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GLOSSÁRIO 
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RESUMO 

O marketing de influência tem assumido um papel cada vez mais relevante na promoção 

de produtos e estilos de vida associados ao bem-estar. Paralelamente, a ascensão dos 

influenciadores virtuais, entidades geradas por inteligência artificial que interagem nas 

redes sociais de forma semelhante aos influenciadores humanos, tem suscitado questões 

quanto à sua eficácia nas estratégias de comunicação. Neste contexto, a presente 

dissertação analisa o efeito do tipo de influenciador (humano vs. virtual) na intenção de 

compra de um dispositivo wearable para a otimização da saúde e do bem-estar (WHOOP) 

e na intenção de adotar comportamentos saudáveis. Adicionalmente, o estudo considera 

o papel moderador da objetividade do conteúdo e o papel mediador da autoeficácia e do 

apoio social percebidos. Para o efeito, a investigação adotou uma abordagem quantitativa, 

através de um estudo experimental 2 × 2 between-subjects (n = 216), em que os dados 

foram recolhidos através de um questionário online. A análise de resultados revelou que 

a utilização de influenciadores humanos ou virtuais, por si só, não conduz a diferenças 

significativas na intenção de compra nem na intenção de adotar comportamentos 

saudáveis. Contudo, verificou-se um efeito moderador significativo da objetividade do 

conteúdo na intenção de compra, sendo os influenciadores humanos mais eficazes quando 

comunicam através de opiniões e experiências pessoais. Em contrapartida, não foram 

encontrados efeitos de mediação da autoeficácia percebida nem do apoio social percebido 

em nenhuma das intenções comportamentais analisadas. A investigação contribui para o 

aprofundamento da literatura sobre o marketing de influência, particularmente no 

domínio dos influenciadores virtuais, demonstrando que a eficácia da comunicação 

depende menos da natureza humana ou virtual do influenciador e mais da forma como a 

mensagem é construída. Assim, os resultados oferecem implicações relevantes para 

marcas e profissionais que recorrem ao marketing de influência para promover, 

sobretudo, produtos e comportamentos associados ao bem-estar. 

 

PALAVRAS-CHAVE: Marketing de influência; Influenciadores virtuais; Objetividade do 

conteúdo; Intenção de compra; Intenções comportamentais. 
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ABSTRACT 

Influencer marketing has assumed an increasingly relevant role in promoting products 

and lifestyles associated with well-being. At the same time, the emergence of virtual 

influencers, artificial intelligence-generated entities that interact on social media in a 

manner similar to human influencers, has raised questions regarding their effectiveness 

in communication strategies. In this context, this dissertation examines the effect of 

influencer type (human vs. virtual) on purchase intention towards a wearable device 

designed to optimise health and well-being (WHOOP), as well as on the intention to adopt 

healthy behaviours. Additionally, the study considers the moderating role of content 

objectivity and the mediating roles of perceived self-efficacy and perceived social 

support. To this end, a quantitative approach was adopted through a 2 × 2 between-

subjects experimental study (n = 216), with data collected via an online questionnaire. 

The results revealed that the use of human or virtual influencers, in itself, does not lead 

to significant differences in either purchase intention or the intention to adopt healthy 

behaviours. However, content objectivity exerted a significant moderating effect on 

purchase intention, with human influencers proving more effective when communicating 

through opinions and personal experiences. Furthermore, no mediating effects of 

perceived self-efficacy or perceived social support were identified for any of the 

examined behavioural intentions. The research contributes to the literature on influencer 

marketing, particularly in the domain of virtual influencers, by demonstrating that 

communication effectiveness depends less on whether the influencer is human or virtual 

and more on how the message is constructed. As such, the findings provide relevant 

implications for brands and marketing practitioners who employ influencer marketing 

strategies to promote products and behaviours associated with well-being. 

 

KEYWORDS: Influencer marketing; Virtual influencers; Content objectivity; Purchase 

intention; Behavioural intentions. 
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1. INTRODUÇÃO 

Na atual configuração dos meios de comunicação, transformada pelas redes 

sociais, os influenciadores digitais, novos líderes de opinião que são também 

consumidores, assumem um papel central na mediação entre as marcas e consumidores 

(Campbell e Farrell, 2020). Esta associação entre uma marca e uma pessoa que a promove 

entre os seus seguidores, e outros utilizadores de redes sociais, é designada marketing de 

influência, um mercado que já ultrapassou os $30 mil milhões, sendo uma das estratégias 

mais relevantes na comunicação digital (Sharma, 2025; Statista, 2025). Os 

influenciadores são tão determinantes na formação de atitudes, crenças e intenções 

(Barari et al., 2025a), que os consumidores confiam mais nas suas recomendações do que 

na publicidade tradicional (Campbell e Farrell, 2020). 

Recentemente, a evolução tecnológica introduziu os influenciadores virtuais, 

gerados por inteligência artificial (IA), para interagir, como os humanos, nas plataformas 

digitais (Mrad et al., 2025). A crescente utilização destes novos influenciadores tem 

despertado interesse pelo seu potencial (Campbell, 2025), refletindo a integração da IA 

na comunicação e a procura das marcas por controlo e personalização (Audrezet et al., 

2025). Contudo, a literatura permanece ambígua quanto à eficácia dos influenciadores 

virtuais face aos humanos (Belanche et al., 2024; Meng et al., 2024) sobretudo no 

contexto do bem-estar. Se os influenciadores humanos, capazes de experienciar 

fisicamente os desafios e benefícios do bem-estar, tendem a gerar maior identificação e 

proximidade, os virtuais são percecionados como mais consistentes e alinhados com 

produtos utilitários e inovadores, e já se mostraram eficazes na promoção da melhoria 

pessoal (Belanche et al., 2024). Num setor, como o bem-estar, que encoraja cada vez mais 

a monitorização do corpo com diferentes intuitos, incluindo melhorar a forma física, 

monitorizar parâmetros fisiológicos ou cuidar da saúde mental (Shei et al., 2022), importa 

mais conhecer em que condições cada tipo de influenciador influencia os consumidores, 

do que qual é superior. 

Segundo o Global Wellness Institute (2025), o bem-estar consiste numa procura 

ativa e holística, que integra escolhas nos domínios físico, mental, emocional e social. 

Em 2024, a indústria global do bem-estar atingiu os $6,8 biliões, destacando-se a 

atividade física como um dos seus setores mais lucrativos. Neste setor, a tecnologia de 

fitness tem registado um crescimento expressivo, sobretudo os dispositivos wearables, 
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(Global Wellness Institute, 2025), concebidos para apoiar e incentivar o bem-estar, ao 

monitorizar indicadores como frequência cardíaca, qualidade do sono ou gasto 

energético, promovendo a autorregulação da saúde e a digitalização da vida quotidiana 

(Shei et al., 2022).  

Neste ecossistema digital, os influenciadores tornaram-se relevantes na 

disseminação de normas associadas ao autocuidado, alimentação, exercício e 

produtividade (Breves et al., 2025), pelo que o marketing de influência constitui uma 

ferramenta estratégica eficaz para comunicar benefícios, reduzir ceticismo e fomentar a 

perceção de eficácia (Petrescu et al., 2025). Todavia, importa compreender os 

mecanismos psicológicos subjacentes às intenções comportamentais. A autoeficácia 

percebida, crença na própria capacidade, (Bandura, 1997), tem-se revelado determinante 

na adoção e manutenção de comportamentos saudáveis (Wang et al., 2025). 

Paralelamente, o apoio social percebido, definido pela perceção de ser apoiado por outros 

(Yuan e Tang, 2026), também tem sido associado à adoção de comportamentos saudáveis 

(Yan e Tan, 2014) e ao bem-estar físico e psicológico (Zhao et al., 2022). No caso dos 

wearables, tanto a crença na capacidade de utilizar eficazmente o dispositivo, 

acompanhada da adoção de comportamentos saudáveis, como o sentimento de poder ser 

apoiado e confortado nessa tarefa poderão explicar as intenções dos consumidores. 

Considerando que estas intenções podem ser influenciadas pela forma como a 

informação é comunicada torna-se relevante distinguir entre conteúdos baseados em 

factos e em opiniões, já que a literatura permanece dividida quanto à sua eficácia, 

inclusive no contexto de bem-estar (Hutchins e Kelley, 2023; Jennings et al., 2024). Se, 

nalguns estudos, as mensagens factuais favorecem mudança de atitudes e decisões 

informadas, noutros, as opiniões exercem maior impacto nas intenções comportamentais 

e reduzem a contra-argumentação (Jennings et al., 2024). 

Neste enquadramento, e perante o crescente investimento em bem-estar e 

marketing assistido por IA, emerge a questão desta investigação: De que forma o tipo de 

influenciador (humano vs. virtual) afeta a intenção comportamental e a intenção de 

compra de uma tecnologia promotora da otimização do bem-estar? De modo geral, 

procura-se compreender o impacto do tipo de influenciador nas intenções dos 

consumidores relativas à compra e utilização eficaz de wearables, para a otimização de 

hábitos promotores do bem-estar. Concretamente, pretende-se: (1) investigar o efeito do 
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tipo de influenciador na intenção de comprar o wearable e adotar comportamentos 

saudáveis; (2) compreender como a combinação entre tipo de influenciador e tipo de 

conteúdo (opinião vs. facto) influencia essas intenções; (3) analisar o papel da 

autoeficácia percebida e do apoio social percebido na relação entre o tipo de influenciador 

e as intenções comportamentais. 

Assim, a relevância deste estudo reside na integração de três domínios que, à data, 

permanecem pouco articulados: influenciadores humanos e virtuais, determinantes 

psicológicos da ação e objetividade do conteúdo. Além disso, contribui para a literatura 

sobre tecnologias de autorregulação, cuja adoção pode depender da perceção da própria 

capacidade de as integrar na rotina diária. Ao articular marketing de influência, psicologia 

da saúde e comportamento do consumidor, esta dissertação contribui para uma melhor 

compreensão das condições em que influenciadores humanos ou virtuais são mais 

eficazes, no contexto do bem-estar. Simultaneamente, procura colmatar a inconsistência 

da literatura quanto à superioridade de um tipo de influenciador sobre o outro (Belanche 

et al., 2024), oferecendo implicações práticas para otimizar o alinhamento entre tipo de 

influenciador, formato da mensagem e objetivos comportamentais pretendidos. 

Ao longo desta dissertação apresentam-se: a Revisão de Literatura, que 

contextualiza e detalha o modelo conceptual; a Metodologia, que ilustra a abordagem e 

recolha de dados utilizadas no estudo; a Análise de Dados, onde se expõe e interpreta os 

resultados; e, por fim, a Discussão Geral, que inclui, além da discussão, implicações 

práticas, limitações e linhas de investigação futura, e a Conclusão.
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2. REVISÃO DE LITERATURA 

2.1.  MARKETING DE INFLUÊNCIA 

A popularidade dos influenciadores digitais remodelou o marketing: mais 

confiança, envolvimento, resposta em tempo real e retorno sobre o investimento, sendo o 

melhor canal para alcançar o target e construir posicionamento (Jha et al., 2025). Os 

influenciadores digitais são pessoas comuns que conquistaram visibilidade e seguidores 

através da criação de conteúdos, sem dependerem das indústrias tradicionais do 

entretenimento ou do desporto, tornando-se referências em nichos específicos e 

construindo comunidades em torno dos mesmo interesses (Sharma, 2025). Assim, com o 

objetivo de impactar a mesma audiência, o marketing de influência consiste em 

compensar estes criadores de conteúdo por publicarem sobre um produto ou serviço nas 

redes sociais (Campbell e Farrell, 2020). 

Através de plataformas como Instagram ou YouTube, os influenciadores 

conseguem moldar perceções, atitudes e comportamentos dos consumidores, já que 

produzem regularmente conteúdos com que o seu público se pode relacionar e interagir, 

o que contribui para a construção de confiança (Barari et al., 2025a; Singh et al., 2020). 

Ademais, os conteúdos patrocinados tendem a integrar-se naturalmente no ambiente 

digital, reproduzindo o estilo habitual dos próprios influenciadores (Campbell e Grimm, 

2019). Além de os utilizadores tenderem a seguir influenciadores com quem partilham 

interesses ou características semelhantes, a comunicação bidirecional recorrente contribui 

para que sejam vistos como externos ao sistema dos media tradicionais e, assim, mais 

autênticos e acessíveis (Barari et al., 2025a; Sharma, 2025).  

Segundo Sharma (2025), os influenciadores respondem frequentemente a 

necessidades específicas dos seus seguidores, através de conselhos práticos, sugestões 

úteis e análises detalhadas de produtos, serviços ou experiências, que apoiam as suas 

decisões de compra. Deste modo, o marketing de influência constitui uma estratégia 

eficaz para comunicar características e benefícios de produtos e serviços, conseguindo 

fomentar o envolvimento e, consequentemente, influenciar a intenção de compra dos 

consumidores (Barari et al., 2025a; Tripopsakul e Hoonsopon, 2025). Inclusive, os 

influenciadores podem ser persuasivos no que respeita os comportamentos saudáveis, 

relacionados com nutrição, exercício ou prevenção (Meng et al., 2025). 
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Contudo, para as marcas, encontrar o influenciador certo implica processos de 

avaliação e monitorização mais exigentes e investimentos que nem sempre refletem os 

resultados esperados (Syed et al., 2023). A eficácia das campanhas, sobretudo no contexto 

do bem-estar, dependem de múltiplos fatores, desde o tipo e estilo do influenciador até 

ao enquadramento da mensagem, pelo que as marcas devem selecionar estrategicamente 

os influenciadores e os conteúdos, reconhecendo que não existe uma única configuração 

ideal para todas as situações (Meng et al., 2025). 

2.2. INFLUENCIADORES HUMANOS VS. VIRTUAIS 

Perante a complexidade da escolha de influenciadores, aliada à descoberta das 

potencialidades da IA na comunicação, as marcas têm vindo a explorar alternativas, como 

os influenciadores virtuais. Estas personas digitais, criadas através de computer-

generated imagery e/ou IA, com pistas antropomórficas em vários graus, têm emergido 

como uma nova ferramenta no marketing digital (Franke et al., 2023).  

Embora sejam personagens fictícias, as suas histórias, personalidades e estilos de 

comunicação são geridos por marcas, agências ou criadores (Bhardwaj et al., 2025). Tal 

como os humanos, partilham conteúdos, interagem e constroem comunidades de 

seguidores, podendo, assim, promover produtos e serviços no âmbito digital (Barari et 

al., 2025b). Dado que o metaverse e as tecnologias digitais estão a transformar a forma 

como as empresas interagem com os consumidores, a popularidade dos influenciadores 

virtuais tem aumentado significativamente (Meng et al., 2024), estando amplamente 

integrados nas estratégias de marketing de marcas globais, como a Prada ou a Nike 

(Franke et al., 2023).  

De modo geral, segundo Jayasingh et al. (2025), os influenciadores humanos e os 

influenciadores virtuais diferem na origem, na aparência, nas emoções e na credibilidade. 

Os influenciadores humanos são pessoas reais, cuja aparência se limita às próprias 

características, exibem as próprias emoções e a sua credibilidade depende da sua 

independência de opinião. Pelo contrário, os influenciadores virtuais são personas 

artificiais, cuja aparência é altamente personalizável, têm um conduta emocional mais 

estável e a sua credibilidade depende do processador de informação e da IA (Jayasingh et 

al., 2025). Uma das principais razões para a adoção de influenciadores virtuais reside nas 

vantagens operacionais para as marcas. Ao contrário dos humanos, os influenciadores 

virtuais não enfrentam limitações físicas ou logísticas (Meng et al., 2025), permitindo 
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maior controlo e flexibilidade, disponibilidade permanente, menor risco de escândalos ou 

comportamentos imprevisíveis e ainda permitem um elevado grau de personalização e 

adaptação às necessidades das campanhas, o que facilita a criação de conteúdos 

promocionais alinhados com a identidade da marca (Chaihanchanchai et al., 2026; Mrad 

et al., 2025; Zhou et al., 2024).  

Apesar destas vantagens, a literatura evidencia que a utilização destes 

influenciadores deve ser gerida com cautela e considerando as suas limitações. O grau de 

antropomorfismo, nível de semelhança com seres humanos, pode influenciar a forma 

como são percecionados pelos consumidores, inclusive Barari et al. (2025a) apontam que 

maior humanização tende a gerar maior envolvimento e interação. Além disso, os 

influenciadores virtuais podem ser percebidos como mais distantes psicologicamente, 

porque não possuem experiências reais, como emoções autênticas ou vivências pessoais, 

nem a possibilidade de interagir offline com a sua comunidade, o que pode dificultar a 

relação emocional (Meng et al., 2025; Sands et al., 2022) levando-os a ser percecionados 

como menos confiáveis ou autênticos (Audrezet et al., 2025). 

A investigação de Barari et al. (2025a) sugere que os influenciadores humanos 

tendem a gerar, nos consumidores, níveis superiores de credibilidade, atitude face ao 

anúncio e à marca, engagement e intenção de compra, sendo mais eficazes na conversão. 

Por outro lado, Belanche et al. (2024) defendem que ambos podem ser igualmente 

eficazes, mas através de mecanismos psicológicos distintos: os influenciadores humanos 

beneficiam da identificação social com os consumidores, pela similaridade, empatia e 

sentimento de pertença, enquanto os virtuais tendem a ser percebidos como mais 

objetivos e úteis, pelo que aumentam a utilidade da informação transmitida. 

Portanto, existem contextos e características que propiciam que os influenciadores 

virtuais possam ser mais eficazes do que os humanos (Chaihanchanchai et al., 2026). Por 

exemplo, a perceção de singularidade, serve como fator diferenciador dos influenciadores 

virtuais que pode afastar preocupações sobre fiabilidade e gerar resultados favoráveis, 

especialmente quando os consumidores se identificam com a persona virtual (Audrezet 

et al., 2025). Por outro lado, a eficácia dos influenciadores virtuais depende da sua 

adequação ao produto e ao contexto da mensagem, sendo que produtos tecnológicos e 

utilitários tendem a ser vistos como mais adequados, incluindo produtos de 

autoaperfeiçoamento, como bebidas ou cursos de fitness, já que a sua natureza pode 
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reforçar a perceção de eficiência e benefícios funcionais associada ao produto (Belanche 

et al., 2024; Meng et al., 2024).  

Por fim, embora sejam percecionados como menos confiáveis, os influenciadores 

virtuais podem alcançar níveis de eficácia semelhantes aos dos influenciadores humanos 

em indicadores como a intenção de seguir e o word-of-mouth, sendo que a distância social 

que os caracteriza nem sempre constitui uma desvantagem e pode, em determinadas 

circunstâncias, reforçar a sua eficácia persuasiva. (Sands et al., 2022). 

De modo a sintetizar as evidências mencionadas, na Tabela 1, apresentam-se as 

conclusões dos vários estudos abordados. 

Tabela 1 

Eficácia por Tipo de Influenciador 

Conclusões Autores 

Influenciadores humanos mais 

eficazes do que os virtuais 

Barari et al. (2025a); Li et al. (2023a); Liu et al. 

(2026); Saumer et al. (2025); Zhou et al. 

(2024a); Zhou et al. (2024b); Zeng et al. (2026), 

que associam os influenciadores humanos a 

maior credibilidade, identificação, ligação 

emocional e relação parassociais. 

Influenciadores virtuais mais 

eficazes do que os humanos na 

promoção de produtos relevantes 

para o estudo 

Meng et al. (2024) (produtos de 

autoaperfeiçoamento); Yao et al. (2025) 

(produtos inovadores). 

Eficácia equivalente ou 

dependente de congruência ou 

contexto 

Audrezet et al. (2025); Belanche et al. (2024); 

Sands et al. (2022); Stein et al. (2024); Kim et 

al. (2025); Meng et al. (2025); Wu e Li (2026).  

Fonte: Elaboração própria 

2.3. INTENÇÕES COMPORTAMENTAIS 

As intenções comportamentais correspondem aos processos psicológicos e físico-

comportamentais que ocorrem durante a tomada de decisão (Kim et al., 2024). Estas 

intenções derivam da combinação de fatores internos, como conhecimento ou atitude, e 

fatores externos, como word-of-mouth ou ações de marketing, pelo que podem ser 

influenciadas pelos conteúdos nas redes sociais (Adelia et al., 2024). 
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A literatura indica que a intenção constitui o antecedente mais próximo do 

comportamento, sendo um dos seus principais preditores (Clubbs et al., 2021). Por isso, 

nesta investigação, importa saber como a intenção comportamental pode ser influenciada 

pelo marketing de influência nas redes sociais, particularmente, no que respeita à intenção 

de compra (purchase intention) e à intenção de adotar comportamentos saudáveis (health 

behavioral intention). 

2.3.1. INTENÇÃO DE COMPRA DE TECNOLOGIA WEARABLE 

A intenção de compra é, segundo Spears e Singh (2004), um plano consciente 

para realizar uma aquisição, pelo que constitui um elemento relevante para compreender 

os padrões de consumo e apoiar as decisões de marketing (Mussalam et al., 2025). No 

que respeita à intenção de comprar dispositivos wearable, algumas estratégias e técnicas, 

como marketing de influência, demonstrações e testemunhos têm-se revelado eficazes no 

reforço da confiança dos consumidores e na mitigação de preocupações com privacidade, 

preço ou fiabilidade tecnológica (Petrescu et al., 2025). Assim, a intenção de compra pode 

depender, também, das recomendações interpessoais, incluindo as veiculadas pelos 

influenciadores digitais (Mussalam et al., 2025).  

Particularmente relevante para esta investigação, o interesse por dispositivos 

wearable resulta de um conjunto de fatores simbólicos, como identidade, autoexpressão 

ou posicionamento, e fatores funcionais, como qualidade, utilidade ou segurança 

(Petrescu et al., 2025). Os influenciadores virtuais já se mostraram eficazes na promoção 

de produtos semelhantes aos wearables, pela sua associação à inovação (Yao et al., 2025) 

e à melhoria pessoal (Meng et al., 2024). Segundo Kim e Park (2019), os wearables 

simultaneamente percebidos como utilitários e hedónicos, já que os consumidores 

valorizam, em diferentes graus e em função da sua própria personalidade, fatores como 

atratividade, originalidade e utilidade na construção da intenção de compra. 

De acordo com Belanche et al. (2024), os influenciadores virtuais são mais 

eficazes na promoção de produtos utilitários. Contudo, segundo Liu et al. (2026), tanto 

para bens utilitários como para hedónicos, a colaboração com influenciadores humanos 

(vs. virtuais) melhora a atitude e a intenção de compra dos consumidores, pelo que a 

dimensão utilitária do produto não se sobrepõe ao efeito da identificação e da ressonância 

percecionada com influenciadores humanos. Esta superioridade pode também ser 
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explicada pelo facto de os consumidores sentirem maior envolvimento emocional com os 

influenciadores humanos, o que facilita as relações parassociais (Zhou et al., 2024a). 

Tanto a identificação como a relação parassocial são decisivos para a intenção de compra, 

inclusive, de produtos de bem-estar (Carlson et al., 2020). O estudo de Liu et al. (2026) 

ainda ajuda a corroborar a posição de Li et al. (2023a) que admite que os influenciadores 

virtuais diminuem a eficácia publicitária, devido a menor capacidade sensorial e 

credibilidade percebidas.  

Assim, apesar do potencial dos influenciadores virtuais na promoção de produtos 

inovadores e utilitários, a evidência sugere que fatores como credibilidade, ligação 

emocional e identificação assumem um papel mais determinante na formação da intenção 

de compra (Barari et al., 2025a; Carlson et al., 2020; Liu et al., 2026; Zhou et al., 2024a). 

Deste modo, espera-se que os influenciadores humanos sejam mais eficazes na promoção 

deste tipo de dispositivos. Assim, formula-se a primeira hipótese de investigação: 

H1: A utilização de um influenciador humano (vs. virtual) na comunicação de 

marketing aumenta a intenção de compra de dispositivos wearable por parte dos 

consumidores. 

2.3.2. INTENÇÃO DE ADOTAR COMPORTAMENTOS SAUDÁVEIS 

Apesar da crescente aquisição de wearables, por si só, a monitorização passiva do 

corpo não garante hábitos saudáveis, pelo que os utilizadores devem efetivamente adotar 

comportamentos saudáveis consistentes para sentir os benefícios da utilização (Giardina 

et al., 2025). Assim, importa perceber de que forma os influenciadores afetam também a 

intenção de adotar comportamentos saudáveis (health behavioral intention). Além de as 

intenções serem fortes preditores do comportamento (Clubbs et al., 2021), 

especificamente, no âmbito da saúde, explicam entre 18% e 23% dos comportamentos 

saudáveis (Conner e Norman, 2025). Os comportamentos saudáveis incluem práticas 

destinadas a manter ou melhorar a sua saúde, prevenir problemas e doenças ou alcançar 

uma imagem corporal positiva, como dieta, exercício físico ou abandono de hábitos 

nocivos (Cockerham, 2014).  

Neste contexto, a literatura demonstra que os influenciadores digitais podem 

desempenhar um papel relevante na promoção destes comportamentos, aumentando a 

intenção dos seguidores para replicarem as práticas recomendadas (Sokolova e Perez, 
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2021). Este efeito resulta sobretudo da proximidade, da autenticidade e da relação 

parassocial estabelecida com o influenciador (Aschwanden e Messner, 2024; Li et al., 

2023b; Sokolova et al., 2024a). Adicionalmente, os influenciadores são frequentemente 

percecionados como pares com os quais se identificam, sendo também considerados mais 

alcançáveis e motivadores (Kleemans et al., 2018; Sokolova e Perez, 2021). 

Contudo, a eficácia deste processo pode variar consoante o tipo de influenciador 

(humano vs. virtual). Como mencionado, os influenciadores virtuais têm mais dificuldade 

em gerar identificação e proximidade, devido à ausência de características humanas que 

estimulam a conexão emocional (Belanche et al., 2024; Liu et al., 2026). Por 

consequência, também apresentam menores níveis de relação parassocial com os 

seguidores (Saumer et al., 2025; Zhou et al., 2024b). Uma vez que é através destes 

mecanismos que os influenciadores estimulam as intenções dos seguidores, as limitações 

dos influenciadores virtuais poderão reduzir a sua capacidade de incentivar a adoção de 

comportamentos saudáveis. Assim, propõe-se a segunda hipótese: 

H2: A utilização de um influenciador humano (vs. virtual) na comunicação de 

marketing aumenta a intenção de adotar comportamentos saudáveis (health behavioral 

intention) por parte dos consumidores. 

2.4. OBJETIVIDADE DO CONTEÚDO 

A formação das intenções comportamentais pode também depender da relevância 

da mensagem e da forma como é construída e apresentada ao consumidor, pelo que o 

marketing de conteúdos é cada vez mais utilizado para fomentar o engagement, 

sobretudo, nas redes sociais (Bubphapant e Brandão, 2024). O marketing de conteúdos é 

uma abordagem estratégica centrada na criação de conteúdos que sejam genuinamente 

valiosos, num formato útil e interessante, para atrair e reter determinado target, com o 

objetivo último de influenciar uma ação (Isibor et al., 2025).  

Neste contexto, segundo Liu et al. (2018), a objetividade do conteúdo constitui 

uma dimensão relevante na concepção de estratégias de marketing de conteúdos, devendo 

ser ajustada em função do produto, da fonte emissora e do target. Nas redes sociais, 

também as mensagens partilhadas pelos influenciadores, propositadamente ou não, 

variam quanto ao seu grau de objetividade. Algumas são subjetivas, as opiniões, baseadas 

em argumentos mais complexos e interpretativos, enquanto outras são objetivas, como os 
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factos, apoiados por evidências reconhecidas (Hutchins e Kelley, 2023). As mensagens 

factuais têm uma estrutura mais expositiva, baseada em argumentos, explicações ou 

dados verificáveis (Kim et al., 2022), pelo que, embora menos envolventes do ponto de 

vista emocional (Jheng et al., 2024), são mais eficazes na redução do ceticismo (Tan, 

2002). A diferenças na objetividade das mensagens influenciam a forma como os 

consumidores interpretam e avaliam o conteúdo (Kang e Sung, 2022) e já provaram afetar 

várias dimensões do ceticismo, como a descrença, a desconfiança e a perceção de 

desejabilidade (Tan, 2002). Adicionalmente, de acordo com Belanche et al. (2021), os 

consumidores avaliam a mensagem de forma mais favorável se perceberem congruência 

e compatibilidade entre o influenciador e o produto que estão a promover. Com base neste 

princípio da congruência, pode se supor que também a congruência entre o tipo de 

influenciador e a natureza mais factual ou opinativa do conteúdo comunicado poderá 

reforçar a eficácia persuasiva da mensagem. 

Como referido, os influenciadores virtuais podem apresentar vantagens em 

determinadas condições (Belanche et al., 2024; Meng et al., 2024; Yao et al., 2025). Ao 

promover produtos através de pistas informacionais, como dimensões ou especificações 

do produto, os influenciadores virtuais podem beneficiar da sua natureza digital, que 

transmite maior precisão, contribuindo para maiores níveis de intenção de compra (Zeng 

et al., 2026). Do mesmo modo, as estratégias publicitárias baseadas em apelos racionais, 

relacionados com materiais e certificações, podem favorecer os influenciadores virtuais 

(Wu e Li, 2026). Todavia, as limitações deste tipo de influenciadores, associadas à 

autenticidade, capacidade emocional e relações parassociais, podem comprometer a sua 

credibilidade e eficácia persuasiva (Aschwanden e Messner, 2024; Li et al., 2023a; Zhou 

et al., 2024a). Assim, para tentar mitigar estas limitações, os influenciadores virtuais 

podem privilegiar alegações objetivas, em que os consumidores acreditam mais, 

sobretudo na promoção de produtos (Tan, 2002). 

Por outro lado, se a comunicação envolve linguagem emocional ou avaliações 

subjetivas, a superioridade dos influenciadores humanos deverá manter-se. As mensagens 

baseadas em opiniões estão frequentemente associadas a formatos narrativos, como 

testemunhos e histórias pessoais (Shen et al., 2015), fortemente relacionados com a 

experiência humana e a interpretação da realidade (Kim et al., 2022). 
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Considerando estas evidências, espera-se que a objetividade do conteúdo modere 

o efeito do tipo de influenciador na intenção de compra. Quando o conteúdo se baseia em 

factos verificáveis (características técnicas ou benefícios comprovados), as limitações dos 

influenciadores virtuais tornam-se menos relevantes, podendo até reforçar a perceção de 

adequação na comunicação de informação objetiva. Já quando o conteúdo assenta em 

opiniões avaliativas (perceções pessoais sobre a utilização ou características subjetivas), 

os influenciadores humanos tendem a ser mais eficazes, por facilitarem a transmissão de 

experiências autênticas e a conexão emocional, que reforçam a intenção de compra. Deste 

modo, apresenta-se a seguinte hipótese moderadora: 

H3: Na comunicação de marketing, a objetividade do conteúdo modera o efeito da 

utilização de determinado tipo de influenciador na intenção de compra de dispositivos 

wearable por parte dos consumidores. 

H3a: Quando o conteúdo da comunicação de marketing se baseia em factos, o impacto 

da utilização de um influenciador virtual (vs. humano) será superior na intenção de 

compra de dispositivos wearable por parte dos consumidores. 

H3b: Quando o conteúdo da comunicação de marketing se baseia em opiniões, o 

impacto da utilização de um influenciador humano (vs. virtual) será superior na intenção 

de compra de dispositivos wearable por parte dos consumidores. 

Com base nos mesmo argumentos, supõe-se que a objetividade do conteúdo possa 

moderar o efeito do tipo de influenciador na intenção dos consumidores sobre adotar 

comportamentos saudáveis. Contudo, ao contrário do que sucede com a intenção de 

compra (Belanche et al., 2024; Meng et al., 2024; Yao et al., 2025), a literatura analisada 

não demonstra que existam condições em que os influenciadores virtuais superam os 

humanos na promoção destes comportamentos Assim, mesmo quando o conteúdo se 

baseia em informação factual, é expectável que os influenciadores virtuais não 

apresentem uma vantagem clara relativamente aos influenciadores humanos. Isto porque, 

apesar da importância da congruência entre tipo de influenciador e estilo da mensagem 

(Belanche et al., 2021), a adoção de comportamentos saudáveis continua a depender de 

processos emocionais e afetivos, reconhecidos como centrais dos modelos explicativos 

do comportamento em saúde (Atakan e Bagozzi, 2025). Neste sentido, os influenciadores 

humanos, por gerarem níveis superiores de envolvimento emocional (Zhou et al., 2024a), 
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podem continuar a exercer uma influência significativa na formação da intenção, 

atenuando a potencial vantagem dos influenciadores virtuais em contextos de 

comunicação factual. 

Consequentemente, embora a objetividade do conteúdo possa reduzir as 

diferenças entre influenciadores humanos e virtuais, é expectável que essa redução seja 

mais evidente no contexto da intenção de compra do que na intenção de adotar 

comportamentos saudáveis, pelo que se propõem a seguinte hipótese moderadora: 

H4: Na comunicação de marketing, a objetividade do conteúdo modera o efeito da 

utilização de determinado tipo de influenciador na intenção de adotar comportamentos 

saudáveis por parte dos consumidores. 

H4a: Quando o conteúdo da comunicação de marketing se baseia em factos, o impacto 

da utilização de um influenciador virtual será similar ao da utilização de um influenciador 

humano na intenção de adotar comportamentos saudáveis por parte dos consumidores. 

H4b: Quando o conteúdo da comunicação de marketing se baseia em opiniões, o 

impacto da utilização de um influenciador humano (vs. virtual) será superior na intenção 

de adotar comportamentos saudáveis por parte dos consumidores. 

2.5. AUTOEFICÁCIA PERCEBIDA 

A autoeficácia refere-se à crença dos indivíduos na sua capacidade de organizar e 

executar as ações necessárias para alcançar determinados resultados (Bandura, 1997), 

pelo que influencia significativamente a forma como as pessoas se comportam perante 

desafios (Wang et al., 2025). Aqueles que creem na sua capacidade para executar uma 

tarefa tendem a revelar maior motivação, persistência e envolvimento e, assim, maior 

autoeficácia, enquanto a perceção de incapacidade leva a evitação e menor esforço 

(Schunk e DiBenedetto, 2020).  

Uma das principais fontes da autoeficácia é a aprendizagem vicária, que ocorre 

através da observação do comportamento de modelos sociais relevantes, como os 

influenciadores, cujos comportamentos, estilos de vida e recomendações são observados 

e potencialmente imitados pelos seus seguidores, sendo que o sucesso dos outros serve 

de referência para avaliar a própria competência (Bandura, 1997). No âmbito do bem-

estar, estudos recentes sugerem que os influenciadores podem reforçar a autoeficácia dos 

seguidores através de modelação social e experiências vicárias de sucesso (Sokolova et 
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al., 2024a; Wang et al., 2025). Em linha, a autoeficácia está positivamente associada à 

intenção de imitar comportamentos observados nas redes sociais (Sokolova et al., 2024b).  

  Adicionalmente, a eficácia destes processos depende da semelhança percebida 

entre o observador e o modelo (Bandura, 1997). Assim, quanto maior a semelhança  

percebida, maior a crença de que o próprio também será capaz de o fazer (Ryan, 2012). 

Segundo Stein et al. (2024), os utilizadores de redes sociais consideram que os 

influenciadores humanos (vs. virtuais) lhes são mais semelhantes, o que pode contribuir 

para que o seu comportamento seja considerado mais alcançável, reforçando os processos 

de aprendizagem vicária e, consequentemente, a autoeficácia (Bandura, 1997; Ryan, 

2012). 

No contexto das tecnologias de saúde, a autoeficácia está associada a uma maior 

confiança do indivíduo na sua capacidade de utilizar novas tecnologias de forma eficaz 

(Jeong et al., 2021). Adicionalmente, indivíduos com níveis elevados de autoeficácia 

demonstram maior predisposição para utilizar novas ferramentas digitais, o que fomenta 

o envolvimento com essas tecnologias (Agnihotri et al., 2024) e, consequentemente, a 

intenção de compra (Ghali-Zinoubi e Toukabri, 2019; Tripopsakul e Hoonsopon, 2025).  

Assim, dado que o envolvimento influencia a intenção de compra, os esforços de 

marketing poderão ser mais eficazes quando reforçam a autoeficácia. 

Relativamente aos comportamentos saudáveis, a literatura demonstra 

consistentemente que níveis elevados de autoeficácia estão associados a maior intenção 

de praticar exercício físico e maior capacidade de gestão do stress (Wang et al., 2025). 

Inclusive, indivíduos com maior confiança na sua própria capacidade tendem a 

ultrapassar barreiras e manter rotinas duradouras de exercício físico (Blom et al., 2021), 

pelo que a autoeficácia é considerada um forte preditor da adoção e manutenção dos 

comportamentos saudáveis (Wang et al., 2025). 

Assim, supõe-se que a autoeficácia atue como mediadora entre a exposição ao tipo 

de influenciador e as respostas comportamentais dos consumidores, sendo expectável que 

os influenciadores humanos (vs. virtuais) reforcem mais a autoeficácia, por serem vistos 

como mais semelhantes. Formulam-se, portanto, a quinta e a sexta hipóteses: 

H5: A autoeficácia do consumidor medeia a relação entre a utilização de determinado 

tipo de influenciador (humano ou virtual) na comunicação de marketing e a intenção de 

compra de dispositivos wearable por parte dos consumidores. 



 

15 

 

H6: A autoeficácia do consumidor medeia a relação entre a utilização de determinado 

tipo de influenciador (humano ou virtual) na comunicação de marketing e a intenção de 

adotar comportamentos saudáveis por parte dos consumidores. 

2.6. APOIO SOCIAL PERCEBIDO 

O apoio social percebido refere-se à perceção de se ser apoiado por outros (Yuan 

e Tang, 2026), correspondendo à crença de que existe disponibilidade por parte de outros 

para prestar apoio (Ulichney et al., 2025), no caso, através das redes sociais. Esta perceção 

contribui para que os indivíduos se sintam cuidados, amados e estimados (Liu e Lee, 

2024). De forma mais abrangente, o apoio social, é entendido como o conforto, a ajuda 

ou a informação recebidos de outras entidades, sendo amplamente reconhecido como um 

dos principais determinantes da saúde e do bem-estar, devido ao seu impacto positivo em 

resultados físicos e psicológicos (Zhao et al., 2022). Paralelamente, segundo Khoa (2023), 

o apoio social também influencia a intenção de compra, ao favorecer o word-of-mouth 

positivo, que apoia o processo de decisão.  

Nas redes sociais, este conceito assume especial relevância, uma vez que estas 

plataformas funcionam como comunidades onde os utilizadores procuram compreensão, 

validação e apoio (Rosenstiel, 2011), sobretudo quando enfrentam questões relacionadas 

com a saúde, já que não só facilitam o acesso à informação, como permitem interações 

mais ricas em termos emocionais e relacionais (Deng e Liu, 2017). De facto, um dos 

principais motivos para a utilização destas plataformas reside precisamente na procura e 

manutenção de apoio social, na forma recursos como orientação, encorajamento, estima 

e pertença, para lidar com desafios pessoais (Gao et al., 2022). Neste contexto, o apoio 

social percebido emerge das interações dos influenciadores com os seguidores, 

frequentemente baseadas em autorrevelação emocional e partilha de experiências 

pessoais, que promovem um ambiente propício à troca de informação e emoções (Li et 

al., 2025). A eficácia do apoio social depende da perceção de similaridade e identidade 

partilhada com o prestador do apoio (Guan e So, 2016). Assim, os influenciadores 

humanos (vs. virtuais) tendem a gerar níveis superiores de apoio social percebido, uma 

vez que são percecionados como mais semelhantes (Stein et al., 2024). 

O apoio social é multidimensional, incluindo apoio social emocional, associado a 

cuidado, ajuda e comunicação reconfortante, e apoio social informativo, provisão de 

conhecimento e aconselhamento (Gao et al., 2022). Adicionalmente, a literatura indica 
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que, no ambiente online, o apoio emocional é relevante para a intenção de compra (Khoa, 

2023) e para a promoção de comportamentos saudáveis (Kim et al., 2025; Yan e Tan, 

2014), superando o impacto do apoio informativo, o que pode tornar os elementos 

emocionais decisivos para a perceção de apoio. Assim, embora tanto influenciadores 

humanos como virtuais possam fornecer apoio, apenas os influenciadores humanos são 

consistentemente eficazes em ambos os tipos de apoio social (Kim et al., 2025). Ademais, 

os influenciadores humanos demonstram maior capacidade para evocar pistas emocionais 

(Belanche et al., 2024; Liu et al., 2026) e criar relações parassociais (Saumer et al., 2025; 

Zhou et al., 2024b), associadas ao aumento do apoio social percebido pelos seguidores 

(Liu e Lee, 2024).  

Com base nestes argumentos, propõe-se que a perceção de apoio social será mais 

robusta quando se utilizam influenciadores humanos, pelo que se sugerem as últimas 

hipóteses desta investigação: 

H7: O apoio social percebido medeia a relação entre a utilização de determinado tipo 

de influenciador (humano ou virtual) na comunicação de marketing e a intenção de 

compra de dispositivos wearable por parte dos consumidores. 

H8: O apoio social percebido medeia a relação entre a utilização de determinado tipo 

de influenciador (humano ou virtual) na comunicação de marketing e a intenção de adotar 

comportamentos saudáveis por parte dos consumidores. 

2.7. MODELO CONCEPTUAL PROPOSTO 

Para facilitar a compreensão das hipóteses formuladas, o modelo conceptual 

proposto (Figura 1) representa visualmente os principais constructos teóricos abordados 

na Revisão de Literatura, de modo a clarificar como se pretende responder à questão de 

investigação. Adicionalmente, no Anexo A pode consultar-se uma tabela resumo sobre 

influenciadores humanos e virtuais, bem como os principais resultados empíricos 

relativos à sua interação com as restantes variáveis em estudo. 

Embora tanto influenciadores humanos como virtuais tenham capacidade para 

promover dispositivos wearable, supõe-se uma maior eficácia dos influenciadores 

humanos, devido à sua capacidade de gerar identificação, envolvimento emocional e 

relações parassociais, que influencia a intenção de compra, enquanto uma das variáveis 

dependentes do modelo (Carlson et al., 2020; Li et al., 2023a; Liu et al., 2026; Zhou et 
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al., 2024a). Paralelamente, dado que os benefícios dos wearables dependem da adoção 

efetiva de comportamentos saudáveis (Giardina et al., 2025; Laffi et al., 2025), o modelo 

inclui a intenção de adotar comportamentos saudáveis como variável dependente. Os 

influenciadores desempenham um papel relevante ao promover esses comportamentos 

(Aschwanden e Messner, 2024; Li et al., 2023b; Sokolova et al., 2024a), que deverá ser 

mais forte com influenciadores humanos, devido aos níveis superiores de ligação 

emocional (Belanche et al., 2024; Liu et al., 2026) e relação parassocial (Saumer et al., 

2025; Zhou et al., 2024b) que suscitam nos consumidores. 

O modelo considera ainda o papel moderador da objetividade do conteúdo, sendo 

que conteúdos objetivos tendem a reduzir o ceticismo e conteúdos subjetivos promovem 

maior envolvimento emocional (Jheng et al., 2024; Kang e Sung, 2022; Tan, 2002). 

Assim, espera-se que os influenciadores virtuais sejam mais eficazes na comunicação de 

factos (Wu e Li, 2026; Zeng et al., 2026) e que os humanos tenham maior impacto na 

comunicação de opiniões (Padgett e Allen, 1997; Kim et al., 2022).  

Por fim, a autoeficácia e o apoio social percebidos estão associados a uma maior 

predisposição para comprar tecnologias de saúde e adotar comportamentos saudáveis 

(Jeong et al., 2021; Khoa, 2023; Wang et al., 2025; Zhao et al., 2022). Portanto, no 

modelo, configuram-se como as variáveis mediadoras, possivelmente explicativas das 

intenções comportamentais. 
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Figura 1 

Modelo Conceptual Proposto 

 

 

Fonte: Elaboração própria 
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3. METODOLOGIA 

3.1. TIPO DE INVESTIGAÇÃO 

A presente investigação assume uma filosofia positivista, partindo do pressuposto 

de que a realidade social e as intenções dos consumidores podem ser estudadas através 

de padrões observáveis e mensuráveis. Assim, privilegiou-se uma metodologia altamente 

estruturada, orientada para a análise estatística, que facilita a generalização e a replicação 

(Saunders et al., 2023).   

A investigação assenta numa abordagem dedutiva, já que se partiu de teorias e 

conceitos consolidados para desenvolver um quadro conceptual (Figura 1), a ser testado 

posteriormente (Saunders et al., 2023). Em linha, adotou-se uma metodologia quantitativa 

mono-método, recorrendo ao questionário estruturado como único método de recolha de 

dados (Saunders et al., 2023). O design de investigação assumiu a forma de estudo 

experimental, que permite analisar relações de causalidade (Saunders et al., 2023), no 

caso, o impacto do tipo de influenciador e do nível de objetividade do conteúdo nas 

intenções dos consumidores. 

De modo a obter uma visão clara da significância estatística das relações em 

estudo, foi desenvolvido um desenho experimental 2x2 between-subjects: (influenciador: 

humano vs. virtual) x (objetividade: facto vs. opinião). A amostra foi, então, distribuída 

aleatoriamente pelos  quatro grupos experimentais, possibilitando a comparação das 

respostas entre as várias condições (Saunders et al., 2023). Ademais, considerando que o 

objetivo consistiu exclusivamente na análise das perceções relativas ao estímulo visual a 

que cada participante foi exposto, num único e determinado momento, o horizonte 

temporal do estudo é transversal (Saunders et al., 2023). 

3.2. PROCEDIMENTO DE RECOLHA DE DADOS 

3.2.1. PRÉ-TESTE: MANIPULATION CHECKS 

De modo a assegurar a qualidade da manipulação desenvolvida, realizou-se um pré-

teste na plataforma Qualtrics. Paralelamente, foram criados, no Canva, estímulos visuais 

que simulam posts na rede social Instagram sobre o dispositivo wearable WHOOP. Este 

dispositivo foi selecionado por ser abrangente, unissexo e adaptável a diferentes perfis de 

saúde. De acordo com a comunicação no website da marca, o WHOOP oferece 
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recomendações claras aos utilizadores, que ajudam e incentivam a adoção de hábitos de 

saúde otimizados. 

Para controlar potenciais enviesamentos associados ao conhecimento prévio ou a 

perceções anteriores sobre a pessoa influenciadora (Balmas, 2018), optou-se por criar 

uma influenciadora fictícia – @vitoria.alldays. Assim, recorreu-se a ferramentas de IA 

para desenvolver uma versão humanizada e uma versão virtual da influenciadora. Em 

função da condição experimental atribuída, a descrição da publicação assumia um 

formato baseado em factos ou em opiniões pessoais da influenciadora. As condições 

experimentais correspondem, portanto, a quatro posts de Instagram, com as seguintes 

combinações: 1) influenciadora humana x descrição opinativa; 2) influenciadora virtual 

x descrição opinativa; 3) influenciadora humana x descrição factual; 4) influenciadora 

virtual x descrição factual. Os estímulos e os fundamentos da sua construção podem ser 

consultados na Tabela 2 e no Anexo B, respetivamente. 

O questionário de pré-teste foi organizado em seis blocos, cujas escalas podem 

ser consultadas na Tabela 3, no final deste capítulo. O primeiro introduziu o objetivo do 

estudo e das condições de participação, bem como aferiu a maioridade e o consentimento 

informado dos participantes. No segundo, os participantes foram randomizados a uma das 

quatro condições experimentais. O terceiro destinou-se à validação das manipulações, 

através de duas de escalas diferencial semântico de 7 pontos, adaptadas de Yan et al. 

(2024) e de Kaiser e Wang (2021). O quarto bloco correspondeu a um teste de atenção, 

no qual os participantes deveriam identificar o nome do dispositivo apresentado. Para 

conhecer possíveis particularidades que pudessem influenciar as respostas, no quinto 

blocos foram medidas variáveis de controlo, relacionadas com redes sociais e 

familiaridade com dispositivos wearable. 

A recolha de dados relativa ao pré-teste decorreu entre os dias 16 e 20 de abril, 

através das redes sociais. Após a limpeza de dados por exclusão de questionários 

incompletos (8) ou participantes que falharam o teste de atenção (2), obtiveram-se 54 

participações válidas. A análise dos dados do pré-teste confirmou que a manipulação 

funcionou como pretendido e encontra-se detalhada no subcapítulo 4.1. 
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Tabela 2 

Estímulos das Condições Experimentais 

Fonte: Elaboração própria 

(1) Influenciadores humana x Descrição opinativa (2) Influenciadora virtual x Descrição opinativa 

  

(3) Influenciadora humana x Descrição factual (4) Influenciadora virtual x Descrição factual 
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3.2.2. ESTUDO EXPERIMENTAL 

Após a validação das manipulações, foi possível desenvolver, também na 

plataforma Qualtrics, o questionário do estudo experimental (Anexo D), registado com o 

número #288455 na plataforma AsPredicted e composto por oito blocos distintos.  

O primeiro bloco apresentou informações sobre a investigação, bem como 

confirmou a maioridade e o consentimento informado dos participantes acerca das 

condições do estudo. O segundo bloco, pela pergunta de filtro, verificou se os 

participantes utilizam redes sociais, pois o estudo pressupõe alguma familiaridade com 

estas plataformas. A participação dos perfis incompatíveis era finalizada 

automaticamente. 

No terceiro bloco, os participantes foram aleatoriamente expostos a apenas um 

dos quatro posts criados, sendo o tempo de exposição cronometrado. O quarto bloco 

mediu as variáveis dependentes e mediadoras. A intenção de compra  foi avaliada através 

de uma escala de quatro itens, adaptada de Belanche et al. (2024), e a intenção de adotar 

comportamentos saudáveis foi medida através de outra escala de quatro itens, adaptada 

de Kähkönen et al. (2025). A autoeficácia percebida foi medida através da escala de uma 

escala de dois itens, adaptada de Ouweneel et al. (2013), e o apoio social percebido 

através de uma escala de três itens, adaptada de Kim et al. (2025). Para estabelecer 

uniformidade, todas as escalas Likert deste bloco foram adaptadas para 7 pontos (4 = 

neutro). 

O quinto bloco correspondeu aos manipulation checks. Para avaliar a perceção 

correta da humanidade da influenciadora foi adaptada, de Yan et al. (2024), uma escala 

de um item de diferencial semântico de 7 pontos. Já para aferir a perceção correta da 

objetividade do conteúdo foi adaptada, de Kaiser e Wang (2021), outra escala de um item 

de diferencial semântico de 7 pontos. O sexto bloco consistiu num teste de atenção 

idêntico ao utilizado no pré-teste. 

O sétimo bloco incorporou a medição das variáveis de controlo, nomeadamente, 

o comportamento nas redes sociais, avaliado através de quatro itens, adaptados de Kim e 

Kim (2021), numa escala Likert de 7 pontos. Outra escala de quatro itens, adaptada de 

Kholkina et al. (2024), com formato de resposta binário (Sim/Não), foi utilizada para 

medir a familiaridade com diferentes tipos de influenciadores. Já para aferir a 

familiaridade com dispositivos wearable, foi adaptada de dois itens de  Zhou e Nakamoto 
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(2007), uma escala Likert de 7 pontos. Para verificar a utilização de dispositivos wearable 

durante os 12 meses anteriores, adaptou-se de Chandrasekaran et al. (2025), uma última 

questão binária (Sim/Não).  

Por fim, o oitavo bloco incluiu as questões sociodemográficas, relativas a idade, 

género, habilitações literárias, ocupação, área de residência, rendimento do agregado 

familiar e nacionalidade. As escalas completas do questionário podem ser verificadas na 

Tabela 3, no final deste capítulo. 

Antes da recolha de dados do estudo, o questionário foi sujeito a um pré-teste com 

16 pessoas. Não foram identificados erros ou ambiguidades que justificassem alterações. 

Assim, o questionário foi divulgado através das redes sociais, permanecendo disponível 

entre os dias 2 e 13 de maio. 

3.2.3. AMOSTRA E AMOSTRAGEM 

A população-alvo deste estudo foi abrangente, correspondendo a utilizadores de 

redes sociais de idade igual ou superior a 18 anos. Atendendo aos recursos disponíveis e 

à necessidade de recolher um elevado número de respostas num curto período de tempo, 

adotou-se uma técnica de amostragem não probabilística por conveniência (Malhotra et 

al., 2017), através da divulgação do questionário nas redes sociais. O tamanho ideal da 

amostra (n = 210; Anexo B), foi calculado no software G*Power. Decorrido o período de 

recolha de dados, registou-se uma amostra válida de 216 participantes. 

3.2.4. TRATAMENTO DE DADOS 

Após a recolha, os dados foram analisado com recurso ao software IBM SPSS e 

à ferramenta PROCESS Macro 5, utilizada para testar os modelos de moderação e 

mediação.  

Inicialmente, a base de dados foi submetida a um processo de limpeza, excluindo-

se as participações que não cumpriram os critérios de validação definidos: idade inferior 

a 18 anos (2 excluídos); inadequação de perfil, validada pela pergunta de filtro, relativa 

ao uso de redes sociais (5 excluídos); resposta incorreta à pergunta de atenção, em que os 

participantes deveriam saber identificar, de entre três opções, o nome do dispositivo 

apresentado (8 excluídos); e incumprimento do tempo mínimo de exposição às 

manipulações (120 excluídos), sendo 10 segundos considerado o período suficiente para 

um envolvimento válido com os estímulos (Dionisie et al., 2015). Dado que todas as 
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questões exigiam resposta obrigatória, todos os questionários submetidos estavam 

completos. Assim, das 351 participações exportadas, apenas 216 respostas (63%) foram 

integradas na amostra final. 

Para caracterizar a amostra, foram realizadas análises univariadas, incluindo 

médias, desvios-padrão e frequências. De modo a validar a consistência interna das 

escalas com múltiplos itens, recorreu-se à análise de fiabilidade através do alfa de 

Cronbach. Seguidamente, executaram-se análises bivariadas: o Teste T para amostras 

independentes, para analisar as manipulation checks e main effects, e os testes Two-Way 

Anova e Qui-Quadrado, para analisar as variáveis de controlo. Por fim, as hipóteses de 

moderação e de mediação foram testadas através da Macro PROCESS 5, utilizando os 

Modelos 1 e 4, propostos por Hayes (2022). 
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Tabela 3 

Escalas de Medição 

Variável Escala original Autor Escala adaptada 

Pergunta de filtro (Questionário do estudo experimental) 

Familiarização 

com as redes 

sociais 

Do you use Facebook? 
Lake Yimer 

(2023) 
Utiliza alguma rede social? 

Variáveis dependentes (Questionário do estudo experimental) 

Intenção de 

compra 

1. I would consider purchasing the product. 

2. I would contemplate the option of buying the 

product.  

3. It is likely that I am going to purchase the product.  

4. Next time I need this type of product, I will 

probably buy this one. 

 

(7 point Likert-scale: 1 “strongly disagree” and 7 

“strongly agree”) 

Belanche et al. 

(2021) 

Tendo em conta a publicidade apresentada sobre o dispositivo wearable WHOOP, 

indique o quanto concorda com as seguintes afirmações, numa escala de 1 (discordo 

totalmente) a 7 (concordo totalmente). 

 

1. Eu consideraria comprar o WHOOP. 

2. Eu consideraria a opção de comprar o WHOOP. 

3. É provável que eu compre o WHOOP. 

4. Da próxima vez que precisar deste tipo de produto, provavelmente vou comprar o 

WHOOP. 

 

(Escala de Likert de 7 pontos) 

Intenção de 

 adotar um 

comportamento 

saudável 

1. I want to increase daily exercise.  

2. I want to control my weight. 

3. I want to eat healthy food daily. 

4. I want to change to a healthy lifestyle.  

 

(5 point Likert-scale: 1 “strong agreement” and 7 

“strong disagreement”) 

Kähkönen et al. 

(2025) 

Tendo em conta a publicidade apresentada sobre o dispositivo wearable WHOOP, 

indique o quanto concorda com as seguintes afirmações, numa escala de 1 (discordo 

totalmente) a 7 (concordo totalmente). 

 

1. Quero aumentar o exercício físico diário.  

2. Quero controlar o meu peso. 

3. Quero comer comida saudável diariamente. 

4. Quero mudar para um estilo de vida saudável.   

 

(Escala de Likert de 7 pontos) 



 

26 

 

Variável Escala original Autor Escala adaptada 

Autoeficácia 

percebida 

1. I believe I will perform well on the next IQ task. 

2. I have confidence in my abilities to do well on the 

next IQ task. 

 

(9-point scale: 1 “not at all applicable” to 9 “very much 

applicable”.) 

 

Ouweneel et al. 

(2013) 

Tendo em conta a publicidade apresentada, imagine que possui o dispositivo wearable 

WHOOP que foi publicitado. Nessa situação, indique o quanto concordaria com as 

seguintes afirmações, numa escala de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente). 

 

1. Acredito que teria um bom desempenho ao utilizar e cumprir as recomendações 

do dispositivo wearable corretamente. 

2. Tenho confiança nas minhas capacidades para utilizar e cumprir as 

recomendações do dispositivo wearable corretamente. 

 

(Escala de Likert de 7 pontos) 

Apoio social 

percebido 

1. The interaction with the influencer (“Eloise”) has 

made me feel better.  

2. The influencer helps me deal with the situation 

better.  

3. The influencer reduces my negative emotions 

regarding the specific event. 

 

(Likert-scale) 

Kim et al. (2025) 

Imagine que procura ter um estilo de vida mais saudável e melhorar o seu bem-estar. 

Nessa situação, indique o quanto concordaria com as seguintes afirmações, numa escala 

de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente). 

 

1. A interação com esta influenciadora, através do post, levar-me-ia a sentir melhor.  

2. Esta influenciadora ajudar-me-ia a lidar melhor com situações relacionadas com o 

bem-estar. 

3. A influenciadora poderia reduzir as minhas emoções negativas em relação aos 

possíveis desafios de adotar um estilo de vida saudável. 

 

(Escala de Likert de 7 pontos) 

Manipulation checks (Questionário do pré-teste e do estudo experimental) 

Humano vs. 

Virtual 

Assess the perceived humanness of the influencer on a 

scale from 1 (definitely virtual) to 7 (definitely human). 
Yan et al. (2024) 

Avalie a humanidade percebida do influenciador, numa escala de 1-influenciador virtual 

a 7-influenciador humano. 

 

(Escala diferencial semântica de 7 pontos) 

Facto vs. Opinião 

Participants provided a subjectivity rating for each 

sentence, using a 6-point scale (1 = fact, 6 = opinion). 

People were told that if they “feel strongly that the 

sentence or sequence of sentences conveys an opinion 

(in other words, contains subjective information),” they 

should rate the item as 6, whereas if they “feel strongly 

that the sentence or sequence of sentences does not 

convey an opinion (only contains objective, factual 

information),” they should rate it as 1. 

Kaiser e Wang 

(2021) 

Avalie a objetividade transmitida na descrição comunicada no post pela influenciadora, 

numa escala de 1-transmite fortemente um facto (informação objetiva) a 7-transmite 

fortemente uma opinião (informação subjetiva). 

 

(Escala diferencial semântica de 7 pontos) 
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Variável Escala original Autor Escala adaptada 

Variáveis de controlo (Questionário do pré-teste e do estudo experimental) 

Redes sociais 

7-point Likert scale from 1 (strongly disagree) to 7 

(strongly agree) 

 

1. Using social media to consume content is a part of 

my daily routine;  

2. In general, I interact with social media platforms 

on a regular basis;  

3. I use (a) social media platform(s);  

4. I use Instagram on a regular basis. 

Kim e Kim 

(2021) 

Indique o seu nível de concordância com as seguintes afirmações, numa escala de 1 

(discordo fortemente) a 7 (concordo fortemente). 

 

1. Usar as redes sociais para consumir conteúdos faz parte da minha rotina diária;  

2. Em geral, interajo regularmente com plataformas de redes sociais;  

3. Uso alguma(s) plataforma(s) de redes sociais;  

4. Uso o Instagram regularmente. 

 

(Escala de Likert de 7 pontos) 

Influenciadores 

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 

Kholkina et al. 

(2024) 

1. Segue influenciadores nas redes sociais? Sim/Não 

2. Considera que os influenciadores das redes sociais são uma fonte fiável? Sim/Não  

3. Considera a opinião dos influenciadores das redes sociais ao interagir com uma 

marca ou produto específicos? Sim/Não 

4. Conhece influenciadores virtuais (gerados por IA/CGI)? Sim/Não 

 

(Escala nominal) 

Wearable 

9-point scaled questions (1: not at all familiar, 9: very 

familiar)  

1. Are you familiar with CD players? 

2. Are you familiar with the product features of CD 

players? 

Zhou e 

Nakamoto 

(2007) 

Indique o seu nível de familiarização com os itens seguintes, numa escala de 1 (nada 

familiarizado) a 7 (muito familiarizado). 

 

1. Conhece/está familiarizado com dispositivos wearable? 

2. Conhece/está familiarizado com as funcionalidades dos dispositivos wearable? 

 

(Escala de Likert de 7 pontos) 

Utilização do 

wearable 

Have you used such an electronic wearable device to 

monitor or track their health or activity in the past 12 

month? Yes / No 

Chandrasekaran 

et al. (2025) 

Utilizou um dispositivo wearable para monitorizar a sua saúde nos últimos 12 meses? 

Sim/Não 

 

(Escala nominal) 
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4. ANÁLISE DE DADOS 

4.1. PRÉ-TESTE 

O pré-teste teve como principal objetivo verificar se o tipo de influenciadora e o nível 

de objetividade do conteúdo foram percecionados pelos participantes conforme o 

pretendido. A amostra contou com 54 participantes, todos portugueses, com idades entre 

os 19 e os 66 anos (M = 29). Relativamente ao género, 63% identifica-se com o feminino, 

35% com o masculino e apenas um dos inquiridos com outra opção de género. A maioria 

dos participantes possui ensino superior (80%), encontra-se empregada (74%) e reporta 

um rendimento mensal, do agregado familiar, igual ou superior a 2000€ (83%). Em 

média, os participantes concordam que consumir conteúdos nas redes sociais faz parte da 

sua rotina diária (M = 5,28; escala de 1 a 7) e 85% segue influenciadores digitais. 

A distribuição pelas condições experimentais foi relativamente equilibrada. A 

condição com a influenciadora humana foi apresentada a 20 participantes, dos quais 9 

visualizaram o conteúdo opinativo e 11 o conteúdo factual. A condição com a 

influenciadora virtual foi apresentada a 34 participantes, dos quais 15 visualizaram o 

conteúdo opinativo e 19 o conteúdo factual. 

Para avaliar a eficácia da manipulação experimental, conduziram-se dois testes T para 

amostras independentes. Primeiramente, validou-se a perceção da humanidade da 

influenciadora. Os resultados revelaram uma diferença estatisticamente significativa 

entre as condições [t(22,09) = 6,27, p < 0,001], verificando-se que a influenciadora 

humana foi percecionada como significativamente mais humana (M = 5,10; SD = 2,57) 

do que a influenciadora virtual (M = 1,35; SD = 0,95). Seguidamente, avaliou-se se a 

perceção da objetividade do conteúdo. Também neste caso se verificaram diferenças 

significativas entre as condições [t(41,25) = -6,61, p < 0,001]. Os participantes 

classificaram o conteúdo opinativo como significativamente mais subjetivo (M = 5,00; 

SD = 2) do que o conteúdo factual (M = 1,77; SD = 1,48).   

Assim, considera-se que as manipulações apresentam validade e que os estímulos são 

adequados para o estudo experimental. Inclusive, os tamanhos do efeito observados foram 

muito elevados, tanto na manipulação da humanidade (d = 2,17) como na manipulação 

da objetividade (d = -1,87), evidenciando diferenças substanciais entre os grupos. 
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4.2. ESTUDO EXPERIMENTAL 

4.2.1. AMOSTRA 

O estudo experimental contou com 216 participantes, todos utilizadores de redes 

sociais, com idades compreendidas entre os 19 e os 66 anos (M = 37; SD = 13,6). 

Relativamente ao género dos participantes, 69,4% identifica-se com o feminino, 30,1% 

com o masculino e apenas um inquirido se identifica com outra opção de género. A 

maioria dos participantes frequentou o ensino superior (75,5%), encontrava-se empregada 

(80,1%) e reporta um rendimento mensal do agregado familiar igual ou superior a 2000€ 

(68,5%). Quanto à área de residência, os participantes dividem-se sobretudo, entre a 

Grande Lisboa (78,7%) e o Centro (11,1%). Os participantes têm, quase na totalidade, 

nacionalidade portuguesa (98,1%), à exceção de 4 participantes. A análise 

sociodemográfica detalhada pode ser consultada no Anexo E. 

Os participantes foram distribuídos de forma equilibrada pelas quatro condições 

experimentais. A condição com a influenciadora humana foi apresentada a 115 

participantes, dos quais 58 visualizaram o conteúdo opinativo e 57 o conteúdo factual. A 

condição com a influenciadora virtual foi apresentada a 101 participantes, dos quais 57 

visualizaram o conteúdo opinativo e 44 o conteúdo factual. 

4.2.2. MANIPULATION CHECKS 

Para validar a manipulação experimental, conduziram-se dois testes T para 

amostras independentes. Primeiramente, procurou-se validar se a perceção da 

humanidade da influenciadora. Os resultados revelaram diferenças estatisticamente 

significativas entre as condições [t(213) = 6,12, p < 0,001], sendo a influenciadora 

humana percecionada como significativamente mais humana (M = 4,05; SD = 2,28) do 

que a influenciadora virtual (M = 2,33; SD = 1,87). Seguidamente, avaliou-se se a 

perceção da objetividade do conteúdo. Os resultados também indicaram uma diferença 

estatisticamente significativa [t(214) = -5,15, p < 0,001], tendo o conteúdo opinativo sido 

percecionado como mais subjetivo (M = 5,03; SD = 1,86) do que o conteúdo factual (M 

= 3,63; SD = 2,12).  De modo global, os participantes distinguiram corretamente as 

condições do estímulo, pelo que foi possível prosseguir com a análise. 
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4.2.3. ANÁLISE DAS VARIÁVEIS DE CONTROLO 

De modo a garantir que os resultados não foram enviesados por influências 

externas, foram introduzidas variáveis de controlo, nomeadamente, utilização e nível de 

conhecimento sobre dispositivos wearable, utilização de redes sociais e familiaridade 

com influenciadores humanos e virtuais. Assim, espera-se que não existam diferenças 

estatisticamente significativas entre os grupos experimentais, eliminando a possibilidade 

de estas influências externas terem comprometido as apreciações dos participantes. 

Primeiramente, foram realizadas duas análises Two-Way ANOVA para verificar 

se o uso de redes sociais e a familiaridade com dispositivos wearable variavam em função 

em função de cada condição. Conforme se pode confirmar na Tabela 4, os resultados não 

foram estatisticamente significativos, pelo que se pode assumir que os grupos 

experimentais eram equivalentes em ambas as dimensões. 

Tabela 4 

Variáveis de Controlo I 

Variável Condição M SD F p 

Uso de  

redes sociais 

Influenciadora virtual 5,05 1,45 
0,20 0,656 

Influenciadora humana 4,97 1,50 

Conteúdo factual 5,01 1,39 
0,03 0,870 

Conteúdo opinativo 4,99 1,54 

Interação   0,22 0,640 

Familiaridade com 

dispositivos wearable 

Influenciadora virtual 3.83 1,94 
0,05 0,825 

Influenciadora humana 3.93 1,99 

Conteúdo factual 4.04 1,96 
1,40 0,237 

Conteúdo opinativo 3.75 1,96 

Interação   2,59 0,109 

Fonte: Elaboração própria 

Seguidamente, analisou-se a utilização de wearables nos 12 meses anteriores, já 

que participantes com experiência prévia poderiam apresentar predisposição natural para 

este tipo de produtos e, por isso, ter reações diferentes às manipulações experimentais. 

Foram realizados dois testes do Qui-Quadrado. Apesar de o resultado entre utilização 

prévia e tipo de influenciadora se aproximar do nível de significância convencional, não 
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é significativo. Assim, conforme se verifica na Tabela 5, é possível assumir a equivalência 

dos grupos experimentais relativamente à utilização prévia destes dispositivos. 

Por fim, foram realizados quatro testes do Qui-Quadrado para verificar se os 

grupos experimentais diferiam relativamente à sua relação com os influenciadores 

digitais. Esta análise incidiu sobre o tipo de influenciadora, pois a variável de controlo 

apresenta uma relação conceptual mais direta com esta variável independente. Como 

consta na Tabela 5, os resultados não indicaram associações estatisticamente 

significativas entre as variáveis analisadas e o tipo de influenciadora, pelo que, nesta 

dimensão, os grupos experimentais são também equivalentes. 

Tabela 5 

Variáveis de Controlo II 

Variável Condição χ² df p 

Utilização de dispositivos wearable 
Objetividade do conteúdo 0,003 1 0,954 

Tipo de influenciadora 3,24 1 0,072 

Segue influenciadores nas redes sociais 

Tipo de influenciadora 

2,68 1 0,101 

Considera que os influenciadores  

são fontes fiáveis 
0,003 1 0,958 

Considera a opinião dos influenciadores 0,09 1 0,760 

Conhece influenciadores virtuais 0,01 1 0,920 

Fonte: Elaboração própria 

4.2.4. TESTE DE HIPÓTESES 

4.2.4.1. Análise de Main Effects 

Para facilitar a análise das variáveis dependentes, criaram-se variáveis globais 

para a intenção de compra e para a intenção de adotar comportamentos saudáveis. A 

consistência interna foi verificada através do alfa de Cronbach, dos quatro itens da 

variável intenção de compra (∝ = 0,949) e dos quatro itens da variável intenção de 

adotar um comportamento saudável (∝ = 0,904), tornando possível agrupar os 

itens de cada variável. Assim, realizaram-se dois testes T para amostras independentes 

para analisar o efeito do tipo de influenciadora nas duas variáveis dependentes.  
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No que respeita à intenção de compra, os participantes expostos à influenciadora 

humana (M = 4,06; SD = 1,76) e os participantes expostos à influenciadora virtual (M = 

3,76; SD = 1,82) apresentaram médias equivalentes, t(214) = -1,20, p = 0,230, d = -0,16, 

pelo que a H1 não foi suportada. De igual modo, relativamente à intenção de adotar 

comportamentos saudáveis, os participantes expostos à influenciadora humana (M = 5,24; 

SD = 1,48) e os participantes expostos à influenciadora virtual (M = 5,17; SD = 1,58) 

apresentaram médias equivalentes, t(214) = -0,37, p = 0,710, d = -0,05, pelo que a H2 

também não foi suportada. 

4.2.4.2. Análise de Moderação 

As hipóteses de moderação foram testadas através do PROCESS Model 1, com 

bootstrap de 5000 amostras e intervalo de confiança de 95%. 

No que concerne à primeira hipótese de moderação, os resultados revelaram um efeito 

de interação significativo entre o tipo de influenciadora e a objetividade do conteúdo na 

intenção de compra (B = 1,13; p = 0,021; 95% CI: 0,18 a 2,09), pelo que a H3 foi 

suportada. A análise dos efeitos condicionais demonstrou que, quando o conteúdo era 

factual, o efeito do tipo de influenciadora na intenção de compra não foi significativo (B 

= -032, p = 0,365). Ainda assim, observou-se que a condição da influenciadora virtual 

apresentou uma média de intenção de compra ligeiramente superior (M = 4,19; SD = 1,97) 

à da influenciadora humana (M = 3,86; SD = 1,78), embora esta diferença não tenha sido 

estatisticamente significativa, pelo que a H3a não foi suportada. Por outro lado, quando o 

conteúdo era opinativo, a condição da influenciadora humana gerou uma intenção de 

compra significativamente superior em comparação com a da influenciadora virtual (B = 

0,81; p = 0,015). Neste caso, a intenção de compra foi mais elevada na condição da 

influenciadora humana (M = 4,25; SD = 1,73) do que na da influenciadora virtual (M = 

3,44; SD = 1,64), suportando a H3b. 

Já no que concerne à segunda hipótese de moderação, os resultados não revelaram 

um efeito de interação significativo entre o tipo de influenciadora e a objetividade do 

conteúdo na intenção de adotar comportamentos saudáveis (B = 0,50; p = 0,232; 95% CI: 

-0,32 a 1,32), pelo que a H4 não foi suportada. Todavia observou-se um padrão consistente 

com as hipóteses formuladas: nos conteúdos factuais, as diferenças entre a influenciadora 

humana (M = 5,29; SD = 1,48) e a virtual (M = 5,49; SD = 1,56) foram reduzidas, enquanto 
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nos conteúdos opinativos a influenciadora humana apresentou uma média superior (M = 

5,20; SD = 1,48) à da influenciadora virtual (M = 4,91; SD = 1,57). Contudo, dado que o 

efeito de interação global não foi significativo, nem a H4a nem a H4b foram suportadas. 

4.2.4.3. Análise de Mediação 

Para a análise das variáveis mediadoras, foram igualmente criadas duas variáveis 

globais. A consistência interna, verificada através do alfa de Cronbach, dos dois itens da 

variável autoeficácia percebida (∝ = 0,842) e dos três itens da variável apoio social 

percebido (∝ = 0,953), foram elevadas, pelo que foi possível agrupar os respetivos itens. 

Na primeira análise de mediação, procurou-se analisar a influência da mediadora 

autoeficácia percebida. Inicialmente, foi realizado o teste de mediação da autoeficácia 

percebida entre o tipo de influenciadora e a intenção de compra, através do PROCESS 

Model 4, com bootstrap de 5000 amostras e intervalo de confiança de 95%. Tanto o efeito 

direto (B = 0,40; p = 0,052) como o efeito indireto (B = -0,11; 95% CI: -0,37 a 0,15) não 

foram significativos, já que o intervalo de confiança bootstrap incluiu zero. Assim, a H5 

não foi suportada. Seguidamente, pelo mesmo método, foi realizado o teste de mediação 

da autoeficácia percebida entre o tipo de influenciadora e a intenção de adotar 

comportamentos saudáveis. Novamente, nem o efeito direto (B = 0,14; p = 0,455) nem o 

efeito indireto (B = 0,07; 95% CI: -0,24 a 0,09) foram significativos, dado que o intervalo 

de confiança bootstrap incluiu zero. Deste modo, também a H6 não foi suportada. 

Noutra análise de mediação, teve-se em conta a variável mediadora apoio social 

percebido. Assim, recorrendo, de novo, ao PROCESS Model 4, com bootstrap de 5000 

amostras e intervalo de confiança de 95%, realizou-se o teste de mediação do apoio social 

percebido entre o tipo de influenciadora e a intenção de compra. Os resultados revelaram 

que o efeito direto (B = 0,07; p = 0,694) e o efeito indireto (B = 0,23; 95% CI: -0,13 a 

0,58) não foram significativos, já que o intervalo de confiança bootstrap incluiu zero, 

pelo que a H7 não foi suportada. Por fim, realizou-se, pelo mesmo método, o teste de 

mediação do apoio social percebido entre o tipo de influenciadora e a intenção de adotar 

um comportamento saudável. Tanto o efeito direto (B = -0,06; p = 0,737) como o efeito 

indireto (B = 0,14; 95% CI: -0,07 a 0,36) não foram significativos, já que o intervalo de 

confiança bootstrap incluiu zero. Assim, a H8 também não foi suportada. 

 Na Tabela 6, encontram-se, em síntese, as conclusões da análise das hipóteses 

formuladas. 
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Tabela 6 

Síntese dos Resultados das Hipóteses de Investigação 

H1: A utilização de um influenciador humano (vs. virtual) na comunicação de 

marketing aumenta a intenção de compra de dispositivos wearable por parte dos 

consumidores. 

Rejeitada 

H2: A utilização de um influenciador humano (vs. virtual) na comunicação de 

marketing aumenta a intenção de adotar comportamentos saudáveis (health 

behavioral intention) por parte dos consumidores. 

Rejeitada 

H3: Na comunicação de marketing, a objetividade do conteúdo modera o efeito da 

utilização de determinado tipo de influenciador na intenção de compra de dispositivos 

wearable por parte dos consumidores. 

Suportada 

H3a: Quando o conteúdo da comunicação de marketing se baseia em factos, o impacto 

da utilização de um influenciador virtual (vs. humano) será superior na intenção de 

compra de dispositivos wearable por parte dos consumidores. 

Rejeitada 

H3b: Quando o conteúdo da comunicação de marketing se baseia em opiniões, o 

impacto da utilização de um influenciador humano (vs. virtual) será superior na 

intenção de compra de dispositivos wearable por parte dos consumidores. 

Suportada 

H4: Na comunicação de marketing, a objetividade do conteúdo modera o efeito da 

utilização de determinado tipo de influenciador na intenção de adotar 

comportamentos saudáveis por parte dos consumidores. 

Rejeitada 

H4a: Quando o conteúdo da comunicação de marketing se baseia em factos, o impacto 

da utilização de um influenciador virtual será similar ao da utilização de um 

influenciador humano na intenção de adotar comportamentos saudáveis por parte dos 

consumidores. 

Rejeitada 

H4b: Quando o conteúdo da comunicação de marketing se baseia em opiniões, o 

impacto da utilização de um influenciador humano (vs. virtual) será superior na 

intenção de adotar comportamentos saudáveis por parte dos consumidores. 

Rejeitada 

H5: A autoeficácia do consumidor medeia a relação entre a utilização de determinado 

tipo de influenciador (humano ou virtual) na comunicação de marketing e a intenção 

de compra de dispositivos wearable por parte dos consumidores. 

Rejeitada 

H6: A autoeficácia do consumidor medeia a relação entre a utilização de determinado 

tipo de influenciador (humano ou virtual) na comunicação de marketing e a intenção 

de adotar comportamentos saudáveis por parte dos consumidores. 

Rejeitada 

H7: O apoio social percebido medeia a relação entre a utilização de determinado tipo 

de influenciador (humano ou virtual) na comunicação de marketing e a intenção de 

compra de dispositivos wearable por parte dos consumidores. 

Rejeitada 

H8: O apoio social percebido medeia a relação entre a utilização de determinado tipo 

de influenciador (humano ou virtual) na comunicação de marketing e a intenção de 

adotar comportamentos saudáveis por parte dos consumidores. 

Rejeitada 

Fonte: Elaboração própria 
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5. DISCUSSÃO GERAL 

5.1. DISCUSSÃO TEÓRICA DOS RESULTADOS 

No decorrer desta investigação procurou-se, como principal objetivo, 

compreender de que forma o tipo de influenciador (humano vs. virtual) afeta a intenção 

de compra de uma tecnologia promotora do bem-estar e a intenção de adotar 

comportamentos saudáveis associados à sua utilização, considerando o papel moderador 

da objetividade do conteúdo e o papel mediador da autoeficácia e do apoio social 

percebidos. De modo global, os resultados demonstraram que o efeito do tipo de 

influenciador não se manifesta de forma direta nem é universal, dependendo, 

nomeadamente, da forma como a mensagem publicitária é construída. 

No que toca ao primeiro objetivo específico, os resultados revelaram que não 

existem diferenças significativas na eficácia dos influenciadores humanos ou virtuais nas 

intenções comportamentais analisadas. Estes resultados contrastam com as descobertas 

de  Zhou et al. (2024a) e de Liu et al.(2026)  que defendem uma superioridade dos 

influenciadores humanos decorrente da identificação e do envolvimento emocional. Por 

outro lado, encontram-se parcialmente alinhados com  Belanche et al. (2024), que 

defendem que os influenciadores humanos e virtuais podem apresentar níveis 

semelhantes de eficácia, mas através de mecanismos psicológicos distintos, pelo que a 

superioridade dos influenciadores humanos não é transversal, mas depende do produto, 

do formato da comunicação e das características do estímulo utilizado.  

Uma possível explicação prende-se com a natureza híbrida do WHOOP, que 

combina atributos utilitários e hedónicos (Kim e Park, 2019). A componente tecnológica 

deste dispositivo poderá ter atenuado a vantagem relacional habitualmente observada nos 

influenciadores humanos, tornando mais relevante a associação entre influenciadores 

virtuais, inovação e utilidade (Belanche et al., 2024; Yao et al., 2025).  

No que concerne ao segundo objetivo específico, os resultados confirmaram 

parcialmente o papel moderador da objetividade do conteúdo (facto vs. opinião). 

Concretamente, quando o conteúdo se baseou na opinião pessoal, a influenciadora 

humana gerou níveis superiores de intenção de compra face à influenciadora virtual. Este 

resultado alinha-se com a literatura que associa mensagens opinativas a formatos 

narrativos, experiência pessoal e autenticidade, características mais compatíveis com 

influenciadores humanos (Padgett e Allen, 1997; Shen et al., 2015). Assim, os resultados 
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suportam as conclusões de Belanche et al. (2024) e Zhou et al. (2024a), segundo os quais 

a capacidade de comunicar avaliações e experiências reais favorece a credibilidade, a 

identificação social e a proximidade emocional, fatores associados à intenção de compra 

(Carlson et al., 2020). 

Por outro lado, embora os conteúdos factuais tenham atenuado a vantagem 

relacional dos influenciadores humanos e minimizado as limitações associadas à falta de 

autenticidade dos influenciadores virtuais, tal não se revelou suficiente para lhes conferir 

uma vantagem significativa. A objetividade do conteúdo atua sobretudo como um 

mecanismo de redução das diferenças entre influenciadores humanos e virtuais, não como 

um fator capaz de favorecer os virtuais. Assim, ao contrário da compatibilidade entre 

influenciadores humanos e conteúdos opinativos, a compatibilidade entre influenciadores 

virtuais e conteúdos factuais poderá não gerar benefícios tão eficazes como as conclusões 

de  Kim et al. (2025) e Wu e Li (2026) faziam supor. 

Relativamente à intenção de adotar comportamentos saudáveis, a objetividade do 

conteúdo não alterou significativamente a eficácia relativa dos tipos de influenciadores, 

sugerindo que a mera manipulação da objetividade poderá ser insuficiente para 

influenciar uma intenção desta natureza. Uma possível explicação reside na 

complexidade da intenção de adotar comportamentos saudáveis, que, de acordo com 

Atakan e Bagozzi (2025), depende de motivação intrínseca, autorregulação e 

predisposição para a mudança, menos suscetíveis de serem influenciados por 

manipulações pontuais do conteúdo. 

Por fim, no que toca ao terceiro objetivo específico, os resultados indicaram que 

nem a autoeficácia nem o apoio social percebido atuaram como mediadores 

suficientemente significativos nas intenções dos consumidores. Contrariando as 

expectativas teóricas, a ausência de mediação poderá refletir, desde logo, ausência de um 

efeito inicial suficientemente forte do tipo de influenciador sobre as intenções 

comportamentais, reduzindo a probabilidade de ativação destes mecanismos 

psicológicos. 

Relativamente à autoeficácia percebida, a ausência de mediação pode ser 

interpretada à luz da teoria de Bandura (1997), segundo a qual esta crença tende a 

desenvolver-se através de experiências repetidas de aprendizagem vicária e da observação 

consistente de modelos sociais. De forma semelhante, o apoio social percebido poderá 
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exigir níveis de confiança e ligação relacional (Ulichney et al., 2025) dificilmente 

alcançados através da exposição pontual a um único estímulo. Acresce que a utilização 

de uma influenciadora fictícia e de um produto recente, poderá ter dificultado a criação 

de familiaridade, identificação e ligação relacional suficientes, limitando quer a formação 

de crenças robustas na própria capacidade (Bandura, 1997), quer a perceção da 

influenciadora como uma fonte disponível de apoio (Saumer et al., 2025; Zhou et al., 

2024b). Assim, estes mecanismos poderão emergir com maior probabilidade em 

contextos caracterizados por exposição repetida e relações digitais continuadas. 

5.2. IMPLICAÇÕES PRÁTICAS 

As descobertas desta investigação oferecem contributos relevantes para os 

profissionais de marketing, desde os criadores de conteúdo a marcas e organizações, 

sobretudo as que atuam nos setores do bem-estar e da saúde.  

Primeiramente, no contexto do marketing de influência aplicado ao bem-estar, a 

escolha do tipo de influenciador, por si só, não é determinante para gerar intenções 

comportamentais. Contudo, a forma como a mensagem é construída pode assumir um 

papel decisivo. Assim, ao recorrer a influenciadores humanos para promover produtos de 

bem-estar, as marcas deverão privilegiar conteúdos centrados em experiências, 

testemunhos e desafios pessoais concretos da utilização, em detrimento de abordagens 

predominantemente informativas ou objetivas. Esta recomendação encontra-se alinhada 

com a literatura que associa os influenciadores humanos a maior autenticidade, 

identificação e envolvimento emocional (Belanche et al., 2024; Zhou et al., 2024a). 

Paralelamente às evidências obtidas, a marca WHOOP aposta frequentemente em 

parcerias com influenciadores humanos, cujos conteúdos promocionais documentam, de 

forma consistente, a sua experiência, desafios e conquistas reais com o dispositivo, 

incluindo rubricas como “Spend a day with me wearing WHOOP” (Olivia May) ou “I’m 

doing the WHOOP challenge” (Emma Mailer). 

Em contraste, ao recorrer a influenciadores virtuais no mesmo contexto, os 

profissionais de marketing não devem assumir que um conteúdo mais técnico ou factual, 

ou a simples associação entre a natureza tecnológica destes influenciadores e mensagens 

mais objetivas, será, por si só, suficiente para aumentar a intenção de compra. 

No contexto da promoção de comportamentos saudáveis, como apontado por 

Conner e Norman (2025), as organizações devem considerar que a mudança 

https://www.instagram.com/reel/DVo0MD-yv8C/?igsh=MW04dmY5N2tja29rcQ==
https://www.instagram.com/reel/C2u54jxrVbE/?igsh=MTJqdHpueHh6bGV5Ng==
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comportamental constitui um processo mais complexo, dificilmente alterado através de 

uma exposição breve e isolada a um conteúdo promocional. Ademais, a ativação de 

mecanismos psicológicos mais profundos, associados à autoeficácia e ao apoio social, 

podem exigir estratégias de comunicação mais prolongadas, interativas e relacionais. 

Neste sentido, os profissionais de marketing devem privilegiar estratégias de 

comunicação continuadas, assentes na repetição, interação e construção do envolvimento 

com o público. Adicionalmente, estas estratégias podem beneficiar da integração de 

mecanismos potencialmente mais eficazes na promoção da mudança comportamental, 

como reforço motivacional, compromisso, acompanhamento continuado, e da ativação 

de fatores psicológicos e sociais que aumentem a predisposição para adotar mudanças 

concretas e sustentadas dos hábitos saudáveis. Assim, mais do que procurar maximizar o 

impacto de uma publicação isolada, as organizações devem investir na construção de 

relações digitais duradouras. 

5.3. LIMITAÇÕES E DIREÇÕES PARA INVESTIGAÇÃO FUTURA 

Além dos contributos, reconhecem-se algumas limitações que podem 

comprometer a generalização das descobertas e apontar oportunidades para futuras 

investigações. 

A primeira limitação prende-se com a natureza transversal do estudo e com a 

simplificação do estímulo, num contacto único, unidirecional e estático com uma 

influenciadora fictícia. Estas opções metodológicas podem ter limitado a capacidade de 

captar efeitos que, nas redes sociais, tendem a emergir de gradual e organicamente, 

através da exposição repetida e da bidirecionalidade da comunicação, por comentários ou 

mensagens diretas, até se estabelecer a relação efetiva entre o influenciador e a audiência 

(Breves e Liebers, 2025; Su et al., 2021). Além disso, a utilização de um estímulo estático, 

em vez de formatos audiovisuais, poderá também ter reduzido a perceção de 

autenticidade, proximidade e envolvimento emocional (Prihatiningsih et al., 2025). 

Tendo isto em conta, seria pertinente que as investigações futuras adotassem um desenho 

longitudinal, com exposições sucessivas ao mesmo influenciador, e recurso a formatos 

audiovisuais ou simulações mais imersivas, com possibilidade de interação, de modo a 

reproduzir com maior fidelidade as dinâmicas características das redes sociais. Tal poderá 

permitir analisar a evolução das intenções comportamentais e o eventual desenvolvimento 

de mecanismos psicológicos como autoeficácia ou apoio social percebido. 
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A segunda limitação refere-se à utilização de uma amostra não probabilística por 

conveniência, composta quase exclusivamente por participantes portugueses, que pode 

limitar a generalização dos resultados para outros contextos culturais. Considerando que, 

segundo Mascarenhas et al. (2016), Portugal apresenta uma orientação cultural mais 

coletivista, em que as relações interpessoais e o sentimento de grupo têm maior relevância 

(Galinha et al., 2026), a natureza individualizada do estímulo utilizado, centrado numa 

influenciadora individual e num dispositivo orientado para autorregulação e melhoria 

pessoal, poderá não ter refletido plenamente as dinâmicas relacionais e comunitárias 

necessárias. Assim, futuras investigações deverão recorrer a amostras mais diversificadas, 

de modo a desenvolver comparações interculturais que permitam avaliar a estabilidade 

dos efeitos observados. 

Por fim, esta investigação centrou-se exclusivamente na autoeficácia percebida e 

no apoio social percebido enquanto possíveis mecanismos mediadores. Futuras 

investigações poderão integrar outras variáveis potencialmente relevantes, como a 

utilidade percebida ou a adequação percebida entre o influenciador e o produto, de modo 

a contribuir para uma compreensão mais profunda dos processos psicológicos subjacentes 

à eficácia do marketing de influência no bem-estar. Paralelamente, poderá ser pertinente 

analisar outras variáveis dependentes, como a intenção de experimentar o dispositivo 

antes da compra, ou a intenção de recomendar o dispositivo a terceiros que pretendam 

melhorar o seu bem-estar e hábitos de saúde. Seria ainda relevante explorar se os 

resultados obtidos se replicam noutros produtos ou contextos de consumo. 

5.2. CONCLUSÕES 

A investigação demonstrou que a eficácia dos influenciadores no contexto do 

bem-estar não depende do seu carácter humano ou virtual, mas da forma como a 

mensagem é construída e comunicada. Embora os influenciadores humanos tenham 

revelado maior eficácia ao recorrer a conteúdos opinativos, a superioridade dos 

influenciadores virtuais ao recorrer a apelos factuais não foi confirmada. Além disso, a 

autoeficácia e o apoio social percebidos não se revelaram mecanismos explicativos 

significativos. Estas descobertas reforçam que, numa era marcada pela digitalização e IA, 

o principal desafio das marcas não está apenas na escolha da fonte, mas na sua 

combinação com conteúdos congruentes e capazes de gerar relevância, credibilidade e 

ligação com os consumidores.  
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ANEXOS 

ANEXO A 

RESUMO DA LITERATURA SOBRE INFLUENCIADORES 
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ANEXO B 

ELEMENTOS E CONSTRUÇÃO DOS ESTÍMULOS 
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ANEXO C 

QUESTIONÁRIO ONLINE DO ESTUDO EXPERIMENTAL 
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ANEXO D 

TAMANHO IDEAL DA AMOSTRA (G*POWER) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

66 

 

ANEXO E 

ANÁLISE SOCIODEMOGRÁFICA 


