com que frequéncia faz meditagio por semana?
meditagio Pallant (2009)
Qualidade de Naseer et al. 1. "I have trouble falling asleep." 7-point Likert scale ( 1= 1. Eu tenho dificuldade em adormecer.
Sono (2025) 2. "I Wake up several times per night". "Never" to 7= "Always.") 2. Eu acordo virias vezes durante a noite.
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Anexo 9: G*Power Output

LoV TG G ETEG (Bl NiLER  Protocol of power analyses

critical F = 3,887

25

0,5 -& a

Test family Statistical test

F tests B AMOVA: Fixed effects, special, main effects and interactions

Type of power analysis

A priori: Compute required sample size - given a, power, and effect size

~
b

Input parameters
Determine Effect size f
a err prob
Power (1-p err prob)
Mumerator df

MNumber of groups

74

Output parameters
Moncentrality parameter &
Critical F
Densminator df
Total sample size

Actual power

131250000
3,BBE080863
206
210

0,9501119



Anexo 10 — Andlise sociodemografica da amostra

Variavel Opcoes de Resposta Frequéncia | Percentagem
Feminino 203 50,5%
Género Masculino 198 49,3%
Outro (Nao Binario) 1 0,2%
Ensino Basico 8 2,0%
Ensino Secundario 81 20,1%
Habilitagdes Licenciatura 155 38,6%
Literarias Pos-Graduagio 47 11,7%
Mestrado 100 24,9%
Doutoramento 8 2,0%
Estudante 72 17,9%
Trabalhador a tempo inteiro 294 73,1%
Trabalhador a part-time 7 1,7%
Ocupaciao
Desempregado 4 1,0%
Responsavel pelo cuidado familiar/casa 4 1,0%
Reformado 13 3,2%
Area Metropolitana do Porto 205 51,0%
Area Metropolitana de Lisboa 34 8,5%
Norte (exceto Grande Porto) 29 7,2%
Area de Centro 109 27,1%
residéncia | Aleptejo 9 2,2%
Algarve 3 0,7%
Regido Autonoma da Madeira 3 0,7%
Outra/Estrangeiro 10 2,5%
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Variavel Opcoes de Resposta Frequéncia | Percentagem
Menos de 10.000 € 11 2,7%
Entre 10.000 ¢ 19.999 € 52 12,9%
Rendimento do | & 90,000 ¢ 29.999 € 59 14,7%
agregado
- Entre 30.000 e 39.999 € 52 12,9%
familiar (€)
Entre 40.000 ¢ 59.999 € 74 18,4%
60.000 € ou mais 74 18,4%
Portuguesa 395 98.,3%
Nacionalidade
Outra 7 1,7%
18-29 156 38,8%
30 -39 45 11,2%
Idade (em
40 - 49 81 20,1%
intervalos)
50-59 99 24,6%
60 ou mais 21 5.2%
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Anexo 11 — Andlise Mediagdo Dimensodes Credibilidade da fonte

Variavel Dimensoes Tipo de
Efeito Indireto Efeito Direto
Dependente Credibilidade Mediacao
o b=-0,20; 95% b=-0,26,p=
Atratividade Total
CI: -0,36 a -0,04 0,09
Inten¢do de
Adocao b=-0,42; 95% b=-0,04,p=
Confianca Total
(“DV _Intengao CI: -0,63 a-0,22 0,79
Adocgao”)
o b=-0,42; 95% b=-0,04,p=
Experiéncia Total
CI: -0,62 a-0,23 0,79
Atratividad =-0,18; 95% b=-0,30,p= Parcial
3 tratividade arcia
Intengdo de CI: -0,33 a -0,04 0,05
Seguir
Recomendacéo b=-0,46; 95% b=-021,p=
Confianca Total
(“DV _Intencao CI: -0,68 a -0,23 0,87
Seguir Recome
I~ o b=-0,45; 95% b=-0,02,p=
ndagéo”) Experiéncia Total
CI: -0,70 a -0,25 0,85
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