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RESUMO

O panorama atual do marketing de influéncia nas redes sociais, estratégia que tem vindo
a superar os meios de comunicagdo tradicionais, tem sido alvo de transformacgdes. A
evolugdo da tecnologia, marcada pelo crescimento da inteligéncia artificial, levou ao
surgimento de um novo tipo de influenciador digital: o influenciador virtual. Este tipo de
influenciadores j& apresenta diversas formas, podendo apresentar uma estética mais
semelhante a humana (influenciadores virtuais human-like) ou formas ndo
antropomorficas (influenciadores virtuais nonhuman-like). A presente dissertacao analisa
o impacto do tipo de influenciador digital (humano vs. virtual human-like vs. virtual
nonhuman-like) na intengao de electronic Word-Of-Mouth (eWOM) e no relacionamento
dos utilizadores das redes sociais com as marcas. O estudo recorreu a um mono-método
quantitativo, com base num estudo experimental aplicado a uma amostra de 302
respondentes. Os resultados revelam que os influenciadores virtuais (vs. humanos) geram
maior intencdo de eWOM e de relacionamento com a marca. Por outro lado, ndo se
verificaram diferencas significativas entre os influenciadores virtuais human-like e
nonhuman-like. Os dados sugerem que a percecao de enjoyment e a qualidade percebida
do produto desempenham um papel mediador na relagao entre o tipo de influenciador na
intencdo de eWOM, bem como no relacionamento com a marca. No entanto, o tipo de
produto (experiencial vs. funcional) ndo se revelou um moderador significativo dessas
relacdes, exceto na relagdo com o relacionamento com a marca. A investigacdo contribui
para a literatura ao comparar, pela primeira vez, os trés tipos de influenciadores digitais
e ao demonstrar a importancia do uso de diferentes tipos de influenciadores para a eficacia
das estratégias de marketing. Sao ainda discutidas implicagdes praticas para as marcas e

sugestdes para investigagdes futuras.

Palavras-chave: Influenciadores Digitais; Influenciadores Virtuais; Inten¢ao de eWOM;

Relacionamento com a Marca; Tipo de Produtos.
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ABSTRACT

The current landscape of influencer marketing on social media, a strategy that has been
surpassing traditional media, has undergone significant transformations. The evolution of
technology, marked by the rise of artificial intelligence, has led to the emergence of a new
type of digital influencer: the virtual influencer. These influencers appear in various
forms, ranging from those with a more human-like aesthetic (virtual human-like
influencers) to non-anthropomorphic forms (virtual nonhuman-like influencers). This
dissertation analyzes the impact of the type of digital influencer (human vs. virtual
human-like vs. virtual nonhuman-like) on users’ intention to engage in electronic Word-
Of-Mouth (eWOM) and their relationship with brands on social media. A mono-method
quantitative approach was adopted, based on an experimental study applied to a sample
of 302 respondents. The results show that virtual influencers (vs. human influencers)
generate a greater intention to engage in eWOM and foster brand relationships. However,
no significant differences were found between virtual human-like and virtual nonhuman-
like influencers. The data suggest that perceived enjoyment and perceived product quality
play a mediating role in the relationship between influencer type and both eWOM
intention and brand relationship. However, product type (experiential vs. functional) was
not found to be a significant moderator of these relationships, except in the case of brand
relationship. This research contributes to the literature by comparing, for the first time,
the three types of digital influencers and highlighting the importance of using different
influencer types to enhance marketing strategy effectiveness. Practical implications for

brands and suggestions for future research are also discussed.

Keywords: Brand Relationship; Digital Influencers;; eWOM Intention; Product Type;
Virtual Influencers.
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O IMPACTO DO TIPO DE INFLUENCIADOR DIGITAL NO EWOM E NO RELACIONAMENTO COM AS MARCAS

1. INTRODUCAO

Na era digital, as redes sociais sao cada vez mais utilizadas para entretenimento,
inspiracao e procura de informagao, impulsionando o marketing de influéncia (Campbell
& Farrell, 2020; Lou & Yuan, 2019). O marketing de influéncia baseia-se na colaboragao
entre marcas ¢ influenciadores digitais (Allal-Chérif et al., 2024; Campbell & Farrell,
2020), benetficiando da proximidade emocional com os seguidores (Lee & Eastin, 2020;
Lou & Yuan, 2019). Estima-se que o marketing de influéncia cres¢a 35,63% no ano
corrente, superando os meios de comunicacdo tradicionais (Influencer Marketing Hub,
2025).

A evolugdo tecnoldgica tem levado a alteragdes nesta estratégia digital,
originando um novo tipo de influenciador, o influenciador virtual (Ferraro ef al., 2024;
Franke & Groeppel-Klein, 2024; Moustakas et al., 2020; Mrad et al., 2024). Os
influenciadores virtuais (IVs), criados com o auxilio de inteligéncia artificial (Allal-
Chérif et al., 2024; Mo & Wang, 2024; Thomas & Fowler, 2021), t€ém conquistado
popularidade (Liu & Lee, 2024b; Lou ef al., 2023), sendo utilizados por marcas como
BMW, Prada e Samsung (Kim ef al., 2024a; Li et al., 2023; Molenaar, 2025). Embora a
maioria apresente uma estética antropomorfica (IVs humanlike), alguns, como Bee
Influencer e The Good Advice Cupcake, apresentam caracteristicas ndo humanas (IVs
nonhuman-like; Gambetti & Kozinets, 2024; Moustakas et al., 2020; Virtual Humans,
2025). Atualmente, os IVs mais conhecidos ja contam com milhdes de seguidores,
destacando-se entre estes Lil Miquela e Nobody Sausage (Virtual Humans, 2025).

Os influenciadores digitais, humanos ou virtuais, projetam um estilo de vida
aspiracional que cativa os consumidores (Allal-Chérif et al., 2024; Leung et al., 2022).
Os 1IVs, por sua vez, tém procurado replicar o sucesso dos influenciadores humanos,
criando narrativas cativantes que envolvem os consumidores no seu storytelling (Allal-
Chérif et al., 2024; Franke et al., 2023). Sem as limitacdes do mundo fisico, podem
adaptar as suas caracteristicas ao conteudo desejado e criar contetidos impossiveis para
humanos, como desfilar em passerelles virtuais com roupas que mudam de cor ou
parecem incendiar-se em tempo real (Franke & Groeppel-Klein, 2024; Kim & Park, 2024;
Koles et al., 2024). Assim, os IVs podem apresentar contetidos inovadores e experiéncias
divertidas e imersivas para os utilizadores nas redes sociais (Lou & Yuan, 2019; Lou et
al., 2023). Contetdos que geram prazer e entretenimento tendem a aumentar o enjoyment

(Riddle et al., 2022), podendo impulsionar a partilha nas plataformas digitais (Tellis et
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al.,2019). Estas partilhas, comuns nas redes sociais, podem assumir varias formas, como
o electronic Word-Of-Mouth (Cheung & Lee, 2012; Ebrahim, 2020).

O electronic Word-Of-Mouth (eWOM) refere-se a partilha de opinides sobre
marcas, produtos ou influenciadores de uma forma mais rapida e conveniente do que o
WOM tradicional (Cheung & Lee, 2012; Dhun & Dangi, 2023; Sun et al., 2006). Por ser
gerado pelos proprios utilizadores, tende a conferir maior credibilidade as opinides (Dhun
& Dangi, 2023) e, nas redes sociais, facilita o envolvimento, alcangando um publico mais
vasto do que o WOM tradicional (Dhun & Dangi, 2023; Sun et al., 2006). Para que o
eWOM seja eficaz, os conteudos e influenciadores digitais devem ser crediveis,
auténticos e proporcionar entretenimento (Dhun & Dangi, 2023). Embora os IVs sejam
geralmente considerados menos auténticos e crediveis (Li ef al., 2023; Liu & Lee, 2024b;
Lou et al., 2023), os seus conteudos tém um maior potencial de envolvimento e diversao
(Jain et al., 2024), o que pode mitigar essas percecdes negativas. Assim, torna-se
relevante investigar como € que a percecdo de enjoyment pode influenciar tanto as
intengdes de eWOM dos utilizadores quanto o seu relacionamento com as marcas.

Os utilizadores estabelecem um relacionamento com uma marca quando as
interacdes ultrapassam transagdes pontuais, evoluindo para um maior envolvimento
emocional (Fournier, 1998). As redes sociais podem facilitar esses relacionamentos,
promovendo uma comunicacao direta e constante com os utilizadores (Ebrahim, 2020;
Veloutsou, 2015). Através dos influenciadores digitais, torna-se possivel estabelecer
associacgdes entre os sentimentos invocados pelos contetdos e as marcas (Fournier, 1998;
McCracken, 1989), podendo resultar num relacionamento mais positivo (Fournier, 1998).

Além disso, as marcas oferecem produtos de diferentes tipos que sdao procurados
por motivos distintos (Liu & Lee, 2024b; Park & Moon, 2003), seja para proporcionar
experiéncias (e.g., perfumes) ou para resolver problemas especificos baseados na
funcionalidade (e.g., detergentes) (Bettiga ef al., 2020; Liu & Lee, 2024b; Park & Moon,
2003). Assim, considerar o tipo de produto pode ser relevante para a escolha do
influenciador digital adequado (Liu & Lee, 2024b), uma vez que a congruéncia entre
produto e influenciador pode impactar os resultados de uma campanha de marketing (Liu
& Lee, 2024b). Além disso, a qualidade percebida do produto, ou seja, a sua superioridade
percebida em termos de desempenho (Tsiotsou, 2006; Zeithaml, 1988), tem maior peso
na escolha de produtos funcionais (Liu & Lee, 2024b; Park & Moon, 2003), podendo

influenciar as intencdes comportamentais dos utilizadores. Assim, torna-se relevante
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investigar se diferentes produtos podem beneficiar do uso de influenciadores digitais
distintos.

A presente dissertacdo visa, entdo, responder a seguinte questdo: De que forma ¢é
que o tipo de influenciador digital pode influenciar a intencdo de eWOM e o
relacionamento com a marca dos seus utilizadores? O principal objetivo deste estudo ¢
analisar o impacto do tipo de influenciador digital (humano, virtual human-like ou virtual
nonhuman-like) na intengdo de eWOM e no relacionamento com a marca. Para atingir
este objetivo, a investigagdo conta com cinco objetivos especificos: 1) Avaliar a
influéncia do tipo de influenciador na intencdo de eWOM; 2) Analisar a relacdo entre o
tipo de influenciador ¢ o relacionamento com a marca; 3) Investigar o impacto da
percecdo de enjoyment na intengdo de eWOM e no relacionamento com a marca; 4)
Examinar como ¢ que a qualidade percebida do produto influencia a intengdo de eWOM
e o relacionamento com a marca; 5) Compreender como o tipo de produto (experiencial
ou funcional) pode alterar a relag@o entre o tipo de influenciador, a intengdo de eWOM e
o relacionamento com a marca.

Com a proeminéncia das redes sociais, os consumidores estdo cada vez mais
informados e exigentes, tornando-se dificil para as empresas destacarem-se nas suas
campanhas de marketing (Carmo et al., 2022). A utilizagdo de influenciadores virtuais
oferece uma oportunidade de destaque para as marcas, o que tem atraido crescente
atencdo na literatura (Muniz et al., 2024). A presente dissertacdo visa contribuir para a
literatura, investigando os beneficios de diferentes influenciadores digitais para o
relacionamento com as marcas. Os resultados poderdo ajudar as empresas na decisdo do
influenciador digital mais adequado para cada campanha de marketing consoante o tipo
de produto.

Embora, a maioria da literatura se concentre na comparag¢ao entre influenciadores
virtuais e humanos, analisando principalmente inten¢des de compra e atitudes em relacao
amarca (e.g. Lietal., 2023; Liu & Lee, 2024a, 2024b; Thomas & Fowler, 2021; Zeng et
al., 2024), as campanhas de marketing podem ter objetivos mais amplos (Zhang et al.,
2025). Assim, torna-se importante estudar variaveis ainda pouco exploradas, como o
eWOM, que até onde que se conseguiu apurar, apenas foi analisado em dois estudos com
resultados contraditérios (Kholkina et al., 2024; Sands et al., 2022), e o relacionamento
com a marca. Além disso, conforme apurado até ao momento, ainda nao existem estudos
que comparem os trés tipos de influenciadores digitais (humanos, virtuais human-like e

virtuais nonhuman-like).
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A dissertacdo esta estruturada em cinco capitulos: a Revisdo de Literatura
apresenta os conceitos fundamentais que servem de base para a formulacao de hipoteses;
em seguida, descreve-se a Metodologia utilizada no estudo; seguidamente, serdo
apresentados os Resultados obtidos, seguidos da respetiva Discussdo; por fim, a
dissertagao termina com as Conclusoes do estudo, incluindo contribuigdes, limitagdes e

sugestoes de pesquisas futuras.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. MARKETING DE INFLUENCIA

O marketing de influéncia ¢ uma estratégia digital que utiliza influenciadores
(serdo definidos na seccdo 2.2.) para partilhar informag¢des ou conteudos que promovem
uma marca para o seu publico-alvo (Campbell & Farrell, 2020). Esta tatica de
comunicacdo digital destaca-se por transmitir mensagens de forma mais pessoal e
auténtica, em vez de ser uma abordagem puramente comercial (Leung et al., 2022; Pan
et al., 2025). Os resultados alcancados podem ser mais transacionais, como o aumento
das inten¢des de compra, ou mais relacionais, como o aumento do envolvimento e do
eWOM dos utilizadores (Pan ef al., 2025).

Em troca da criagao de conteudos relacionados com as marcas, os influenciadores
podem receber uma compensacao financeira, produtos gratuitos ou outras experiéncias
(Campbell & Farrell, 2020; Lou & Yuan, 2019). No entanto, apesar de existir uma
inten¢do comercial, estes conteudos tendem a ser vistos como mais auténticos e crediveis
(Leung et al., 2022). Esta credibilidade pode estar associada a especializacdo dos
influenciadores em dominios especificos, como moda, beleza ou tecnologia, bem como
ao facto de conseguirem manter uma interacao constante e direta com os seus seguidores
(Dhun & Dangi, 2023; Leung ef al., 2022). Assim, conforme abordado na literatura, o
marketing de influéncia pode revelar-se eficaz em influenciar o comportamento dos
utilizadores e a sua tomada de decisdo (Pan et al., 2025).

2.2. INFLUENCIADORES DIGITAIS

Os influenciadores digitais sdo lideres de opinido com um grande nimero de
seguidores nas redes sociais, que partilham contetidos do seu dia-a-dia e que exercem
uma influéncia consideravel nos seus seguidores (Campbell & Farell, 2020; Leung et al.,
2022). Os seus conteudos misturam experiéncias, opinioes e recomendacdes pessoais,
refletindo a sua personalidade cativante e proporcionando uma experiéncia agradavel aos
utilizadores (Sands et al., 2022). Assim, as suas publicagdes ndo apresentam apenas valor
informativo, mas também heddnico (Pan et al., 2025), que contribuem para que consigam
estabelecer uma conexdo emocional com o seu publico (Leung et al., 2022).

Os influenciadores digitais beneficiam cada vez mais das tecnologias para criar
conteudos (Aw & Agnihotri, 2023). Com o avango tecnoldgico, particularmente da
inteligéncia artificial, surgiu em 2016 um novo tipo de influenciador: o influenciador

virtual (IV) (Ferraro et al., 2024; Moustakas et al., 2020). Também designados como
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influenciadores de inteligéncia artificial (IA) ou gerados por computador (Kim et al.,
2024b; Moustakas et al., 2020), os I'Vs sdo entidades digitais criadas através de software
de modelacdo 3D e ferramentas de IA, como processamento de linguagem natural e
machine learning (Thomas & Fowler, 2021). Assim, distinguem-se dos influenciadores
humanos por existirem exclusivamente no mundo virtual, sem qualquer presenga fisica
(Allal-Chérif et al., 2024; Franke & Groeppel-Klein, 2024; Kim & Park, 2024).

Apesar da sua existéncia artificial, os Vs possuem uma narrativa realista que os
aproxima aos seus homologos (Allal-Chérif et al., 2024; Franke et al., 2023; Jain et al.,
2024), apresentam historias proprias, com detalhes como interesses e passatempos, €
podem até apoiar causas sociais (Allal-Chérif et al., 2024; Franke et al., 2023; Moustakas
et al., 2020). Além disso, interagem com contetidos e eventos de forma semelhante aos
influenciadores humanos, partilhando o seu dia-a-dia com os seguidores, ainda que seja
fabricado artificialmente (Allal-Chérif et al., 2024). O seu grau de semelhanga com os
humanos varia, desde uma fisionomia quase indistinguivel até formas mais distantes das
caracteristicas humanas (Gambetti & Kozinets, 2024; Moustakas et al., 2020).

Em termos de aparéncia, os influenciadores virtuais podem ser classificados em
dois tipos principais: IVs human-like e IVs nonhuman-like (Gambetti & Kozinets, 2024).
Os IVs human-like, como o nome indica, assemelham-se a seres humanos, apresentando
tragos realistas (Gambetti & Kozinets, 2024). Estes incluem também influenciadores com
aparéncia anime-like (e.g., Hatsune Miku e Noonoouri) que, embora tenham
caracteristicas de desenhos animados, mantém elementos humanos (Gambetti &
Kozinets, 2024). Por outro lado, os IVs nonhuman-like distanciam-se da estética
antropomorfica, podendo assumir diversas formas, como representacdes de animais (e.g.,
Bee Influencer), cartoons (e.g., Minnie Mouse), ciborgues (e.g., FN Meka) e até
alimentos (e.g., The Good Advice Cupcake, Nobody Sausage; Gambetti & Kozinets,
2024; Virtual Humans, 2025). O Apéndice A apresenta com maior detalhe algumas
diferencas na caracterizagdo dos influenciadores virtuais, incluindo exemplos de dois I'Vs
conhecidos (Lil Miquela e Nobody Sausage).

Os profissionais de marketing tém reconhecido a relevancia dos influenciadores
virtuais, levando varias marcas a colaborar com este novo tipo de influenciador, algumas
até criando os seus proprios IVs (e.g., a Prada criou a influenciadora Candy para uma
campanha de marketing de um perfume; Allal-Chérif et al., 2024; Liu & Lee, 2024b;
Mouritzen et al, 2024). Entre as suas vantagens destacam-se o maior controlo sobre os

conteudos, a redugao do risco de escdndalos e a possibilidade de manterem uma presenca
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mais ativa e constante nas redes sociais em comparacao com os influenciadores humanos
(Allal-Chérif et al., 2024; Kim et al., 2024a, 2024b; Mouritzen et al., 2024; Moustakas et
al., 2020; Thomas & Fowler, 2021; Zeng et al., 2024). Além disso, representam um
investimento mais acessivel, tornando-se uma opc¢ao estrategicamente vantajosa (Allal-
Chérif et al., 2024; Kim et al., 2024a; Li et al., 2023; Thomas & Fowler, 2021).

2.3. MARKETING DE RELACIONAMENTO

Devido a mudangas no contexto organizacional, o marketing evoluiu de uma
perspetiva transacional tradicional para uma abordagem focada no relacionamento
(Harker & Egan, 2006; Moller & Halinen, 2000; Veloutsou, 2007; Veloutsou et al., 2002).
O marketing de relacionamento visa promover uma maior interagdo entre marcas e
consumidores, afastando-se do paradigma tradicional em que as atividades de marketing
eram mais vistas como trocas em mercados de producao em massa (Harker & Egan, 2006;
Veloutsou, 2007; Veloutsou et al., 2002).

O marketing de relacionamento promove um didlogo mais proximo entre marcas
e consumidores, permitindo uma melhor compreensao das suas preferéncias e a adaptagao
das ofertas em conformidade (Harker & Egan, 2006; Veloutsou et al., 2002). Este tipo de
marketing concentra-se em atividades ou estratégias que possam reforgar o
relacionamento com a marca (Fournier, 1998; Veloutsou, 2015). O envolvimento dos
consumidores torna-se fundamental, pois o sucesso desta abordagem depende da sua
participagdo e partilha de informacgao (Veloutsou ef al., 2002). As redes sociais, pela sua
dindmica de fluxo e partilha de informagado (Lou & Yuan, 2019), tornam-se plataformas
eficazes no desenvolvimento desses relacionamentos (Ebrahim, 2020). Assim, os
profissionais de marketing devem investir na comunica¢do, componente essencial do
relacionamento (Veloutsou, 2015).

O electronic Word-Of-Mouth (eWOM)), facilitado pelas redes sociais, surge como
uma ferramenta relevante para promover esse vinculo (Ebrahim, 2020; Erkan & Evans,
2016), podendo representar um meio para reforcar o relacionamento com a marca.
Enquanto o relacionamento com a marca ¢ tipicamente entendido como uma relagao
marca-cliente (Fournier, 1998; Hess & Story, 2005; Veloustou, 2015), 0o eWOM permite
a ligacdo cliente-cliente (Cheung & Lee, 2012; Erkan & Evans, 2016), contribuindo para
desenvolver marketing de relacionamento (Barreda ef al., 2015).

2.3.1. ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH (EWOM)
O electronic Word-Of-Mouth (eWOM) consiste na partilha de informagdo por

utilizadores em plataformas digitais, como as redes sociais, de uma forma rapida e
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acessivel a qualquer pessoa (Cheung & Lee, 2012). Essa partilha pode assumir diversos
formatos, como texto, imagens ou videos, e geralmente inclui opinides, avaliacdes ou
recomendacdes de marcas, produtos ou conteiidos de influenciadores digitais (Dhun &
Dangi, 2023; Erkan & Evans, 2016). Por serem partilhadas por utilizadores comuns, estas
mensagens tendem a ser percecionadas como mais crediveis, o que pode resultar em
respostas mais favoraveis dos utilizadores (Dhun & Dangi, 2023).

A literatura existente revela que o marketing de influéncia contribui para estimular
as intengdes de eWOM por parte dos utilizadores (Dhun & Dangi, 2023; Ki & Kim, 2019;
Zhou et al., 2021). Os influenciadores digitais beneficiam da sua autenticidade,
atratividade e popularidade para criar conteidos que geram reagdes positivas nos
utilizadores (Dhun & Dangi, 2023; Zhou et al., 2021). Estes conteudos sdo geralmente
considerados criativos, interativos e¢ visualmente apelativos, aumentando o seu valor de
entretenimento (Cheung et al., 2022; Ki & Kim, 2019; Taylor et al., 2012).
Adicionalmente, a sua especializagdo em areas especificas pode reforcar a qualidade e
credibilidade dos contetidos, aumentando a inclinag@o para os utilizadores os partilharem
ou recomendarem (Dhun & Dangi, 2023; Ki & Kim, 2019; Ko & Phua, 2024).

Embora um influenciador virtual possa ser percebido como menos auténtico ou
credivel que um humano (Li et al., 2023; Liu & Lee, 2024b; Lou et al., 2023), a sua
natureza inovadora pode gerar um maior envolvimento por parte dos utilizadores (Ferraro
et al., 2024; Sands et al., 2022). As suas caracteristicas distintas, embora artificiais,
podem incentivar mais interagdes e aumentar a intencao de recomendacdo (Sands et al.,
2022). Sands et al. (2022) revelam que, apesar de os influenciadores virtuais serem vistos
como mais distantes, eles geram intencdes de eWOM superiores as de influenciadores
humanos, o que pode ser atribuido a sua maior novidade. Por outro lado, o estudo de
Kholkina et al. (2024), embora partisse da mesma hipotese, revelou resultados
contraditorios, sugerindo que os influenciadores humanos continuam a ser mais eficazes
na promoc¢dao de eWOM. Assim, torna-se relevante investigar qual tipo de influenciador
digital gera, efetivamente, maiores intencdes de eWOM nas redes sociais. Em
conformidade com Sands et al. (2022), propde-se que um influenciador virtual suscite
intencdes de eWOM superiores as de um influenciador humano.

Apesar de a investigacdo ainda ndo ter explorado profundamente as diferencas de
resultados entre influenciadores virtuais human-like € nonhuman-like, estes ultimos
destacam-se por caracteristicas que proporcionam uma experiéncia mais divertida e

impulsionada pela novidade (Allal-Chérif et al., 2024; Gambetti & Kozinets, 2024). Os
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seus conteudos, frequentemente humoristicos e satiricos, podem ser percecionados com
um maior entretenimento e evocar reagdes emocionais mais positivas (Carmo et al., 2022;
Croes & Bartels, 2021; Gambetti & Kozinets, 2024; Jain et al., 2024; Lou et al., 2023).
Considerando a importancia das emogdes nas intencdes comportamentais dos utilizadores
(Olney et al., 1991; Schreiner et al., 2021), tais conteidos podem aumentar as intengdes
de eWOM, tornando os utilizadores mais propensos a partilhar e recomendar os contetidos
e produtos promovidos pelos IVs nonhuman-like (Arghashi & Yuksel, 2023; Taylor et
al., 2012). Posto isto, formula-se a primeira hipotese de investigagao (H1) do estudo:

Hla: O influenciador virtual (vs. humano) aumenta a intencdo de eWOM da
marca promovida.

H1b: O influenciador virtual nonhuman-like (vs. human-like) aumenta a intengao
de eWOM da marca promovida.

2.3.2. RELACIONAMENTO COM A MARCA

O relacionamento com a marca refere-se as ligagdes, emocionais ou funcionais,
entre um consumidor e uma marca, promovendo maior lealdade e compromisso (Alvarez
& Fournier, 2016; Bahia & Babay, 2023; Fournier, 1998). Os relacionamentos podem
assumir uma perspetiva funcional ou pessoal, sendo que relacionamentos de natureza
pessoal tendem a ser mais vantajosos para as marcas, pois vao além dos atributos
utilitarios dos produtos, como a qualidade ou o desempenho (Hess & Story, 2005). Assim,
o relacionamento com a marca ultrapassa transagdes pontuais, incentivando os
consumidores a envolver-se e a interagir mais ativamente com a marca, podendo
representar uma estratégia lucrativa (Fournier, 1998; Hess & Story, 2005).

As marcas podem utilizar as suas campanhas de marketing para construir
relacionamentos com os consumidores, uma vez que estas permitem estabelecer ligagcdes
mentais e influenciar perce¢des sobre a marca (Fournier, 1998). Uma forma de fazer isto
pode ser através da personificagdo da marca, destacando-a como parceira, animada e
humanizada (Alvarez & Fournier, 2016; Fournier, 1998). Além disso, o desenvolvimento
destes relacionamentos exige um certo grau de familiaridade com a marca, tornando a
comunica¢do um aspeto essencial (Veloutsou, 2015). As redes sociais, devido a maior
proximidade entre consumidores e marcas e ao elevado fluxo de informacdo, podem
constituir uma plataforma eficaz para esse propdsito (Ebrahim, 2020; Hayes et al., 2021).

Embora, tanto quanto foi possivel apurar, ainda nao existam estudos que analisem
diretamente o impacto dos influenciadores digitais no relacionamento com a marca, a

literatura sugere que a personalidade e caracteristicas dos influenciadores podem ser
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transferidas para as marcas promovidas (Fournier, 1998; Kunz et al., 2024; McCracken,
1989). Os utilizadores tendem a criar associagdes entre os atributos do influenciador e a
marca, podendo afetar as suas atitudes em relagdo a mesma (Fournier, 1998; Kunz et al.,
2024; McCracken, 1989) e contribuir para a sua humanizagao (Fournier, 1998). Assim,
atributos como a credibilidade do influenciador digital podem moldar a perce¢dao da
marca promovida (Hudders et al., 2022).

Embora os influenciadores virtuais apresentem uma menor credibilidade
percebida (Li ef al., 2023; Liu & Lee, 2024b; Lou et al., 2023), o que poderia impactar
negativamente as inteng¢des dos utilizadores se relacionarem com a marca (Hess & Story,
2005), os relacionamentos também apresentam uma dimensdo emocional (Bahia &
Babay, 2023; Fournier, 1998). A experiéncia proporcionada pelos contetidos dos IVs
pode compensar a limitacdo de credibilidade, ao incentivar os utilizadores a
aproximarem-se das marcas promovidas em busca de experiéncias semelhantes as
retratadas pelos influenciadores virtuais (Carmo et al., 2022; Jain et al., 2024; Taylor et
al., 2012). Especificamente, os Vs nonhuman-like podem capitalizar os seus atributos
ludicos, oferecendo interagdes entre utilizadores € marcas mais prazerosas e envolventes,
o que pode despertar maior curiosidade e interesse pela marca (Carmo et al., 2022; Taylor
et al., 2012). Posto isto, apresenta-se formalmente a hipdtese de investigagao (H2):

H2a: O influenciador virtual (vs. humano) aumenta a intencao de relacionamento
com a marca.

H2b: O influenciador virtual nonhuman-like (vs. human-like) aumenta a intengao
de relacionamento com a marca.

2.4. ENJOYMENT

O contributo do enjoyment estende-se para além dos media e do marketing, tendo
sido investigado em diversas areas como a psicologia e a educacao (Lin et al., 2008), bem
como para a aceitacao de tecnologias (Davis et al., 1992; Venkatesh et al., 2012) e para
a experiéncia de utilizacdo de websites (Lin et al., 2008). De forma geral, pode ser
definido como os sentimentos ou atitudes positivas que surgem quando os consumidores
se envolvem em experiéncias ou atividades divertidas, prazerosas e hedonicas (Davidson
et al., 2023; Lin et al., 2008; Riddle et al., 2022). Frequentemente relacionado com
entretenimento e valor hedonico (Croes & Bartels, 2021; Hughes et al., 2019), no
contexto das redes sociais, o enjoyment pode ser entendido como o prazer e felicidade

experienciados pelos utilizadores ao interagirem com um contetido (Dessart et al., 2015).
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Nas redes sociais, a promoc¢do de experiéncias heddnicas ¢ especialmente
relevante (Barta et al., 2023), uma vez que estas plataformas sdo procuradas ndo s6 para
informacao e socializagcdo, mas também para entretenimento (Phua et al., 2017; Yang &
Ha, 2021). Os influenciadores digitais sao particularmente relevantes para isto, dado que
os seus contetdos carregam valor hedonico (Hughes ef al., 2019; Pan et al., 2025) e as
suas narrativas e personalidades proporcionam uma experiéncia divertida e agradavel
para os utilizadores (Croes & Bartels, 2021; Lou & Yuan, 2019; Sands et al., 2022).
Particularmente, os influenciadores virtuais, apesar das suas historias ficticias, beneficiam
de novidade e inovagao (Lou et al., 2023), podendo oferecer conteudos que proporcionam
um enjoyment significativo aos utilizadores (Jain et al., 2024; Kim & Park, 2024). No
estudo de Jain et al. (2024), os participantes, apesar de saberem que as narrativas dos IVs
eram artificiais, ndo se importavam, pois apreciavam os conteudos, comparando o
entretenimento com o de um filme ou livro. Desta forma, presume-se que o tipo de
influenciador digital pode impactar o enjoyment percebido dos utilizadores.

Os utilizadores prestam uma maior atengdo e processam mais informacao de
conteudos que consideram como enjoyable (Riddle et al., 2022). A investigacdo sugere
que quanto maior o valor hedénico ou enjoyment de um conteildo, maior serd o
envolvimento dos utilizadores (Arghashi & Yuksel, 2023; Taylor et al., 2012; Tellis et
al., 2019). Esse maior envolvimento pode resultar em maiores intengdes de partilhar os
conteudos dos influenciadores nas redes sociais, bem como em intengdes de eWOM mais
elevadas (Arghashi & Yuksel, 2023; Hughes et al., 2019; Tellis et al., 2019). Contetidos
de influenciadores com um maior enjoyment proporcionam uma experiéncia mais
divertida aos utilizadores, o que pode aumentar a sua intencdo de os partilhar ou
recomendar a outros. Assim, apresenta-se a terceira hipotese de investigacao (H3):

H3: O enjoyment percebido medeia a relagao entre o tipo de influenciador digital
e a intengdao de eWOM.

A evolugdo do marketing para uma abordagem mais focada no relacionamento
(Veloutsou, 2007; Veloutsou et al., 2002), que valoriza as experiéncias e ligacdes
emocionais dos consumidores as marcas (Carmo et al., 2022), tornou os sentimentos
gerados por um anuncio tdo relevantes na sua avaliagdo como as suas dimensdes mais
descritivas e utilitarias (Edell & Burke, 1987; Olney et al., 1991). Na publicidade
tradicional, j& foi estudado que antncios que evocam sentimentos positivos podem
conduzir a atitudes positivas em rela¢do as marcas (Pham et al.,2013). Olney et al. (1991)

destacam que atitudes heddnicas, como prazer e entretenimento, originam reagdes mais
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positivas dos consumidores aos anuncios. No contexto digital, sentimentos positivos,
como o enjoyment, associados aos conteudos dos influenciadores e marcas, podem
aumentar a motivagdo dos utilizadores para se envolverem em relacionamentos com as
marcas (Mathwick, 2002). Estes relacionamentos, impulsionados pelo enjoyment, podem
ser mais fortes, pois os utilizadores valorizam o valor intrinseco da sua ligacdo com a
marca (Mathwick, 2002). Assim, formula-se a seguinte hipdtese de investigacao (H4):

H4: O enjoyment percebido medeia a relagao entre o tipo de influenciador digital
e a intenc¢ao de relacionamento com a marca.

2.5. QUALIDADE PERCEBIDA DO PRODUTO

A qualidade percebida de um produto pode ser definida como a percecdo dos
consumidores sobre a sua superioridade ou exceléncia em termos de desempenho
(Tsiotsou, 2006; Zeithaml, 1988). Esta depende da perce¢do subjetiva de cada
consumidor, diferindo da qualidade objetiva, que se refere a caracteristicas especificas do
produto que podem ser medidas ou comprovadas (Tsiotsou, 2006; Zeithaml, 1988). Para
demonstrar a qualidade de um produto pode-se apelar aos seus atributos intrinsecos e
extrinsecos (Zeithaml, 1988). A publicidade surge como um atributo extrinseco, pois
sugere que a marca confia na qualidade superior do produto ao investir na sua promo¢ao
(Kirmani & Wright, 1989; Zeithaml, 1988). A investigagdo sugere que os profissionais
de marketing devem destacar propriedades e pistas que levem os consumidores a inferir
uma maior qualidade, dado que esta pode ser um antecedente da satisfacdo dos
consumidores (Tsiotsou, 2006).

Nas redes sociais, embora os utilizadores ndo tenham experiéncias diretas com os
produtos, t€ém acesso a uma grande quantidade de informacao que os ajuda a inferir sobre
as suas caracteristicas (Teo et al., 2019). A influéncia social e a qualidade de imagem dos
contetdos podem contribuir para aumentar a qualidade percebida dos produtos (Teo et
al.,2019). Assim, os influenciadores digitais, devido ao seu estatuto de lideres de opinido
e a criatividade e profissionalismo dos seus contetidos, podem tornar-se ferramentas
eficazes na influéncia das percegdes dos utilizadores sobre os produtos (Kim & Baek,
2025; Lou & Yuan, 2019). As suas recomendacdes tendem a ser vistas de forma mais
favoravel, uma vez que os seus conteudos sdo geralmente percebidos como mais crediveis
e genuinos do que a publicidade tradicional (Hudders et al., 2022).

Com a sua expertise em areas especificas, como moda, beleza ou tecnologia, os
influenciadores digitais sdo especialmente relevantes e crediveis na promocdo de

produtos pertencentes a esses dominios (Campbell & Farrell, 2020; Dhun & Dangi, 2023;
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Hudders et al., 2022; Ko & Phua, 2024). Assim, podem influenciar as percegoes sobre a
qualidade dos produtos, dado que especialistas tendem a identificar produtos com uma
maior qualidade (Lovett et al., 2013). Particularmente, os influenciadores virtuais
também demonstram uma expertise significativa, especialmente quando sao congruentes
com os produtos promovidos (Franke et al., 2023). Devido a sua natureza tecnologica,
podem ser considerados tdo eficazes quanto os influenciadores humanos em fornecer
informacdes precisas sobre os produtos (Franke et al., 2023; Kim & Park, 2024; Liu &
Lee, 2024b), podendo assim contribuir para aumentar a qualidade percebida.

Quando os utilizadores percebem um produto com qualidade superior, tendem a
ficar mais satisfeitos (Tsiotsou, 2006) e a ter uma maior propensao para expressar o seu
contentamento através de recomendagdes nas redes sociais como o0 eWOM (Choi et al.,
2004). Além disso, as recomendagdes via eWOM de produtos podem moldar as percecdes
que outros tém sobre esse utilizador, podendo influenciar a sua estima (Lovett et al.,
2013). O estudo de Lovett et al. (2013) sugere que utilizadores que desejam melhorar a
sua imagem online podem associar-se a produtos de alta qualidade para aumentar o seu
estatuto e expertise percebida. Assim, sugere-se que os utilizadores terdo uma maior
inten¢do de recomendar produtos via eWOM se os perceberem como apresentando uma
maior qualidade. Dado o papel dos influenciadores digitais na valorizagdo da qualidade
percebida dos produtos, formula-se a seguinte hipotese de investigagao (HJ5):

H5: A qualidade percebida do produto medeia a relagdo entre o tipo de
influenciador digital e a intengdo de eWOM.

Embora o aspeto emocional seja essencial para fortalecer o relacionamento com
as marcas, muitos relacionamentos iniciam ou apresentam-se de forma mais funcional
(Hess & Story, 2005). Os utilizadores tendem a estabelecer relacionamentos com marcas
cujos produtos possuem caracteristicas e uma qualidade significativa que atendem as suas
necessidades (Veloutsou, 2007). Estes tendem a confiar em marcas que consideram
representar os seus interesses € que, por isso, nao os irdo desapontar (Veloutsou, 2015),
sugerindo que irdo entregar produtos com uma qualidade significativa. Assim, a
qualidade percebida dos produtos pode impulsionar as intengdes comportamentais dos
utilizadores, fortalecendo o seu relacionamento com as marcas (Zeithaml et al., 1996).
Quando os utilizadores percebem que um produto apresenta uma maior qualidade, € mais
provavel que estabelecam um relacionamento com a marca (Zeithaml et al., 1996),
possivelmente com o intuito de continuar a encontrar produtos com qualidade semelhante.

Os influenciadores digitais podem desempenhar um papel relevante em impulsionar esta
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percecao de qualidade, através da sua expertise e criatividade na divulgagao de produtos
(Lovett et al., 2013; Teo et al., 2019). Posto isto, formula-se a hipotese de investigacao
(H6):

H6: A qualidade percebida do produto medeia a relagdo entre o tipo de

influenciador digital e a intengdo de relacionamento com a marca.
2.6. T1PO DE PRODUTO

Os produtos oferecidos por uma marca podem ser classificados de diversas
formas, considerando motivos como os seus atributos, fungdes e as necessidades que
satisfazem (Batra & Ahtola, 1991). No presente estudo distinguir-se-a entre produtos
experienciais e funcionais.

Os produtos experienciais, também denominados hedoénicos, sdo centrados em
atributos afetivos e sensoriais, sendo mais valorizados pela experiéncia de utilizagao e
pelos sentimentos que provocam, em vez das suas caracteristicas objetivas (Brakus et al.,
2014; Liu & Lee, 2024b; Park & Moon, 2003). Por sua vez, os produtos funcionais, ou
utilitarios, sdo procurados para resolver problemas especificos, destacando-se pelos
atributos instrumentais e pelo maior foco na fungao, performance ou qualidade do produto
(Liu & Lee, 2024b; Park & Moon, 2003; Steinhart ez al., 2014). Desta forma, os produtos
experienciais sdo avaliados de uma maneira mais subjetiva do que os funcionais, uma vez
que os sentimentos e emocgodes experienciados dependem do utilizador individual
(Hirschman & Holbrook, 1982; Park & Moon, 2003; Verhagen et al., 2010). A
investigagdo sugere que a propria distingdo pode ser relativamente subjetiva, pois um
produto pode combinar caracteristicas de ambos os tipos, com a sua classificacdo a
depender da importancia ou valor atribuido a cada atributo (Babin ef al., 1994; Dhar &
Wertenbroch, 2000; Park & Moon, 2003). Assim, apesar de alguns produtos apresentarem
uma natureza experiencial e outros funcional, € possivel que um mesmo produto seja
desenvolvido, posicionado ou comunicado como experiencial ou funcional, conforme as
caracteristicas enfatizadas na sua promocao (Dhar & Wertenbroch, 2000; Kousi et al.,
2023; Park & Moon, 2003).

Apesar de subjetiva, esta tipologia de produtos torna-se ttil para obter uma melhor
compreensdo das necessidades e comportamentos dos utilizadores, nomeadamente, o seu
processo de tomada de decisdo online (Verhagen et al., 2010). Verhagen et al. (2010)
sugerem que produtos com uma maior dimensao funcional envolvem uma tomada de
decisdo mais racional, com um maior foco na recolha de informacao e na avaliacdo de

alternativas, muitas vezes através de eWOM. Na avaliacdo de produtos funcionais, os

MARIANA MARQUES PONTES 14 MESTRADO EM MARKETING



O IMPACTO DO TIPO DE INFLUENCIADOR DIGITAL NO EWOM E NO RELACIONAMENTO COM AS MARCAS

utilizadores procuram pistas racionais que reflitam qualidade ou exceléncia, podendo
beneficiar de comunicagdes que destaquem os atributos utilitarios do produto (Bettiga et
al., 2020; Park & Moon, 2003; Steinhart et al., 2014).

Por outro lado, produtos com uma maior dimensao experiencial exigem menos
informacodes factuais, priorizando estimulos sensoriais e experiéncias prazerosas, sendo a
singularidade um possivel fator distintivo importante (Verhagen et al., 2010). Estes
produtos podem beneficiar de campanhas de marketing mais emotivas e divertidas, uma
vez que os sentimentos € o prazer proporcionado tém maior impacto na decisdo dos
utilizadores (Bettiga et al., 2020; Brakus et al., 2014; Park & Moon, 2003).

No entanto, Bettiga et al. (2020) trazem uma contribui¢do importante para a
literatura, sugerindo que os produtos funcionais também podem evocar sentimentos e
reagcdes emocionais. A diferenca ¢ que estes sentimentos tendem a nao ser racionalizados
ou avaliados conscientemente pelos utilizadores, sendo designados de sentimentos
inconscientes (Bettiga et al., 2020). Esta particularidade sugere que produtos funcionais
também podem beneficiar de comunica¢des emocionais e divertidas (Bettiga et al., 2020).

As campanhas de marketing devem ser adaptadas para refletir os atributos do
produto patrocinado (Park & Moon, 2003), incluindo a escolha do influenciador digital
mais adequado. Os influenciadores virtuais, particularmente os nonhuman-like, poderiam
ser eficazes na promocao de produtos tanto experienciais como funcionais, devido a sua
natureza inovadora e contetidos divertidos com um maior entretenimento (Allal-Chérif et
al.,2024; Ferraro et al., 2024; Jain et al., 2024; Sands et al., 2022). No entanto, um aspeto
crucial a considerar nos produtos experienciais ¢ a estimulacdo sensorial promovida
(Brakus et al., 2014; Verhagen et al., 2010). Os I Vs, tanto human-like quanto nonhuman-
like, por serem entidades digitais, ndo possuem capacidades sensoriais para testar ou
experimentar produtos de forma auténtica, o que levanta diividas quanto a credibilidade
das suas recomendagoes (Allal-Chérif ef al., 2024; Franke et al., 2023; Moustakas et al.,
2020). Eles sao percebidos como tendo capacidades sensoriais inferiores, particularmente
nas dimensdes proximais, isto €, olfato, tato e paladar (Li ef al., 2023; Zhou et al., 2024).
Assim, a investigagdo sugere que embora possam ser eficazes na promocao de produtos
funcionais (Longoni & Cian, 2022), a sua influéncia ainda ¢ considerada inferior na
recomendacao de produtos experienciais, sendo os influenciadores humanos a escolha
mais eficaz nesse contexto (Liu & Lee, 2024b; Longoni & Cian, 2022; Zeng et al., 2024).

A congruéncia entre o produto e o influenciador digital ja revelou poder

influenciar os comportamentos e reagdes dos utilizadores a uma campanha de marketing,
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podendo alterar os seus resultados (Dhun & Dangi, 2023; Liu & Lee, 2024b; Phua et al.,
2018). Mesmo sendo eficaz, um influenciador digital s6 terd os resultados desejados se
for congruente com o produto que promove (Dhun & Dangi, 2023). A investigacao sugere
que a alta congruéncia influenciador-produto podera gerar reagdes mais favoraveis (Kim
& Kim, 2021), aumentando a probabilidade de os utilizadores expressarem as suas
opinides e recomendar o produto via eWOM (Dhun & Dangi, 2023; Phua ef al., 2018).

Posto isto, o tipo de produto (experiencial ou funcional) podera afetar a relacao
entre o tipo de influenciador digital e o eWOM. Particularmente, propde-se que, para
produtos funcionais, o influenciador virtual nonhuman-like podera ser mais eficaz em
aumentar a intengdo de eWOM. Em comparacdo com os IVs human-like, os contetidos
dos IVs nonhuman-like tendem a apresentar um maior entretenimento (Gambetti &
Kozinets, 2024), evocando reagdes emocionais que podem favorecer a promoc¢ao de
produtos funcionais (Bettiga et al., 2020). Por outro lado, para produtos experienciais, o
influenciador humano podera ser mais adequado devido & limitagdo sensorial dos
influenciadores virtuais (Liu & Lee, 2024b; Zhou et al., 2024). Posto isto, apresenta-se
formalmente a hipotese de investigagdo (H7):

H7: O tipo de produto modera a relacdo entre o tipo de influenciador digital e o
eWOM.

H7a: Quando o produto ¢ funcional, o influenciador virtual nonhuman-like (vs.
humano e vs. virtual human-like) aumenta a intengdo de eWOM da marca promovida.

H7b: Quando o produto ¢ experiencial, o influenciador humano (vs. virtual
human-like e vs. virtual nonhuman-like) aumenta a inten¢gdo de eWOM da marca
promovida.

Quando um influenciador digital ¢ congruente com o produto que promove, induz
reacdes mais favoraveis dos utilizadores aos contetidos (Kim & Kim, 2021), que podem
traduzir-se em atitudes mais positivas em relagdo aos produtos (Belanche et al., 2021). A
literatura sugere que a atitude pode ser considerada um elemento de ligacao entre os
utilizadores e as marcas (Fazio et al., 1986; Till & Busler, 2000). Esta ligacdo entre
atitudes positivas e produto pode levar os utilizadores a perceberem a marca de forma
mais positiva e a considerarem estabelecer um relacionamento com a mesma (Fournier,
1998; Kunz et al., 2024). Assim, propde-se que a utilizacdo de um influenciador digital
congruente com o produto aumentard a inteng¢ao dos utilizadores se relacionarem com a
marca correspondente. Especificamente, um influenciador virtual nonhuman-like sera

mais eficaz na promog¢do de produtos funcionais, uma vez que os seus contetdos,
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frequentemente divertidos e humoristicos, podem evocar atitudes mais positivas em
comparagdo com os IVs human-like (Bettiga et al., 2020; Gambetti & Kozinets, 2024).
Por outro lado, um influenciador humano tera um desempenho superior na promogao de
produtos experienciais, devido as suas capacidades sensoriais superiores para
experimentar o produto (Liu & Lee, 2024b; Zhou et al., 2024). Desta forma, formula-se
a seguinte hipdtese de investigacao (HS):

HS&: O tipo de produto modera a relacdo entre o tipo de influenciador digital e o
relacionamento com a marca.

H8a: Quando o produto ¢ funcional, o influenciador virtual nonhuman-like (vs.
humano e vs. virtual human-like) aumenta a inteng¢ao de relacionamento com a marca.

H8b: Quando o produto ¢ experiencial, o influenciador humano (vs. virtual
human-like e vs. virtual nonhuman-like) aumenta a inten¢ao de relacionamento com a
marca.

2.7. MODELO CONCEPTUAL PROPOSTO

O modelo conceptual proposto, ilustrado na Figura 1, sintetiza as relacdes entre
as varidveis identificadas na revisdo de literatura e integra as hipdteses de investigagdo
formuladas. Este modelo visa representar de forma clara e sistematica os principais
construtos do estudo e as respetivas interagcdes, com base em investigagdes anteriores
sobre o impacto dos influenciadores virtuais nas intengcdes comportamentais dos
utilizadores das redes sociais (e.g., Kim et al., 2024a; Li et al., 2023; Lou et al., 2023;
Sands et al., 2022; Zhou et al., 2024). Embora o efeito do tipo de influenciador na
intencdo de eWOM ja tenha sido explorado por Sands et al. (2022) e Kholkina et al.
(2024), os seus resultados contraditdorios tornam necessario aprofundar esta variavel para
clarificar qual o tipo de influenciador digital mais eficaz na promogao de eWOM.

Além disso, o modelo propde a varidvel dependente relacionamento com a marca,
cuja inclusdo podera representar um contributo relevante para a literatura de marketing
de influéncia. Na medida do que foi possivel apurar, esta variavel ainda nao foi analisada
no contexto de influenciadores virtuais e, em relacdo aos influenciadores humanos,
permanece pouco explorada. Estudos como os de McCracken et al. (1989) e Kunz et al.
(2024) indicam que os influenciadores digitais contribuem para a criagao de ligagdes com
as marcas, transferindo-lhes os seus atributos. Segundo Fournier (1998), estas ligagcdes
formadas na mente dos utilizadores favorecem o desenvolvimento de um relacionamento
com a marca. Contudo, persiste a necessidade de uma andlise mais direta e sistematica

desta relagao.
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O modelo introduz também as variaveis mediadoras percecao de enjoyment e
qualidade percebida, que, até onde foi possivel verificar, permanecem inexploradas neste
contexto. A sua inclusdo visa aprofundar a compreensdo do impacto do tipo de
influenciador digital no eWOM e no relacionamento com a marca. Estudos como os de
Leung et al. (2022) e Pan et al. (2025) destacam a importancia do valor de entretenimento
e do valor utilitario na avaliacdo da eficacia de campanhas de marketing nas redes sociais,
evidenciando a relevancia de analisar como o enjoyment ¢ a qualidade percebida
influenciam os resultados obtidos.

Adicionalmente, com base em Liu & Lee (2024b), introduz-se a varidvel
moderadora tipo de produto (experiencial vs. funcional), dada a sua influéncia nos
resultados de campanhas de marketing (Park & Moon, 2003). Um maior alinhamento
entre influenciador e produto tende a gerar melhores resultados (Dhun & Dangi, 2023;
Kim & Kim, 2021; Phua et al., 2018). Embora Liu & Lee (2024b) tenham analisado esta
moderagao no contexto de influenciadores digitais, as variaveis dependentes do presente
estudo sdo distintas. Assim, € pertinente investigar se o tipo de produto modera os efeitos
no eWOM e no relacionamento com a marca. Por fim, este estudo propde como principal
contributo a introdugdo e analise comparativa do influenciador virtual nonhuman-like
face ao influenciador humano e ao virtual Auman-like, colmatando uma lacuna da
literatura, que, at¢ onde se conseguiu apurar, ainda ndo comparou simultaneamente estes

trés influenciadores.

Figura 1 - Modelo Conceptual Proposto

//’jj,/v Intencdio de eWOM
A H3 H3
H7
Tipo de Influenciador Digital [ *| Fereecdo de Enjoyment
(Humano vs. Virtual Human-
like vs. Virtual Nonhuman-like)
I Qualidade Percebida
Hé H4
HS8 Relacionamento com a
H? Marca

Tipo de Produto
(Experiencial vs. Funcional)

Fonte: Elaboragao propria
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3. METODOLOGIA
3.1. METODO UTILIZADO

Para analisar o impacto do tipo de influenciador (humano, virtual human-like e
virtual nonhuman-like) nas intengées de eWOM e relacionamento com a marca, recorreu-
se a um mono-método quantitativo (Nunan et al., 2020; Saunders et al., 2023). Este
método, baseado na recolha e analise de dados numéricos (Saunders et al., 2023), permite
quantificar fendbmenos e aplicar analises estatisticas (Nunan et al., 2020), sendo adequado
para grandes amostras e garantindo maior validade dos resultados (Hair et al., 2003). A
abordagem foi dedutiva, partindo da teoria para a formulagdo e teste de hipoteses (Hair
et al., 2003; Nunan et al., 2020; Saunders et al., 2023).

A técnica de recolha de dados foi a experiéncia, através de um inquérito por
questionario, permitindo manipular a variavel independente (tipo de influenciador) e
avaliar o seu efeito nas variaveis dependentes (inten¢do de eWOM e relacionamento com
amarca), controlando fatores externos (Nunan et al., 2020; Saunders et al., 2023). Tratou-
se, assim, de uma investigacdo causal, com o objetivo de analisar relacdes de causa-efeito
entre variaveis (Hair ef al., 2003; Nunan et al., 2020; Saunders et al., 2023). O horizonte
temporal foi transversal, dado que os dados foram recolhidos num unico momento no
tempo (Saunders ef al., 2023).

O estudo adotou um design experimental 3 (tipo de influenciador: humano vs.
virtual human-like vs. virtual nonhuman-like) x 2 (tipo de produto: experiencial vs.
funcional), do tipo between-subjects, totalizando seis condigdes experimentais. Cada
respondente foi aleatoriamente exposto a uma Unica condi¢do, garantindo independéncia
entre grupos € minimizando enviesamentos (Nunan et al., 2020; Saunders ef al., 2023).

A manipulag@o experimental consistiu na apresentagdo de uma imagem simulando
um post no Instagram, criada com recurso ao Canva e a inteligéncia artificial (ChatGPT),
onde um influenciador promovia uma barra de chocolate. Foram elaborados seis posts
distintos, correspondentes as seis condi¢des, e duas descri¢des do produto (experiencial e
funcional). Embora estudos anteriores tenham recorrido a influenciadores (humanos e
virtuais) esteticamente semelhantes, ou mesmo a criagao de versodes IA de influenciadores
humanos reais (e.g. Franke & Groeppel-Klein, 2024; Franke ef al., 2023; Kim et al.,
2024a; Mo & Wang, 2024), tal abordagem revelou-se inviavel devido a inclusdo do
influenciador virtual nonhuman-like, cuja aparéncia se afasta do padrao antropomorfico.

Assim, no presente estudo foram utilizados influenciadores reais, identificados pelos seus
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nomes verdadeiros, conforme efetuado no estudo 1a de Zhang et al. (2025), sem explicitar
a sua natureza (humana ou virtual), para evitar enviesamentos (Zhou et al., 2024). Para
garantir a validade interna, o layout e as descri¢cdes dos posts foram mantidos constantes
entre as condigdes do tipo de influenciador. Adicionalmente, foi conduzido um pré-teste
para validar as manipulagdes desenvolvidas.

3.2. PROCEDIMENTOS DE RECOLHA DE DADOS

3.2.1. PRE-TESTE

Para validar os instrumentos de manipulagdo, foi realizado um pré-teste através
de um inquérito por questiondrio na plataforma Qualtrics. O pré-teste contou com dois
objetivos principais: 1) verificar se os influenciadores selecionados eram corretamente
identificados como humano, virtual Auman-like ou virtual nonhuman-like e 2) determinar,
entre quatro pares de produto, aquele cuja distingdo entre a sua versdo experiencial e
funcional era mais significativa.

Os influenciadores selecionados foram Charli D’ Amelio (humana), Lil Miquela
(virtual human-like) e Nobody Sausage (virtual nonhuman-like), com base em critérios
fundamentados na literatura. Primeiramente, considerou-se o estatuto de mega
influenciador (mais de um milhdo de seguidores no Instagram), comum entre a maioria
dos IVs que colaboram com marcas (Campbell & Farrell, 2020; Kim et al., 2024a; Li et
al., 2023; Zhang et al., 2025). Garantiu-se também a homogeneidade no tipo de conteudo,
privilegiando-se influenciadores focados em entretenimento e /ifestyle (Kholkina et al.,
2024; Li et al., 2023). De igual modo, considerou-se a semelhanca nos produtos
promovidos (snacks, cosméticos e vestuario), assegurando comparabilidade entre casos
(Zeng et al., 2024; Zhang et al., 2025). Quanto aos produtos, foram testados quatro pares
(barras de chocolate, champds, cremes e pastas de dentes), cada um com uma versao
experiencial e uma funcional. Cada respondente foi aleatoriamente exposto a uma
condi¢do de cada par, totalizando quatro produtos € um influenciador.

Para garantir a validade das manipulagdes, as diferencas entre as versoes dos
produtos limitaram-se a descricdo e elementos visuais especificos, mantendo-se
constantes o logotipo, embalagem, fundo e paleta cromatica. Utilizaram-se marcas
ficticias para eliminar o efeito da familiaridade (Muniz et al., 2024; Thomas & Fowler,
2021; Zeng et al., 2024). As versdes funcionais destacaram atributos como desempenho,
qualidade e utilidade, enquanto as experienciais enfatizaram elementos sensoriais como
sabor, fragrancia e sensagdes associadas ao uso. As manipulagdes do tipo de influenciador

e dos produtos estdo detalhadas nos Apéndices B e C, respetivamente.
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O questionario utilizado no pré-teste (Apéndice D) foi estruturado em 14 blocos.
O primeiro incluiu a introdugdo e o formuldrio de consentimento. No segundo e no
terceiro procedeu-se a manipulagdo do tipo de influenciador, apresentando as trés
condigdes, e avaliou-se a percecao da sua natureza através de uma escala Likert de 7
pontos com 5 itens adaptados de Franke & Groeppel-Klein (2024), Kim et al. (2024), Liu
& Lee (2024b) e Zhou et al. (2024). Esta adaptacdo foi necessaria dada a inexisténcia de
escalas que contemplassem os trés tipos de influenciador. Neste bloco mediu-se também
a familiaridade com o influenciador com um item de diferencial semantico de 7 pontos
(Zhang et al., 2025). Os blocos seguintes corresponderam a manipulagdao do tipo de
produto, avaliada com a escala de 10 itens (5 itens experienciais ¢ 5 funcionais) de
Verhagen et al. (2010) e com a escala de 2 itens (um experiencial € um funcional) de Liu
& Lee (2024b), ambas em diferencial semantico de 7 pontos. O questionario terminou
com um bloco de dados demogréaficos.

O pré-teste, registado no AsPredicted (#223203), decorreu entre 15 e 23 de abril
e foi divulgado nas redes sociais Instagram e Whatsapp da presente autora. A amostra, de
conveniéncia, totalizou 76 respostas. Apos uma analise preliminar dos dados, com recurso
ao software IBM SPSS Statistics, foram excluidas 36 respostas: 35 incompletas e uma
por falta de consentimento ¢/ou idade inferior a 18 anos. Assim, a amostra final consistiu
em 40 respondentes. Os resultados do pré-teste estdo disponiveis no subcapitulo 4.1..
3.2.2. QUESTIONARIO EXPERIMENTAL

A andlise do pré-teste permitiu confirmar que os influenciadores selecionados
(Charli D’Amelio, Lil Miquela e Nobody Sausage) foram percebidos conforme o
esperado, e que a barra de chocolate foi o produto com maior diferenca estatistica entre
as versoes funcional e experiencial. Assim, estes foram os influenciadores e o produto
utilizados, nas suas duas versdes, nas manipulagdes do questiondrio final. O questiondrio,
registado no AsPredicted com o nimero #226187, esteve disponivel para preenchimento
entre os dias 5 e 30 de maio. Inicialmente, foi realizado um pré-teste do instrumento com
20 pessoas para identificar eventuais problemas de compreensdo, erros ou ajustes
necessarios. Nao tendo sido identificadas inconsisténcias, avangou-se com a recolha da
amostra principal, divulgando-se o questionario nas redes sociais Facebook, Instagram,
Linkedin e Whatsapp até se alcancar o numero desejado de respondentes.

O questionario experimental final (Apéndice E) foi estruturado em cinco blocos.
O primeiro incluiu a introdugdo, o formulario de consentimento e uma pergunta filtro

sobre a existéncia de conta no Instagram. O segundo correspondeu a manipulacdo das
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variaveis independente e moderadora, através da exposicdo a uma das seis condig¢des
experimentais, ou seja, as seis versdes dos posts simulados no Instagram (Apéndice F).
No terceiro foram medidas as variaveis dependentes: intencdo de eWOM, com 5 itens de
Dhun & Dangi (2023), e relacionamento com a marca, com 11 itens de Veloutsou (2015),
ambas em escala Likert de 7 pontos. Neste bloco foram ainda avaliadas as variaveis
mediadoras: percecdo de enjoyment (escala Likert de 7 pontos de 5 itens de Turel &
Serenko, 2017), e qualidade percebida do produto (escala de diferencial semantico de 7
pontos de 4 itens de Ko & Phua, 2024). O quarto bloco incluiu as manipulation-checks ¢
as variaveis de controlo. A manipulagdo do tipo de influenciador foi medida com a mesma
escala do pré-teste, enquanto o tipo de produto foi avaliado apenas com a escala de Liu
& Lee (2024b) do pré-teste, dado que a manipulacdo se revelou eficaz. Todas as escalas
utilizadas encontram-se detalhadas no Anexo A. Por ultimo, o questionario terminou com
um bloco de medi¢ao dos dados demograficos.
3.3. AMOSTRA E TECNICAS DE AMOSTRAGEM

Tanto o questionario experimental como o pré-teste recorreram a uma amostra
online por conveniéncia, através de divulgagdo nas redes sociais (Malhotra ef al., 2017;
Nunan et al., 2020). A técnica de amostragem foi ndo probabilistica, o que implica que a
amostra nao ¢ representativa da populagdo (Malhotra et al., 2017; Nunan et al., 2020;
Saunders et al., 2023). O tamanho da amostra definido para o estudo principal (n = 300)
teve por base investigacdes anteriores (e.g., Liu & Lee, 2024b) com seis condig¢des e
desenhos experimentais semelhantes (Nunan et al., 2020). O questiondrio experimental
obteve um total de 418 respostas, das quais 18 foram excluidas por ndo conclusdo, uma
por nao consentimento e/ou idade inferior a 18 anos e, 18 por ndo possuirem conta no
Instagram, resultando numa amostra final de 302 respostas validas.
3.4. TECNICA DE ANALISE DE DADOS

A andlise de dados foi realizada com recurso ao software IBM SPSS Statistics
(v.29.0), complementado pela macro PROCESS 4.2 (Hayes, 2018), para a avaliacdo de
modelos de mediagdo. A caracterizacdo da amostra foi efetuada com analises estatisticas
univariadas (médias, desvios padrdo e frequéncias) das variaveis demograficas. As
manipulation-checks e os main effects do tipo de influenciador sobre a intengdo de eWOM
e o relacionamento com a marca foram analisados através de testes One-Way ANOVA.
Para examinar o papel moderador do tipo de produto, realizaram-se analises bivariadas
através de testes Two-Way ANOVA. Por ultimo, utilizou-se o Modelo 4 da macro

PROCESS 4.2 (Hayes, 2018) para explorar os efeitos de mediacao.
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4. RESULTADOS
4.1.PRE-TESTE

A amostra final do pré-teste contou com um total de 40 respondentes, dos quais
30 eram do sexo feminino (75%) e 10 do sexo masculino (25%). A idade média encontra-
se nos 33,30 anos (SD = 14,07). A maioria reside na regido Centro de Portugal (42,5%) e
em Lisboa e Vale do Tejo (32,5%). Relativamente as habilitagdes literarias, 47,5%
possuiam o Ensino Secundario completo e 37,5% o grau de Licenciatura. Quanto a
ocupagao, a amostra ¢ maioritariamente constituida por trabalhadores por conta de outrem
(45%) e estudantes (37,5%). Em relacdo a exposi¢do experimental, 12 individuos
visualizaram o influenciador humano, 14 o influenciador virtual Auman-like e 14 o virtual
nonhuman-like. Relativamente aos produtos, a tabela I apresenta o numero de

respondentes expostos a cada condi¢ao de cada par de produtos.

Tabela I - Distribuicdo do Numero de Respondentes por Condicdo Experimental (Pre-Teste)

Produto N° de Respondentes
Condicao Experiencial Condicao Funcional
Barra de Chocolate 18 22
Champ6 17 23
Creme 25 15
Pasta de Dentes 20 20

Fonte: Elaboragdo propria

Ap6s a limpeza de dados, foi criada a variavel média MC_InfluenciadorHumano
para agrupar os itens “O influenciador era um ser humano” e “O influenciador parecia
genuinamente uma pessoa real”, validada pela correlagdo estatisticamente significativa,
forte e positiva entre os dois itens, #(40) =,71, p <,001. De seguida, realizaram-se quatro
testes One-Way ANOVA para avaliar a eficacia das manipulagdes do tipo de
influenciador. Os resultados, apresentados na tabela II, revelam diferencas
estatisticamente significativas entre os trés grupos em todas as varidveis analisadas,
confirmando a eficacia da manipulagdo. As médias obtidas foram consistentes com os
perfis esperados para cada influenciador. Para analise complementar, aplicou-se o teste
post-hoc LSD, que evidenciou diferencas significativas entre os grupos (p <,05). A tinica
excecdo ocorreu na variavel “O influenciador foi criado por computador ou inteligéncia
artificial”, onde ndo se observaram diferencas significativas entre os dois influenciadores

virtuais (p =,16 > ,05), o que era esperado devido a natureza virtual de ambos.
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Tabela II - Testes One-Way ANOVA para as Manipulagées do Tipo de Influenciador (Pré-Teste)

Variavel F(2,39) )2 M M (Virtual M (Virtual
(Humano) Human- Nonhuman-
(SD) like) (SD) like) (SD)
MC InfluenciadorHumano 23,03 <,001 5,25 (1,80) 2,89 (1,33) 1,57 (,98)
“O influenciador foi criado 12,23 <,001 3,67 (2,23) 6,64 (,50) 5,79 (1,58)

por computador ou
inteligéncia artificial”

“0 influenciador ndo 31,27 <,001 2,67 (1,72) 5,07 (1,40) 6,64 (,50)
parecia humano”
“O influenciador parecia 40,06 <,001 1,58 (,67) 4,14 (2,18) 6,43 (,51)

um desenho animado”
Nota: N = 40. M = Média; SD = Desvio Padrio

Fonte: Elaboracdo propria

Além da verificagdo da validade das manipulagdes, o pré-teste avaliou a variavel
de controlo familiaridade com o influenciador. Um teste One-Way ANOVA indicou a
auséncia de diferencas estatisticamente significativas entre os trés grupos experimentais,
F(2, 39) = 1,20, p = ,31. A andlise post-hoc LSD (Apéndice G) corroborou estes
resultados, ndo se registando diferencas significativas entre os grupos (p > ,05),
garantindo o mesmo nivel de familiaridade com o influenciador nas trés condigdes.

Relativamente a manipulacao dos tipos de produtos, analisou-se o Alpha de
Cronbach para cada dimensdo (experiencial e funcional) da primeira escala, para avaliar
a consisténcia interna dos itens. Como apresentado na tabela III, todos os valores foram
superiores a o =,700, indicando boa fiabilidade e dispensando a eliminagdo de itens. De
seguida, criaram-se oito variaveis média, correspondentes as duas dimensdes dos quatro
pares de produtos, com as quais se realizaram oito testes One-Way ANOVA para
comparar as versoes experiencial e funcional. Foram também realizados oito testes
adicionais para a segunda escala. Os resultados (Apéndice H) evidenciaram diferencas
estatisticamente significativas (p < ,05) na maioria das comparagdes, destacando-se a
barra de chocolate, que apresentou as maiores diferencas de médias entre condic¢des. Tal
confirma a eficicia da manipulacdo e justifica a escolha da barra de chocolate para o

questionario final, por apresentar maior fiabilidade na andlise da variavel moderadora.

Tabela III - Alphas de Cronbach da Primeira Escala de Avalia¢ao por Dimensdo e Produto

Produto Alpha de Cronbach
Dimensio Experiencial Dimensao Funcional
Barra de Chocolate ,873 ,883
Champ6 912 ,926
Creme 922 ,961
Pasta de Dentes ,932 ,946

Fonte: Elaboragao propria
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4.2. QUESTIONARIO EXPERIMENTAL
4.2.1. DESCRICAO DA AMOSTRA

O questionario experimental contou com uma amostra total de 302 inquiridos, dos
quais 193 eram do sexo feminino (63,9%), 107 do sexo masculino (35,4%) e 2 indicaram
a opgdo outro (0,7%). A média de idades foi de 28,68 anos (SD = 9,86), com
predominancia do grupo etério entre os 18 e os 25 anos (59,6%), seguindo-se do grupo
entre 26 e 35 anos (21,2%) e 36 a 45 anos (9,3%). Relativamente as habilitagdes literarias,
a maioria detém o grau de Licenciatura (59,3%), seguida do Ensino Secundério (21,3%)
e Mestrado (10,9%). Em termos da situacdo profissional, destacam-se os trabalhadores
por conta de outrem (44%) e os estudantes (35,1%), seguindo-se de trabalhadores-
estudantes (15,2%) e trabalhadores por conta propria (4,3%). A maioria dos inquiridos
reside em Lisboa e Vale do Tejo (38,7%) e na regido Centro de Portugal (34,4%),
seguidos dos residentes na regido Norte (12,6%) e do estrangeiro (4,6%), nomeadamente
Brasil, Espanha, Franca, Luxemburgo e Suica.

No que diz respeito as condi¢des experimentais, a tabela IV resume a distribuigao
dos inquiridos por condi¢do. A andlise de dois testes Qui-Quadrado revelou uma
distribui¢do homogénea entre os grupos, tanto ao nivel do sexo (y?(4, N=302)=4,64, p
= 33) como das faixas etarias (y2(10, N = 302) = 12,50, p = ,25), ndo se observando

diferencas estatisticamente significativas.

Tabela IV - Distribui¢cdo do Numero de Respondentes por Condigdo Experimental

Produto Funcional Produto Experiencial Total
Influenciador 46 62 108
Humano
Influenciador Virtual 51 48 99
Human-like
Influenciador Virtual 43 52 95
Nonhuman-like

Total 140 162 302

Fonte: Elaboragao propria

4.2.2. ANALISE DAS MANIPULATION-CHECKS

Para validar a manipulagdo da variavel independente e assegurar a correta
percecdo do tipo de influenciador, foram realizados quatro testes One-Way ANOVA. A
semelhanca do pré-teste, foi criada a varidvel média MC_Influenciador Humano,
baseada na forte correlagdo positiva entre os dois itens da escala relativos ao influenciador
humano, »(302) =,76, p <,001. Os resultados, apresentados na tabela V, indicam que a
manipulagdo foi eficaz, com diferencas estatisticamente significativas entre os trés grupos

em todos os itens, cujas médias refletem os perfis esperados. O teste post-hoc LSD
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confirmou a presenca de diferengas significativas entre os grupos na maioria das
comparagdes (p <,05), com exce¢do do item “O influenciador foi criado por computador
ou inteligéncia artificial’, onde ndo se observaram diferencas entre os dois

influenciadores virtuais (p =,13 > ,05), como era esperado.

Tabela V - Testes One-Way ANOVA para as Manipulagées do Tipo de Influenciador

Variavel F(2,301) D M M (Virtual M (Virtual
(Humano) Human- Nonhuman-

(SD) like) (SD) like) (SD)

MC Influenciador Humano 133,24 <,001 5,13 (2,05) 2,73 (1,28) 1,65 (1,13)
“O influenciador foi criado 96,19 <,001 3,31 (2,35) 6,40 (1,27) 6,02 (1,37)

por computador ou
inteligéncia artificial”

“0 influenciador ndo 130,26 <,001 2,82 (2,06) 5,33 (1,36) 6,28 (1,14)
parecia humano”
“O influenciador parecia 152,00 <,001 2,34 (1,71) 3,23 (2,32) 6,47 (,93)

um desenho animado”

Fonte: Elaboragdo propria

Adicionalmente, realizaram-se dois testes One-Way ANOVA para validar a
manipulacdo do tipo de produto. O primeiro, relativo ao item funcional, revelou
diferengas estatisticamente significativas entre grupos, F(1, 301) = 80,28, p <,001, com
avaliagdes mais elevadas para o produto funcional (M = 5,22, SD = 1,66) face ao
experiencial (M = 3,44, SD = 1,77). O segundo, referente ao item experiencial, também
indicou diferencas significativas, F(1,301)=100,29, p <,001, com pontuagdes superiores
para o grupo experiencial (M = 5,37, SD = 1,69) comparado com o funcional (M = 3,45,
SD = 1,63). Estes resultados confirmam a eficdcia da manipulacdo do tipo de produto.
4.2.3. ANALISE DAS VARIAVEIS DE CONTROLO

Para assegurar que os resultados do estudo ndo fossem influenciados por fatores
externos, foram incluidas variaveis de controlo suscetiveis de influenciar o modelo.
Realizaram-se cinco testes One-Way ANOVA para avaliar as seguintes varidveis de
controlo: congruéncia entre o influenciador e o produto, envolvimento com a categoria
de produto, familiaridade com o influenciador, familiaridade com a marca, e percecdo de
estranheza do influenciador. Contrariamente aos testes anteriores, nestas variaveis €
desejavel a auséncia de diferengas estatisticamente significativas entre condi¢des. Antes
da realizagcdo dos testes, criaram-se trés variaveis globais com base nos itens de cada
escala, exceto as variaveis de familiaridade, constituidas por um unico item. A fiabilidade
das escalas foi confirmada pelos valores do Alpha de Cronbach, todos acima de ,700,

indicando boa consisténcia interna ( @congruencia = 93985 Aenvowimento = 944
®estranheza = »391).
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Contrariamente ao esperado, o teste One-Way ANOVA relativo a congruéncia
influenciador-produto revelou diferencas estatisticamente significativas entre grupos,
F(2, 301) = 6,16, p = ,002. O influenciador humano registou maior congruéncia (M =
4,32, SD = 1,13) do que o virtual human-like (M = 4,13, SD = 1,03) e virtual nonhuman-
like (M = 3,76, SD = 1,29). Em contraste, os testes referentes ao envolvimento com a
categoria de produto e a familiaridade com a marca ndo evidenciaram diferengas
significativas (F(1, 301) =33, p =,57; F(1, 301) = 1,17, p = ,28, respetivamente). Ja na
familiaridade com o influenciador observaram-se diferengas significativas, F(2, 301) =
16,27, p <,001, com média superior para o influenciador humano (M = 2,86, SD = 2,37)
relativamente ao virtual nonhuman-like (M = 1,79, SD = 1,53) e ao virtual hAuman-like (M
=1,48,SD =1,33). Também a perce¢ao de estranheza do influenciador revelou diferencas
estatisticamente significativas, F(2, 301) = 6,77, p = ,001, sendo mais elevada no
influenciador virtual nonhuman-like (M = 2,88, SD = 1,45), seguido do virtual human-
like (M = 2,82, SD = 1,73) e do humano (M = 2,19, SD = 1,29). Dado estes resultados,
serdo conduzidos testes adicionais de covariancia nas analises de main effect para as
variaveis com significncia estatistica, nomeadamente: congruéncia influenciador-
produto, familiaridade com o influenciador e percecao de estranheza do influenciador.

Adicionalmente, foram realizados oito testes Qui-Quadrado para as variaveis
nominais: percecao geral sobre influenciadores digitais (Q23), numero de influenciadores
seguidos (Q24 e Q25), tempo médio didrio nas redes sociais (Q26) e frequéncia de
utilizagdo das redes sociais (Q27). Conforme apresentado na tabela VI, nenhum dos testes
revelou diferencas estatisticamente significativas entre as condigdes experimentais (p >

,05), assegurando o controlo destas varidveis.

Tabela VI - Testes Qui-Quadrado para as Variaveis de Controlo Nominais

Q23 1 Q23 2 Q23 3 Q23 4 Q24 Q25 Q26 Q27
X’Q2,N= x*Q2,N= x*2,N= x*2,N= x*6,N x*2,N x*8, x*(0,

302) = 302) = 302) = 302)=  =246)= =302)= N=  N-=
2,41 1,20 2,19 4,04 1,30 439  302)= 302)=

9,62 321

P) 30 55 34 13 97 11 29 98

Fonte: Elaboragdo propria
4.2.4. ANALISE DE MAIN-EFFECT
Para testar os main effects e, assim, as hipdteses H/ e H2, que analisam o impacto
do tipo de influenciador na intencdo de eWOM e no relacionamento com a marca,
realizaram-se dois testes One-Way ANOVA. Para tal, criaram-se duas varidveis que

agruparam os itens das escalas correspondentes as variaveis dependentes, cuja fiabilidade
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foi confirmada por Alphas de Cronbach > 700 (@intencioewom = >960; Qreracionamento =
,962), indicando elevada consisténcia interna e dispensando a eliminacdo de itens.
Importa referir que, previamente ao calculo da consisténcia, foi invertido o item Q12 4
(“Se me enviarem comunicagdes desta marca ficaria irritado(a)”) da escala de
relacionamento com a marca.

Os resultados do primeiro teste One-Way ANOVA indicaram diferengas
estatisticamente significativas na intengao de eWOM entre os trés grupos experimentais,
F(2,301)=3,12, p=,046 <,05. Especificamente, os inquiridos expostos ao influenciador
virtual nonhuman-like relataram maior inten¢do de eWOM (M = 3,56, SD = 2,00) do que
os expostos ao IV human-like (M = 3,49, SD = 1,48) ¢ ao influenciador humano (M =
3,02, SD = 1,56). A andlise post-hoc LSD revelou diferencas significativas entre os
grupos, exceto entre os dois influenciadores virtuais (p =,78 > ,05), indicando inteng¢des
de eWOM semelhantes entre estes. Assim, a hipdtese Hla ¢ suportada, mas ndo existe
evidéncia estatistica para suportar a H1b.

O segundo teste One-Way ANOVA revelou diferencas estatisticamente
significativas no relacionamento com a marca entre os trés grupos, F(2,301)=3.31,p =
,038 < ,05. Os inquiridos expostos ao influenciador virtual nonhuman-like reportaram
niveis mais elevados de inten¢do de relacionamento com a marca (M = 4,14, SD = 1,70)
do que os expostos ao IV human-like (M = 3,88, SD = 1,20) e ao influenciador humano
(M =3,63, SD = 1,31). Contudo, a andlise post-hoc LSD revelou que apenas a diferenca
entre o influenciador humano e o virtual nonhuman-like foi estatisticamente significativa
(p =,01 <,05). Assim, a hipotese H2a ¢ suportada parcialmente, mas ndo ha evidéncia
estatistica para suportar a H2b.

Para complementar estes testes, realizaram-se anélises de covariancia (ANCOVA)
com as trés variaveis de controlo que apresentaram significancia estatistica. Os resultados
indicam que, tanto na congruéncia influenciador-produto como na percegao de estranheza
do influenciador, as diferencas ndo influenciaram significativamente os efeitos principais.
Como ilustrado na tabela VII, a relacdo entre a varidvel independente (tipo de
influenciador) e as varidveis dependentes (intencdo de eWOM e relacionamento com a
marca) manteve-se significativa, tal como o efeito das varidveis de controlo introduzidas.
Contudo, a ANCOVA relativa a familiaridade com o influenciador revelou que, apds a
sua inclusdo no modelo, o efeito do tipo de influenciador deixou de ser significativo na

inten¢do de eWOM (F(2, 302) = 1,00, p = ,37) e no relacionamento com a marca (F(2,
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302)=2,12, p=,12), sugerindo que a familiaridade com o influenciador teve um impacto

relevante no modelo, condicionando os efeitos inicialmente observados.

Tabela VII - Andlises de Covaridncia para as Variaveis de Controlo Significativas

Congruéncia Percecio de Familiaridade com o
Influenciador- Estranheza do Influenciador
Produto Influenciador
Intengdo de eWOM
Variavel de Controlo F(1,302)=14,76,p< F(1,302)=149,41,p< F(1,302)=3530,p<
,001 ,001 ,001
IV_Tipodelnfluenciador  F(2,302)=5,08, p = F(2,302)=1530,p < F(2,302)=1,00,p =
,007 ,001 ,37

Relacionamento com a Marca
Variavel de Controlo F(1,302)=10,23,p= F(1,302)=107,09,p<  F(1,302)=5,05,p=

,002 ,001 ,03
IV_Tipodelnfluenciador  F(2, 302) =5,09, p = F(2,302)=12,37,p< F(2,302)=2,12,p=
,007 ,001 12

Fonte: Elaboracédo propria

4.2.5. ANALISE DE MEDIACAO

A andlise de mediagdo foi conduzida com recurso ao Modelo 4 da macro
PROCESS 4.2 de Hayes (2018), através de 5.000 amostras de bootstrap e um intervalo
de confianca (IC) de 95%. Para tal, foram criadas duas varidveis globais para agrupar os
itens das escalas de perce¢do de enjoyment e de qualidade percebida do produto, validadas
por elevados niveis de consisténcia interna (&en joyment = 932 > ,700; Aguatidade = 875
>, 700), ndo sendo necessaria a eliminagdo de itens.

Os resultados da andlise de mediagdo da perce¢do de enjoyment na relagio entre
o tipo de influenciador e a intencdo de eWOM indicam que tanto o efeito direto (b = -
,18; p =,03) como o efeito indireto (b = ,46; IC 95%: [,27; ,65]) foram estatisticamente
significativos. Dado que a varidvel independente foi codificada contrastivamente
(influenciador humano = -1; virtual Auman-like = 0; virtual nonhuman-like = 1), o
coeficiente negativo do efeito direto sugere que a condi¢do com o influenciador virtual
nonhuman-like esta associada a uma menor intencdo de eWOM. No entanto, o efeito
indireto positivo indica que esta condi¢ao também promove maior enjoyment, o que, por
sua vez, aumenta a intencdo de eWOM. Trata-se, assim, de uma mediacao parcial, o que
permite suportar a /3. De forma consistente, os resultados da mediacdo da perce¢ao de
enjoyment na relagdo entre o tipo de influenciador e o relacionamento com a marca
revelaram igualmente efeitos direto (b =-,16; p =,02) e indireto (b = ,41; IC 95%: [,24;
,58]) significativos, confirmando uma mediagao parcial. O efeito direto negativo indica

que o influenciador virtual nonhuman-like esta associado a menor relacionamento com a
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marca, mas o efeito indireto positivo sugere que esta condi¢do aumenta o enjoyment
percecionado, contribuindo para fortalecer esse relacionamento. Desta forma, a hipotese
H4 também ¢ suportada.

Em relacdao a mediacao da qualidade percebida do produto na relacao entre o tipo
de influenciador e a intengao de eWOM, os resultados revelam uma mediagao total: o
efeito indireto foi estatisticamente significativo (b =,27; IC 95%: [,13; ,43]), enquanto o
efeito direto ndo apresentou significancia estatistica (b = - ,00; p = 1,00). Com base na
codificagdao utilizada, este padrao indica que o influenciador virtual nonhuman-like
contribuiu para um aumento da qualidade percebida do produto, o que elevou a intencao
de eWOM. Assim, a hipotese HS5 ¢é suportada. De forma semelhante, os resultados da
mediagdo da qualidade percebida do produto na relagdo entre o tipo de influenciador e o
relacionamento com a marca evidenciaram também uma mediagao total, com um efeito
indireto estatisticamente significativo (b =,25; IC 95%: [,12; ,38]) e um efeito direto ndo
significativo (b = ,00; p = ,96). Os resultados sugerem que o influenciador virtual
nonhuman-like aumenta a perce¢ao de qualidade do produto, a qual, por sua vez, melhora
o relacionamento com a marca. Deste modo, suporta-se a hipotese H6.

4.2.6. ANALISE DE MODERACAO

Para analisar o efeito moderador do tipo de produto, realizaram-se dois testes 7wo-
Way ANOVA. O primeiro avaliou a moderagao na relacdo entre o tipo de influenciador e
a intencao de eWOM. Os resultados indicaram efeitos principais significativos do tipo de
influenciador (F(2, 302) = 3,86, p =,02) e do tipo de produto (F(1,302) = 8,53, p =,004).
Contudo, o efeito de interacdo entre ambas as varidveis ndo foi estatisticamente
significativo, ndo se confirmando a existéncia de moderacao, F(2, 302) = 1,28, p =,28.
Assim, rejeitam-se as hipoteses H7, H7a e H7b.

O segundo teste avaliou a moderacao do tipo de produto na relagdo entre o tipo de
influenciador e o relacionamento com a marca. Os efeitos diretos do tipo de influenciador
(F(2, 302) = 3,99, p = ,019) e do tipo de produto (F(1, 302) = 4,24, p = ,04) foram
significativos, mas o efeito de interacao foi marginalmente significativo, F(2,302)=2,81,
p =,06. Assim, existe evidéncia estatistica suficiente para confirmar um efeito moderador,
pelo que a hipotese HS ¢ suportada. As comparagdes par a par revelaram diferencas
significativas na condi¢do de produto funcional entre o influenciador humano e os virtuais
human-like e nonhuman-like (ambos, p = ,007). O influenciador virtual nonhuman-like
(M =3,97, SD = ,21) obteve niveis mais elevados de relacionamento com a marca face

ao virtual human-like (M = 3,94, SD = ,20) e ao humano (M = 3,17, SD =,21), suportando-
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se a hipotese H8a. Por outro lado, na condi¢ao de produto experiencial, ndo se observaram
diferengas significativas entre os influenciadores (p > ,05), cujas médias estimadas foram:
influenciador humano (M = 3,97; SD = ,18), virtual human-like (M = 3,82; SD = ,20) e
virtual nonhuman-like (M = 4,28; SD = ,19). Assim, rejeita-se a hipotese H8b.
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5. DISCUSSAO

O presente estudo analisou o impacto do tipo de influenciador digital (humano,
virtual human-like e virtual nonhuman-like) na intengao de eWOM e no relacionamento
com a marca, com base em cinco objetivos especificos. O primeiro objetivo visou
compreender o efeito do tipo de influenciador na intengdo de eWOM. Embora a literatura
indique que os influenciadores virtuais sdo percecionados como mais distantes € menos
crediveis do que os humanos (Li ef al., 2023; Liu & Lee, 2024b; Lou et al., 2023; Sands
et al., 2022), os resultados revelam que sdo mais eficazes na promog¢do de eWOM,
alinhando-se com Sands et al. (2022) e contrariando Kholkina et al. (2024). Contudo,
apesar da expectativa de que I'Vs nonhuman-like, por criarem contetidos mais envolventes
e de entretenimento, promoveriam maior eWOM (Arghashi & Yuksel, 2023; Gambetti &
Kozinets, 2024; Taylor et al., 2012), verificou-se que ambos os tipos de influenciadores
virtuais produzem efeitos semelhantes.

Relativamente ao segundo objetivo, estudos sugerem que os influenciadores
podem transferir os seus atributos para as marcas e, através de associagdes mentais
formadas pelos utilizadores, influenciar essa intengao (Fournier, 1998; Kunz et al., 2024;
McCracken, 1989). Os resultados corroboram esta premissa, indicando que os
influenciadores virtuais promovem maior inten¢do de relacionamento com a marca do
que os humanos. Contudo, embora a literatura associe experiéncias emocionais e ludicas,
como as proporcionadas pelos [Vs nonhuman-like, a atitudes mais favoraveis em relacao
a marca e maior intencao de relacionamento (Bahia & Babay, 2023; Carmo et al., 2022;
Fournier, 1998; Gambetti & Kozinets, 2024; Jain et al., 2024; Taylor et al., 2012), ndo se
verificaram diferencas significativas entres os dois tipos de IVs.

Complementarmente, perante o terceiro objetivo, os resultados corroboram que
contetidos mais envolventes e divertidos, como os dos influenciadores virtuais, potenciam
tanto a recomendacao via eWOM (Arghashi & Yuksel, 2023; Hughes et al., 2019; Taylor
et al., 2012; Tellis et al., 2019), como a inten¢ao de relacionamento com a marca
(Mathwick, 2002; Olney ef al., 1991), verificando-se uma mediacao parcial da percecdo
de enjoyment em ambas as relagdes. De forma semelhante, perante o quarto objetivo, a
literatura indica que os influenciadores digitais, frequentemente vistos como
especialistas, influenciam positivamente as percecdes de qualidade dos produtos que
promovem (Campbell & Farrell, 2020; Dhun & Dangi, 2023; Hudders et al., 2022; Kim
& Baek, 2025; Ko & Phua, 2024; Lou & Yuan, 2019; Lovett et al., 2013; Teo et al,,
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2019), o que consequentemente pode aumentar tanto a intencdo de recomendagdo via
eWOM como a de relacionamento com a marca, ao promover maior satisfacdo e avaliagdo
positiva (Choi et al., 2004; Lovett et al., 2013; Teo et al., 2019; Tsiotsou, 2006;
Veloutsou, 2007, 2015; Zeithaml et al., 1996). Os resultados corroboram esta dinamica,
evidenciando que a qualidade percebida do produto medeia totalmente estas relagoes.

Por ultimo, o quinto objetivo analisou o papel moderador do tipo de produto
(experiencial vs. funcional). A literatura sugere que, pela sua natureza nao humana e
consequente limitagdo sensorial, os I'Vs seriam menos eficazes na promog¢ao de produtos
experienciais (Liu & Lee, 2024b; Zhou et al., 2024) ¢ mais eficazes para produtos
funcionais (Bettiga et al., 2020; Gambetti & Kozinets, 2024; Liu & Lee, 2024b; Longoni
& Cian, 2022). Contudo, os resultados apenas confirmaram esse papel moderador no
relacionamento com a marca, evidenciando que Vs nonhuman-like (vs. IVs human-like
e vs. humanos) podem ser mais eficazes na promogao dessa inten¢do quando divulgam
produtos funcionais, mas igualmente eficazes no caso de produtos experienciais. A
auséncia de moderacdo na intencdo de eWOM pode estar relacionada com as
caracteristicas da amostra, composta maioritariamente por jovens adultos familiarizados
com conteudos digitais e inteligéncia artificial, o que podera ter influenciado a percec¢do
da adequacdo dos influenciadores para diferentes tipos de produtos. Adicionalmente,
variaveis ndo consideradas, como as motivacoes (hedonicas vs. utilitarias) do consumidor
(Longoni & Cian, 2022) ou a percecdo da capacidade sensorial do influenciador (Zhou et
al., 2024), também poderao ter influenciado os resultados.

Importa ainda referir que a variavel de controlo familiaridade com o influenciador,
revelou, contrariamente ao esperado, um impacto significativo. Apesar disso, a literatura
reconhece a importancia desta varidvel. Edwards et al. (2009) sugerem que a
familiaridade favorece o desenvolvimento de confianca e ligagdo com os utilizadores.
Assim, embora a familiaridade influencie o modelo, ¢ razoavel considerar que um
influenciador digital necessite de um certo grau de familiaridade para exercer influéncia,
sendo mais provavel que os utilizadores sigam recomendacdes de influenciadores que
lhes sdo familiares (Edwards et al., 2009; Lou & Yuan, 2019). E ainda possivel que a
familiaridade tenha variado entre os influenciadores, uma vez que foram utilizados
influenciadores reais e, de facto, os respondentes podem conhecer ou mesmo seguir os
influenciadores a que foram expostos. Apesar do controlo prévio e da validacdo da
escolha dos influenciadores no pré-teste, a maior dimensao da amostra no estudo principal

pode ter exposto diferencas que ndo se manifestaram na fase preliminar.

MARIANA MARQUES PONTES 33 MESTRADO EM MARKETING



O IMPACTO DO TIPO DE INFLUENCIADOR DIGITAL NO EWOM E NO RELACIONAMENTO COM AS MARCAS

6. CONCLUSOES

A presente dissertacdo permitiu analisar o impacto do tipo de influenciador
(humano, virtual human-like e virtual nonhuman-like) na intencdo de electronic Word-
Of-Mouth (eWOM) e no relacionamento com a marca dos utilizadores das redes sociais.
Os resultados demonstram que influenciadores virtuais (vs. humanos) promovem maiores
intengoes de eWOM e de relacionamento com a marca. No entanto, a distingdo entre
influenciadores virtuais human-like e nonhuman-like nao apresentou efeitos significativos
nestas intencgdes, indicando que a aparéncia do influenciador virtual ndo influencia
diretamente os resultados. Verificou-se ainda que a perce¢do de emjoyment medeia
parcialmente as relagdes apresentadas, enquanto a qualidade percebida do produto atua
como mediador total dessas relagcdes. Por fim, o tipo de produto (experiencial vs.
funcional) ndo moderou os efeitos do tipo de influenciador sobre a intengdo de eWOM,
mas moderou os efeitos sobre o relacionamento com a marca.

6.1. IMPLICACOES

A nivel tedrico, a principal contribuicdo do estudo reside na comparagdo
simultanea dos trés tipos de influenciadores digitais (humano, virtual human-like e virtual
nonhuman-like), algo, até onde se conseguiu apurar, ainda inexplorado na literatura,
alargando o debate sobre o papel da inteligéncia artificial nas estratégias de marketing
atuais. Adicionalmente, o estudo contribui para a investigacdo ao focar-se em variaveis
como a intengdo de eWOM e o relacionamento com a marca, ultrapassando a tradicional
énfase nas intengdes de compra (e.g., Ferraro et al., 2024; Franke et al., 2023; Li et al.,
2023). Os resultados clarificam o debate existente entre Sands et al. (2022) e Kholkina et
al. (2024) demonstrando que o influenciador virtual pode ser mais eficaz do que o humano
na promogao de intengdes de eWOM. Além disso, introduz-se ainda o papel mediador da
percecdo de emjoyment e da qualidade percebida do produto, evidenciando a sua
relevancia para a criagdo de eWOM e relacionamento com a marca, aspetos, tanto quanto
foi possivel apurar, ainda ndo abordados em estudos sobre influenciadores virtuais.

Em relacdo as implicagdes praticas, os resultados fornecem orientacdes para a
sele¢dao do tipo de influenciador digital mais adequado aos objetivos das campanhas de
marketing de influéncia. Embora influenciadores humanos (vs. virtuais) possam ser mais
eficazes no aumento das inten¢des de compra (Li et al., 2023; Liu & Lee, 2024b), se o
objetivo da campanha for mais relacional, os influenciadores virtuais revelam-se mais

eficazes. Além disso, reforga-se a importancia do enjoyment e da qualidade percebida do
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produto, bem como da adequagdo entre tipo de influenciador e produto. Os resultados
sugerem que influenciadores virtuais nonhuman-like (vs. virtuais human-like e vs.
humanos) poderdo ser mais eficazes na promog¢ao de produtos funcionais ao nivel da
intencao de relacionamento com a marca. Assim, as marcas poderao ter em consideragao
estes elementos para um melhor aproveitamento das suas campanhas de marketing.

6.2. LIMITACOES E SUGESTOES DE INVESTIGACOES FUTURAS

Apesar das contribuigdes, a presente dissertacdo apresenta algumas limitagdes que
devem ser consideradas em investigacdes futuras. A principal limitacdo refere-se a
amostragem por conveniéncia, que, embora tenha permitido uma andlise estatistica
robusta, compromete a generalizacdo dos resultados (Malhotra ef al., 2017). Sugere-se a
replicagdo do estudo com amostras mais diversificadas, considerando diferentes faixas
etarias, de modo a avaliar variagdes nas percecdes, nomeadamente entre individuos mais
ou menos familiarizados com tecnologia. Além disso, dado que a amostra se restringiu a
respondentes portugueses, futuras investigacdes poderdo explorar diferencas culturais,
particularmente onde influenciadores virtuais nonhuman-like sdo mais comuns.

Outra limitagdo prende-se com a familiaridade percebida dos influenciadores
digitais, variavel de controlo que demonstrou um impacto significativo, possivelmente
devido a notoriedade dos influenciadores reais utilizados (Edwards et al., 2009; Lou &
Yuan, 2019). Para mitigar este efeito, recomenda-se a utiliza¢cdo de outros influenciadores
ou influenciadores ficticios em estudos futuros (Kim et al., 2024a; Sands et al., 2022).
Além disso, dada a auséncia de moderacao do tipo de produto na relagdo entre o tipo de
influenciador digital e a intencdo de eWOM, recomenda-se que investigagdes futuras
considerem outras categorias de produto além de barras de chocolate.

Adicionalmente, a auséncia de diferencas significativas entre os IVs human-like e
nonhuman-like na intengdo de eWOM e relacionamento com a marca sugere a
necessidade de investigar variaveis ndo contempladas, como a perce¢do de autenticidade
ou credibilidade do influenciador (Allal-Chérif et al., 2024; Muniz et al., 2024), que
poderao ter influenciado os resultados. A utilizacdo de imagens estaticas nos estimulos
experimentais podera igualmente ter limitado o grau de envolvimento, especialmente no
caso de IVs nonhuman-like, habitualmente apresentados em videos curtos, sendo capazes
de gerar experiéncias mais imersivas e ladicas (Xiao et al., 2023). Assim, recomenda-se
a utilizacdo de novos estimulos experimentais para testar a robustez dos resultados. Por
fim, seria relevante replicar o estudo noutras plataformas digitais, como o TikTok, dada

a sua crescente popularidade e padrdes de interacdo distintos (Barta et al., 2023).
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APENDICES

APENDICE A — TABELA DE CARACTERIZACAO DOS INFLUENCIADORES VIRTUAIS

Caracterizacao

Influenciadores Virtuais

Human-like

Influenciadores Virtuais

Nonhuman-like

Aparéncia

Inspirados em seres humanos

reais, frequentemente

confundiveis com pessoas

Incluem animais, cartoons,
objetos animados, robds,
ciborgues ou figuras

completamente ficticias

Rosto

Proporgdes humanas
realistas, pele detalhada e

microexpressdes naturais

Podem apresentar feigdes
humanas estilizadas ou
completamente fora da

anatomia humana

Qualidade de Imagem

Elevada, com iluminagdo

realista e texturas detalhadas

Pode variar entre realismo e
estilos mais artisticos ou

abstratos

Interaciao com Humanos

Muitas vezes inseridos em
cenarios reais e interagem
com seres humanos como se

fossem reais

Normalmente interagem em
ambientes virtuais ou
ficticios, podendo ter pouca

conexdo com o mundo real

Personalidade e Estilo de

Comunicacio

Imitam a personalidade e
comportamento de
influenciadores reais,
utilizando uma linguagem
auténtica € uma narrativa

envolvente

Podem ter um estilo
humoristico, educativo,
satirico ou surrealista,
desafiando frequentemente

normas sociais e culturais

Exemplo

@lilmiquela

2,4M seguidores no

Instagram

@nobodysausage
7,8M seguidores no

Instagram

Fonte: Elaboragao propria baseada em Gambetti & Kozinetts (2024), Mouritzen et al. (2024) e Virtual
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APENDICE B — MANIPULACAO DO TIPO DE INFLUENCIADOR PRE-TESTE

Nome: Charli DAmelio

Idade: 20 anos

Localizagéo: Connecticut, EUA
Seguidores: 425 milhdes no Instagram

Bio: Charli D'’Amelio € uma influenciadora digital de 20 anos,
conhecida principalmente pelos seus videos de danga e
contetdos de lifestyle. Comegou a ganhar popularidade na
plataforma TikTok, onde rapidamente conquistou muitos
seguidores. Com uma presenga ativa nas redes sociais,
incluindo o Instagram, partilha momentos do seu dia-a-dia,
moda e beleza, bem como colaboragées com marcas, eventos
e bastidores de projetos pessoais. O seu estilo & jovem, casual e
focado nas tendéncias atuais.

Nome: Miquela Sousa

Idade: 21 anos

Localizagéo: Los Angeles, EUA
Seguidores: 24 milhdes no Instagram

Bio: Miquela Sousa, mais conhecida por Lil Miquela, € uma
influenciadora digital de 21 anos com uma estética moderna e
urbana. Produz contetidos de moda, musica, cultura pop e
lifestyle, partilhando o seu estilo pessoal ousado, colaboragoes
com marcas e reflexdes sobre temas atuais e tendéncias
culturais. Também jé langou musica original e costuma publicar
fotografias cuidadosamente produzidas, com um toque artistico
e editorial.

Condicao Pré-Teste: Influenciadora Virtual Human-like

Nome: Nobody Sausage

Idade: N&o especificado
Localizagéo: Internacional
Seguidores: 7,7 milhdes no Instagram

Bio: Nobody Sausage € um influenciador colorido e excéntrico
do mundo digital, conhecido pelos seus videos de danga e
humor. O conteldo destaca-se por ser divertido, animado e
cheio de personalidade. A sua estética vibrante e o estilo Unico
de movimentagdo fazem dele uma presenga facilmente
reconhecivel nas redes sociais, especialmente em videos curtos
e virais. Ja integrou campanhas digitais em colaboragéo com

marcas, focando-se na divers@o, entretenimento e criatividade.

Condigdo Pré-Teste: Influenciador Virtual Nonhuman-like
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APENDICE C — MANIPULACAO DO TIPO DE PRODUTO PRE-TESTE

Condicoes Pré-Teste

Barra de Barra de Chocolate Proteica Tastyz
Chocolate
Peso: 60g
Funcional ‘ Proteina: 20g por barra (whey)
§ Tastyz reina i
Agucares: <2g por barra
[ PROTEIN ] ibras-:
Fibras: 6g
g
+
i BUTTER Descrigdo: Barra de chocolate com alto teor proteico, ideal para
I. SINIRIEN s recuperagéio pods-treino ou como snack nutritivo. Contém 20g de
|‘ proteina whey, baixo teor de aglcar e fibras adicionadas para
i < ) . )
- maior saciedade. Sabor a chocolate (7’0% Cocou) com recheio
NO ADDED SUGAR i X .
SLITReSa de manteiga de amendoim. Sem gldten e sem adicdo de
| agucares.
Barra de Barra de Chocolate Gourmet Tastyz
Chocolate
Experiencial
Peso: 60g
Tipo de chocolate: Leite (origem belga)
Recheio: Caramelo salgado com nougat crocante
Descrigdo: Barra de chocolate de leite belga com recheio
cremoso de caramelo salgado e pedacinhos de nougat.
Produzida artesanalmente com ingredientes de alta qualidade,
esta barra de 609 & ideal para momentos de prazer. Sem
aditivos artificiais.
Champd Champé Anti-Queda e Vitaminas Essentia
Funcional
- Volume: 300 mL
' Ingredientes principais: Biotina, Vitamina B5, Proteinas de Trigo
Essentia Modo de uso: Aplique nos cabelos molhados, massageie e
B o enxague. Use regularmente para melhores resultados.
SHAMPOO Beneficios: Combate a queda de cabelo e fortalece os fios.
ADVANCED FORMULA q
Wb i
el Descrigéio: Champd com uma férmula avangada com biotina e
e vitamina B5, que fortalecem o cabelo e ajudam a prevenir a
feb 0l . queda. Com proteinas de trigo, nutre e melhora a saude do
couro cabeludo, deixando o cabelo mais forte e resistente.
Champd Champoé com Fragréncia Luxuosa Essentia
Experiencial

Essentia
LUXURIOUS
FRAGRANCE
e

3 iy Lihar
e b wek Asarond.

—
!
Soft, silky, and
h@hﬂ&humn
300mL/10fL. oz.

Vk =

Volume: 300 mL

Ingredientes principais: Manteiga de Karité, Oleo de Coco,
Acido Hialurénico

Modo de uso: Aplique nos cabelos molhados, massageie e

enxague.

Beneficios: Cabelos macios, sedosos e com uma fragrancia
duradoura.

Descrigdo: Champé com uma fragréincia luxuosa de coco e
manteiga de karité que cric uma espuma cremosa e deixa o
cabelo macio e perfumado. Proporciona uma sensagéo
refrescante e um toque de sofisticag@o ao seu banho.
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Condigoes Pré-Teste (continuagao)

Creme Creme Anti-Rugas PureSkin

Funcional

Volume: 50mL

Ingredientes principais: Acido hicluronico, peptideos, vitamina
C

Modo de uso: Aplicar no rosto limpo, de manhé e & noite.
Beneficios: Reducdo de rugas, firmeza e hidratagéo.

Descrig¢do: Creme anti-rugas com dcido hialurénico, peptideos
e vitamina C. Reduz visivelmente as linhas finas e melhora a
elasticidade da pele, proporcionando hidratagdo profunda.

Creme Creme Hidratante PureSkin

Experiencial Volume: 75mL

Ingredientes principais: Oleo de améndoas, baunilha,
manteiga de karité

Modo de uso: Aplicar na pele limpa, de manhé ou & noite.
Beneficios: Hidratagdo, suavidade e sensagdo de frescura.

Descrigdo: Creme hidratante com textura leve e aroma
relaxante a baunilha. Contém 6leos naturais e manteiga de
karité, proporcionando hidratag@o intensa e uma sensagdo de
bem-estar.

Pasta de Pasta de Dentes Brilho e Protecéo OralSense

Dentes Conteddo: 100 mL

Ingredientes Principais: Fluoreto de sodio (O,l%), silica
hidratada, glicering, sorbitol, extrato de eucalipto, carbonato de
calcio

Funcional

Descrig@o: Pasta de dentes formulada para oferecer protegdo
avangada aos dentes e gengivas. Com ingredientes ativos
especializados, previne cdries e ajuda a manter os dentes
visivelmente mais brancos. Proporciona uma agdo protetora
contra cdries, enquanto ajuda a fortalecer o esmalte dental.
Testado dermatologicamente.

Pasta de Pasta de Dentes Refrescante OralSense
Dentes
Experiencial Conteddo: 100 ML

Ingredientes Principais: Agua, glicering, fluoreto de sodio
(O,I%), mentol, 6leo essencial de menta, extrato de camomila

Descrigdo: Pasta de dentes que refresca o hdlito e proporciona
uma sensagdo de frescura prolongada. Proporciona um sabor
refrescante com uma textura cremosa que se espalha
faciimente, oferecendo uma sensagdo suave e agradavel. Toque
suave de menta e notas florais que tornam o momento da

higiene bucal uma experiéncia Gnica.

Fonte: Elaboragdo propria
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APENDICE D — QUESTIONARIO PRE-TESTE

Lisbon School
.:" : of Economics
& Management

caro(a) participante,

O presente questiondrio foi concebido no édmbito do Trabalho
Final de Mestrado em Marketing no ISEG - Lisbon School of
Economics & Management com o objetivo de investigar os
influenciadores digitais nas redes sociais.

O preenchimento tem uma duragdo aproximada de 6 minutos
e & totalmente anénimo e confidencial. NGo existern respostas
certas ou erradas e poderd desistir de respondé-lo a qualquer
momento. Os dados recolhidos serdo utilizados dnica e
exclusivamente para fins académicos.

Agradeco, desde ja, a sua colaboragdo e o tempo
disponibilizado,

Mariana Pontes

Consentimento de Participacéo
Confirmo ter idade igual ou superior a 18 anos e participar, de
forma voluntdria, no presente questiondrio.

(O concordo

(O Nao Concordo

Por favor, observe com aten¢do a imagem que se segue,
relativa a um influenciador digital.

Considere todos os pormenores, leia cuidadosamente e analise
os detalhes visuais associados ao influenciador, uma vez que as
perguntas seguintes incidirdo sobre o0 mesmo.

Nome: Miquela Sousa
Idade: 2] anos
Localizagdo: Los Angeles, EUA

Seguidores: 24 milhoes no Instagram
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Blo: Miquela Sousa, mais conhecida por Lil Miquela, & uma
influenciadora digital de 21 anos com uma estética moderna e
urbana. Produz contetdos de moda, masica, cultura pop e
lifestyle, partilhando o seu estilo pessoal ousado, colaboragoes
com marcas e reflexdes sobre temas atuais e tendéncias
culturais. Também j& langou mdsica original e costuma publicar
fotografias cuidadosamente produzidas, com um toque artistico
e editorial.

Tendo em conta o influenciador que viu, avalie o seu grau de
concorddncia, de 1 a 7, com as caracteristicas descritas abaixo
(sendo 1 = discordo totalmente e 7 = concordo totalmente):

4= Nao
1 Concordo, 5 7
Discordo 2 3 - Discordo Nern Concordo 6 Conco

Totalmente Discordo Parcialmente  Discordo  Parcialmente  Concordo  Totalm

A

influenciador

era um ser O O O O O O O
hurmano.

O

influenciador

foi criado por

computador O O O O O O O

ou inteligéncia
artificial

0
influenciador
e O O O O O O @]
genuinamente

uma pessoa

real

A

-'"II'L'L"":"‘MQr O O O O O O O
1Go parecia

hurmano.

(@]

influenciador

parecia um O O O O O O O
desenho

animado.

Qual & o seu nivel de familiaridade em relagdo ao influenciador
que Ihe foi apresentado?

Nada Familiar O O O O O O O Muito Familiar

Por favor, analise atentamente o produto que se segue.

Demore o tempo que considerar necessario para observar todos
0s pormenores. Considere cuidadosamente os detalhes visuais e
ainformagdo fornecida. As perguntas seguintes basear-se-ao
neste produto.

Barra de Chocolate Proteica Tastyz

|_PROTEIN ]
CHOCOLATE
BAR+PEANUT

BUTTER

209 PROTEIN - 70% COCOA
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Peso: 60g

Proteina: 20g por barra (whey)
Aglcares: <2g por barra
Fibras: 6g

Descrigdo: Barra de chocolate com alto teor proteico, ideal para
recuperacgdo pos-treino ou como snack nutritivo. Contém 20g de
proteina whey, baixo teor de agtcar e fibras adicionadas para
maior saciedade. Sabor a chocolate (70% cacau) com recheio
de manteiga de amendoim. Sem gldten e sem adicto de
aclcares.

Tendo em conta o produto que visualizou, avalie a sua percecdo
relativamente ds seguintes caracteristicas:

"0 produto que vi era _”

modapiveride () () () (O () O (O ocivertido
mongtone () () O OO O O ecitants
wodatncantader () (O O O O O O encontodor
madatmocionante. () O O O O O O emocionants
pesagradavel O O O O O O O agrods
mice O QO O OO0 0O  tha
it OO0 O00CO00 w
wodafuncional () (O (O O O O O runcional
pesreceszanio () () (O O O O O necessarnio
modapraice () O O O O O O eretics

De um modo geral, como classificaria o produto que Ihe foi

apresentado?

modarunciona () (O 0O O O OO wuio runcianal
Moda expenisncial O O O O O O O Muito bxperiencial

Por favor, analise atentamente o produto que se segue.

Demore o tempo que considerar necessario para observar todos
os pormenores. Considere cuidadosamente os detalhes visuais e
a informagdo fornecida. As perguntas seguintes basear-se-do
neste produto.

Champé com Fragrdncia Luxuosa Essentia
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Volume: 300 mL

Ingredientes principais: Manteiga de Karité, Oleo de Coco,

Acido Hialurénico

Modo de uso: Aplique nos cabelos molhados, massageie e

enxague.

Beneficios: Cabelos macios, sedosos e com uma fragrancia

duradoura.

Descrig@io: Champo com uma fragrancia luxuosa de coco e

manteiga de karité que cria uma espuma cremosa e deixa o
cabelo macio e perfumado. Proporciona uma sensagdo

refrescante e um toque de sofisticagdo ao seu banho.

Tendo em conta o produto que visualizou, avalie a sua percegdo

relativamente as seguintes caracteristicas:

"0 produto que vi era

nodapietide O O O O O O O oiveride
mensonre O O O OO O O ecitans
nadatneantader O O O O O O O encontader
madatmacionant. O O O O QO O O emocionants
pesogradavel () O O O O O O agrodavs
efic:. O O OO OO0  tha
il OO0 00000
wodotuncional ) (O O O O O O runcicral
pesnecessaic () () (O (O O O (O recessano
Moda Pratco O O O O O O O Pratico

De um modo geral, como classificaria o produto que he foi
apresentado?

Mada Funciona O O O O O o O MUID FUNCIoNG
Moda Experisnciol O O O O O O O Muitc Experiencial

Por favor, analise atentamente o produto que se segue.

Demore o tempo que considerar necessdrio para observar todos
os pormenores. Considere cuidadosamente os detalhes visuais e
a informagdo fornecida. As perguntas seguintes basear-se-ao

neste produto.

Creme Anti-Rugas PureSkin
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Volume: 50mL

Ingredientes principais: Acido hialurdnico, peptideos, vitamina
C

Modo de uso: Aplicar no rosto impo, de manha e a noite.
Beneficios: Reducdo de rugas, firmeza e hidratagdo.

Descrigdo: Creme anti-rugas com acido hialurénico, peptideos
e vitamina C. Reduz visivelmente as linhas finas e melhora a
elasticidade da pele, propercionando hidratagéo profunda.

Tendo em conta o produto que visualizou, avalie a sua percecdo
relativamente ds seguintes caracteristicas:

"0 produto que vi era "

medapiertide () (O O O OO O owertide
mongtone (O ) O O O O O wecitarts
madatncantador O O O O O O O encontador
madatmocionante. O O O O O O O emocionants
pesngranavel O O O O O O O agrooavel
mficr O OO O0OQCO e
i OO OCO0O000 wm
wodotuncional () (O O O O O O runcienal
pesnecessaic O O O O O O O necessario
modapratice () (O O O OO O eatico

De um modo geral, como classificaria o produto que lhe foi
apresentado?

wodatunciend () O O O O O O  wuio tuncianal
Noda kxperiencial O O O O O O O Muita bxperiencial

Por favor, analise atentamente o produto que se segue.

Demore o tempo que considerar necessario para observar todos
os pormenores. Considere cuidadosamente os detalhes visuais e
a informacao fornecida. As perguntas seguintes basear-se-ao
neste produto.

Pasta de Dentes Brilho e Protegdo OralSense
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Conteddo: 100 mL

Ingredientes Principais: Fluoreto de sodio (O,l%), silica
hidratada, glicering, sorbitol, extrato de eucalipto, carbonato de
calcio

Descrigdio: Pasta de dentes formulada para oferecer protecao
avancada aos dentes e gengivas. Com ingredientes ativos
especializados, previne caries e ajuda a manter os dentes
visivelmente mais brancos. Proporciona uma agao protetora
contra caries, enquanto ajuda a fortalecer o esmalte dental.
Testado dermatologicamente.

Tendo em conta o produto que visualizou, avalie a sua percegdo

relativamente das seguintes caracteristicas:

O produto gue vi era LS

nosaowetids O O O O O O O oivenico
vonsins O O O O OO O eiams
vadatncantodr O O O OO O O tncorodo
Nodatmacionote O O QO O O O O smaconans
p——_cloReRe oo Xo

wicz OO0 00000 wa

wi 0000000 w
nodatcons O O QO OO O O suncional
pesnecessarin (O O O O O O O necesaarnio
vosamaics O O OO OO O e

De um modo geral, como classificaria o produto que lhe foi
apresentado®?

Moda Funcional O O O O O O '::;' MUItD FunCiona
Moda kExpensncic O O O O O O D Muito Experiencial

Qual & o seu sexo?

O Feminino
O Masculino

O outro

Qual a sua idade? (ex. 25)
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Qual o seu grau de escolaridade? (\'ndique o dltimo Completo)

O Ensino Basico ou inferior

(O Ensino Secunddrio

(O Ensino Superior - Licenciatura

O Ensino Superior - P6s-graduagdo
(O Ensino Superior - Mestrado

(O Ensino Superior - Doutoramento

Qual a sua ocupagdo?

O Estudante

(O Trabalhador-Fstudante

(O Trabalhador por conta propria
(O Trabalhador por conta de outrem
O Desempregado

O reformado

O Outro

Qual a sua area de residéncia?

O Norte

QO centro

(O lisboa e vale do Tejo

O Alentejo

O Algarve

O Regitio Auténoma dos Agores
(O Regido Auténoma da Madeira

O Nao resido em Portugal
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APENDICE E — QUESTIONARIO EXPERIMENTAL FINAL

-y - Lisbon School
[ S of Economics
& Management
arsdads de L itbos

Caro(a) participante,

O presente questiondrio foi concebido no Gmbito do Trabalho
Final de Mestrado em Marketing no ISEG - Lisbon School of
Economics & Management, com o objetivo de investigar os
influenciadores digitais nas redes sociais.

O preenchimento do questiondario tem uma duragdo aproximada
de 6 minutos e ¢ totalmente anénimo e confidencial. Ndo
existem respostas certas ou erradas e poderd desistir a qualquer
momento. Os dados recolhidos serdo utilizados Gnica e
exclusivamente para fins académicos. A sua colaboragdo é
essencial para esta investigagdo.

Agradeco, desde j@, a colaboragdo e o tempo disponibilizado,

Mariana Pontes.

Para qualquer tipo de questdo ou esclarecimento adicional,
pode contactar através do e-mail 155659@aln.iseg.ulisboa.pt

Consentimento de Participagdo
Confirmo ter idade igual ou superior a 18 anos e participar, de
forma voluntaria, no presente questiondrio.

(O concordo

(O Nao Concordo

Tem uma conta na rede social Instagram?
O sim
O Nao

Por favor, observe com atenc¢ao o post do Instagram que se
segue.

Analise cuidadosamente todos os elementos, incluindo os
detalhes visuais associados ao influenciador e ao produto

apresentado.

Note que, apds avangar, ndo poderd voltar atrés, e as
perguntas seguintes teréo por base este post.
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Qv

128,803 likes.

limiquela + Take a break & treat yourself +
Fondi-mo & nova barma gourmet da Tastyz! Com

pedacos crocantes de nougal. esta delcu artesanal ¢
1000 0 que precisava para adogar o meu dia % ¢

#Tastyz #GourmetChocolate #CaramaloSalgado #ad

Tendo em conta o post que |he foi apresentado, avalie o seu
grau de concordancia, de 1 a 7, com cada uma das seguintes
afirmacoes (sendo I=discordo totalmente e 7=concordo
totalmente):

)

L

Fan'
it

Q
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Tendo em conta a marca do produto apresentado no post,
avalie o seu grau de concorddancia, de 1 a 7, com cada uma
das seguintes afirmagdes (sendo 1=discordo totalmente e
7=concordo totalmente):

4 - Nao
1- Concordo, 5-
Discordo 2- 3 - Discordo Nermn Concordo G- C

Totalmente Discordo  Parcialmente Discordo Parciolmente Concordo Tc

Quero estar

informado(a) e O O O O O

sobre esta
marca.

Estarei mais

disposto(a) a

receber

novidades sobre O O O O O O
esta marca do

que sobre outras

marcas.

Irei ouvir com

interesse

informagées O O O O O O
sobre esta

marca.

Se me enviarem

comunicagoes

desta marca, o O O O O o
ficaria irritado (a).

Estarei

disposto(a) a ser

informado(a) O O O O O O
sobre esta marca

no futuro.

Estarei

disposto(a) a

dar feedback a O O O O O O
esta marca.

Irei preocupar-
me com oS

desenvolvimentos O O O O O O

relevantes desta
marca.

Esta marca e eu

poderemos O O O O O O

completar-nos.

Esta marca

poderda ser como

uma pessoa de O O O O O O
quem serei

préximo(a).

Tanto esta marca

como eu

beneficiaremos O O O O O O
da nossa ligagdo.

Com o tempo,
esta marca

poderd tornar-se o o O O O O

mais importante
para mim.
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Tendo em conta o post que visuadlizou, avalie o seu grau de

concorddncia, de 1 a 7, com cada uma das seguintes
afirmagoes (sendo 1=discordo totalmente e 7=concordo

totalmente):

4 - Nao
- Concordo,
Digcordo 2- 3 - Discordo Nem
Totalmente Discordo Parcialmente Discordo

Visualizar o

post do

influenciador O O O O
foi

agradavel.

Visualizar o

post do

influenciador O O O O
foi

prazeroso.

Visualizar o

post do

D enciader | O O O O
foi divertido

Visualizar o

post do

influenciador O O O O
foi excitante.

Visualizar o

post do

influenciador O O O O
foi

interessante

Parcialmente Concordo

Concordo

O O
O @)
O O
O O
O O

7-
Concc
Totalm

C

Por favor, avdlie na escala seguinte, a sua percecéo acerca do
produto promovido pelo influenciador. Selecione o ponto da
escala com a caracteristica que melhor descreve o produto.

Muitopobreemauaidade O O O O O O O
Mutopobreemsabor O O O O O O O
Nodadeicicss O O O O O O O
Nadafresco O O O O O O O
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Tendo em conta o influenciador que visudlizou no post do
Instagram, avalie o seu grau de concordancia, de 1 a 7, com
as caracteristicas descritas abaixo (sendo 1=discordo
totalmente e 7=concordo totalmente):

4 - N@o
1- Concordo 5 - 7
Discordo 2- 3 - Discordo Nem Concordo 6 - Cone

Totalmente Discordo  Parcialmente Discordo Parcialmente Concordo  Total

o}

influenciador O O O O O O (

que vi era
hurmnano.

o
influenciador
que vi foi

criado por O O O O O O (

computador
ou inteligéncia
artificial

(o]
influenciador

que vi parecia

genuinamente O O O O O O (
uma pessoa

real.

(o]
influenciador

que vi nao O O O @) O @) (

parecia
hurmanao.

(o]
influenciador

que vi parecia O O O O O O (

um desenho

animado.
De um modo geral, como classificaria o produto que visualizou
no post?

nadafuncional O O O O O O O wuito Funcional
Nada Experiencial OO0OO0OO0O O OO Mwuitoexperiencial

Tendo em conta o influenciador e o produto que viu no post,
avalie o seu grau de concorddncia, de 1 a 7, com cada uma
das seguintes afirmagdes (sendo I1=discordo totalmente e
7=concordo totalmente):

4 - Nao
1- Concordo, 5- 7-
Discordo 2- 3 - Discordo Nermn Concordo B - Conce

Totalmente Discordo Parcialmente Discordo  Parcialmente  Concordo  Totalm

(o]
influenciador

e 0 produto

promovido O O O O o O C
combinam

bem.

(o]

influenciador

e o produto

promovido O O O O O O C
s@o

compativeis.

(o]

influenciador

e o produto

promovida O O O O O O C
formam

uma boa

combinagao.
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Por favor, avalie o seu envolvimento com barras de
chocolate, consoante as seguintes caracteristicas:

naomportante O O O O O O O importante
melevate O O O O O O O  relevante
Nao signfficanadaparamim O O O O O O O  significa muito para mim
Nao tem importanciaparamim = (O O O O O O O 1em importancia para mim
Naomepreocupocom () O O O O O O rraocupo-me com

Por favor, avalie, nas seguintes escalas de la 7, a sua
familiaridade com a marca e influenciador apresentados:

Até que ponto estd familiarizado com a marea apresentada no
post?

Nada Familiar O O O O O O O Muito Familiar

Até que ponto estd familiarizado com o influenciador
dpresentado no post?

Nada Familiar O O O O O O O Muito Familiar

Avalie cada uma das seguintes afirmacoes acerca do
influenciador apresentado, utilizando o seguinte escala de 1 a
7, onde 1 = Discordo totalmente e 7 = Concordo totalmente:

4 - Nao
1- Concordo 5 - 7-
Discordo 2- 3 - Discordo Mem Concordo 6 - Cancc

Totalmente Discordo  Parcialmente Discordo Parcialmente Concorde Totalm

o

influenciador O O O O O O C

quevié
estranho.

(o]

influenciacior @) @) O QO O O C

quevie
assustador.

(o]

influenciador O O O O O O C

quevié
peculiar

o

influenciador ') O O O O O C

que vi e
ingquietante.

Selecione a opgdo que considerar mais correta para cada uma
das seguintes afirmagoes:

Sim Mdo

Sigo influenciadores O O
nas redes sociais

Considero os

influenciadores das O O
redes sociais uma

fonte fiGvel.

Tenho em

consideragdo a

opinido dos

influenciadores das O O
redss sociais ao

interagir com uma

marca.

Ja conhecia

influenciadores virtuais O O
antes.
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Quantos influenciadores segue atualmente no Instagram?
Q1-10
On-20
O 21-30
O Mais de 30
Segue algum influenciador virtual nas redes sociais?
O sim
O Nao
Com que frequéncia utiliza a rede social Instagram?
O Quase todos os dias
(O Mais de trés vezes por semana
(O Mais de uma vez por semana

O Mais de uma vez por més

O Raramente/Nunca usel

Geralmente, quanto tempo costuma passar no Instagram num
dia tipico?

O Menos de 10 minutos
(O 10 - 30 minutos

(O 30 - 60 minutos

O 1-2horas

O 2 -3 horas

(O Mais de 3 horas
Qual & o seu sexo?
(O Feminino

O Masculino

O Outro

Qual é a sua idade? (ex. 25)
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Qual o seu grau de escolaridade? (indique o dltimo completo)

O Ensino Basico ou inferior

O Ensino Secundario

(O Ensino Superior — Licenciatura

(O Ensino Superior — Pés-Graduagdo
O Eensino Superior - Mestrado

(O Ensino Superior — Doutoramento
Qual a sua ocupagdo?

() Estudante

O Trabalhador-Estudante

(O Trabalhador por conta prépria

O Trabalhador por conta de outrem
(O) Desempregado

() Reformado

O outro (Qual?)

Qual a sua drea de residéncia?

() Norte

(O centro

O Llisboa e vale do Tejo

() Alentejo

(O Algarve

O Regido Auténoma dos Agores
(@) Regido Autbnoma da Madeira

(O Nao resido em Portugal (Onde reside?)
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APENDICE F — MANIPULAGCAO QUESTIONARIO EXPERIMENTAL FINAL

Condicoes do

Questionario

Barra de Chocolate

Funcional

Barra de Chocolate

Experiencial

Influenciadora Humana

b

=}

oQv ]
128,803 lies

charlidamelio + Tako a break & treat yoursoll +
Rendi-me as barras proteicas da Tastyz) Com 20g de
proteina, fibras e sem acocares adicionados,
pereitas para manter a rotina sauddvel % ¥Tastyz
#ProtenBoost sSemAgicar #SnackSaudavel 10

128,803 likes
charlidamelio + Take a break & treat yourself +
Rendi-me & nova bara gourmet da Tastyz! Com

pedagos crocantes do nougat, esta dolicia artesanal 6
tudo o que precisava para adocar 0 meu dia % +
#Tastyz #GourmelChocolate #CarameloSaigado ¥ad

Influenciadora Virtual Human-

like

R

Nimiquela + Tako & break & reat yourselt +
Randi-me As barras proteicas da Tastyz| Com 209 de
proteina. fibras  sem agucares adicionados, sso
‘para manter a rotna saudavel (. % #Tastyz
ProtenBoost #SemAgucar #SnackSaudavel #20

Qv R
128,803 likes

Wimiquela + Take  break & treat yourself +
Rend-me & nova barra gourmet da Tastyz! Com
chocolate beiga, recheio cremoso de caramelo saigado.
pedacos crocantes de nougal, esta dekia arnesanal &
10 0 que precisava para adocar 0 meu d % +
#Tastyz #GourmetChocolate #CarameloSaigado #ad

Influenciador Virtual

Nonhuman-like

nobodysausage + Take a break & treat yourself +
Rendi-me as barmas proteicas da Tastyz! Com 20g de
proteina, fibras @ sem aglcares adicionados, sdo
perfeitas para manter a rotina saudavel . % ¥Tastyz
#ProteinBoost #SemAgucar ¥SnackSaudavel ¥ad

128,803 likes.
nobodysausage + Take a break & treat yourselt +
Rendi-me & nova barra gourmet da Tastyz! Com

Descricao dos Posts

“Take a break & treat
yourself
Rendi-me as barras
proteicas da Tastyz! Com
20g de proteina, fibras e
sem agucares adicionados,
sdo perfeitas para manter a

12

rotina saudavel

pedagos crocantes de nougat, esta deicia arlesanal 6
1udo 0 que precisava para adogar 0 meu dia % +
#Tastyz ¥GourmetChocolate #CarameloSalgado #ad

“Take a break & treat
yourself
Rendi-me a nova barra
gourmet da Tastyz! Com
chocolate belga, recheio
cremoso de caramelo
salgado e pedagos crocantes
de nougat, esta delicia
artesanal é tudo o que
precisava para adogar o

meu dia”
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APENDICE G — TESTE POST-HOC LSD PARA A FAMILIARIDADE COM OS INFLUENCIADORES

(D) Tipo de Influenciador (J) Tipo de Influenciador Diferenca de Médias (I — J) (SD) y
Humano Virtual Human-like ,12 (,62) ,849
Virtual Nonhuman-like -,74 (,62) ,242
Virtual Human-like Humano -,12(,62) ,849
Virtual Nonhuman-like -,86 (,60) ,159
Virtual Nonhuman-like Humano , 74 (,62) ,242
Virtual Human-like ,86 (,60) ,159

Fonte: Elaboragao propria
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APENDICE H — RESULTADOS DOS TESTES ONE-WA4Y ANOVA PARA A MANIPULACAO DO TIPO DE PRODUTO

Produto Variavel F(1,39) y) M (Produto M (Produto Diferenca de Médias
Experiencial) (SD) Funcional) (§D)
Barra de Dimensdo experiencial 21,03 <,001 5,07 (1,04) 3,61 (1,45) 1,46
Chocolate da primeira escala
Dimenséo funcional da 9,07 ,005 4,47 (1,27) 5,58 (1,05) -1,11

primeira escala

Item experiencial da 12,67 ,001 5,61 (1,24) 3,82 (1,82) 1,79

segunda escala

Item funcional da 13,34 <,001 4,22 (1,83) 6,00 (1,23) -1,78

segunda escala

Champd Dimensdo experiencial 12,29 ,001 5,21 (1,08) 3,96 (1,15) 1,25

da primeira escala

Dimenséo funcional da 10,74 ,002 4,58 (1,36) 5,68 (,75) -1,10

primeira escala

Item experiencial da 12,62 ,001 5,76 (1,15) 4,09 (1,68) 1,67

segunda escala

Item funcional da 5,52 ,024 4,59 (2,12) 5,78 (1,04) 1,19

segunda escala
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Produto Variavel F(1,39) y) M (Produto M (Produto Diferenca de Médias
(continuacio) Experiencial) (SD) Funcional) (§D)
Creme Dimensao experiencial 7,28 ,010 5,15 (1,08) 4,19 (1,12) ,96

da primeira escala

Dimenséo funcional da ,16 ,692 5,15(1,33) 5,31 (,90) -,16

primeira escala

Item experiencial da 12,97 <,001 5,84 (,99) 4,40 (1,55) 1,44
segunda escala

Item funcional da 5,98 ,019 3,96 (2,01) 5,33 (1,05) -1,37

segunda escala

Pasta de Dentes = Dimensao experiencial 11,40 ,002 4,98 (1,12) 3,67 (1,33) 1,31

da primeira escala

Dimenséo funcional da 3,35 ,075 5,05 (1,33) 5,75 (1,07) -,70

primeira escala

Item experiencial da 7,05 ,012 5,60 (1,10) 4,40 (1,70) 1,20
segunda escala

Item funcional da 4,54 ,040 4,85 (1,69) 5,90 (1,41) -1,05

segunda escala

Fonte: Elaboragao propria
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ANEXO A — TABELA DE ESCALAS

ANEXOS

Construto Fonte

Escala Original

Traduciao/Adaptacio

Variaveis Dependentes

Respondent’s intention to engage in eWOM was measured
with five statements:

eWOMI1: “I am interested in sharing this post with my
friends/family on Instagram”

eWOM?2: “I will recommend this Instagram post to others”
eWOM3: “] am interested in liking and commenting on the
Instagram post”

eWOM4: “I am willing to spread e-word of mouth about
this brand or product on my Instagram page” (for example,
information related to the brand or its product or your
experience with the brand)

eWOMS: “I am willing to share this brand’s posts on my

Instagram profile”.

Avalie o seu grau de concordancia, de 1 a 7, com cada
uma das seguintes afirmac¢des (sendo I=discordo
totalmente e 7=concordo totalmente):

1. “Estou interessado(a) em partilhar este post com os
meus amigos/familia no Instagram”

2. “Irei recomendar este post do Instagram para outros”
3. “Estou interessado(a) em deixar um gosto e comentar
neste post do Instagram”

4. “Estou disposto(a) a partilhar passa-a-palavra online
ou informagao relacionada com esta marca ou produto
no meu perfil do Instagram”

5. “Estou disposto(a) a partilhar este post no meu perfil

do Instagram”

Intencio de eWOM Dhun & Dangi
(2023)
Relacionamento com a Veloutsou (2015)
Marca

Two dimensions of brand relationship were measured:

Two-way communications

1. “I want to be informed about this brand”
2. “I am more willing to learn news about this brand than
for other brands”

3. “I listen with interest to information about this brand”

Avalie o seu grau de concordancia, de 1 a 7, com cada
uma das seguintes afirmac¢des (sendo I=discordo
totalmente e 7=concordo totalmente):

1. “Quero estar informado(a) sobre esta marca”

2. “Estarei mais disposto(a) a receber novidades sobre

esta marca do que sobre outras marcas”

MARIANA MARQUES PONTES

72

MESTRADO EM MARKETING



O IMPACTO DO TIPO DE INFLUENCIADOR DIGITAL NO EWOM E NO RELACIONAMENTO COM AS MARCAS

4. “If leaflets are sent to me from this brand, I get annoyed”
5. “I will be willing to be informed about this brand in the
future”

6. “I am willing to give feedback to the manufacturer of
this brand”

Emotional exchange

1. “I care about the developments relevant to this brand”
2. “This brand and I complement each other”

3. “This brand is like a person with whom I am close to”
4. “Both this brand of lipstick and I benefit from our link”
5. “Over time, this brand becomes more important to me”
(All the items used to measure the variables were captured

using a seven-point Likert scale)

3. “Irei ouvir com interesse informacdes sobre esta
marca”

4. “Se me enviarem comunicagdes desta marca, ficaria
irritado(a)”*

5. “Estarei disposto(a) a ser informado(a) sobre esta
marca no futuro”

6. “Estarei disposto(a) a dar feedback a esta marca”

7. “Irei preocupar-me com os desenvolvimentos
relevantes desta marca”

8. “Esta marca e eu poderemos completar-nos”

9. “Esta marca podera ser como uma pessoa de quem
serei proximo(a)”

10. “Tanto esta marca como eu beneficiaremos da nossa
ligacdo”

11. “Com o tempo, esta marca podera tornar-se mais
importante para mim”

*item inverso

Variaveis Mediadoras

Percecio de Enjoyment

Turel & Serenko
(2017)

Perceived Enjoyment was measured on a multi-item 7-
point Likert-type scale:

PE1: “Using this social networking website is enjoyable.”

Avalie o seu grau de concordancia, de 1 a 7, com cada
uma das seguintes afirmac¢des (sendo 1=discordo

totalmente e 7=concordo totalmente):

PE2: “Using this social networking website is 1. “Visualizar o post do influenciador foi agradavel.”
pleasurable.” 2. “Visualizar o post do influenciador foi prazeroso.”
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PE3: “Using this social networking website is fun.”
PE4: “Using this social networking website is exciting.”

PES: “Using this social networking website is interesting.”

3. “Visualizar o post do influenciador foi divertido.”
4. “Visualizar o post do influenciador foi excitante.”

5. “Visualizar o post do influenciador foi interessante.”

Qualidade Percebida Ko & Phua (2024)  Participants rated perceived product quality based on four Avalie, na escala seguinte, a sua perce¢do acerca do
7-point semantic differential scale items: produto promovido pelo influenciador. Selecione o
1. very poor in quality/very good in quality, ponto da escala com a caracteristica que melhor
2. very poor in taste/very good in taste, descreve o produto.
3. not at all delicious/very delicious, 1. Muito pobre em qualidade/Muito bom em qualidade
4. not at all fresh/ very fresh. 2. Muito pobre em sabor/Muito bom em sabor
3. Nada delicioso/Muito delicioso
4. Nada fresco/Muito fresco
Manipulation-Checks
Tipo de Influenciador Franke & Human likeness was measured with three items: Tendo em conta o influenciador que visualizou, avalie o

Digital Groeppel-Klein

(2024)

1. “not very human-like — very human-like”

2. “not very cartoon- like — very cartoon-like”

3. “not very realistic — very realistic”

(All constructs in the studies were measured on 7-point

scales)

Kim ef al. (2024a)

The manipulation for VI appearance was checked with
three items on a 7-point scale Likert scale:

1. “Jessica appeared genuinely human”

2. “Jessica appeared cartoonish”

3. “Jessica’s appearance is exaggerated”

seu grau de concordancia, de 1 a 7, com as
caracteristicas descritas abaixo (sendo 1=discordo
totalmente e 7=concordo totalmente):

1. “O influenciador que vi era humano”

2. “O influenciador que vi foi criado por computador ou
inteligéncia artificial”

3. “O influenciador que vi parecia genuinamente uma
pessoa real”

4. “O influenciador que vi ndo parecia humano”

5. “O influenciador parecia um desenho animado”
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Liu & Lee (2024b)

To check the manipulation, the type of influencer was
assessed by asking participants to identify whether the
influencer in the Instagram post was a “human influencer”
or a “computer generated influencer,” with an additional

option of “I do not know.”.

Zhou et al. (2024)

To check the effectiveness of the manipulation, it was
added a one-item, 7-point scale:
“To what extent do you think Rico is...?” (1 = a virtual

influencer, 7 = a human influencer).

Tipo de Produto

Liu & Lee (2024b)

Participants rated the endorsed watch’s characteristics
functional, symbolic or experiential- on a 7-point scale,

from 1 (not at all) to 7 (very much).

De um modo geral, como classificaria o produto que
visualizou?
1. Nada Funcional/Muito Funcional

2. Nada Experiencial/Muito Experiencial

Verhagen et al.
(2010)

Each respondent was asked to fill in the hedonic-utilitarian
scale as developed by Voss ef al. (2003):

Hedonic nature (7-point semantic differentials)

1. not fun—fun

2. dull—exciting

3. not delightful—delightful
4. not thrilling—thrilling

5. unenjoyable—enjoyable

Utilitarian nature (7-point semantic differentials)

1. ineffective—effective

2. unhelpful—helpful

Tendo em conta o produto que visualizou, avalie, a sua
percegdo relativamente as seguintes caracteristicas:

“O produto que vi era...”

. Nada divertido/Divertido

. Monétono/Excitante

. Nada encantador/Encantador

. Nada emocionante/Emocionante

. Desagradavel/Agradavel

. Ineficaz/Eficaz

. Inatil/Util

@ N SN N AW N -

. Nada Funcional/Funcional
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3. not functional—functional
4. unnecessary—necessary

5. impractical—practical

9. Desnecessario/Necessario

10. Nada pratico/Pratico

Variaveis de Controlo

Congruéncia Influenciador-

Produto

Franke et al. (2023)

Congruence was measured with three items completing the
sentence “The endorser and the advertised product ...”:

1. “go well together”

2. “are compatible”

3. “are a good combination”

(All constructs were measured on 7-point scales.)

Avalie o seu grau de concordancia, de 1 a 7, com cada
uma das seguintes afirmacdes (sendo I=discordo
totalmente e 7=concordo totalmente):

1. “O influenciador e o produto promovido combinam
bem.”

2. “O influenciador ¢ o produto promovido sdo
compativeis.”

3. “O influenciador e o produto promovido formam uma

boa combinagdo.”

Envolvimento com a

Categoria de Produto

Nambisan & Baron

(2007)

Product involvement (5-item scale)

“Rate the product along these dimensions:
(a) Unimportant/Important

(b) Irrelevant/relevant

(c) Means a lot to me/means nothing to me
(d) Matters to me/doesn’t matter to me

(e) Of no concern to me/of concern to me

Por favor, avalie o seu envolvimento com barras de
chocolate, consoante as seguintes caracteristicas:

1. Nao importante/Importante

2. Irrelevante/Relevante

3. Néo significa nada para mim/Significa muito para
mim

4. Nio tem importancia para mim/Tem importancia
para mim

5. Nao me preocupo com/Preocupo-me com
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Familiaridade com a Marca

e com o Influenciador

Rhee & Jung
(2019)

To measure brand familiarity, the participants were asked
to report on one seven-point semantic differential scale

(1 = unfamiliar, 7 = familiar).

Zhang et al. (2025)

The familiarity of the influencer was measured with the
following question:
“To what extent are you familiar with this influencer? (1 =

not familiar at all, 7 = very familiar)”

Avalie, nas seguintes escalas de 1 a 7, a sua
familiaridade com a marca e influenciador
apresentados:

“Até que ponto estda familiarizado com a marca
apresentada no post?”

1. Nada Familiar/Muito Familiar

“Até que ponto esta familiarizado com o influenciador
apresentado no post?”

1. Nada Familiar/Muito Familiar

Percecao de Estranheza do

Influenciador

Kim et al. (2024a)

The eeriness scale items were adapted from instruments
utilized in existing studies. These scale items were
measured on a 7- point Likert-type scale:

1. “This influencer is freaky.”

2. “This influencer is eerie.”

3. “This influencer is weird.”

4. “This influencer is creepy.”

Avalie cada uma das seguintes afirmagdes acerca do
influenciador apresentado, utilizando a escalade 1 a 7,
onde 1=Discordo totalmente" e 7=Concordo totalmente:
1. "O influenciador que vi € estranho."

2. "0 influenciador que vi ¢ assustador."”

3. "O influenciador que vi é peculiar."

4. "0 influenciador que vi ¢ inquietante."

Percecao acerca de
Influenciadores Digitais em

geral

Kholkina et al.
(2024)

1. “I follow influencers on social media networks”
(Yes/No)

2. “I consider social media influencers as a reliable source”
(Yes/No)

3. “I consider social media influencers’ opinion while
interacting with a specific brand” (Yes/No)

4. “I have known virtual influencers before” (Yes/No)

Selecione a op¢do que considerar mais correta para cada
uma das seguintes afirmacgdes:

1. "Sigo influenciadores nas redes sociais." (Sim/N&o)
2. "Considero os influenciadores das redes sociais uma
fonte fiavel." (Sim/Nao)

3. "Tenho em consideragio a opinido dos
influenciadores das redes sociais ao interagir com uma

marca." (Sim/N&o)
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4. "Ja conhecia influenciadores virtuais antes."
(Sim/Nao)
Numero de Influenciadores  Liu & Lee (2024a) “How many influencers are you currently following on "Quantos influenciadores segue atualmente no
Seguidos Instagram?” Instagram?"

1. “Not following any”
2.“1-10”

3.11-20”

4.“21-30”

5. “More than 30”

1. "Nao sigo nenhum"
2."1-10"
3."11-20"
4."21-30"

5. "Mais de 30"

“Are you following any virtual influencers?”’

"Segue algum influenciador virtual nas redes sociais?"

1. “Yes” 1. "Sim"
2. “No” 2. "Nao"
Tempo Médio nas Redes Liu & Lee (2024a)  “Overall, how long do you spend on Instagram on a typical “Geralmente, quanto tempo costuma passar no

Sociais (por dia)

day?”

1. “Less than 10 minutes”
2. “10-30 minutes”

3. “30-60 minutes”
4. “1-2 hours”

5. “2-3 hours”

6.

“More than 3 hours”

Instagram num dia tipico?”
1. "Menos de 10 minutos"
2. "10-30 minutos"

3. "30-60 minutos"
4."1-2 horas"
5."2-3 horas"

6. "Mais de 3 horas"

Frequéncia de Utilizagao

das Redes Sociais

Zeng et al. (2024)

Frequency of using little red book APP:
1. “Almost everyday”
2. “More than three times per week”

3. “More than once per week”

"Com que frequéncia utiliza a rede social Instagram?"
1. "Quase todos os dias"
2. "Mais de trés vezes por semana"

3. "Mais de uma vez por semana"
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4. “More than once per month” 4. "Mais de uma vez por més"

5. “Rarely or never used” 5. "Raramente/Nunca usei"
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