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Resumo

Este estudo explora a influéncia dos influenciadores virtuais no contexto do
marketing digital, focando na influéncia da reputacdo na intencdo de compra dos
consumidores. Inicialmente, discute-se como o marketing digital se tornou fundamental
para as estratégias empresariais, destacando o papel dos influenciadores virtuais na
condugdo das decisdes de compra através de contetdos auténticos e personalizados. A
inteligéncia artificial é abordada como ferramenta crucial na analise de dados gerados
pelas interacdes online, proporcionando uma compreensdo mais profunda do
comportamento do consumidor e permitindo campanhas de marketing mais eficazes e
personalizadas. O estudo adota uma metodologia mista, qualitativa e quantitativa, para
investigar o efeito dos influenciadores virtuais na intencdo de compra de produtos e
servigos, especialmente no contexto do marketing de afiliados. O estudo quantitativo
envolveu um questiondrio no qual participaram 101 respondentes, que foi objeto de
andlise estatistica. O estudo qualitativo foi desenvolvido tendo por base uma analise dos

contetidos publicados por uma influenciadora virtual de nome Lil Miquela.

Os resultados do estudo quantitativo indicam que a autenticidade dos
influenciadores virtuais € um fator crucial na construg¢ao da confianga dos consumidores.
As analises revelaram que os fatores de autenticidade e expertise sdo mais valorizados,
enquanto aspetos relacionados a comunicagao e influéncia direta sio menos impactantes.
O estudo qualitativo revelou que a reputacdo e interagdo com os seguidores influenciam
significativamente a inten¢do de compra. A percecdo de autenticidade e a resposta
positiva dos seguidores refor¢am a credibilidade das recomendacdes de produtos,
aumentando a inten¢do de compra dos consumidores. O estudo sobre a influéncia dos

influenciadores virtuais na intencdo de compra de produtos/servigos oferece
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contribui¢cdes praticas e teodricas. As empresas podem desenvolver estratégias de
marketing mais eficazes, segmentar melhor o mercado e otimizar parcerias com
influenciadores. Teoricamente, amplia o entendimento sobre o comportamento do
consumidor e a influéncia social no contexto digital, enriquecendo as teorias de

comunicag¢do e persuasao.

Palavras-Chave: Influenciadores Virtuais; Marketing Digital; Estratégias de
Marketing; Intengcdo de Compra.
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Abstract

This study explores the influence of virtual influencers in the context of digital
marketing, focusing on the impact of reputation on consumers' purchase intention.
Initially, it discusses how digital marketing has become essential to business strategies,
emphasizing the role of virtual influencers in shaping purchasing decisions through
authentic and personalized content. Artificial intelligence is addressed as a crucial tool
for analyzing data generated by online interactions, providing deeper insights into

consumer behavior and enabling more effective and personalized marketing campaigns.

The study adopts a mixed-methods approach, combining qualitative and
quantitative methodologies to investigate the effect of virtual influencers on product and
service purchase intention, especially in the realm of affiliate marketing. The quantitative
aspect involved a questionnaire with 101 respondents, subjected to statistical analysis.
The qualitative component was based on an analysis of content published by a virtual

influencer named Lil Miquela.

Quantitative study results indicate that the authenticity of virtual influencers is a
crucial factor in building consumer trust. Analyses revealed that authenticity and
expertise are highly valued factors, whereas aspects related to communication and direct
influence are less impactful. The qualitative study highlighted that reputation and
interaction with followers significantly influence purchase intention. Perceptions of
authenticity and positive follower responses enhance the credibility of product

recommendations, thereby increasing consumer purchase intention.

This research on the influence of virtual influencers on consumer purchase

intention offers both practical and theoretical contributions. It enables companies to
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develop more effective marketing strategies, better target their markets, and optimize
partnerships with influencers. Theoretically, it advances understanding of consumer
behavior and social influence in the digital context, enriching communication and

persuasion theories.

Keywords: Virtual Influencers; Digital Marketing; Marketing Strategies; Purchase
Intention.
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Influéncia das estratégias de marketing de afiliados com influenciadores virtuais na inten¢do de compra de produtos/servigos

INTRODUCAO

Nos ultimos tempos, o conceito do marketing tem sido alvo de algumas alteragdes,
devido a evolucdo do marketing digital (e, com ele, de influenciadores tanto digitais como
virtuais). Este fendmeno ¢ impulsionado pela disseminagdo global das plataformas de
redes sociais e pela capacidade cada vez maior da inteligéncia artificial em moldar e

ampliar as estratégias de marketing (Sampaio & Tavares, 2017).

O marketing digital, caracterizado pelo uso de tecnologias digitais para promover
produtos e servicos, tornou-se um pilar central nas estratégias das empresas que procuram
alcancar e envolver consumidores, num ambiente cada vez mais digitalizado. Neste
contexto, os influenciadores virtuais emergiram como protagonistas, capazes de
influenciar as decisdes de compra dos seus seguidores através de contetido auténtico e

personalizado (Moreira et al., 2018).

A inteligéncia artificial, desempenha um papel fundamental na analise de dados
gerados pelas interagdes online, permitindo as marcas entender melhor o comportamento
do consumidor e adaptar as suas campanhas de marketing de forma mais eficaz. Com
algoritmos sofisticados, a inteligéncia artificial consegue segmentar audiéncias com

precisdo e proporcionar uma experiencia personalizada ao utilizador (Sheikh, 2023).

Este estudo visa explorar como a reputagdo dos influenciadores virtuais influencia
a inten¢do de compra dos consumidores, investigando como o marketing de afiliados
pode otimizar esta relacdo. Ao focar na interse¢do entre autenticidade, confianca e
intencdo de compra, pretende-se oferecer insights valiosos para profissionais de
marketing e investigadores interessados em entender melhor a influéncia dos

influenciadores virtuais no mundo digital.

Bernardo Maria Campos de Almeida David 1



Influéncia das estratégias de marketing de afiliados com influenciadores virtuais na inten¢do de compra de produtos/servigos

Ao longo deste trabalho, serdo examinados estudos recentes, andlises de casos e
métodos de pesquisa que contribuam para uma compreensao aprofundada das dindmicas
envolvidas. Este trabalho, desenvolvido no ambito do Mestrado em Gestdo da
Universidade Lusiada de Lisboa, encontra-se organizado em dois grandes capitulos. No
primeiro capitulo apresenta-se o enquadramento tedrico-empirico. No segundo capitulo
apresentam-se, num primeiro momento, os objetivos. De seguida, o método
(participantes, instrumentos, procedimento). A seguir, apresentam-se os resultados que se
dividem em 4 partes: resultados descritivos, analise TwoStep Clusters e analise de
contetido da influenciadora virtual Lil Miquela. Por fim, apresenta-se a discussdo, a

conclusdo, limitagdes e pesquisas futuras.

Bernardo Maria Campos de Almeida David 2



Influéncia das estratégias de marketing de afiliados com influenciadores virtuais na inten¢do de compra de produtos/servigos

CAPITULO I: ENQUADRAMENTO TEORICO
1. Marketing

1.1 Definiciao de marketing

O Marketing ¢ um conceito muitas vezes mal compreendido ou aplicado: para
alguns ¢ visto como uma mera técnica de vendas e para outros trata-se apenas de
publicidade. Assim, a sua definicdo ¢ crucial para a sua compreensdo e aplicacdo na
investigacdo cientifica, bem como nas praticas da area (Erkin & (Muborak & Erkin,

2022)rak, 2022).

Este conceito foi-se aperfeicoando ao longo do tempo e Watson et al. (2015),
aponta para a mudanca acentuada do mesmo ao longo das ultimas décadas, que também

estd relacionada com a evolugdo do mercado e da realidade global.

No passado, enquanto o foco era mais numa Otica de produgdo de maior
quantidade (através da padronizacdo) e onde ndo era estabelecida lealdade com o
consumidor, depois da revolucao industrial, devido ao excesso de oferta, o foco passou a
ser o consumidor e na necessidade de estabelecer uma relacdo com o mesmo, através da
identificacdo e satisfacdo das necessidades suas necessidades e desejos, da forma mais
rentavel possivel. Desde entdo, as empresas t€ém vindo a procurar diferentes (e criativas)
maneiras para se posicionarem no mercado, gerando lucro e diminuindo o seu impacto

no meio ambiente (Minuzzi, 2014).

Para Kotler e Keller (2012), o marketing ¢ um mecanismo social onde pessoas e
grupos satisfazem as suas necessidades e desejos, por meio da criagdo, oferta e troca de

produtos e servigos de valor com outros.

Bernardo Maria Campos de Almeida David 3



Influéncia das estratégias de marketing de afiliados com influenciadores virtuais na inten¢do de compra de produtos/servigos

Gomes & Kury (2013) acrescentam que este mecanismo se traduz num processo
de gestdo de relagdes como uma forma de fazer negdcios onde, através da compreensdo
dos clientes, se desenvolvem produtos e servigos que beneficiem todos os envolvidos no
processo de troca. Ainda, os mesmos defendem que ao se conhecer e compreender as

necessidades e desejos dos consumidores, o produto se vende a si mesmo.

Oficialmente, a American Marketing Association (2013) define o marketing como
um conjunto de a¢des que incluem criar, comunicar, entregar e trocar ofertas valiosas para
clientes, parceiros e a sociedade. Assume-se, portanto, que esta ¢ a definicdo que melhor

caracteriza a disciplina.

1.2 Marketing 1.0

O conceito do Marketing 1.0 surgiu na década de 1950, representando a primeira
fase do marketing. Esta foi uma época industrial onde a tecnologia disponivel eram as
maquinas das industrias. Nesta altura, o marketing resumia-se a produc¢do, produto e

venda (Mehta, 2022).

O objetivo principal desta fase era a comercializagdo de produtos de
caracteristicas simples e desenhadas para satisfazer um mercado de massas, através da
standartizacdo e aumento da escala, de forma a que os custos de os produzir fossem o
mais reduzidos possivel, aumentando assim o leque de possiveis compradores. Por
consequéncia, este modelo de padronizacdo dos produtos levou a uma falta de opcdes

para os consumidores (Kotler, 2010).

Mehta (2022) acrescenta ainda que o marketing 1.0 era composto

maioritariamente por 2 fases:

a) Pos 2* Guerra Mundial (1950s)

b) Crescimento (1960s)

Bernardo Maria Campos de Almeida David 4
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De acordo com Lima (2016), esta primeira fase, ¢ caracterizada pela necessidade
de revitalizar as economias, devastadas pela guerra. Nesta fase, o aumento das vendas

tornou-se um foco principal, resultando no aparecimento de alguns conceitos principais:

e STP (Segmentacdo, Targeting e Posicionamento) de mercado:

o Segmentacdo: ocorre quando as empresas comecam a identificar
segmentos especificos do mercado, com caracteristicas comuns e com as
mesmas necessidades e desejos;

o Targeting: quando as empresas se focalizam em segmentos que julgam
mais atraentes e direcionam os seus esforcos de marketing para estes.
Permite maximizar o retorno sobre o investimento em marketing, evitando
desperdigar recursos com segmentos que ndo se adequam a oferta da
empresa;

o Posicionamento: criacdo de uma imagem distintiva do produto ou servico
na mente dos consumidores dentro do mercado/segmento de mercado
escolhido. O objetivo ¢ destacar os beneficios unicos da oferta da empresa
em relacdo aos concorrentes, influenciando as preferéncias dos
consumidores e, assim, garantindo uma vantagem competitiva duradoura.

e Ciclo de vida do produto: as empresas comecaram a perceber que os seus produtos
passavam por um ciclo de vida, desde o seu langamento até uma eventual queda
da procura. Com isto, aprenderam que cada fase da vida do produto, requer a¢des
e estratégias diferentes;

e Producdo em massa/escala: foi essencial de forma a reduzir os custos inerentes a
producdo, de forma a terem precos acessiveis e garantirem que atendiam a alta

procura do mercado;

Bernardo Maria Campos de Almeida David 5
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e Comunicacdo tradicional: era unidirecional, feita principalmente por meios
tradicionais como a radio, televisdo e jornais.

Desta forma, o cliente era meramente passivo no processo de criacdo destes

produtos, ndo tendo hipdtese de escolha/personalizacdo dos produtos que comprava

(Pereira et al., 2009).

A segunda fase resultou do crescimento das economias, que inevitavelmente levou
a uma maior competicdo no mercado. Consequentemente, as estratégias de marketing
ficaram mais sofisticadas e comegou-se a dar uma maior énfase na diferenciacdo e na

criagdo de valor para o cliente (Mehta, 2022).

Em 1960, McCarthy introduziu o conceito dos 4 P’s (Produto, Prego, Distribui¢ao
e Promocao) no livro “Basic Marketing: A Managerial Approach”, que correspondem as

variaveis controlaveis do Marketing Mix, conforme explicado por Sanghvi (2014):

e Produto: refere-se ao bem ou servico oferecido pela empresa aos clientes,
incluindo as suas caracteristicas fisicas como qualidade, design, embalagem e
marca. O objetivo € desenvolver produtos que atendam as necessidades e desejos
dos clientes e que se diferenciem da concorréncia;

e Preco: ¢ a definicdo do valor monetario que os clientes devem pagar pela aquisi¢cao
do produto ou servico da empresa. E influenciado pelos custos de produgio,
procura do mercado, concorréncia e a perce¢do de valor que o cliente tem sobre o
mesmo;

¢ Distribuicdo: envolve os canais utilizados para disponibilizar o bem ou servigo
aos clientes, garantindo a disponibilidade no lugar certo, no momento certo;

e Promocdo: abrange as atividades de comunicacdo utilizadas pela empresa para

informar, persuadir e influenciar os seus clientes sobre os seus produtos ou

Bernardo Maria Campos de Almeida David 6
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servicos. Por exemplo, de acordo com a estratégia da empresa, pode ser utilizada

para estimular o interesse dos consumidores, motivar a compra ou até fortalecer a

imagem da marca.

A defini¢ao dos 4 P’s permite as empresas desenvolverem estratégias de marketing
ndo so adaptadas as condi¢des do mercado, mas também aos seus objetivos internos e as

necessidades dos consumidores (Kotler, 2012).

Segundo Mehta (2022), no final deste periodo, as empresas comecaram a
reconhecer que a qualidade e a unicidade dos seus bens e servigos ndo eram suficientes

para aumentarem as suas vendas e os seus lucros.

Adicionalmente, com a crise econdmica causada pelo choque petrolifero dos anos
70 do século XX, os mercados tornaram-se instaveis, resultando numa procura mais
reduzida e na inadequacdo dos 4 P’s para satisfazer as novas necessidades do mercado

Kotler (2012).

Desta forma, apareceram estratégias mais centradas nos clientes e que dao origem

ao conceito do Marketing 2.0.

1.3 Marketing 2.0

Nos meados da década de 80, por fatores como a globalizagdo e o
desenvolvimento de novas tecnologias (ex: computadores pessoais e a generalizacdo da

internet), os consumidores tornaram-se mais informados e exigentes (Kotler, 2011).

Com isso, os 4 P’s do Marketing Mix, que até entdo eram considerados os
elementos centrais do marketing, deixaram de ser suficientes para lidar com as
necessidades de gestdo e planeamento estratégico das empresas. Ou seja, o marketing teve
de mudar e deixar de ser puramente operacional, para se tornar mais estratégico e com

um foco central no cliente (Lima, 2016).
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O Marketing 2.0 destaca-se pela utilizagdo estratégica da tecnologia Web 2.0 e das
suas ferramentas colaborativas com os consumidores (ex: Facebook, Youtube e

Wikipédia) (Guinan & Parise, 2008).

A Web 2.0 consiste na segunda gera¢ao da web que tem como foco a colaboracao
online, isto é, a interacdo entre utilizadores. A Web 1.0 foi a fase inicial da World Wide
Web, que se traduzia em sites sem interatividade entre utilizadores e onde estes também
ndo contribuiam com contetido, ou seja, era unidirecional. Por outro lado, a Web 2.0
permitia o desenvolvimento de canais de comunicagdo mais interativos € mais proximos
dos consumidores. Esta conexdo mais direta permitiu colocar os clientes no centro das
estratégias de marketing, pois as empresas passavam a recolher informagdes detalhadas
sobre os mesmos. Isto impulsionou a co-criagdo de valor, isto €, a possibilidade de os
consumidores passarem a ser ativos, estando envolvidos nos processos de campanhas,
desenvolvimentos de produtos e servigos, etc., ajudando, assim, as empresas a melhorar

e inovar continuamente (Rahmat, 2021).

De acordo com Kotler et al. (2010), o principal objetivo do conceito de Marketing
2.0, nesta época, era, portanto, corresponder as expectativas dos consumidores e reté-los,
utilizando a tecnologia da informacdo. A tecnologia da Web 2.0 permitia ainda a analisar
os perfis dos clientes e a desenvolver uma ligacao sincera entre eles e a empresa (Mehta,

2022).

Segundo Laheebi (2020), como consequéncia desta comunica¢do mais proxima
entre empresa e cliente, da-se uma evolugdo dos 4 P’s do Marketing Mix para os 4 C’s da
comunicagdo. O autor acrescenta ainda que, em meados dos anos 1990, Lauterborn
desenvolve este modelo (dos 4 C’s) de forma a responder as necessidades de um mercado
onde a interagdo e comunicagdo entre as empresas € os seus clientes se tornaram mais

complexas:
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Clareza: capacidade de transmitir mensagens compreensiveis para o0s
consumidores;
e Coeréncia: que todas as comunicagdes da marca respeitem a sua identidade e os
seus valores;
e Controlo: capacidade de gerir as comunicagdes e garantir que as mensagens
corretas chegam ao publico-alvo correto;
e Credibilidade: construcdo de confianga entre a empresa e os seus consumidores,
através de comunicagdes honestas e transparentes.

De acordo com Guinan & Parise (2008), o Marketing 2.0 ¢ ainda caracterizado
pelo reconhecimento das empresas de que as emogdes desempenham um papel crucial
nas decisdes de compra dos consumidores. Com isto, as empresas comegaram a
desenvolver campanhas publicitarias emotivas, com storytelling e outras estratégias que
contribuissem para a identificacdo do cliente com a marca e que reforgassem a ligacdo
dos consumidores as empresas. Se bem sucedidas, estas estratégias podiam converter
novos clientes e criar uma maior fidelizacdo e advocacia da marca por parte dos

consumidores.

No entanto, devido a excessiva dependéncia das ferramentas digitais, o Marketing
2.0 levou a um “esquecimento” de aspetos mais humanos e emocionais do consumo. Com
isto, emerge a necessidade de renovar a conexdo emocional e os valores partilhados entre
as empresas e os consumidores, procurando ndo s satisfazer necessidades funcionais dos

clientes, mas também emocionais e espirituais (Aldhaheri & Bach, 2013).

1.4 Marketing 3.0

O Marketing 3.0 aparece com o objetivo de, além de satisfazer as necessidades

dos consumidores, dar uma maior énfase nos valores humanos (Kotler, 2011).
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Com o acesso mais generalizado as tecnologias de informagdo e comunicagao, 0s
consumidores passam a estar mais conscientes de questdes sociais, politicas, econdomicas

e ambientais (Arruda, 2022).

Segundo Kotler (2010), os consumidores passam a ser vistos como humanos
completos, com mentes, coragdes e espiritos. Assim, ndo procuram apenas empresas que
satisfagam as suas necessidades, mas que o facam através de missdes e valores. Assim, as
organizacgdes ndo se limitam mais apenas a investir em bens ou servigos, mas sim também

a melhorar a vida dos consumidores.

Bento (2017) acrescenta que o Marketing 3.0 centra-se nos valores, guiando o
pensamento e o comportamento das organizagdes. Isto é, as suas acdes devem ser
coerentes com aquela que ¢ a sua cultura empresarial, sendo a identidade um pilar

essencial para uma organizagao.

Para Kotler (2011), existiram 3 grandes eras que impulsionaram o aparecimento

desta nova fase do Marketing:

1) A era da participagdo ativa dos consumidores (¢ o marketing colaborativo):
viabilizado pela emergéncia dos avangos tecnoldgicos, que promoveram a
conectividade entre os consumidores;

2) Aerada globalizagdo (e o marketing cultural): num contexto de globalizagdo e de
melting pot, € crucial que as empresas adaptem as suas comunicagdes, produtos e
estratégias as especificidades de cada local;

3) A era da sociedade criativa (e o marketing do espirito humano): a criatividade ¢
vista como uma necessidade espiritual e ¢ valorizada, onde a necessidade de

autorrealizagdo (de Maslow) € vista como primaria para os seres humanos.
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Para Rahmat (2021), a evolugdo para o Marketing 3.0 implica a capacidade de
“fazer a diferenca” nas comunidades onde as organizagdes operam, através de praticas
responsaveis, como a inclusdo social e o desenvolvimento sustentavel destas

comunidades.

Com o avancgo tecnoldgico constante ¢ o aparecimento de tecnologias como a
inteligéncia artificial, grandes dados, internet das coisas e a automagao, entre outras, surge
a necessidade de adaptacao dos modelos de marketing, nascendo assim o Marketing 4.0

(Swieczak, 2017).

1.5 Marketing 4.0

Para Kotler (2017) o marketing 4.0 pode ser descrito como uma abordagem que
incorpora a intera¢do online e offline, entre as organizacdes € os consumidores. Esta

dualidade ¢ crucial para melhorar a experiéncia do consumidor.

Envolve a utilizacao de inteligéncia artificial (Al) com outras tecnologias, com o
objetivo de aumentar a produtividade, o envolvimento e a conectividade humana (Arruda,

2022).

Com todas estas ferramentas digitais, as empresas tém acesso a muitos dados e
ferramentas que lhes permitem proporcionar experiéncias personalizadas e relevantes aos
seus clientes. Adicionalmente, os consumidores ndo estdo s6 a consumir bens e servigos,
como também estdo a participar ativamente na criagdo e desenvolvimento destes. Com
isto, os clientes também estdo cada vez mais conscientes e interessados nas praticas das
empresas e, portanto, a reputacdo da marca e os seus valores passam a ser fundamentais
no Marketing 4.0. Por fim, as suas estratégias ndo sdo feitas através de um unico canal,

ou seja, sdo integradas em omnicanal, o que significa que os consumidores podem
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comunicar com as marcas através de diferentes pontos de contacto: redes sociais,

dispositivos moveis, websites, lojas fisicas, etc. (Kotler, 2011).

1.6 Marketing 5.0

Aparece como a evolucdo natural e mais recente do marketing, que se distingue
do 4.0 ao abordar de uma forma mais aprofundada as necessidades e expetativas dos

consumidores na era digital (Kotler et al., 2021).

Isto quer dizer que, ndo se trata de apenas compreender as necessidades dos
consumidores, mas também as suas emocdes, aspiracdes e valores pessoais, com 0
objetivo da personalizagdo extrema e humanizacao das interagdes com os consumidores.
Tudo isto, ainda através de tecnologias avangadas como a inteligéncia artificial, internet

das coisas e realidade virtual e realidade aumentada (Ganesan & Gopalsamy, 2022).

Um aspeto crucial do Marketing 5.0 ¢ a importancia dada a sustentabilidade e a
responsabilidade social corporativa. Assim, marcas que adotem praticas sustentaveis e
comprometidas com causas sociais, ganham valor aos olhos dos consumidores (Movahed

et al., 2024).

Um dos desafios do Marketing 5.0 entra no campo da ética digital e ¢ relativo a
transparéncia no uso de dados do consumidor, no que diz respeito as suas preferéncias e

aos seus direitos de privacidade (Simon, 2021).

Em suma, o Marketing 5.0 representa uma perspetiva orientada pelo consumidor
e adaptada para o futuro, onde a tecnologia ndo s6 vem melhorar a eficiéncia e eficacia
operacional, mas também fortalecer as conexdes emocionais com os consumidores

(Wongmonta, 2021).
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2. Marketing Digital

Atualmente, os consumidores estdo cada vez mais ligados as redes sociais,
recorrendo as mesmas para comunicarem, relacionamentos e entretenimento. Assim
sendo, as empresas precisam de estar em constante desenvolvimento e para isto também
necessitam de ingressar no mundo das redes sociais. E neste contexto que se recorre ao
marketing digital: quaisquer métodos de marketing usados através de dispositivos
eletronicos e incluindo os esfor¢os de marketing levados a cabo através da Internet
(American Marketing Association, 2023). Ou seja, trata-se da implementacdo de
estratégias de comunicacdo com o objetivo de promover produtos/servigos através de
blogs, redes sociais, aplicagdes, videos, entre outros. Deste modo (e caso as estratégias
estejam bem implementadas), as empresas conseguem criar uma presenca online e atrair

novos clientes (Moreira et al., 2018).

O marketing, com origens que remontam a varias décadas, passou por uma
transformacgdo significativa ao longo do tempo. Na era contempordnea, o avango
tecnologico deu origem a novas tendéncias, resultando na evolucdo para o marketing
digital. Esta forma moderna de marketing utiliza a internet como principal canal de
comunicagdo, promo¢do e publicidade, entre outras estratégias. A internet conectou
pessoas e empresas globalmente, facilitando interagdes e transa¢des em escala mundial

(Sampaio & Tavares, 2017).

O marketing digital tem como objetivo principal utilizar os recursos tecnoldgicos
e a internet para atingir publicos especificos de maneira mais eficiente e personalizada.
Essas estratégias permitem as empresas ndo s6 promoverem os seus produtos e servigos,
mas também construirem relacionamentos duradouros com os consumidores através da

interacdo continua e da oferta de conteudo relevante. Além disto, o marketing digital
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permite as empresas medir com precisdo o desempenho das suas campanhas, através de

analises detalhadas de dados (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).

2.1 Internet

No ambito do marketing digital, a internet pode ser descrita como uma rede global
de computadores interconectados que permite a troca rapida de dados e informagdes,
facilitando a comunicacao e as transa¢des comerciais a nivel mundial. Esta infraestrutura
tecnologica ¢ vital para a execugdo de estratégias de marketing digital, fornecendo uma
plataforma para a distribui¢do de contetidos, promocao de produtos e servigos, e interagao
direta com os consumidores. De acordo com Chaffey & Ellis-Chadwick (2016), a internet
transformou profundamente o marketing, possibilitando o alcance de audiéncias
especificas, a monitorizagdo em tempo real dos resultados e a adaptacdo rapida das

campanhas as necessidades e comportamentos dos consumidores.

Os utilizadores sd3o motivados a usar esta ferramenta tanto para comunicagao
pessoal e entretenimento em redes sociais quanto para fins comerciais, partilhando
informagdes e servigos com os seus clientes. Esta infraestrutura tecnoldgica ¢ essencial
para o funcionamento de diversas plataformas digitais, incluindo as redes sociais.

(Sampaio & Tavares, 2017).

2.2 Redes sociais

As redes sociais tornaram-se fundamentais no cenario do marketing moderno,
sendo agora considerados um elemento essencial para o sucesso de produtos, servigos ou
marcas. Estas plataformas estdo a transformar as regras do mercado, oferecendo novas

oportunidades e desafios aos profissionais de marketing (Adolpho, 2016).

As redes sociais sao meios online que facilitam a comunicacdo, convergéncia e

colaboracgdo entre redes e comunidades de individuos e organizagdes interconectadas e
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interdependentes, potenciadas pela tecnologia digital e pela mobilidade (Tuten &
Solomon, 2015). Adolpho (2016) adiciona que as redes sociais refletem o desejo humano
de pertenca e intera¢do, formando uma praga global online onde pessoas com interesses
semelhantes agrupam-se e fortalecem os seus conhecimentos através da interacdo. Com
este entendimento, as empresas tém progressivamente adotado estratégias de marketing
que incluem a presenga ativa nas redes sociais, com o objetivo de se aproximarem dos

seus clientes e de atrair novos consumidores (Sajid, 2016).

O uso generalizado das redes sociais pelas empresas deu origem ao fenémeno do
marketing nas redes sociais. Esta pratica consiste na facilitacdo da troca de mensagens
entre consumidores e empresas através de plataformas digitais, visando uma maior
participagcdo dos consumidores nos processos de constru¢do da percecdo e comunicagao
das marcas, e procurando gerar empatia ¢ um sentimento de pertenca a comunidade de
consumidores de um determinado produto ou servigo (Kim & Ko, 2012). Contudo, Tuten
& Solomon (2015), decidiram simplificar a defini¢cdo ao afirmar que o marketing nas
redes sociais consiste na utilizagdo de tecnologia para criar, comunicar, entregar e trocar

mensagens com o objetivo de acrescentar valor a um servigo, produto ou marca.

As praticas de marketing nas redes sociais t€m em conta varios objetivos,
dependendo do contexto especifico mas, geralmente, incluem o aumento da disseminac¢ao
da marca ou produto, a criagdo de desejo nos consumidores para experimentarem 0s
produtos ou servigos, a facilitacdo da compra de servigos e produtos, a fidelizagdo dos
consumidores e a resposta ao seu feedback. Adicionalmente, estas praticas podem
também ser usadas para o recrutamento de novos colaboradores (Tuten & Solomon,

2015).

A propagacdo da informagdo nas redes sociais ndo depende exclusivamente das

empresas. Ao contrario dos meios tradicionais, onde as empresas controlavam as
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mensagens sem permitir feedback dos consumidores, as redes sociais permitem a partilha
de conteudo pelos proprios utilizadores, o que criou um novo conceito de produgao social.
Este fendémeno coloca os consumidores no papel de produtores de conteido, como

comentarios e partilhas, ao invés de serem apenas recetores passivos (Adolpho, 2016).

O uso crescente da internet esta a transformar rapidamente a oferta de servigos
digitais. Este ambiente diversificado proporciona as empresas oportunidades Unicas para
diferenciar e expandir os seus negocios. Através das estratégias de marketing digital, as
empresas podem estabelecer ligagdes mais profundas com os clientes, criando
relacionamentos que ndo s6 promovem a fidelizacdo, mas também aumentam
significativamente a satisfacdo do cliente e tém um impacto positivo nas receitas da

organizagdo (Campelo & Vicente, 2022).

As redes sociais sdo plataformas online que possibilitam aos utilizadores
compartilhar contedo de maneira interativa. Telles (2015) amplia essa definicdo ao
destacar que estas plataformas fazem parte de um conjunto mais amplo redes sociais,
onde pessoas com interesses semelhantes interagem e trocam uma variedade de
contetidos. Alguns exemplos de redes sociais incluem o Facebook, LinkedIn, Instagram,
WhatsApp, Youtube, entre outros, que permitem aos utilizadores criar perfis
personalizados, comunicar-se instantaneamente e compartilhar informacgdes sem

limitagdes geograficas (Ferreira et al., 2019).

E fundamental que as empresas adotem e explorem essas plataformas para analisar
e interagir com os clientes, com o objetivo de estabelecer vinculos e manter
relacionamentos duradouros. A utilizacdo das redes sociais permite as empresas
influenciar decisdes de compra, pois clientes satisfeitos tendem a compartilhar suas
experiéncias positivas, o que gera impactos favoraveis para a marca. Essas interagdes nao

apenas fortalecem a imagem da empresa, mas também servem como feedback valioso
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para potenciais clientes, transmitindo uma imagem positiva dos servigos oferecidos pela

organizag¢do (Sampaio & Tavares, 2017).

As redes sociais sdo vistas como o futuro do marketing e publicidade, devido ao
seu alcance global e a capacidade de alcancar uma audiéncia diversificada. Em
comparagdo com estratégias tradicionais de marketing, o custo de utilizacdo das redes
sociais ¢ consideravelmente mais acessivel, enquanto facilitam a proximidade entre

empresas e clientes em diferentes partes do mundo (Ferreira et al., 2019).

2.3 Estratégias de marketing digital

O marketing digital ¢ uma ferramenta indispensavel para as empresas no contexto
contemporaneo, oferecendo uma variedade de estratégias para alcangar e envolver o
publico-alvo de maneira eficiente. Entre as principais estratégias de marketing digital
estdo a otimizagdo para motores de busca (SEO), o marketing de contetido, a publicidade
paga, o email marketing, entre outros. Além disto, as redes sociais desempenham um
papel crucial na comunicagdo com os consumidores, ampliando o alcance e a visibilidade
das marcas. A medida que os consumidores passavam mais tempo online, as empresas
perceberam a necessidade de se tornarem visiveis no meio digital, apostando, assim, cada
vez mais em estratégias de marketing para gerar vendas e atrair visitantes aos seus

websites (Kingsnorth, 2016).

As tecnologias digitais, como a internet moével, tecnologia da informacao,
armazenamento em nuvem e internet das coisas (IoT), tém desempenhado um papel
fundamental na transformagdo de diversos setores da economia, desde o retalho até a
educacdo e tém tido um impacto significativo nas intera¢des sociais. Esta revolucdo
digital alterou completamente o comportamento dos consumidores, oferecendo-lhes

maior acesso a uma variedade expandida de produtos, servigos e precos, além de
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proporcionar conveniéncia através de compras online, por exemplo. Para as organizagdes,
o ambiente digital representa uma oportunidade para expandir os seus mercados,
diversificar servigcos e competir de forma mais eficaz com grandes empresas (Chaffey &

Ellis-Chadwick, 2016).

Tendo em conta a Gltima pesquisa realizada pelo Statista (2024), em abril de 2024,
havia cerca de 5,44 mil milhdes de utilizadores de internet globalmente, o que equivale a
67,1% da populagcdo mundial. Do total, aproximadamente 5,07 mil milhdes de pessoas,

ou 62,6% da populacdo global, eram utilizadores de redes sociais.

Assim sendo, ¢ fundamental que as marcas se adaptem de forma répida a evolugao
tecnoldgica, que esta em constante mutagdo. Deste modo, o marketing digital deve fazer

parte essencial de todas as estratégias de marketing das empresas (Kotler et al., 2017).

E crucial destacar que o marketing digital nio visa substituir o marketing
tradicional; ao invés disso, ambos devem coexistir e interagir ao longo da jornada do
cliente (Kotler et al., 2017). Para que o marketing digital seja eficaz, é necessario integrar
as estratégias tradicionais de comunicacao (como a imprensa escrita, a televisdo e a radio)
com as técnicas digitais mais atuais. Depois de o consumidor ser informado e mostrar
interesse pela marca através do marketing tradicional, o marketing digital assume o papel
de estimular uma agdo concreta do consumidor. Portanto, ambas as estratégias sdo
fundamentais e complementares na trajetéria do cliente até a aquisicdo do produto

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).

No ambito do marketing digital, existem 7 acdes estratégicas que estdo focalizadas

no comportamento do consumidor (Barbosa da Cruz & Lopes da Silva, 2014):

1. Marketing de conteudo: consiste na cria¢ao e publicacdo de contetidos relevantes

num site para tornd-lo visivel e atrativo para os consumidores na internet. O

Bernardo Maria Campos de Almeida David 18



Influéncia das estratégias de marketing de afiliados com influenciadores virtuais na inten¢do de compra de produtos/servigos

objetivo ¢ educar, informar ou entreter o publico-alvo para gerar interesse na
marca ou produto;

2. Marketing nas redes sociais: refere-se ao uso de plataformas de redes sociais,
como Facebook, Instagram, Twitter, entre outros, para construir comunidades,
interagir com os utilizadores e compartilhar informacdes em diversos formatos,
como texto, imagens, videos, entre outros;

3. Publicidade online: inicialmente baseada em banners estaticos em sites, evoluiu
para formatos mais interativos, como banners animados, videos, pop-ups, entre
outros. O objetivo ¢ alcancar o publico-alvo enquanto navega na internet e
direciona-lo para o site da empresa;

4. Marketing viral: estratégia de disseminacdo de uma mensagem de marketing na
internet de uma pessoa para outra, com o objetivo de alcancar uma ampla
audiéncia através do compartilhamento;

5. E-mail marketing: esta estratégia envolve o envio direto de mensagens de
marketing por e-mail para os consumidores, visando alcanca-los de forma
personalizada e direta;

6. Pesquisa online: fundamenta-se na atividade de marketing, permitindo as
empresas coletar informagdes valiosas sobre seu publico-alvo, concorréncia e
tendéncias de mercado. Ferramentas como spiders (robots de busca) ajudam a
recolher dados relevantes na internet;

7. Monitorizacdo: consiste na andlise e interpretacdo dos resultados das outras
estratégias de marketing digital. Permite avaliar o desempenho das campanhas,
ajustar as taticas conforme necessdrio e otimizar a eficicia das acdes de

marketing.
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Estas ferramentas ndo apenas promovem a marca, mas como também contribuem
para fortalecer sua presenga digital e cultivar relacionamentos duradouros com os
clientes, num ambiente online cada vez mais competitivo e dindmico (Barbosa da Cruz

& Lopes da Silva, 2014).

Contudo, apesar das 6 estratégias principais para agdes na internet, ¢ essencial
monitorizé-las de perto. Por esta razdo, a monitorizagdo ¢ considerada uma sétima agdo
estratégica no ambito do marketing digital. Além destas estratégias, o marketing digital

adota também a metodologia dos 8 P’s (Barbosa da Cruz & Lopes da Silva, 2014):

1. Pesquisa: consiste na investigacdo dos habitos, preferéncias e comportamentos

dos consumidores para entender melhor o publico-alvo;

2. Planeamento: utiliza as informacdes obtidas na pesquisa para desenvolver

estratégias de marketing, como a criagdo de websites e campanhas especificas;

3. Produgdo: refere-se a execucdo das estratégias delineadas no planeamento,

transformando ideias em agdes concretas;

4. Publicagdo: envolve a disponibilizagdo de contetido relevante e atrativo no

mercado, seja em forma de artigos, videos ou outros formatos;

5. Promocdo: relaciona-se com a criagdo de campanhas promocionais, hotsites e

outras iniciativas para aumentar a visibilidade da marca;

6. Propagacdo: trata das agdes em redes sociais, foruns e blogs que permitem a

disseminag¢@o do contetido da empresa de consumidor para consumidor;

7. Personificacao: envolve o relacionamento direto com o cliente, utilizando email
marketing e redes sociais para fidelizar o consumidor e promover as ofertas da

empresa;
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8. Precisdo: consiste na analise ¢ mensuragdo dos resultados obtidos por meio das
estratégias de marketing digital, para avaliar o retorno sobre o investimento (ROI)

e ajustar as taticas conforme necessario.

Estes oito passos formam um ciclo continuo e interligado que guia as empresas na
efetiva utilizacdo do marketing digital para alcancar seus objetivos comerciais. Para
integrar com sucesso o marketing digital numa organizac¢do, ¢ fundamental seguir a
metodologia dos 8 P’s. Esta abordagem permite uma analise minuciosa de todo o processo
de implementacdo, com o foco de atrair e fidelizar consumidores de forma eficaz.
Adicionalmente, ¢ essencial aplicar as sete acdes estratégicas para monitorizar
detalhadamente todas as etapas do marketing digital adotado pela empresa (Barbosa da

Cruz & Lopes da Silva, 2014).

3. Marketing de afiliados

O marketing de afiliados pode ser visto como uma extensdo do marketing de
contetido e da publicidade online. Os afiliados promovem produtos ou servigos através
de conteudo informativo ou persuasivo nos seus proprios canais (como Instagram,
Facebook, blogs, Youtube, entre outros), usando links de afiliados para direcionar o
trafego para o site da empresa, de modo a facilitar o processo de compra do consumidor.
Neste sentido, os influenciadores utilizam as suas plataformas sociais para criar conteudo
auténtico e promover os produtos ou servigos para os seus seguidores. Esta estratégia é
extremamente eficaz, pois os influenciadores contam com muitos seguidores e aproveita
o poder do conteudo digital e das redes sociais para aumentar a conscientizagdo da marca

e impulsionar as vendas (Syrdal et al., 2023).

Neste sentido, os influenciadores aderiram ao marketing de afiliados, resultando

no marketing de afiliados com influenciadores. Esta abordagem foca-se em incentivar os
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influenciadores a promover uma marca, servico ou produto nas redes sociais em troca de
comissdes. Estas comissdes podem ser percentagens das vendas geradas através do link
que fornecem ou até mesmo o envio de produtos de forma gratuita. Os influenciadores
sdo escolhidos pelas marcas com base nos seguidores, gostos, comentarios e estatisticas

dos seus perfis (Syrdal et al., 2023).

Segundo dados recentes, o marketing de afiliados tem se destacado como uma das
formas mais rentaveis de marketing digital. Um estudo da Statista revela que os gastos
globais com marketing de afiliados atingiram cerca de 8 mil milhdes de délares em 2022
¢ continuam a crescer devido a sua eficacia em alcangar consumidores através de

parcerias estratégicas (Statista, 2024).

A flexibilidade e o potencial de alcance do marketing de afiliados tém atraido
empresas de todos os tamanhos e setores. Desde grandes retalhistas online até pequenas
startups, muitas empresas estdo a utilizar esta estratégia para expandir a sua presenca
online e aumentar as vendas. Para além disto, o modelo de pagamento baseado em
desempenho do marketing de afiliados permite que as empresas minimizem riscos, pois
pagam apenas por resultados concretos (Gasparyan, 2023). Esta estratégia ¢

extremamente eficaz no meio digital para a obten¢@o de vendas (Santos, 2017).

Os consumidores tendem a ter uma visdo mais negativa dos antncios, contudo,
quando os produtos sdo anunciados por influenciadores, os consumidores apresentam
uma maior abertura, recebendo a informagdo com maior entusiasmo. Os influenciadores
desempenham um papel fundamental na promog¢ao de produtos, pois tém uma base de
seguidores com quem criam uma relagdo de confianga. Assim, quando um influenciador
publicita um produto, os seguidores tendem a comprar esse mesmo produto. Posto isto,

trata-se de uma estratégia poderosa, pois a colaboracdo com influenciadores ¢ uma
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estratégia benéfica para as empresas que procuram sucesso no meio digital (Evans et al.,

2017).

3.1 Vantagens e desafios do marketing de afiliados

Com um investimento inicial baixo (n3o hé& necessidade de um grande
investimento financeiro para comegar) e a liberdade de escolher os produtos a promover,
os afiliados tém a flexibilidade de gerir como vao promover a marca, servigos ou produtos
online. Estes podem alcancar ganhos ilimitados através de comissdes por vendas
realizadas através de links de afiliado, o que permite escalabilidade e expansdo sem
limitagcdes geograficas. Em relagdo a vantagens para a empresa, sO pagam alguma
comissdo quando hd uma venda, o que reduz o risco de investir ¢ ndo ter retorno
financeiro. Os afiliados ajudam as empresas a aumentarem a sua presenca no digital e as
avaliagdes e recomendagdes dadas pelos mesmos sdo percecionadas como mais

confiaveis e auténticas (Marketing, 2024).

Contudo, existem sempre desafios associados, como o facto de o mercado de
afiliados ser altamente competitivo, com muitos afiliados a competir pelo mesmo publico-
alvo e produtos/servigcos/marca. Adicionalmente, os afiliados precisam de garantir que
todo o contetdo que estdo a promover vai de acordo com os objetivos e valores da
empresa, de modo a ndo prejudicar a imagem da marca. Embora o marketing de afiliados
oferega uma oportunidade atrativa para ganhar dinheiro online, ¢ essencial adotar uma
abordagem estratégica e ética. A capacidade de adaptagdo as mudancas do mercado e a
manuten¢do de padrdes elevados sdo cruciais para maximizar os beneficios e mitigar os

riscos envolvidos (Marketing, 2024).

Bernardo Maria Campos de Almeida David 23



Influéncia das estratégias de marketing de afiliados com influenciadores virtuais na inten¢do de compra de produtos/servigos

4. Influenciadores digitais

Os influenciadores digitais sdo individuos que tém um impacto significativo no
mundo online, capazes de influenciar opinides e decisdes do publico por devido a sua
autenticidade, conhecimento, posicao social, divulgacdo e relacionamentos (Lincoln,

2016).

Um influenciador ¢ alguém que pode incitar o seu publico a tomar certas decisdes,
como adquirir produtos de uma marca especifica ou participar em eventos, com base na
reputacdo construida nas redes sociais. Os influenciadores digitais sdo pessoas com forte
presenga nas redes sociais, onde alcancam um grande publico e, assim, possuem um
elevado poder de influéncia. O trabalho destes influenciadores envolve criar contetdos
especificos para o seu publico-alvo e compartilhd-los nas redes sociais para aumentar seu

poder de persuasdo (Gouveia, 2022).

A funcdo de um influenciador envolve aumentar o interesse do publico nos
produtos ou servigos de uma empresa, promovendo-os de maneira criativa e imparcial,
seja de forma gratuita ou paga. Quando a exposicdo ¢ gratuita, o influenciador cria
conteudo espontaneamente, sem pagamento, geralmente porque realmente aprecia o
produto ou servico. Em contraste, na exposi¢do paga, a marca contrata o influenciador

para divulgar seus produtos e servicos de forma deliberada (The Shelf, 2022).
4.1 Tipos de influenciadores
Existem quatro tipos de influenciadores digitais: Nano Influenciadores, Micro

Influenciadores, Macro Influenciadores e Mega Influenciadores (Ismail, 2023).

Os Nano Influenciadores possuem entre 1.000 e 10.000 seguidores nas redes
sociais. Apesar do alcance menor, eles t€ém forte influéncia e engajamento (envolvimento)

dentro do seu grupo especifico. S0 pessoas comuns com impacto significativo nas suas
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comunidades, mas com pouca experiéncia em parcerias com marcas. Por serem
individuos com hobbies e seguidores locais, as marcas/empresas locais valoriza-nos pela

proximidade e relacdo auténtica com os consumidores (Ismail, 2023).

Os Micro Influenciadores influenciam diretamente os consumidores por meio de
recomendacdes pessoais. Com um intervalo de seguidores entre 10.000 e 100.000, sdao
vistos como especialistas nos seus campos, o que lhes confere uma grande credibilidade
(Gouveia, 2022). Esses influenciadores utilizam diversas plataformas como Instagram,
TikTok e YouTube e atuam em diversos setores, incluindo satide, moda e tecnologia. A
proximidade com o publico facilita a promog¢do de produtos e marcas, tornando as suas

campanhas mais eficazes (Greenwald, 2019).

Os Macro Influenciadores possuem um grande alcance e autoridade devido ao
elevado niumero de seguidores nas redes sociais, tendo entre 100.000 e 1.000.000 de
seguidores, o que os torna atrativos para marcas que procuram uma maior visibilidade e

envolvimento constante (Gouveia, 2022).

Os Mega Influenciadores sdo conhecidos por terem um numero significativo de
seguidores nas redes sociais, geralmente acima de 1.000.000, comparaveis a celebridades
influentes. Ao contrario das celebridades tradicionais, eles alcancaram esta fama através
das plataformas digitais. Estes influenciadores sdo especialmente atrativos para grandes

marcas com recursos financeiros substanciais (Campbell & Farrell, 2020).

4.2 Influenciadores como estratégia de marketing digital

Influenciadores digitais desempenham um papel vital no atual cendrio de
marketing, pois sdo responsaveis por divulgar produtos e servigos para as suas audiéncias.

A utilizag¢do crescente das redes sociais para promover anuncios tem gerado impactos

Bernardo Maria Campos de Almeida David 25



Influéncia das estratégias de marketing de afiliados com influenciadores virtuais na inten¢do de compra de produtos/servigos

positivos significativos para as marcas, destacando o papel fundamental destas

plataformas nas estratégias de marketing modernas (Sokolova & Kefi, 2019).

As marcas estdo cada vez mais interessadas em estabelecer parcerias estratégicas
com influenciadores digitais, transformando-os em embaixadores através do chamado
Influencer Marketing. As colaboragdes com influenciadores, especialmente os de menor
alcance como os Nano e Micro, tém demonstrado resultados positivos, eficazes e
mensuraveis com investimentos modestos. J& para os Macro e Mega influenciadores,
embora o investimento seja mais significativo, os retornos costumam justificar esta

estratégia (Gouveia, 2022).

4.3 Influenciadores e comportamento do consumidor

Com o surgimento da revolucdo tecnologica, conhecida como a Era da
Informacgao, emergiu um novo tipo de consumidor que tem acesso rapido as informagdes
e uma vasta gama de opc¢des de marcas, lojas e outros recursos para realizar as suas
compras. Durante a Era Industrial, predominava a produg¢do em grande escala, os stocks
volumosos, a publicidade constante e os grandes descontos. Na Era da Informagao, por
outro lado, a produ¢do tornou-se mais precisa, a comunica¢do mais direcionada e os

precos sdo definidos com base em dados de alta qualidade (Sampaio & Tavares, 2017).

O marketing, com a sua premissa fundamental de satisfazer e fidelizar clientes,
baseia-se na compreensdo profunda do que motiva os consumidores a adquirir produtos
ou servicos, atendendo as suas necessidades. E essencial também entender as razdes por
detrés das preferéncias dos consumidores por determinadas marcas. Contudo, entender
este comportamento do consumidor ndo ¢ facil, pois os consumidores sdo altamente
influenciaveis e podem ndo estar conscientes das suas motivagdes, mudando de opinido

muito rapidamente (Sampaio e Tavares, 2017).
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Segundo Kotler (2007), o comportamento dos consumidores ¢ moldado por quatro
fatores principais: culturais (como a cultura, subcultura e classe social), sociais (grupos
de referéncia, familia e status social), pessoais (incluindo idade, fase da vida, ocupagdo,
situacdo economica, estilo de vida, personalidade e autoimagem) e psicoldgicos (como a
motivagdo, perce¢do, aprendizagem e crengas/atitudes). Entre estes, os fatores culturais

exercem a influéncia mais ampla e profunda sobre o comportamento do consumidor.

Os influenciadores digitais assumem um papel central no marketing
contemporaneo ao exercerem uma forte influéncia sobre as decisdes de compra dos
consumidores. Plataformas como Instagram, YouTube e TikTok proporcionaram a esses
individuos a oportunidade de construir comunidades auténticas. Segundo Sokolova &
Kefi (2019), a capacidade dos influenciadores em recomendar produtos de forma genuina

estabelece conexdes emocionais € de confianga com os seus seguidores.

O comportamento dos consumidores tem sido cada vez mais moldado pela
exposicao a contetidos criados por influenciadores. Estudos indicam que os consumidores
valorizam a autenticidade e a credibilidade dos influenciadores ao considerar as suas
opcdes de compra. De Vries & Carlson (2014) destacam que o envolvimento continuo
dos consumidores com o contetdo dos influenciadores nas redes sociais ndo s6 amplia o
alcance das campanhas de marketing, mas como também fortalece a perce¢ao positiva

das marcas associadas a estes influenciadores.

Audrezet et al. (2018) observam que os consumidores consideram os
influenciadores como especialistas nos seus nichos, confiando nas recomendagdes de
produtos e servicos de influenciadores mais do que nas formas tradicionais de

publicidade.
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As estratégias de marketing de afiliados entre marcas e influenciadores variam
desde parcerias com Nano e Micro influenciadores (que possuem comunidades mais
pequenas, mas altamente envolvidas), até colaboragdes com Macro e Mega
influenciadores (que t€ém um alcance massivo e influéncia global). Gouveia (2022)
destaca que estas colaboragdes sdo desenhadas ndo apenas para aumentar as vendas, mas
como também para fortalecer o vinculo emocional entre as marcas e 0s seus

consumidores, através de narrativas auténticas e personalizadas.

5. Inteligéncia artificial e marketing digital

Definir inteligéncia artificial ndo ¢ uma tarefa facil, pois ndo existe uma defini¢do
amplamente aceite. Contudo, pode-se considerar que a inteligéncia artificial ¢ uma
tecnologia que permite as maquinas imitar diversas competéncias humanas. Ou seja, ¢ a
capacidade de sistemas computacionais conseguirem realizar tarefas que, por norma,
necessitam de inteligéncia humana, como raciocinio, resolu¢do de problemas,
reconhecimento de padrdes, tomada de decisdes, entre outros. Neste sentido, a
inteligéncia artificial tem como objetivo simular o comportamento humano para que as
maquinas sejam capazes que fazer tarefas de forma autébnoma, aprender com as
experiencias que ja tiveram e adaptar-se a novas situagdes (Sheikh, 2023). Desta forma,
a inteligéncia artificial estd a ajudar os profissionais da area do marketing a prever as
necessidades dos clientes, sendo este um aspeto de extrema importancia, pois assim ¢é
possivel proporcionar aos clientes uma experiéncia mais personalizada. A inteligéncia ¢
muito usada em situagdes onde a rapidez ¢ a chave, assim, torna-se imprescindivel nas

estratégias de marketing (Sheikh, 2023).

A inteligéncia artificial ¢ capaz de comunicar com os clientes de forma eficaz e
enviar mensagens personalizadas sem ser necessario os membros da equipa o fazerem.

No cenario atual, centrado no cliente, a tomada de decisoOes esta a tornar-se cada vez mais
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complexa. Compreender os desejos e necessidades dos consumidores e ajustar os
produtos a essas expectativas ¢ fundamental. Acompanhar as mudancas no
comportamento dos clientes ¢ essencial para tomar decisdes de marketing eficazes. A
inteligéncia artificial esta a transformar quase todos os aspetos dos negocios, desde
finangas e vendas até investigagdo. No entanto, ¢ no marketing que a inteligéncia artificial
estd a ter o impacto mais profundo. Além de j& ter criado um valor significativo,
especialistas preveem que a ird revolucionar o futuro do marketing de maneira notavel

(Kumari, 2021).

Um exemplo pratico dessa melhoria € visto nos chatbots baseados em inteligéncia
artificial com processamento de linguagem natural (NLP). Estes chatbots aprimoram
significativamente a interacdo com os clientes, oferecendo respostas mais rapidas e
precisas. Além disto, os algoritmos de inteligéncia artificial e aprendizagem automatica
permitem um processamento de dados eficiente, possibilitando decisdes mais informadas
e acertadas. A aprendizagem automatica ¢ uma tecnologia essencial que impulsiona
muitas das inovacgdes em inteligéncia artificial, possibilitando que sistemas se tornem

mais inteligentes e adaptaveis (Verma, 2020).

A inteligéncia artificial ¢ muito util para ajudar os profissionais de marketing a
planearem suas estratégias. Esta ajuda a dividir o mercado em diferentes grupos de
clientes (segmentagdo), escolher quais clientes focar (targeting) e como posicionar
produtos ou servigos (posicionamento) no mercado. Em areas como bancos, finangas,
arte, lojas e turismo, usam-se programas de computador que aprendem com os dados
(aprendizagem automatica) para descobrir quais grupos de clientes sdo mais lucrativos

(Verma, 2020).

A inteligéncia artificial estd a transformar radicalmente as praticas de marketing

ao possibilitar analises avancadas que avaliam a adequacao dos produtos as necessidades
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dos clientes, personalizam recomendacgdes de produtos e servigos, € orientam estratégias
de marketing mais eficazes. Essas tecnologias ndo apenas melhoram a satisfagdo do
cliente, mas também impulsionam a inovagao e a diferenciagdo competitiva das empresas.
Para além disto, um fendmeno emergente que exemplifica o poder da inteligéncia
artificial ¢ a ascensdo dos influenciadores virtuais. Esses personagens digitais, criados
através de tecnologias avancadas de inteligéncia artificial, t€m o potencial de influenciar
comportamentos de consumo de maneira auténtica e personalizada nas plataformas

digitais (Andrade, et al., 2020).

6. Influenciadores virtuais

A tecnologia avangou significativamente na criacdo de seres virtuais, dotados ou
ndo de inteligéncia artificial, capazes de simular vidas humanas com notavel realismo.
Esses avatares sdo projetados especialmente para interagir com seguidores e
consumidores nas redes sociais, assumindo o papel de influenciadores que transcendem
o quotidiano para também explorar areas como musica e entretenimento. Este fendmeno
contribui para difundir as fronteiras entre o virtual e o real, entre o organico e o artificial.
Os influenciadores virtuais, desenvolvidos por computador, estdo a estabelecer-se como
uma presenga significativa , alguns alcancam um sucesso tdo expressivo que adquirem o

estatuto de celebridade (Jacobsen & Souza, 2023).

Os influenciadores virtuais sdo personagens digitais criadas por computador,
utilizando tecnologia de inteligéncia artificial. Eles podem variar de personagens nao
humanas, facilmente distinguiveis como artificiais, a figuras extremamente realistas e
humanas. Existem certas marcas que até criam os proprios influenciadores virtuais, como

¢ o exemplo de Lu, associada a marca brasileira Magalu (Williams, 2024).
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O marketing de influenciadores e a inteligéncia artificial estdo a transformar o
cenario do marketing. Os influenciadores virtuais, combinados com a inteligéncia
artificial, oferecem beneficios significativos. As marcas ganham um controlo preciso
sobre o conteudo, essencial para mensagens especificas. Esses influenciadores sdo
adaptaveis, ndo envelhecem e podem ser usados globalmente. Além disto, mantém uma
aparéncia e estilo de conteudo consistentes, diferente dos influenciadores humanos. Esses
beneficios destacam a eficacia dos influenciadores virtuais nas estratégias modernas de
marketing, combinando envolvimento com a flexibilidade da inteligéncia artificial

(Williams, 2024).

6.1 Influenciadores humanos vs virtuais

Os influenciadores tornam-se famosos/conhecidos através do que publicam nas
redes sociais. E nas redes sociais que os influenciadores se conectam com os seus
seguidores e tém como objetivo entreter, informar e influenciar a perce¢do e
comportamento dos consumidores. Adicionalmente, ¢ uma forma menos intrusiva de
promog¢do. Com o avango da tecnologia, surgiram os influenciadores virtuais, estando

cada vez mais famosos nas redes sociais (Belanche et al., 2024).

No mundo atual, tanto influenciadores humanos como virtuais desempenham
papéis significativos nas redes sociais € na comunicacdo de marcas. Contudo, sdo
diferentes. Os influenciadores humanos ganham alguma notoriedade através de atividades
sociais e comerciais, ja os influenciadores virtuais sdo criados por organizagdes para
manterem os seguidores interessados. Os influenciadores humanos tém uma familia,
amigos e lagos emocionais estabelecidos com diversas pessoas, contudo, os virtuais ndo
tém lagos sociais e emocionais “reais”, mas sim programados. Além destas diferencas, os
influenciadores humanos t€ém a desvantagem de ndo estarem disponiveis todo o tempo

(podem ter outros trabalhos, compromissos ou mesmo fadiga), ja os virtuais estdo sempre
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disponiveis e ndo tém limitacdes fisicas. Em termos de aparéncia fisica, os
influenciadores humanos envelhecem com o tempo, podem adoecer, sofrer acidentes ou
outras situacdes que impe¢am ou limitem a realizacdo da sua atividade. O mesmo ndo
acontece com os virtuais, pois estes beneficiam da inteligéncia artificial, ndo envelhecem

e ndo tém doencas, acidentes ou limitagdes fisicas (Ameen et al., 2023).

Assim sendo, os influenciadores humanos e virtuais apresentam caracteristicas
que os tornam adequados para diferentes contextos. Os humanos conseguem ser
auténticos e desenvolver ligacdes emocionais reais, mas os virtuais conseguem oferecer
mais consisténcia. Embora os influenciadores humanos estejam a frente dos virtuais, estes
estdo cada vez mais populares. Marcas como Prada, Cartier, Disney, Puma, Nike e Tiffany
jé& recorrem a influenciadores virtuais para promover os seus produtos (Belanche et al,

2024).

7. Inten¢io de compra

Em 2020, a pandemia de COVID-19 gerou uma crise global, colocando a
economia mundial numa posi¢do de grande incerteza. Esta crise teve um impacto
profundo nos comportamentos e nas preferéncias dos consumidores, provocando
mudangas significativas na estrutura do mercado. Dados recolhidos durante este periodo
mostram uma forte tendéncia dos consumidores a optarem pelo e-commerce em vez das
compras em lojas fisicas. Esta mudanca ndo foi apenas tempordaria, pois a utilizagao
generalizada do comércio online tornou-se um habito duradouro para muitas pessoas, pois
evitam as deslocagdes as lojas. Este aumento no uso do e-commerce reflete uma mudanca
na intengdo de compra dos consumidores, que agora priorizam a seguranca € a

conveniéncia das compras online (Campino & Branquinho, 2023).
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A pandemia levou os consumidores a serem mais cautelosos e exigentes nas suas
compras. A seguranga, a rapidez e a efici€éncia dos servigos de entrega tornaram-se fatores
cruciais na decisdo de compra. Assim, as empresas de e-commerce precisam de investir
em solugdes logisticas inovadoras e eficientes para atender a estas novas expectativas e

manter a confianga dos consumidores (Gao et al., 2020).

A pandemia alterou os héabitos de compra, como também acelerou uma tendéncia
que podera redefinir o futuro do comércio. A adaptacdo das empresas a esses novos
comportamentos e intengdes de compra sera essencial para o seu sucesso continuo num

mercado cada vez mais digitalizado (Kim, 2020).

Nos ultimos tempos, a tecnologia tem avancado rapidamente, criando novas
formas de comercializagdo de produtos e prestacdo de servigos. Neste ambiente, surgem
algoritmos cada vez mais sofisticados que aumentam a eficdcia da promog¢ao de produtos
em plataformas digitais conhecidas como e-marketplaces. Marcas renomadas, tanto no
ambito nacional como internacional, como a Amazon utilizam esta estratégia. Esse
reconhecimento por parte dos consumidores permite que os vendedores aproveitem a
visibilidade dessas plataformas para expandir os seus negécios . O e-commerce tem sido
amplamente utilizado para a troca eletronica de informacdes entre uma organizacao e os

seus stakeholders externos e as empresas utilizam-no para promover produtos e servicos

(Lessa, et al., 2021).

7.1 E-commerce

A globalizagdo apresenta desafios e oportunidades para as empresas que procuram
superar obstidculos e explorar as vantagens disponiveis no mercado. A ampla
disponibilidade de dispositivos como smartphones, tablets e laptops tem alterado os

padrdes de consumo online. O comércio eletronico, também conhecido como e-
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commerce, engloba todas as atividades econdmicas realizadas por meio de conexdes

online, viabilizando a troca de informagdes, transacdes e acompanhamento de pedidos.

Este modelo representa uma nova abordagem no ambiente corporativo e € crucial
para organizacdes que operam em modelos business to business (B2B) e business to
consumer (B2C). Ao adotar este formato, as empresas podem tornar-se mais competitivas
e atender as necessidades cada vez mais especificas dos consumidores. A melhoria da
competitividade pode ser atribuida a diversos fatores, incluindo a reducgdo de custos, a
melhoria no atendimento ao cliente e o aumento da qualidade geral do servigo (Campino

& Branquinho, 2023).

Com o avanco rapido das tecnologias da Web, a Internet veio a desenvolver-se
uma plataforma ideal para negdcios online. O conceito de comércio eletronico surgiu na
década de 1970, abrangendo todas as formas de atividade econémica realizadas por meios
eletronicos. Conforme a tecnologia evoluiu, também o comércio na Internet se
transformou. Nos anos 90, a popularizacao da Internet impulsionou significativamente o
e-commerce, permitindo a criacdo de websites com plataformas de vendas online para

empresas de todos os tamanhos (Jain, et al., 2020).

Em 1997, Kalakota & Whinston identificaram quatro perspetivas distintas para
definir o comércio eletronico: a perspetiva de comunicacdo, que considera o comércio
eletronico como a distribui¢ao de informagdes, produtos, servigos ou pagamentos através
de redes eletronicas como telemoveis e computadores; a perspetiva do processo de
negocios, que vé o comércio eletronico como a utilizagdo de tecnologia para automatizar
transacdes comerciais e fluxos de trabalho; a perspetiva de servigo, que descreve o
comércio eletronico como uma ferramenta para empresas e consumidores reduzirem
custos de servico enquanto melhoram a qualidade dos produtos e aumentam a rapidez na

entrega; e, por fim, a perspetiva online, que define o comércio eletronico como a
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capacidade de comprar e vender produtos e informagdes na Internet, além de fornecer

outros servigos online.

O comércio eletronico ¢ um termo abrangente que descreve uma variedade de
tecnologias e praticas destinadas a melhorar a eficiéncia das relagdes comerciais. Este
engloba diversas formas de interagdo comercial facilitadas por meios eletronicos, que vao
desde a automagao de processos de negocios até a criagdo de mercados digitais, passando
pela gestdo de cadeias de abastecimento e transacdes financeiras online. Este conjunto de
ferramentas e metodologias visa otimizar a produtividade e a competitividade das
empresas, proporcionando novas formas de colabora¢do com clientes, fornecedores e

parceiros de negocios (Kalakota & Whinston, 1997).

7.1.1. Vantagens e desvantagens do E-commerce. O comércio eletronico € uma
ferramenta que promove novas formas e dimensdes de negocios. Permite vender na loja
online sete dias por semana, 24 h/ por dia, sem necessitar de um espaco fisico, sistemas
contabilisticos complicados ou uma loja em cada pais, assim sendo, refere-se a compra e
venda de produtos ou servigos através da internet. A loja online esta acessivel e pode ser
visitada de todo o lado do mundo e a qualquer hora, permitindo que o cliente compre um
produto que lhe agrade sem sair de casa. O e-commerce possibilita ao utilizador a
oportunidade de conseguir obter informacgdes dos produtos ou servi¢os a qualquer hora,
bem como adquiri-los. Esta nova forma de venda elimina as limitagdes associadas a
restricdes de tempo e espaco na compra de produtos. No digital, o utilizador tem a
capacidade de comparar ofertas de diferentes comerciantes em termos de preco, qualidade
e credibilidade do vendedor. Além disto, pode personalizar a sua compra e proteger-se de
critérios subjetivos na escolha do produto, como persuasdo do vendedor e supostos

descontos (ISoraité & Miniotiené, 2018).
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Contudo, este modelo também apresenta algumas desvantagens. Os utilizadores
tém de garantir que estdo a colocar os seus dados em lojas online seguras; ndo tém a
certeza de que o que encomendaram ¢ igual a imagem fornecida pela loja; demora mais

tempo a ser entregue e tem custos de envio (ISorait¢ & Miniotieng¢, 2018).

O e-commerce, revoluciona a forma como os consumidores realizam compras ao oferecer
acesso ininterrupto a produtos e servigos através da Internet, eliminando as limita¢des de
tempo e localizagdo. Os consumidores podem explorar uma ampla variedade de opgdes,
comparar precos e avaliagdes de vendedores em tempo real, tudo a partir de qualquer
lugar com acesso online. Esta conveniéncia e acessibilidade fortalecem a relagdo direta
entre a inten¢do de compra dos consumidores e a realizagdo eficiente de suas compras

online.

7.3 Fatores que influenciam a inten¢do de compra dos consumidores

A inten¢do de compra ¢ um conceito central no estudo do comportamento do
consumidor, representando a predisposicao ou desejo de um individuo em adquirir um
produto ou servico especifico no futuro préoximo. Esta intengdo ¢ influenciada por uma
séric de fatores que podem ser categorizados em culturais, sociais, pessoais e
psicologicos. Compreender essas influéncias ¢ fundamental para as empresas
desenvolverem estratégias eficazes de marketing e vendas que possam transformar essa

inten¢cdo em uma decisdo de compra real.

7.3.1 Loja virtual. No e-commerce, a principal interagdo com os consumidores
acontece através da loja online. Assim sendo, funcionalidades como um catalogo de
produtos, um chat online, um bom processamento de pagamentos e um servi¢o pos-venda
sdo fundamentais. Contudo, um design eficiente do site, que deve ser simples, elegante,

rapido e seguro, também ¢ essencial para uma boa experiéncia. Desta forma, a facilidade
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de uso do website estd diretamente relacionada com atitude e intengao de compra. Investir
num /ayout agradavel e funcional aumenta as oportunidades de vendas, estimulando os

consumidores a realizar compras na loja online (Geraldo & Mainardes, 2017).

7.3.2 Preco. A inteng¢do de compra dos consumidores ¢ amplamente influenciada
pelo preco. A qualidade superior dos produtos leva os consumidores a ter uma preferéncia
pelos produtos mais caros, pois, por norma, significam uma melhor qualidade. Este
comportamento, onde os consumidores estdo dispostos a pagar mais por um produto
especifico em detrimento de outras opcdes, ¢ conhecido como "disposicdo a pagar"
(DAP). Para que um produto chegue a este ponto, ¢ necessario que o mesmo ofereca uma
qualidade superior e vantagens claramente percetiveis, incentivando os consumidores a
optarem pela sua compra. Contudo, os pregos mais baixos podem ser mais apelativos para

consumidores com menos poder econdomico (Yu, 2023).

7.3.3 Confianca. A importancia da confianca tem sido muito explorada e esta
fortemente associada a percecdo de risco. A confianca ¢ um elemento crucial nas
transagdes online, pois a auséncia de confianga pode gerar incerteza e falta de controlo,
prejudicando tanto transagdes atuais como futuras, aumentando as oportunidades para
comportamentos oportunistas. Para os consumidores, a confianga representa a expectativa
de que o retalhista conduza a transa¢do de maneira ética, competente e eficiente. Elevados
niveis de confiangca geram sentimentos positivos que aumentam a probabilidade dos

consumidores terem a intengdo realizar a compra (Campino & Branquinho, 2023).

7.3.4 Conveniéncia. A conveniéncia ¢ um dos principais motivos pelos quais os
consumidores optam por comprar online. Para adotar este método de compra, ¢
fundamental que os consumidores percebam a sua utilidade em poupar tempo e esforgo
ao fazer compras online, impulsionando o uso crescente da internet como canal de

distribui¢do. A conveniéncia motiva compras online quando estd presente, mas a sua
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auséncia pode ser uma barreira significativa. As compras online realizadas em casa
eliminam problemas comuns que ocorrem em lojas fisicas, como insatisfacio com
vendedores, dificuldade de estacionamento e filas. Os consumidores valorizam poder
comprar a qualquer momento e lugar, além da facilidade em pesquisar produtos. Estao
dispostos a esperar pela entrega, abrindo mao da posse imediata do produto (Geraldo &

Mainardes, 2017).

Na inten¢do de compra em lojas online, fatores como a conveniéncia, 0 pre¢o
competitivo e a confianca na seguranca da transacdo desempenham papéis fundamentais.
Estes elementos sdo essenciais para garantir uma experiéncia positiva e influenciam

diretamente as escolhas dos consumidores (Campino & Branquinho, 2023).

7.4 Influenciadores virtuais e inteng¢do de compra

Os influenciadores virtuais, criado através de inteligéncia artificial, estdo a tornar-
se cada vez mais visiveis no meio digital. Estes influenciadores sao criados por agéncias
ou estudios e t€ém um perfil nas redes sociais e sdo criados para parecer reais. Usar
influenciadores virtuais tem sido uma excelente forma das marcas se relacionarem com
os consumidores nas redes sociais, bem como de promover os seus produtos. No entanto,
ha ainda um conhecimento limitado sobre como os influenciadores virtuais afetam o
comportamento do consumidor, especialmente no que diz respeito a confianga percebida,
inten¢do de compra e preferéncia dos clientes entre influenciadores virtuais ¢ humanos.
A maioria dos estudos de marketing de influenciadores concentra-se em influenciadores
humanos, resultando numa escassez de pesquisa sobre a eficacia dos influenciadores

virtuais (Gerlich, 2023).

Contudo, o estudo de Gerlich (2023), demonstra que os consumidores tém

preferéncia por influenciadores virtuais. Fatores como a credibilidade, confianga,
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relevancia e sabedoria contribuiram para este resultado. Isto mostra que os consumidores
acreditam no que os influenciadores virtuais dizem e promovem, sendo percecionados
como mais crediveis. Foi também possivel concluir que os consumidores criam uma
relacdo com os influenciadores virtuais, tanto ao nivel intelectual como emocional. Estas
interagdes t€ém uma influencia positiva na intencdo de compra dos consumidores. O
estudo indica que os influenciadores virtuais influenciam diretamente a intencdo de
compra quando existe confianca e credibilidade entre consumidores e influenciadores. O
envolvimento continuo e a interagdo entre influenciadores virtuais e clientes permitem
que as plataformas de inteligéncia artificial se adaptem rapidamente as preferéncias dos
clientes, aumentando assim a credibilidade e confian¢a nos influenciadores virtuais. Por
outro lado, os influenciadores humanos sdo percebidos como menos eficazes em termos
de resposta dos clientes, devido a sua incapacidade de igualar o nivel de envolvimento e

ligacdo emocional proporcionado pelos influenciadores virtuais.

Atualmente, os influenciadores virtuais recebem um apoio continuo dos seus
seguidores e sdo tratados com o mesmo nivel de reveréncia que os influenciadores
humanos, isto significa que os consumidores nao s6 seguem os influenciadores virtuais
como também podem ser influenciados a comprar o que estes estdo a promover. O estudo
de Shi (2023), também revelou que a presenca de um influenciador virtual influencia na

inten¢do de compra dos consumidores.
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CAPITULO 11

1. Objetivos

Os influenciadores virtuais t€ém tido cada vez mais destaque na atualidade, através
das redes sociais, onde aparentam viver, como se de seres humanos se tratassem. Neste
sentido, o objetivo deste estudo ¢ compreender e analisar a influéncia do marketing de
afiliados através de influenciadores virtuais na inten¢do de compra de produtos/servicos,

visando compreender como esta estratégia afeta o comportamento do consumidor.

Como objetivos especificos: 1) Perceber como a reputagdo dos influenciadores
virtuais influencia a confianca nas recomendagdes de produtos/servigos. 2) Perceber se
existe relacdo entre a exposicao dos consumidores as estratégias de marketing de afiliados

e a mudanca na sua inten¢do de compra.
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2. Método

Para atingir os objetivos propostos recorreu-se um estudo quantitativo e
qualitativo, tendo por base um questionario dirigido aos consumidores e uma analise de

conteudo da influenciadora virtual Lil Miquela.

2.2 Instrumentos

Relativamente ao instrumento, este foi adaptado do questionario
sociodemografico realizado por Giiths et al. (2017) e do questionario “Social media
influencers reputation” de Ryu & Han (2021). Foi aplicado um questiondrio dividido em
duas secgdes. Na primeira sec¢do o questionario recolhe informagdo sociodemografica
sobre os inquiridos. Na segunda seccdo o questiondrio mede o nivel de reputagdo de
influenciadores virtuais de redes sociais. Esta sec¢do do questiondrio visa analisar se os
influenciadores virtuais apresentam credibilidade no que toca a contetidos promocionais
nas redes sociais. Deste modo serd possivel analisar o papel que o marketing de afiliados,

através de influenciadores virtuais, desempenha nas escolhas dos produtos/servigos.

A segunda sec¢@o do questionario ¢ denominada de Questionario de reputagdo de
influenciadores virtuais e intengdo de compra dos consumidores e apresenta uma escala
de tipo Likert de 7 pontos, sendo que o 1 corresponde a “Discordo totalmente”, o 4 “Nao
concordo nem discordo” e o 7 “Concordo totalmente”. Este questiondrio ndo contém itens
invertidos e ¢ composto por 4 fatores: competéncias de comunicacdo, influéncia,

autenticidade e expertise.

O Fator 1 corresponde as competéncias de comunicacdo, que inclui os itens 1, 2,
3,4, 5 ¢ 6 (exemplo: “Os influenciadores virtuais conhecem e entendem bem um produto
ou uma marca’). O Fator 2 corresponde a influéncia, que abrange os itens 7, 8, 9, 10, 11,

12, 13 e 35 (exemplo: “Os influenciadores virtuais tém impacto na opinido publica”). Por
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sua vez, o Fator 3 diz respeito a autenticidade, que inclui os itens 14,15, 16, 17, 18, 19,
20, 28, 30, 31, 33 e 34 (exemplo: “Os influenciadores virtuais lideram as tendéncias”).
Por fim, o Fator 4 est4 relacionado com a expertise, que ¢ composta pelos Itens 21, 22,
23, 24, 25, 26, 27, 29 e 32 (exemplo: “Os influenciadores virtuais comunicam com
sinceridade”). Neste questiondrio, quanto maior a pontuacdo, maior ¢ a reputacao dos

influenciadores.

Como instrumento qualitativo foi realizada uma andlise de contetido com o
objetivo de compreender como os seguidores reagem e interagem com as parcerias
realizadas pela influenciadora virtual Lil Miquela através de publicagdes do Instagram.
Para a analise de conteudo utilizou-se o software Nvivo. A codificagdo seguiu o método
indutivo, ou seja, as categorias foram criadas no decorrer do processo de analise de

contetido. A codificagdo teve por base a unidade de sentido.

Os dados recolhidos por meio do questionario e da anélise de contetido fornecem
informagdes importantes sobre como o marketing de afiliados, através de influenciadores
virtuais, afeta o comportamento de compra, fornecendo uma visdo ampla das interagdes
entre influenciadores virtuais, marketing de afiliados e a intencdo de compra de

produtos/servigos.

2.3 Procedimento e tratamento de dados estatisticos

O método de selecao da amostra foi por conveniéncia. A amostra ¢ constituida por
101 sujeitos com idade a partir dos 18 anos e de nacionalidade Portuguesa. O primeiro
passo foi criar o questionario com base na literatura ja existente e, para recolher a amostra,
foi criado um formulario online, através do Google Forms. O questiondrio foi sujeito a
um pré-teste envolvendo 10 respondentes por forma a averiguar a adequabilidade do

mesmo ao publico-alvo.
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A consisténcia interna do questionario foi avaliada através do célculo do alfa de
Cronbach, tendo-se obtido uma valor muito aceitavel de 92,7. O valor do alfa de
Cronbach varia numa escala de 0 a 1, sendo que valores abaixo de 0,6 revelam pouca

consisténcia interna (Sakhardande & Gaonkar, 2005)

Concluida a fase de recolha de dados, a etapa seguinte consistiu na analise rigorosa
das informagdes obtidas. Nesta parte, os dados foram submetidos a uma andlise
estatistica. Para o efeito foi utilizado software estatistico SPSS. Através do software
estatistico SPSS foram realizadas andlises descritivas com o objetivo de obter uma visdo
geral dos fatores que integram a segunda sec¢ao do questiondrio (média e desvio-padrao).
Apoés as analises descritivas, recorreu-se a analise TwoStep Clusters para dividir os
respondentes em grupos e determinar de que forma os influenciadores tém impacto nestes
grupos de consumidores. Foi também realizada uma analise de contetido para analisar os

dados qualitativos.

Para a analise de contetido, foram selecionadas publicagdes da influenciadora
virtual Lil Miquela, com o intuito de investigar as estratégias de marketing por ela
utilizadas. Estabeleceram-se critérios claros para a selecdo das publicacdes, tendo em
conta a relevancia para o tema e a promoc¢do de produtos ou servigos de marcas
especificas. Cada publicacdo foi escolhida conforme variaveis pertinentes, como tipo de
contetido, tema abordado, presenca de chamadas para agdo (call to action) e,
principalmente, parcerias. Em seguida, procedeu-se a analise do contetido, de modo a
perceber a existéncia (ou ndo) de envolvimento dos seguidores nas publicagdes de
parcerias da influenciadora virtual. Foram analisadas 4 publicagdes do periodo de 2021

a 2023, tendo sendo extraidas para analise em maio de 2024.

Por fim, os resultados do questionario quantitativo e da analise de conteudo foram

interpretados a luz dos objetivos, fornecendo insights relevantes sobre o impacto das
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estratégias de marketing da Lil Miquela na inten¢do de compra dos consumidores. Os
resultados foram documentados de forma clara e concisa nos resultados, acompanhados
de uma discussdo detalhada sobre suas implicagdes e contribuigdes para o campo de

estudo.
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3. Resultados

Neste capitulo serdo apresentados a descricdo da amostra e resultados do
tratamento estatistico realizado, tendo como base os objetivos propostos. Os resultados
estdo organizados em: (1) descritivos; (2) analise TwoStep Clusters (3) andlise de

conteudo.

3.1 Participantes

Em relacdo ao sexo, 47 participantes s3o do sexo masculino (46.5%) e 54
participantes sdo do sexo feminino (53.5%). Quanto ao estado civil, 59.4% sdo solteiros,
37.6% sao casados ou em unido de facto e 3% divorciados. No que diz respeito as
habilitacdes literarias, 32 dos participantes (31.7%) terminaram o Ensino Secundério, 33
a Licenciatura (32.7%), 19 terminaram o Mestrado (18.8%), 13 a P6s-Graduagao (12.9%)
e 2 o Doutoramento (2.0%). Quanto a ocupagao principal, 5.9% (N = 6) dos participantes
¢ estudante, 15.8% (N = 16) ¢ trabalhador-estudante, 7.9% (N = 8) estdo desempregados
e 70.3% (N = 71) estao empregados. Relativamente ao concelho de residéncia, Cascais é
0 que apresenta a maior predominancia com 27.7%, correspondendo a 28 individuos, de
seguida Lisboa, com 15.8% que correspondem a 16 individuos e Mafra com 7.9% (N =
8). Com menos predominancia, temos o exemplo de Alenquer, Alcochete, Aveiro e Braga,

com 1% (N=1).

Neste estudo, os critérios de exclusdo foram os seguintes: (1) ndo ter

nacionalidade portuguesa, (2) ndo ter escolaridade obrigatoria e (3) ter menos de 18 anos.
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Tabela 1

Caracterizacdo da amostra

N %
Idade
18-24 20 19.8
25-30 27 26.7
31-40 26 25.7
41-60 26 25.7
> 60 2 2.0
Sexo
Feminino 54 53.5
Masculino 47 46.5
Estado civil
Solteiro/a 60 594
Casado/a ou em unido de facto 38 37.6
Divorciado 3 3.0
Concelho de residéncia
Alcacer do Sal 1 1.0
Alcobaga 2 2.0
Alcochete 2 2.0
Alenquer 1 1.0
Anadia 1 1.0
Aveiro 1 1.0
Barreiro 1 1.0
Belmonte 1 1.0
Braga 1 1.0
Cascais 28 27.7
Leiria 1 1.0
Lisboa 16 15.8
Mafra 8 7.9
Mirandela 1 1.0
Moita 1 1.0
Montijo 2 2.0
Nazaré 1 1.0
Odivelas 3 3.0
Oeiras 4 4.0
Palmela 1 1.00
Peniche 1 1.00
Pombal 2 2.0
Porto 2 2.0
Santarém 1 1.00
Sao Domingos de Rana 1 1.00
Seixal 3 3.0
Setubal 2 2.0

Bernardo Maria Campos de Almeida David 46



Influéncia das estratégias de marketing de afiliados com influenciadores virtuais na inten¢do de compra de produtos/servigos

Sintra 7 6.9
Torres Vedras 1 1.00
Valongo 1 1.00
Vila Franca de Xira 1 1.00
Vila Nova da Barquinha 1 1.00
Vila Verde 1 1.00

Habilitacdes literarias

Ensino Secundario (10°, 11°e 12° ano) 87 63
Licenciatura 51 37
Mestrado 19 18.8
Po6s-Graduagao 13 12.9
Doutoramento 2 2.0
Técnico profissional de programacao e 1 1.0
analista de sistemas '
CTeSP 1 1.0
Situacao profissional

Estudante 6 59
Trabalhador-Estudante 16 15.8
Desempregado 8 7.9
Empregado 71 70.3

Fonte: (Giiths et al., 2017)

3.2 Resultados Descritivos

Tabela 2

Medidas descritivas das variaveis em estudo

M (DP)

F1 — Competéncias de Comunicacao 29.83 (8.31)

F2 — Influéncia 39.72 (10.94)
Questionario

F3 — Autenticidade 56.59 (16.47)

F4 — Expertise 42.45 (12.87)

Nota. M = Média; DP = Desvio Padrao; F1 = Fator 1; F2 = Fator 2; F3 = Fator 3;
F4 = Fator 4.

No questionario ¢ possivel observar que os fatores 3 e 4 apresentam um valor

médio superior (M = 56.59, DP = 16.47 e M = 42.45, DP = 12.87, respetivamente).
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Contudo, os fatores 1 ¢ 2 (M =29.83, DP=8.31 e M =39.72, DP = 10.94) encontram-se

com um SCOore menor.

3.3 Analise TwoStep Clusters

A amostra corresponde a 101 individuos, que responderam a um questionario
estruturado com o objetivo de classificar de 1 a 7 o nivel de reputagdo e influéncia dos

influenciadores virtuais na inten¢do de compra.

Tabela 3
Andlise da frequéncia dos clusters
N % de Combinados % do Total
1 56 55.4% 55.4%
Cluster 2 45 44.6% 44.6%
Combinado 101 100% 100%
Total 101 100%

Como se pode observar na Tabela 3, 100% dos individuos foram combinados em
Clusters. Assim, esta analise permitiu classificar os individuos em 2 grupos. O grupo 1

com 55.4% e o grupo 2 com 44.6% de frequéncia.

Bernardo Maria Campos de Almeida David 48



Influéncia das estratégias de marketing de afiliados com influenciadores virtuais na inten¢do de compra de produtos/servigos

Grafico 1 — Tamanho de Cluster

Tamanho de cluster

B Cluster 1| mCluster 2

Ao observar o Grafico 1, € possivel perceber que o Cluster 1 congrega a maioria,
que corresponde a 56 individuos. J4 o Cluster com tamanho menor, corresponde a 45

individuos. Assim, o racio de tamanhos corresponde a 1.24.

Grafico 2 — Qualidade dos Clusters

raco Viedia Bem Sucedida

| | | |
-1.0 -0.5 0.0 0.5 1.0

Para avaliar a qualidade dos clusters obtidos através da andlise TwoStep, utilizou-
se a medida da silhueta de coesdo e separacdo, que quantifica a proximidade dos objetos
dentro do mesmo cluster e a distingao entre clusters diferentes. A medida varia entre -1 ¢

1, onde valores mais altos indicam melhor agrupamento (Tan, et al., 2018).
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Foi obtida uma silhueta média de 0,5. Este valor indica uma qualidade razoavel
dos clusters, sugerindo que, em média, os objetos estdo bem agrupados e suficientemente
separados dos outros clusters. Embora ndo seja um valor excelente, 0,5 ¢ considerado
moderadamente bom e confirma a utilidade dos clusters identificados para a interpretagdo
dos dados. Pode-se concluir, entdo, que a andlise TwoStep proporcionou uma
segmentacao significativa, validando a robustez das conclusdes que serdo retiradas desta

segmentagao.

3.3.1 Caracterizacdo sociodemogridfica dos Clusters

A analise TwoStep Clusters resultou na identificacdo de dois clusters distintos,

cujas caracteristicas sociodemograficas sdo apresentadas a seguir.

O Cluster 1 representa 55,4% da amostra, correspondendo a 56 pessoas. A
habilitacdo literaria mais comum neste grupo ¢ o ensino secundario, com 35,7% dos
individuos. Em termos etarios, a maioria das pessoas encontra-se na faixa dos 41-60 anos,

representando 30,4% do cluster.

Ja o Cluster 2 abrange 44,6% da amostra, totalizando 45 pessoas. A habilitagao
literaria mais comum entre os membros deste cluster é a licenciatura, com 37,8% dos
individuos. No que toca as idades, a maior parte dos individuos situa-se na faixa dos 31-
40 anos, correspondendo a 33,3% do cluster. Estas caracterizacdes sociodemograficas
permitem uma compreensdo mais detalhada das diferengas entre os dois clusters
identificados, destacando variagdes em termos de habilitagdes literarias e faixas etarias

predominantes.

3.3.2 Importincia da Entrada (preditor) e médias

Nesta andlise, a importancia das variaveis preditoras ¢ fundamental para entender

como contribuem para a formagao dos clusters. O valor de importancia varia entre O e 1,
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sendo que valores proximos de 1 indicam maior capacidade da varidvel para diferenciar
os clusters. Valores altos (préximos de 1) mostram que a varidvel tem um forte poder
discriminatério, enquanto valores intermédios (0,4 - 0,7) sugerem uma contribuicdo
moderada, e valores baixos (proximos de 0) indicam pouca ou nenhuma contribui¢do

(Tan, et al., 2018).

Tabela 4

Importancia da Entrada (preditor) e médias

Cluster 1 Cluster 2
Importancia Média Importincia da Média
da entrada entrada
Item 5: “Os influenciadores virtuais
conhecem e entendem ’l’)em um 1 357 1 6.00
produto ou uma marca
Item 11: “Os influenciadores virtuais
tém impacto na opinido publica” .94 3.80 .94 6.24
Item 34: “Os influenciadores virtuais
cumprem as suas promessas com os 94 334 94 530
seus seguidores” ' ' ' '
Item 21: “Os influenciadores virtuais
comunicam com sinceridade” .94 2.95 .94 5.62
Item 18: ““Os influenciadores virtuais
lideram as tendéncias” 91 3.73 91 6.13
Item 20: “Os influenciadores virtuais
sdo honestos” 91 291 91 5.56
Item 15: “Os influenciadores virtuais
tém excelentes habilidades de gestdo 23 3.89 28 6.00

de conteudo”

Item 2: “Os influenciadores virtuais

explicam bem a relagdo entre o

contetido que produzem e os .88 3.80 .88 5.96
produtos e marcas que promovem”

Item 7: “Os influenciadores virtuais
podem facilmente compreender
informagdes sobre um produto ou
uma marca”

.82 4.12 .82 6.70

Bernardo Maria Campos de Almeida David 51



Influéncia das estratégias de marketing de afiliados com influenciadores virtuais na inten¢do de compra de produtos/servigos

Item 35: “Os influenciadores virtuais
influenciam a minha decisao de

" 77 3.70 77 5.89
compra
Idade 03 i 03 i
Habilitacdes literdrias .01 - 01 -

Na Tabela 4, as médias desempenham um papel crucial ao quantificar a
contribuicdo de cada varidvel para distinguir os clusters. Estas médias representam a
média da importancia de cada variavel na formacdo dos grupos identificados. Varidveis
com médias mais altas indicam uma contribui¢do mais significativa para a diferenciagao

dos clusters, enquanto as com médias mais baixas tém menos impacto.

A medida que se desce na Tabela 4, a contribuicdo das variaveis tende a diminuir.
Isto significa que as variaveis no topo da tabela sdo as mais relevantes para distinguir os

clusters, enquanto as de menor importancia contribuem menos para essa diferenciacao

Os resultados revelam informagdes sobre as varidveis que mais influenciam a

diferenciagdo dos Clusters identificados.

De seguida, encontram-se os valores de importdncia comuns aos 2 Clusters
(apresentam os mesmos valores de importancia nos Itens). Destaca-se que o item 5 do
questionario (“Os influenciadores virtuais conhecem e entendem bem um produto ou uma
marca’) apresenta o maior valor de importancia (1). De seguida, encontram-se os itens
11, 34, 21 (“Os influenciadores virtuais t€ém impacto na opinido publica”, “Os
influenciadores virtuais cumprem as suas promessas com os seus seguidores” e “Os
influenciadores virtuais comunicam com sinceridade”, respetivamente) com um valor de
importancia de .94. Com um valor de importancia de .91, encontram-se os itens 18 e 20

(“Os influenciadores virtuais lideram as tendéncias” e “Os influenciadores virtuais sdo

Bernardo Maria Campos de Almeida David 52



Influéncia das estratégias de marketing de afiliados com influenciadores virtuais na inten¢do de compra de produtos/servigos

honestos”, respetivamente). Apos estes itens, encontram-se os itens 15 e 2 (“Os
influenciadores virtuais t€ém excelentes habilidades de gestdo de conteudo” e “Os
influenciadores virtuais explicam bem a relagdo entre o conteido que produzem e os
produtos e marcas que promovem”, respetivamente) com um valor de 0.88. O item 7 (“Os
influenciadores virtuais podem facilmente compreender informagdes sobre um produto
ou uma marca’) corresponde a um valor de .82 e o item 35 (“Os influenciadores virtuais

influenciam a minha decisdo de compra’) a um valor de .77.

Por fim, nas varidveis sociodemograficas “Idade” e “Habilitacdes Literarias”,
constatam-se diferencgas. Isto ¢, no Cluster 1, a categoria mais frequente em “Idade” ¢ de
41-60 anos, com um valor de importancia de .03. Ja no Cluster 2, a categoria mais

frequente em “Idade” ¢ de 31-40 anos, com um valor de importancia de .03.

Relativamente a varidvel “Habilitagcdes Literarias™, no Cluster 1, a categoria mais
frequente ¢ o Ensino Secundario, com um valor de importancia de .01 e, no Cluster 2, é

a Licenciatura, com um valor de importancia de .01.

Nas médias analisadas, o Cluster 2 apresenta um valor superior (6.00) em relacao
ao Cluster 1 (3.57) no item 5. No item 11, verifica-se que o Cluster 1 tem uma média
inferior (3.80) comparativamente ao Cluster 2, que alcanca 6.24. No item 34, o Cluster 1
mantém uma média inferior (3.34) ao Cluster 2, que regista 5.80. No item 21, por sua vez,
o Cluster 2 evidencia uma média superior (5.62) face ao Cluster 1, que apresenta 2.95.
No item 18, o Cluster 1 revela uma média inferior ao Cluster 2 (3.73 e 6.13,
respetivamente). Ja no item 20, observa-se que o Cluster 2 apresenta uma média de 5.56,
superior a media de 2.98 do Cluster 1. No item 15, a média do Cluster 1 ¢ de 3.89,
demonstrando ser inferior a media do Cluster 2, que ¢ de 6.00. No item 2, a média superior
¢ apresentada no Cluster 2 (5.96), ja o Cluster 1 apresenta uma média mais baixa de 3.80.

O Item 7 apresenta uma média inferior no Cluster 1, sendo esta de 4.12 enquanto que no
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Cluster 2 a média ¢ superior, sendo esta de 6.07. Por fim, a mesma légica verifica-se no

Item 35, onde o Cluster 1 tem uma média de 3.07 e o Cluster 2 uma média de 5.89.

3.4 Analise de conteudo

O principal objetivo da analise de conteudo ¢ perceber a eficacia da estratégia de
marketing de afiliados que os influenciadores virtuais utilizam no Instagram, com foco

na influenciadora virtual Lil Miquela.

3.4.1 Influenciadora Lil Miquela

Os influenciadores virtuais tém como objetivo documentar a sua vida, opinides,
experiéncias e viagens. Estes mantém uma relacdo ativa com os seguidores, respondendo
a mensagens e comentarios diariamente. Um exemplo de influenciador virtual ¢ a Lil
Miquela, que conta com mais de 2 milhdes de seguidores no Instagram. O nome completo
desta influencer ¢ Miquela Sousa, tem 19 anos, vive em LA e ¢ cantora, influenciadora e
ativista. Foi gerada através de inteligéncia artificial e o seu criador foi Brud, uma agéncia
de marketing que cria personagens virtuais, fundada em 2014. Em 2016, quando estreou,
foi de imediato algo de atencdo e curiosidade de muitos. Desde esse ano, Lil Miquela ja
trabalhou com marcas como Dior, Calvin Klein, BMW e muitas mais. Ja fez de modelo
virtual para marcas como a Chanel, Burberry, Calvin Klein, Diesel, Samsung e Prada e
foi nomeada como uma das 25 “pessoas” mais influentes na internet pela revista TIME

(Parsani, 2023).

Nas suas redes sociais, Lil Miquela, fala sobre bloqueios criativos, clima, partilha
historias da sua vida, sobre o primeiro amor, viagens, comida, entre coisas atividades.
Esta partilha pessoal atrai o publico, pois Lil Miquela ¢ considerada como acessivel e
familiar. Aborda temas politicos, ajuda e apoia causas como a comunidade LGBT e o

movimento “Black Lives Matter”. Estas conquistas sdo uma das razdes que levam outras
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marcas a contactar Lil Miquela para videos e parecerias promocionais. Esta
influenciadora convive com artistas, musicos e influenciadores “da vida real”, frequenta

os restaurantes mais conhecidos de Nova York e Los Angeles (Drenten & Brooks, 2020).

Em 2018, Lil Miquela foi contratada pela Prada para fazer uma parceria durante
um desfile de inverno. Para além disto, a Vogue considerou-a “It Girl”. Todas as parcerias
que ja realizou aumentaram a sua visibilidade e presenca nas redes sociais, ajudando-a
solidificar a sua imagem nas redes sociais. Para além das parcerias, Lil Miquela também
envergou pelo ramo da musica, langando uma musica no Spotify. As suas musicas
costumam abordar temas contemporaneos e os videoclipes costumam ser animados

(Almeida de Andrade, 2020).

Apesar de ser um robot, esta influenciadora é caracterizada por uma imagem
realista e que interage com os seus seguidores. Foi cuidadosamente criada para parecer
humana e auténtica, partilhar detalhes intimos (desgostos amorosos, por exemplo) e ser
relembrada pela sua opinido e envolvimento em causas nobres. As publicagdes misturam
o estilo de vida que tem com mensagens conscientes e de temas atuais relevantes. Desta
forma, atingiu mais seguidores porque leva a que os seguidores se identifiquem com a

sua mensagem e valores (Drenten & Brooks, 2020).

O facto de se ter tornado tdo conhecida provocou alguns debates. Algumas pessoas
questionavam se era ¢ético as marcas recorrerem a influenciadores virtuais para
promoverem os seus produtos. Muitos questionavam o porqué de marcas de roupa ou
comida faziam parcerias com Lil Miquela, tendo em conta que a mesma nao consegue
comer ou sentir o tecido/qualidade da roupa. No entanto, outras pessoas defendiam e
achavam natural esta evolugdo. Este pensamento reflete também a crescente aceitagdo das
tecnologias e inteligéncia artificial, bem como o seu uso para a promocao de

produtos/servicos (Almeida de Andrade, 2020).

Bernardo Maria Campos de Almeida David 55



Influéncia das estratégias de marketing de afiliados com influenciadores virtuais na inten¢do de compra de produtos/servigos

Lil Miquela influenciou de forma significativa a industria da moda e do marketing
digital. Esta foi criada para entretenimento, mas também representa uma mudanga na

forma como se vé e interage com influenciadores virtuais (Parsani, 2023).

3.4.2 Analise das publicacies

Pretende-se identificar como as estratégias de marketing empregadas por esses
influenciadores impactam a inten¢do de compra dos consumidores. Este estudo procura
contribuir para uma compreensao mais profunda da eficacia e do impacto das estratégias

de marketing digital (com influenciadores virtuais) no comportamento do consumidor.

Assim, serdo apresentados os resultados da analise de conteudo realizada, de

modo a investigar a influéncia das estratégias utilizadas na intengdo de compra.

3.4.2.1 Publicacdo 1

Descricgdo: Fotografia da influenciadora virtual ao lado de um carro da marca BMW a

promover O carro.

Formato do conteudo: Fotografia.

Mensagem principal: Demonstragdo do primeiro carro BMW 100% elétrico.

Call to Action: “Mais informag¢do: www.bmw.com/disclaimer” (lilmiquela, 2023).

Alcance: 72 738 mil gostos e 288 comentarios.

Comentérios: A maioria dos comentarios elogia o carro e as suas caracteristicas, como o
design, cor e ser 100% elétrico, exemplos de comentarios positivos incluem: “love these
electric BMW designs. “Eles tém um aspeto fenomenal e definitivamente destacam-se
da multiddo. Estou mesmo a espera de conseguir um quando for mais velho.” “A Bela e
o Monstro. @lilmiquela X @bmw” (alphablackdrive, 2023) “Vejo duas coisas bonitas.

Amor ao ix 2.” (car.netl, 2023). Contudo, Alguns comentéarios questionam a

Bernardo Maria Campos de Almeida David 56


http://www.bmw.com/disclaimer

Influéncia das estratégias de marketing de afiliados com influenciadores virtuais na inten¢do de compra de produtos/servigos

autenticidade da influenciadora virtual, sugerindo que a inclusdo de uma influenciadora
artificial pode prejudicar a campanha: "Como sabotar o langamento de um carro? Incluir
um influenciador nele. Como se os influenciadores humanos nao fossem

suficientemente irritantes, agora estdo a usar um artificial” (celyes, 2023).

A alta taxa de interagdes positivas indica um forte interesse por parte dos
seguidores na promoc¢ao do novo carro elétrico da BMW. Os comentarios elogiam ndo
apenas o design e as caracteristicas do veiculo, como também destacam a sua inovagao:
como um carro elétrico. No entanto, algumas criticas sobre a autenticidade da
influenciadora virtual demostram uma preocupacao crescente sobre a utilizagao de figuras
virtuais na publicidade. Isto sugere que, enquanto a campanha foi bem-sucedida em gerar
interesse e entusiasmo pelo produto, também pode ter desencadeado discussdes sobre a

credibilidade das estratégias de marketing que envolvem influenciadores virtuais.

3.4.2.2 Publicagio 2
Descricdo: Fotografia da influenciadora virtual com diversos doces da marca de gomas

Haribo.
Formato do conteudo: Fotografia.
Mensagem principal: Demonstracao de alguns doces da marca.

Call to Action: “Marca o teu doce favorito, 0 meu ¢ ®%% @haribousa !!!!” (lilmiquela,

2023)
Alcance: ndo ¢ visivel na publicagao.

Comentérios: A maioria dos comentarios concorda com as gomas preferidas da

influenciadora ou comenta os seus favoritos, “Concordo “." (neuro.fr4m3, 2023)

"Reese's & " (1ts.dea, 2023) “Doce doce dooooceec® &b (_its_teffy, 2023) “a minha
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crush do metaverso @” (badunicornwtf, 2023). No entanto, esta publicacdo também

apresenta alguns comentarios negativos, estes focam-se na questdo de uma influenciadora
virtual ndo poder realmente consumir os produtos que promove: “Esta coisa ndo consegue

sentir o sabor. Ndo tem qualquer sentido..... isto é [A @ (intuitivejazz, 2023) “Es um

robot?@¥” (borissargsyanl, 2023).

Esta publicagcdo gerou discussdes sobre a autenticidade e a relevancia de uma
influenciadora virtual na promocao de produtos alimentares. No entanto, o envolvimento

dos seguidores ¢ forte, sendo a maioria dos comentarios bastante positivos.

3.4.2.3 Publicacdo 3
Descrigao: Fotografia da influenciadora virtual a incentivar os seguidores a assistirem

“alteregoonfox”, um programa de televisao.
Formato do conteudo: Fotografia.
Mensagem principal: Promover o programa, de modo aos seguidores assistirem.

Call to Action: “Assiste a estreia da série HOJE A NOITE as 21h/20h no @FOXTV!!”

(lilmiquela, 2021)

Alcance: 17 mil gostos e 114 comentarios
Comentarios: A maioria dos comentarios elogia a lilmiquela e o programa “So6 quero

dizer que és linda > (trky 1122, 2021) “Fofinha, fofinha, fofinha!!!® & &

(thehannaa, 2021) “Devias mesmo ter feito este programa” (theonlyharvey, 2021).
Ainda assim, hé alguns comentérios negativos, ainda que poucos “Nao hd uma coisa
onde tens que clicar? “"Nao sou um robd" para me juntar ao @instagram. Sem 6dio, s6
curiosidade sobre por que € que os bots tém mais seguidores do que pessoas normais”

(leshgog, 2021).
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Os comentarios predominantemente positivos indicam que a Lil Miquela foi bem-
sucedida em gerar entusiasmo em torno da promogdo do programa de televisdo. A sua
imagem ¢ frequentemente associada a comentarios de admiragdo e elogios, sugerindo que
a sua presenca ¢ bem-recebida pelo publico. As criticas sdo minimas e concentram
maioritariamente no facto da influenciadora ser feita através de inteligéncia artificial do

que no programa em Si.

3.4.2.4 Publicacdo 4

Descricao: Video da influenciadora virtual a mostrar o novo carro elétrico da marca
MINI.

Formato do conteudo: Video.

Mensagem principal: Mostrar aos seguidores o carro novo da marca MINI elétrico.

Call to Action: “Mal posso esperar para ver para onde vamos JUNTOS!!!! Mais

informagdes em breve: www.mini.com/disclaimer” (lilmiquela, 2021).
Alcance: 695 181 mil visualizagoes e 280 comentarios.

Comentarios: Grande parte dos comentérios elogia a influenciadora e o carro “Eu iria
pegar um para mim &A”’(stilny_detki, 2021), “Ela ¢ tao adoravel” (miral.ganatra, 2021),

“Lil McQelle eu quero o camisola que estds a usar! €€ (gabi81sol, 2021) “@mini

¥ sempre o meu carro de sonho, vou partilhar com os meus amigos humanos |

@lilmiquela” (lu100.mx, 2021). Os, poucos, comentarios negativos referem-se ao facto

da influenciadora ser um robot “Amiga, pareces uma Sim.” (brisiita_uno, 2021).

Os comentarios elogiam ndo s6 o carro, mas também a Lil Miquela, destacando
uma conexao emocional com a influenciadora virtual. No entanto, as criticas sobre a sua

natureza robotica continuam presentes, indicando uma preocupacao persistente sobre a
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autenticidade da sua presenca nas redes sociais. Apesar disso, a forte resposta dos
seguidores sugere que a campanha foi eficaz em gerar interesse e envolvimento em torno

do produto promovido.

A analise de conteudo revela que Lil Miquela, apesar de ser uma influenciadora
virtual, consegue suscitar um elevado nivel de interacdo e envolvimento com os seus
seguidores. A rececdo geral das suas publicagdes, especialmente no que diz respeito a
promogao de produtos, ¢ predominantemente positiva. Isto sugere que os influenciadores
virtuais podem ser eficazes na promocao de produtos e servigos, embora a sua aceitagao
completa possa depender da transparéncia e da forma como a sua natureza artificial é

abordada e percebida pelo publico.
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4. Discussao

Neste capitulo sera apresentada a discussdo dos resultados obtidos nas analises
realizadas anteriormente. Perante os resultados obtidos ¢ possivel dar resposta aos

objetivos estabelecidos para este estudo.

No que diz respeito ao objetivo especifico 1, os resultados obtidos nas analises
descritivas do questionario usado, indicam que a reputacao dos influenciadores virtuais,
especialmente em relagdo a autenticidade, tem um impacto significativo na confianca dos
consumidores. A andlise permitiu identificar que os Fatores 3 e 4 (Autenticidade e
Expertise, respetivamente) apresentaram valores médios superiores, 0 que sugere que 0s
aspetos representados por estes fatores sdo mais significativos ou prevalentes entre os
inquiridos. Por outro lado, os fatores 1 e 2 (competéncias de comunicagdo e influéncia)
registaram scores menores, indicando que os aspetos relacionados com a comunicagao e

a influéncia percebida podem ser menos impactantes.

O resultado obtido neste estudo alinha-se com a literatura existente, que destaca a
crescente importancia da autenticidade percebida e da inovagao tecnologica nas percecdes
dos consumidores sobre influenciadores virtuais. A autenticidade percebida € crucial, pois
os consumidores tendem a confiar mais em influenciadores que consideram genuinos e
sinceros. A inovagdo tecnologica atrai consumidores que valorizam a modernidade,
atributos frequentemente associados a influenciadores virtuais. No estudo de Block e
Lovegrove (2021), estes conceptualizaram a autenticidade como uma percecdo de
genuinidade "encenada" e contextualmente vinculada. No caso dos influenciadores
virtuais, ser auténtico no seu contexto digital significa alcangar impacto nas redes sociais
através de competéncias da demonstracdo de uma vida real. No estudo de Koles et al.

(2023), muitos dos participantes sabem que os influenciadores virtuais ndo sao reais, mas
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mesmo assim expressam que um influenciador virtual pode ser auténtico, desde que seja

consistente nas suas a¢des € no que transparece para as redes sociais.

Ainda para o objetivo especifico 1, foi realizada a analise TwoStep Clusters, esta
andlise revelou que itens relacionados com a autenticidade e sinceridade dos
influenciadores sdo altamente valorizados pelos consumidores, A amostra foi segmentada
em dois clusters distintos, com caracteristicas sociodemograficas e percecdes variadas
sobre influenciadores virtuais. O Cluster 1, que representa 55,4% da amostra, ¢ composto
principalmente por individuos com ensino secundario e na faixa etaria dos 41-60 anos.
Este grupo demonstrou menor influéncia dos influenciadores virtuais. Em contraste, o
Cluster 2, que representa 44,6% da amostra, ¢ predominantemente formado por
individuos com licenciatura e na faixa etaria dos 31-40 anos, mostrando-se mais recetivo
a influéncia dos influenciadores virtuais. Neste sentido, apesar do Cluster 2 ser composto
por menos individuos, apresenta pessoas com niveis educacionais mais altos ou com
idades mais jovens, estas caracteristicas podem ter sido relevantes para justificar o facto
do Cluster 2 ter apresentado médias mais elevadas, apesar de ter menos individuos. No
estudo de Pinto et al. (2022) verificou-se que, em relagdo as caracteristicas
sociodemograficas, os respondentes do seu estudo que sdo mais jovens pertencem a
categoria “perfis de adeptos” e que pessoas mais velhas se encontram na categoria “perfil
resistente”. Esta analise também vai de encontro aos resultados encontrados no estudo de
Batista da Silva & Paula (2021), onde identificou cinco categorias para compreender os
influenciadores virtuais, sendo uma delas a autenticidade, embora os autores a usem quase
de forma intercambidvel com confianga. Os autores referem que ¢ uma categoria
fundamental, pois quando os seguidores confiam nos influenciadores, existe uma maior

propensao para serem influenciados pelos mesmos.
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Para atingir o objetivo especifico 2, foi realizada uma analise de conteudo e
recorreu-se a influenciadora virtual Lil Miquela (com aparéncia muito parecida aos
humanos) como estudo de caso. Os resultados da analise de conteudo revelaram insights
significativos sobre a interagdo entre os consumidores e as estratégias de marketing
empregadas por Lil Miquela, oferecendo uma visdo mais aprofundada sobre o impacto

dos influenciadores virtuais no comportamento de compra.

Os resultados demonstraram que a reputacao de influenciadores virtuais, como
Lil Miquela, desempenha um papel crucial na formagao da confianca dos consumidores
nas recomendag¢des de produtos/servicos. Comentérios positivos por parte dos
seguidores tendem a reforcar esta confianga, enquanto que criticas sobre a autenticidade
ou artificialidade da influenciadora podem gerar dividas sobre a credibilidade das suas
recomendacdes. Isto destaca a importancia da constru¢do e manutencao da reputacao
dos influenciadores virtuais como um componente-chave das estratégias de marketing

de afiliados.

Adicionalmente, a andlise revelou que a exposi¢do dos consumidores as
estratégias de marketing de afiliados, por meio das publicagcdes de Lil Miquela, pode
influenciar a intengdo de compra. A forte resposta dos seguidores as publicagdes,
expressa por meio de gostos, comentdrios e partilhas, sugere um nivel significativo de
envolvimento com o conteido promovido pela influenciadora. Isto indica que as
estratégias de marketing de afiliados, por meio de influenciadores virtuais, tém o
potencial de gerar interesse e envolvimento dos consumidores com os produtos/servigos

promovidos, potencialmente levando a uma mudanga na inten¢do de compra.

Estes resultados vao de acordo ao estudo de Li & Ma (2024), que demonstram que
influenciadores virtuais mais humanizados sdo percecionados como mais auténticos e

confidveis. Esta perce¢do aumenta a atitude positiva dos seguidores em relacdo a
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publicidade que o influenciador esté a fazer, aumentando a inten¢do de comprar o produto
promovido. Também vao de encontro ao estudo de Chung e Cho (2017) que destacam de
um influenciador ser sincero, transparente e auténtico com os seus seguidores para ser
considerado confiavel. Isto demonstra que um elevado nivel de sinceridade se relaciona
com uma maior percecao de confianca por parte dos seguidores. Foi também descoberto
que a confianga estd relacionada com a inten¢do de compra dos consumidores, pois
quando os seguidores t€ém a percecdo de que o influenciador virtual ¢ sincero e honesto
tendem a confiar mais nas recomendacdes de produtos/servico dos mesmos e, por
consequéncia, ficam mais inclinados para comprar os produtos promovidos. Esta relacdo
entre sinceridade e intencdo de compra destaca a importancia da credibilidade dos

influenciadores no comportamento de compra dos consumidores.
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5. Conclusao

Este estudo investigou a relacdo entre a reputacdo dos influenciadores virtuais e a
estratégia de marketing de afiliados na inten¢do de compra dos consumidores. Os
resultados das andlises realizadas confirmam que a autenticidade dos influenciadores
virtuais desempenha um papel crucial na forma como os consumidores percebem e

respondem as suas recomendagdes promovidas pelos mesmos.

A anélise detalhada dos dados demonstrou que aspetos como a autenticidade e a
expertise dos influenciadores desempenham papéis distintos na constru¢do de confianca.
Enquanto a autenticidade € crucial para estabelecer uma relagdo emocional e de confianca
com os consumidores, a expertise pode reforcar a credibilidade das recomendagdes feitas
pelos influenciadores. Os consumidores tendem a sentir-se mais inclinados a adotar as
sugestdes de produtos promovidos por influenciadores que demonstram coeréncia e

transparéncia nas suas interagdes.

Este estudo contribui para a compreensao de como as estratégias de marketing de
afiliados podem ser efetivamente otimizadas se forem focadas na construgdo e
manuten¢do da autenticidade percebida. Ao alinhar as estratégias com as expetativas de
autenticidade dos consumidores, as marcas podem aumentar a eficidcia das suas

campanhas e a fidelizacdo e a lealdade do cliente a longo prazo.

Contribui também para a literatura ao confirmar que influenciadores virtuais que
sdo percebidos como auténticos e transparentes tém maior probabilidade de influenciar
positivamente as decisdes de compra dos consumidores. As estratégias de marketing de
afiliados utilizadas por esses influenciadores virtuais aumentam o interesse dos
consumidores pelos produtos e fortalecem o compromisso e a intengdo de compra

(Navarro, 2024).
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5.1 Limitacoes e futuras pesquisas

E importante reconhecer algumas limitagdes deste estudo, como a natureza da
amostra utilizada, que pode ndo ser totalmente representativa de todas as demografias.
Para além disto, a anélise foi restrita a um unico caso de influenciador virtual, o que limita

a generalizagdo dos resultados para outros contextos ou influenciadores.

Para futuras pesquisas, seria interessante explorar mais a fundo como outros
fatores, para além da autenticidade, influenciam a percecdo e o comportamento dos
consumidores em relacdo aos influenciadores virtuais. Investigar longitudinalmente
poderia oferecer insights valiosos sobre a evolugdo das perce¢des dos consumidores a

longo prazo.
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7. Anexos

7.1 Consentimento informado

Este estudo esta a ser realizado no dmbito da Dissertacdo de Mestrado em
Gestao pelo aluno Bernardo David, sob a orientagdo do Professor Doutor Nuno Tiago

Clatudio Leitao Baptista.

O objetivo desta investigacao € analisar e compreender a influéncia do
marketing de afiliados através de influenciadores virtuais na intengdo de compra de
produtos por adultos. Através do seguinte questiondrio, serd analisado o consumo de
contetido promocional de influenciadores virtuais, a confianca nas recomendacdes e

como fatores como idade e sexo podem influenciar as decisoes de compra.

Para participar neste estudo tem de ter mais de 18 anos. Caso preencha esse
requisito, pedimos a sua colaboragao para participar neste estudo. A sua participagdo ¢
fundamental e ira contribuir para um avango nesta area. Contudo, a participagdo ¢
voluntaria e poderd interrompé-la a qualquer momento. Os dados recolhidos sdo

anonimos e serdo apenas utilizados para fins académicos.

Podera esclarecer as suas duvidas através do endereco de email:

11024819@lis.ulusiada.pt. Caso queira receber mais informagdes acerca dos resultados,

pode contactar pelo mesmo enderego eletronico.

Declaro que li e que aceito participar no estudo

(Assinatura)
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7.2 Questionario Sociodemografico

Idade

18-24 ()
25-30 ()
31-40 ()
41-60 )

> 60 anos ()
Sexo

Feminino (_ )
Masculino ()

Outro

Nacionalidade

Concelho de residéncia

Estado civil

Casado/a ou em unido de facto (_ )
Solteiro/a ()

Divorciado/a (_ )

Viavo/a ()

Habilitagdes literarias completas

1°ciclo (1°, 2°, 3° ¢ 4° ano) (_)

2°ciclo (5° e 6° ano) ()

3°ciclo (7°, 8°e 9% ano) ()

Ensino Secundério (10°, 11°e 12° ano) (_ )
Licenciatura (_ )
Mestrado ()

Pos-graduagdo ()
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Doutoramento ()
Outro

Situagdo profissional
Estudante ()
Trabalhador-Estudante ()
Desempregado/a ()
Empregado (_ )

Bernardo Maria Campos de Almeida David 75



Influéncia das estratégias de marketing de afiliados com influenciadores virtuais na inten¢do de compra de produtos/servigos

7.3 Questionario de reputacio de influenciadores virtuais e intencdo de compra dos

consumidores

1. Os influenciadores virtuais ndo hesitam em aceitar e experimentar algo novo.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

2. Os influenciadores virtuais explicam bem a relag@o entre conteudo, produto e marca.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

3. Os influenciadores virtuais comunicam ativamente com 0s seus consumidores.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

4. Os influenciadores virtuais comunicam claramente informagdes sobre um produto ou
marca.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

5. Os influenciadores virtuais conhecem e entendem bem um produto ou marca.

. Discordo totalmente.
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. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

6. Os influenciadores virtuais tém uma atitude confiante.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

7. Os influenciadores virtuais podem facilmente compreender informagdes sobre um

produto ou marca.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

8. Os influenciadores virtuais valorizam a relacdo com os seus seguidores.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

9. Os influenciadores virtuais tém muitos seguidores ou subscritores.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.
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10. Os influenciadores virtuais fazem um bom uso das redes sociais.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

11. Os influenciadores virtuais t€ém impacto na opinido publica.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

12. Os influenciadores virtuais tém eles proprios um efeito de marketing.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

13. Os influenciadores virtuais tém um grande efeito no publico.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

14. Os influenciadores virtuais sdo agora uma figura publica.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
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. Concordo um pouco.
. De acordo.
. Concordo plenamente.

15. Os influenciadores virtuais tém excelentes habilidades de gestdo de contetdo.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

16. Os influenciadores virtuais sdo conhecidos no seu meio.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

17. Os influenciadores virtuais fornecem feedback rapido sobre as reagdes dos seus
seguidores e subscritores.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

18. Os influenciadores virtuais lideram as tendéncias.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

19. Os influenciadores virtuais devem comunicar informagdes objetivas sobre um
produto ou marca.

. Discordo totalmente.
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. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

20. Os influenciadores virtuais devem ser honestos sem mentir.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

21. Os influenciadores virtuais devem comunicar com sinceridade.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

22. Os influenciadores virtuais devem ter crengas claras e uma filosofia propria.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

23. Os influenciadores virtuais devem falar e agir educadamente ao comunicar com os

seus consumidores.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.
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24. Os influenciadores virtuais devem ter um tom consistente nas suas palavras, escrita

e acoes.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

25. Os influenciadores virtuais esfor¢am-se pelo seu autodesenvolvimento.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

26. Os influenciadores virtuais tém excelentes habilidades na sua area.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

27. Os influenciadores virtuais tém paixao pelo seu trabalho.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

28. Os influenciadores virtuais tém o seu proprio conteudo especial.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.
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. Concordo plenamente.

29. Os influenciadores virtuais tém expertise na sua area.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

30. Os influenciadores virtuais tém diversado e interesse pelo seu trabalho.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

31. Os influenciadores virtuais tém a sua propria personalidade e caracteristicas.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

32. Os influenciadores virtuais conhecem bem o seu meio e tém um conhecimento

apurado.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

33. Os influenciadores virtuais devem assumir responsabilidade pelo seu proprio
conteudo, palavras e acdes.

Discordo totalmente.
N3ao concordo.
Discordo um pouco.
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. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

34. Os influenciadores virtuais devem cumprir as suas promessas com os seguidores.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.

35. Os influenciadores virtuais influenciam as minhas decisdes de compra.

. Discordo totalmente.

. Nao concordo.

. Discordo um pouco.

. Nao concordo nem discordo.
. Concordo um pouco.

. De acordo.

. Concordo plenamente.
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