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Resumo A evolugdo da Internet e das redes sociais tem vindo a
provocar alteracdes na forma como se comunica, interage e
influencia outros individuos, pois, ¢ nas redes sociais que ¢
produzido e partilhado contetido. O Instagram ¢ considerado
uma das redes sociais mais utilizadas pela geragdo y, e, na qual
estdo presentes influenciadores. Os influenciadores podem
alcangcar uma vasta audiéncia, como ¢ o caso dos macro
influenciadores, ou uma audiéncia mais especifica,
nomeadamente os micro influenciadores, na medida em que
tém a capacidade de proporcionar sensacdes de identificacao
nos seus seguidores e, por isso, afetam o seu comportamento e
atitudes. Também a autenticidade e a credibilidade
percecionadas de um influenciador impactam o
comportamento dos seus seguidores. Na verdade, verifica-se
que as experiéncias turisticas assim como as escolhas de um
viajante em relagdo a um destino turistico sdo impactadas nao
s6 pelo contetido que ¢ produzido por amigos e familiares
como também pelo que € partilhado pelos influenciadores nas
redes sociais. Este estudo tem como objetivo geral
compreender o impacto que os influenciadores t€ém sobre as
escolhas da geracdo y em relacdo a destinos turisticos. Neste
sentido, recorre a um tipo de pesquisa quantitativa, uma
abordagem experimental e utiliza um questiondrio como
ferramenta de pesquisa. Os resultados obtidos confirmam que
o comportamento da geracdo y ¢ impactado relativamente a
autenticidade, credibilidade e tipologia de influenciador
percecionadas, o que vai de acordo com a teoria inicialmente

defendida.
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The evolution of the Internet and social media has been
causing changes in the way people communicate, interact and
influence others since is where content is being produced and
shared. Instagram is considered one of the most used social
media platforms by generation y and in which the influencers
are present. Influencers can reach a wide audience, as in the
case of macro influencers, or a more specific audience, namely
micro influencers, as far as having the ability to provide
sensations of identification with their followers and therefore
affect their behavior and attitudes. The perceived authenticity
and credibility of an influencer also impacts the behavior of
their followers. In fact, it can be seen that the tourists’
experience as well as a traveler’s choices regarding a tourist
destination are affected not only by the content that is posted
by their friends and family but also by what is shared by
influencers on social media. The overall goal of this study is to
understand the impact of influencers on generation y’s choices
regarding tourist destinations. This research has a quantitative
research approach, uses an experimental investigation
approach and uses a survey as the main tool for this study. The
results achieved confirm that the behavior of generation y is
affected by the authenticity, credibility and the type of
influencer that is perceived, which is in line with the theory

initially argued.
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1. Introducio

As redes sociais assim como a Internet e os smartphones tornaram-se nos novos fatores de
mudanca na medida em que potenciam uma transformacdo no marketing (Sheth, 2020). A
possibilidade de se receber, criar e partilhar mensagens com uma vasta audiéncia a um baixo
custo e omnipresenca associados constituem uma oportunidade nas redes sociais (Stieglitz et
al., 2018). Em plataformas digitais como o Instagram surgem influenciadores, instagrammers,
que impactam as atitudes dos seus seguidores (Loureiro & Sarmento, 2019).

Estes lideres de opinido criam contetido que promove os seus valores e estilo de vida o que
torna este conteudo atrativo e, consequentemente, faz com que sejam seguidos pelos seus fas
nas redes sociais (Sokolova & Perez, 2020). Como tal, as marcas tém vindo a aperceber-se de
que conseguem alcangar um publico alargado ao criar aliangas com influenciadores, pois, ira
permitir com que os produtos da marca sejam promovidos por estes lideres de opinido (De
Veirman et al., 2017).

Deste modo, deve-se ter em consideracdo que o comportamento e valores dos utilizadores
nestas plataformas ¢ influenciado pela geracao em que estao inseridos, pois, caracteriza um
grupo que experienciou situagdes semelhantes durante o seu percurso de vida (Heejun Kim et
al., 2015). A Geragdo Y ¢ a primeira geragao que se tem vindo a desenvolver em simultaneo
com a Internet pelo que consideram os dispositivos tecnoldgicos como uma ferramenta
garantida nas suas vidas (Gursoy et al., 2008). Estes individuos sao vistos como digitais nativos
por estarem rodeados de novas tecnologias e utilizam-nas durante o seu dia-a-dia e também
durante as suas interagdes sociais (Lissitsa & Kol, 2016; Zavattaro & Brainard, 2019).

Também ¢ importante compreender como € que os turistas usam e respondem as novas
tecnologias no seu planeamento de viagem (Heejun Kim et al., 2015). De facto, existem
diversos perfis de utilizadores nas redes sociais que pertencem ao segmento de viagens e
turismo e que transmitem informagdes sobre os destinos turisticos (Perinotto, Mota, 2018).
Neste sentido, as atividades turisticas e as decisoes de escolha de um destino turistico sdo
influenciadas pelos lideres de opinido presentes nas redes sociais (Perinotto, Mota, 2018).

A motivagdo para o presente estudo estd relacionada com o facto de que atualmente a
industria do turismo tem vindo a sofrer um grande impacto com o surto de COVID-19, pelo
que a promogao de um destino turistico realizada por um influenciador podera constituir numa
medida crucial na comunicagdo com o consumidor podendo impactar a sua tomada de decisdo

(Sigala, 2020).



A questdo de investigagdo do presente estudo ¢ a seguinte: “Qual o impacto que os
influencers exercem sobre as escolhas de destinos turisticos?”. De forma a responder a esta
questao foi definido o objetivo geral do estudo que consiste em compreender o impacto que os
influenciadores tém sobre as escolhas da gera¢do y em relacao a destinos turisticos. Os objetivos
especificos pretendem perceber se a tipologia de influenciador impacta as escolhas da geragao
y em relacdo a um destino turistico, também tém o intuito de entender se a autenticidade
percecionada pela geracao y impacta as suas escolhas em relagdo a um destino turistico, e, por
fim, tencionam compreender se a credibilidade percecionada de um influenciador pela geracao
y impacta a escolha de um destino turistico.

A metodologia da presente investigacao tem um tipo de pesquisa quantitativa, um tipo de
investigacao experimental e ¢ utilizado o questionario como principal instrumento de recolha
de dados. O universo do presente estudo corresponde a individuos que pertencem a geragdo y
e a amostra corresponde a individuos da geracao y que sejam utilizadores do Instagram e que
tenham interesse em viagens e turismo. Os dados obtidos da amostra referida sdo analisados
conforme um método quantitativo. Verifica-se que realmente € necessario investigar as relagdes
de causa entre influenciadores e consumidores, estas que tém vindo a ser cada vez mais
estudadas na area do marketing (Hernandez et al., 2014).

O primeiro capitulo do presente estudo dispde de uma introdugdo composta pelo objetivo
geral, os objetivos especificos e a questdo de investigacdo. O segundo capitulo tem a
fundamentagdo tedrica que aborda os temas da investigagdo. O terceiro capitulo ¢ composto
pela metodologia e os instrumentos e dados utilizados. O quarto capitulo apresenta a andlise
dos resultados obtidos. E por fim, o quinto capitulo faculta a conclusdo do presente estudo,

discussao dos resultados, implicagdes gerais, limitagcdes e recomendagdes futuras.



2. Fundamentag¢ao Tedrica

A estrutura da fundamentagdo tedrica foca-se nos principais topicos da literatura,
nomeadamente em conceitos como o marketing tradicional e o marketing digital, a
autenticidade, a credibilidade, o comportamento do consumidor e os destinos turisticos, pois,

estdo relacionados com o objetivo geral e os objetivos especificos do presente estudo.

2.1 Do marketing tradicional ao marketing digital

Inicialmente o marketing era considerado um processo focado na venda e distribuicao de
produtos, no entanto, houve um grande desenvolvimento da relacdo estabelecida com os
consumidores que comegou a ter uma maior importancia para as empresas (Cruz & Silva, 2014).
De facto, a implementagdo de estratégias de marketing tem vindo a crescer em mercados em
desenvolvimento e verifica-se que contribui para estes mercados a nivel econémico (Sridhar &
Fang, 2019). Estas estratégias tém vindo a desenvolver-se cada vez mais rapido, principalmente
no que diz respeito a vertente do marketing digital e a utilizagcdo dos seus recursos de forma a
que os dados obtidos dos consumidores permitem determinar o seu comportamento (Sridhar &
Fang, 2019).

Segundo Goldfarb and Tucker (2019), os meios digitais e a tecnologia t€ém vindo a alterar
as atividades econdmicas, pois, permitem uma reducao nos custos de procura, replicacao de
produtos, transporte, verificacdo de identidade, reputacdo e ainda diminui os custos de
rastreamento de producgdo e consumo. As estratégias das empresas num contexto digital sao
construidas tendo em conta os seus produtos, atividades, negocios, rapidez no langamento de
produtos e a cadeia de fornecedores de forma a gerar produtividade (Sawy et al., 2013).

Nos meios online a relagdo entre a empresa e o cliente comecou a ser cada vez mais
desenvolvida pelo que surgiu o marketing digital em que o uso de ferramentas de mobile e
social media influencia o aumento do uso de tecnologia que modifica a forma como os clientes
percecionam os negocios (Arbelaez, 2017).

No entanto, Finne and Grénroos (2017) defendem que a estratégia de comunicagao de uma
empresa deve ter em conta a exposi¢do do consumidor, as diversas fontes de informagao e o
ecossistema em que os consumidores se encontram e, como tal, deve combinar os meios
tradicionais e digitais.

A comunicagdo integrada de marketing surge da combinag¢@o entre os meios tradicionais e
digitais que permitem com que os clientes recebam uma mensagem consistente que ira
contribuir para que as empresas alcancem os seus objetivos (Adnan & Tarik, 2018). Para além
disso, fatores como o crescimento e desenvolvimento dos meios eletronicos, a existéncia de
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diversas formas de comunicacao, a velocidade de propagacdo de mensagens, a globalizacdo e
mudancas constantes na publicidade sdo fatores que tém vindo a afetar a comunicacao integrada

de marketing (Adnan & Tarik, 2018).

2.2 Marketing digital

Segundo Kannan and Li (2017) o marketing digital utiliza os canais digitais de forma a criar
e desenvolver preferéncias nos consumidores, promover marcas, reter os consumidores e
aumentar as vendas, pois, constituem processos que criam, comunicam e entregam valor aos
consumidores e stakeholders. O marketing digital resultou do desenvolvimento e crescimento
da Internet e da evolugdo de diversas plataformas de social media que sdo utilizadas nas
estratégias de marketing de forma a atrair mais clientes na medida em que promovem os seus
produtos e servicos em formato publicitario (Cruz & Silva, 2014). O investimento em
publicidade nos meios online tem vindo a crescer, pois, acompanham as estratégias de
comunicacao estabelecidas entre uma empresa € um consumidor (Adnan & Tarik, 2018).

A publicidade ¢ influenciada pela web 2.0 que emergiu do desenvolvimento da
interatividade, colaboracdo e da comunicagao entre sistemas (Campbell et al., 2011). Como tal,
0 UGC tem vindo a ser cada vez mais desenvolvido j4 que consiste na participagdo dos
consumidores como produtores em que a sua motivagao nao € baseada na lucratividade e o seu
conteudo ¢ direcionado para um publico vasto como os mass media (Stoeckl et al., 2007).

Neste sentido, a criacdo e transmissdo de publicidade ¢ feita exclusivamente pelos
consumidores e a Internet ¢ um meio facilitador no uso de fungdes e ferramentas de marketing
(Berthon et al., 2008). Alids, o prazer intrinseco, a promogao propria € a mudanga de percecdes
no publico-alvo sdo os principais incentivos para que os consumidores fagcam a producao e
distribuicdo de publicidade (Berthon et al., 2008).

No digital, o eWOM desempenha um papel crucial na medida em que divulga uma
mensagem nos diversos canais online € consegue alcangar um publico alargado (Adnan & Tarik,
2018). Também ¢ definido como uma conversagao informal entre um comunicador € um recetor,
sem um intuito comercial, em relacdo a uma determinada marca, produto, organizacdo ou
servigo, e ¢ realizada entre potenciais consumidores e fornecedores, especialistas, familia e
amigos (Iuliana-Raluca, 2012).

Verifica-se também que as pessoas t€m uma maior tendéncia de comunicar e interagir com
pessoas da mesma idade, sexo e estatura social por proporcionarem sensagdes de confianca,

atracdo interpessoal e sentimento de partilha de interesses, e por considerarem-nos como fontes



de informagao crediveis (Iuliana-Raluca, 2012). De acordo com Litvin et al. (2008), o WOM ¢
a fonte de informagao mais importante para o consumidor na sua decisao de compra.

De facto, a utilizagdo de dispositivos eletronicos como os dispositivos mobile, derivados da
evolugdo e crescimento da tecnologia, tem vindo a modificar o comportamento dos
consumidores ao impactar na forma como estes interagem e tomam decisdes de compra
(Dwivedi et al., 2020). Por isso, as pessoas investem muito tempo online quer seja na procura
de informagao sobre diversos produtos € servigos quer seja em comunicagdo com a empresa €
com outros consumidores (Dwivedi et al., 2020).

Os dispositivos mdveis promovem assim a ubiquidade através das suas caracteristicas e
ferramentas inovadoras como as shopping apps € os servigos baseados na localizacao, o que
permitem com que seja transmitida uma mensagem e uma experiéncia mais personalizadas ao
utilizador que resultam da constante otimizagdo e criagdo de aplicagdes moveis que influenciam
os utilizadores no seu processo de escolha (Shukla & Nigam, 2018). Desta forma, as aplicagdes
moveis constituem uma ferramenta inovadora do marketing digital, pois, sdo compostas por
caracteristicas que englobam o entretenimento, a funcionalidade, a informagao, a socializagao
e a estimulagdo intelectual com o intuito de ir ao encontro das necessidades e satisfagdo dos
clientes (Shukla & Nigam, 2018).

Na verdade, € possivel identificar nas plataformas de social media os lideres de opinido que
conseguem promover de forma eficaz as marcas e produtos num contexto online uma vez que

influenciam os consumidores nas suas decisdes de compra (Sokolova & Perez, 2020).

2.2.1 Comunicacao digital

O desenvolvimento e a evolucao da Internet assim como as suas vantagens tém vindo a
provocar mudangas na forma como se comunica visto que possibilitam a existéncia de uma
comunicagdo interativa entre a marca ¢ o consumidor (Arunwarakorn et al., 2019; Baltoi, 2020).

Segundo Finne and Gronroos (2017), a comunicacao tem como base mensagens que sao
transmitidas a um consumidor e nas quais ¢ referida uma oferta, servico, produto e empresa que
estdo inseridos num determinado contexto. Também o desenvolvimento da tecnologia e a
utilizacdo dos media e de multiplos canais permitem aos utilizadores terem um determinado
comportamento que reflete as suas interacdes e o seu poder de decisdo relativamente as fontes
de informagdo e a transmissao de mensagens (Finne & Gronroos, 2017). Alias, os fatores
externos, como os fatores temporais, tém a capacidade de influenciar a comunica¢do com o

consumidor (McQuarrie & Mick, 1992).



De facto, o acesso a uma vasta quantidade de dados obtidos pelos dispositivos moveis e
os outros dispositivos eletronicos permite as empresas ter acesso a informagao que mostra as
mudancgas no comportamento dos utilizadores, o que pode ser considerado como uma mais valia
no momento de planear uma estratégia de comunicagao (Finne & Gronroos, 2017).

No entanto, as empresas ainda tém dificuldades relativamente a acumulacdo e
implementagao dos dados obtidos dos seus consumidores (Peltier et al., 2003). A utilizacao
destes dados permite obter informacgdes acerca da demografia e comportamento dos utilizadores
fazendo com que haja uma maior personalizacdo e dedicagdo ao cliente nas estratégias de
comunicag¢do de marketing (Finne & Gronroos, 2017).

As estratégias de comunicacdo que sdo focadas em criar valor para o consumidor e
permitem compreender melhor o seu impacto no envolvimento com a empresa, o controlo de
cocriacdo, a visibilidade e a experiéncia do consumidor (Heinonen et al., 2010). Em relacao aos
produtos intangiveis, como os produtos e servigos relacionados com o turismo, ¢ importante
construir relacdes com os clientes com o intuito de criar engagement e confianca através de
recomendacgdes positivas e, também, os meios online devem ser locais onde se estabelece um
didlogo entre a empresa e o cliente (Pop et al., 2019). Desta forma, sdo criadas novas
oportunidades de comunicagdo entre os utilizadores nos meios online uma vez que existe uma
maior adocao da utilizacao dos social media, nos quais esta presente uma vasta quantidade de

informacao (Stieglitz et al., 2018).

2.2.1.1 Social Media

Recentemente tem-se observado um crescimento na utilizagdo dos social media pelo que a
sua expansao vem alterar o modo como se interage, pois, ¢ nestes meios que sdo criadas
comunidades constituidas por um conjunto de diversos utilizadores (Stone & Wang, 2019;
Tiago & Verissimo, 2014). Estes utilizadores comunicam ativamente na medida em que t€ém
acesso a informacao relacionada com a opinido de outras pessoas sobre determinados produtos
(Tiago & Verissimo, 2014). Também os jovens ¢ licenciados utilizam a Internet com o intuito
de socializar, obterem entretenimento, visualizar aulas online e pesquisar informagao (Budden
et al., 2011; Romero-Hall, 2017).

O desenvolvimento da Internet, social media e dispositivos tecnologicos como os mobile
possibilitam uma maior conectividade entre as pessoas em plataformas digitais como o
Facebook, WeChat, WhatsApp, Instagram, Google, YouTube e LinkedIn (Sheth, 2020).
Segundo Xie and Li (2020), estas plataformas digitais tém a capacidade de criar engagement

através das suas imagens, texto e contetido que tém presentes.
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De acordo com Peters et al. (2013), os social media estao divididos em: projetos coletivos,
blogs, comunidades de contetido, redes sociais, jogos de multijogadores online ¢ mundos
virtuais e sociais. A utilizacao das redes sociais deve-se ao facto da comunicacao ser realizada
através de conteudo publicado, existir uma estrutura nos canais digitais e a interagdo e
representacdo dos utilizadores ser diversificada (Peters et al., 2013). Kaplan and Haenlein
(2010) acrescentam que os social media dispdem de aplicagdes que recorrem ao uso de
tecnologias web 2.0 e possibilitam a criagdo e troca de contetido elaborado pelos utilizadores.

E nas plataformas digitais que os lideres de opinidio tornaram-se celebridades através da
publicacgdo de conteudo (Lou & Yuan, 2019). Por essa razao, despertam um comportamentos
de imitacao nos seus seguidores, o que ira afetar as suas intencdes € comportamento em relacao
a produtos, servigos ou marcas (Ki & Kim, 2019). Os influencers também contribuem para que
sejam desenvolvidos comportamentos de comparacdo em relagdo aos outros utilizadores
presentes nestes meios (Mariani et al., 2020). De acordo com Alfasi (2019), a percecdo irrealista
presente em redes sociais como o Facebook e Instagram podera ter repercussdes negativas para

o utilizador na sua autoestima e humor.

2.2.1.2 Instagram

Segundo Usakli (2017), as redes sociais como o Instagram e o YouTube sao consideradas
populares para os viajantes e organizacdes de gestdo de destinos devido ao conteudo visual que
tém presente. A sua audiéncia ¢ formada maioritariamente por jovens entre os 16 e 30 anos de
idade que procuram contetudo de entretenimento, beleza, moda e viagens (Mafas-Viniegra et
al., 2020). Alids, os individuos da geragdao y com interesse em viagens demonstram uma clara
preferéncia no conteudo publicado em redes sociais como o Facebook, Instagram e Youtube
por considerarem que o seu conteiido ¢ mais confidvel (Ana & Istudor, 2019; Werenowska &
Rzepka, 2020).

De facto, os utilizadores pretendem, através das suas publicacdes, transmitir uma imagem
ideal de si proprios de forma a obterem gostos € comentarios nas suas publicagcdes (Mafias-
Viniegra et al., 2020). Na verdade, o engagement e a qualidade de uma publica¢do podem ser
medidos pelo nimero de gostos, comentarios, seguidores e visualizagdes (Doney et al., 2020).

O alcance do eWOM desenvolvido no Instagram impacta ndo s6 a relacdo entre o
consumidor ¢ a marca mas também a comunicagdo estabelecida entre ambos (Loureiro &
Sarmento, 2019). Também os lideres de opinido permitem com que seja construida uma relagao
benéfica com os seus seguidores na medida em que os conecta com o publico-alvo da marca

(Evans et al., 2017).



No Instagram os lideres de opinido sdo conhecidos como instagrammers € possuem um
elevado numero de seguidores e tém a capacidade de influenciar a inten¢do de compra ao
recomendarem uma determinada marca (Loureiro & Sarmento, 2019). Na verdade, o indicador
que corresponde ao numero de seguidores afeta as atitudes dos seguidores (Veirman et al.,
2017). O estudo de Manas-Viniegra et al. (2020) explica que a exposi¢do de contetido
perceciona nos seguidores uma imagem ideal do influenciador e promove a emogao e atengao
nos seus seguidores.

O comportamento dos seguidores ¢ afetado pelos lideres de opinido, nomeadamente no que
diz respeito as interagdes e recomendacdes a que sdo expostos no Instagram (Casalo et al., 2020).
No entanto, as interagcdes desenvolvidas nos meios on/ine nao definem o impacto de um lider
de opinido, pois, a percecao criada nesta rede social ¢ definida principalmente pela originalidade
e especificidade do conteudo produzido pelo influenciador (Casal¢ et al., 2020). De acordo com
Ki et al. (2020), as estratégias de marketing das empresas devem ter em conta que o conteudo
publicado nas redes sociais deve ser realizado em colaboragdao com os influenciadores e também

deve ser expressamente informativo para os utilizadores destas plataformas.

2.2.2 Marketing de Influéncia

O marketing de influéncia surge aliado ao marketing digital e tem vindo a ser cada vez mais
desenvolvido nas empresas, pois, 0s social media permitem uma propagagao maior da partilha
de opinido ao ampliar as mensagens das marcas uma vez que existe uma maior aposta na
promogao dos seus produtos e servigos através de influenciadores que t€m a capacidade de
alterar as caracteristicas associadas a uma marca (Evans et al., 2017; Lou & Yuan, 2019).

Os influenciadores digitais sdo individuos comuns que num contexto online sdo
percecionados como celebridades que criam conteudo, mantém uma relagdo de confianca com
os seus seguidores e possuem a capacidade de alterar o comportamento e atitudes do seu publico
(Freberg et al., 2011; Lou & Yuan, 2019).

Segundo Ki et al. (2020), a influéncia destes lideres de opinido vem da ligagao emocional
criada com os seus seguidores em que quanto mais forte for esta ligacdo mais os seus seguidores
estdo dispostos a aceitar e apoiar os produtos ou marcas promovidos pelos influenciadores.
Além disso, os influenciadores devem ser capazes de tornar as marcas humanas ao satisfizerem
as necessidades dos seus seguidores em aspetos como a idealidade, o relacionamento, a
competéncia e devem ser considerados como uma figura inspiradora e relacionavel (Ki et al.,

2020). De acordo com Tafesse and Wood (2020), os seguidores deixam-se ser influenciados



por contetido que ¢ visto como sendo util e de valor na medida em que responde aos seus
problemas.

De facto, Casalo et al. (2020) referem ainda que a influéncia proporcionada pelo lider de
opinido tem o objetivo de aumentar a interagdo e a partilha do seu conteudo e, ainda, a
comunicac¢do com os seus seguidores deve basear-se na partilha de historias pessoais para ser
considerada auténtica e contribuir positivamente para a relagdo entre ambos. Os macro € micro
influenciadores conseguem deste modo afetar o comportamento e atitudes dos seus seguidores
(Britt et al., 2020; Cha et al., 2010; Ilicic & Webster, 2016; Kay et al., 2020; Stone & Wang,
2019).

2.2.2.1 Tipologia de influenciador

O desenvolvimento da globalizagdo, consumismo e self-branding sdo fatores que tém vindo
a alterar as redes sociais que tém presentes as micro celebridades ou influencers (Djafarova &
Trofimenko, 2019). Conforme referem Kay et al. (2020), os influenciadores sao individuos que
desenvolveram a sua propria marca, € por isso, atraem uma vasta audiéncia online com a qual
criam envolvimento.

Os lideres de opinido estdo envolvidos em publicagdes patrocinadas que sdo partilhadas nas
redes sociais € que acabam por ser os seus meios de financiamento (Campbell & Grimm, 2019;
Kay et al., 2020). Djafarova and Trofimenko (2019) defendem que ¢ essencial que estes
influenciadores sejam percecionados pelos seus seguidores como individuos atrativos,
inspiradores, competentes, ativos, inteligentes, originais e profissionais. De acordo com Flynn
et al. (1996), a lideranca de opinido de um individuo pode ser medida através do seu
comportamento em relagdo a produtos.

Segundo De Veirnman et al. (2017), no contexto das redes sociais, o numero de seguidores
¢ um indicador que dita a popularidade de um influenciador. De acordo com Graham (2014), a
popularidade percebida de um influenciador ¢ definida pela atratividade social, a atratividade
fisica, a acessibilidade, a extroversdo, a confianca e a popularidade. O outro indicador que
define a popularidade ¢ o niimero de gostos (Hong & Cameron, 2018; Kay et al., 2020; Hyejin
Kim & Xu, 2019). Na verdade, o nimero de seguidores e gostos estdo diretamente relacionados,
pois, um influenciador com um elevado numero de seguidores ¢ esperado que tenha um nimero
elevado de gostos nas suas publicagdes e também o oposto se verifica (Veirman et al., 2017).

Os macro influenciadores sdo encarados como individuos populares nas redes sociais e por
1sso sdo vistos como individuos mais sociais, fisicamente mais atraentes, extrovertidos,

acessiveis, crediveis, confiaveis e competentes (Graham, 2014; Jin & Phua, 2014). Apresentam
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também o poder de encorajar o desenvolvimento de confianga e interesse nos seus seguidores
podendo assim encorajar comportamentos de lealdade (Britt et al., 2020). Nos meios online,
estes individuos afetam consideravelmente uma variedade de tépicos devido a sua grande
influéncia e apresentam a capacidade de fazer com que os seus seguidores mencionem outros
utilizadores (Cha et al., 2010).

No entanto, um influenciador apesar de ser considerado popular pode ndo criar interacao
com os seus seguidores (Cha et al., 2010). De acordo com De Veirman and Hudders (2019),
um elevado grau de popularidade ndo define que se trate imediatamente de um lider de opinido,
pois, a percecao de simpatia pode ser afetada quando se verifica que o nimero de seguidores
de um influenciador € superior ao numero de seguidores que este efetivamente segue. Segundo
Dimofte et al. (2003) a simpatia percebida pode ser medida caso um individuo seja visto como
frio ou acolhedor, ndo amigéavel ou amigavel, honesto ou desonesto e agradavel ou desagradavel.

Verifica-se que a parceria entre as marcas ¢ os macro influenciadores pode constituir um
risco dado que pode afetar a originalidade percebida da marca e as atitudes dos seguidores em
relacdo a marca (De Veirman et al., 2017). Para além disso, pode incentivar a criacao de
percecdo de risco e causar um menor envolvimento dos seguidores durante o seu processo de
decisdo de compra (Djafarova & Trofimenko, 2019).

Por outro lado, os micro influenciadores sdo capazes de estabelecer uma relagdo mais
pessoal, intima e emocional com os seus seguidores pelo que criam uma maior conexao com o
influenciador e desenvolvem uma percegdo de autenticidade que torna as publicagdes destes
influenciadores mais persuasivas em comparagdo com os macro influenciadores (Britt et al.,
2020; Kay et al., 2020). De acordo com o estudo de De Veirman et al. (2017), os micro
influenciadores tém um valor equivalente ou superior a 2.1 mil seguidores € os macro
influenciadores t€ém um valor equivalente ou superior a 21.2 mil seguidores.

No entanto, € necessario ter em conta que fatores como a simpatia e a confianga associadas
a estes influenciadores aumentam o impacto das suas mensagens (Veirman et al., 2017). Desta
forma, os micro influenciadores sdo capazes de informar de forma mais eficaz os seus
seguidores em relacdo a um determinado produto e, conseguem ainda, provocar intenc¢des de
compra superiores do que os macro influenciadores (Britt et al., 2020; Kay et al., 2020).

Para além disso, estes influenciadores sdo encarados como individuos mais auténticos e
mais eficazes no que diz respeito ao aumento dos efeitos que provocam no comportamento dos
consumidores (Ilicic & Webster, 2016; Kay et al., 2020; Stone & Wang, 2019). Na verdade,

verifica-se que estes individuos comunicam num didlogo mais proximo com os seus seguidores,
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0 que impacta positivamente a imagem da marca assim como o interesse de compra (Britt et al.,
2020; Isyanto et al., 2020).

Desta forma os micro influenciadores podem ser percecionados como favoritos uma vez
que sdo vistos como individuos relaciondveis, o que pode resultar em valores reduzidos no
nimero de seguidores e gostos, € também, s3o vistos como individuos honestos tendo em conta
a transparéncia presente nas suas publicagdes (Kay et al., 2020).

Segundo Coursaris et al. (2018), a autenticidade dos influenciadores ¢ derivada de um
sentimento de parecenca provocada nos seus seguidores, o que implica que as suas publicacdes

de intuito publicitario sejam interpretadas como uma opinido pessoal.

2.3 Autenticidade

De facto, as sociedades estdo em constantes mudancas causadas por crises financeiras,
politicas e ambientais, o que acaba por criar sentimentos de incerteza que provocam um
aumento na necessidade de procura por contetido auténtico nomeadamente no que diz respeito
a marcas, produtos e servicos (Bruhn et al.,, 2012). De acordo com Bruhn et al. (2012), a
autenticidade pode medida pela naturalidade, originalidade, continuidade e fiabilidade.

De acordo com o estudo de Grayson et al. (2004), a autenticidade estd associada a verdade
e veracidade, sendo que esta pode ser considerada como autenticidade indexada e iconica. Na
autenticidade indexada existe uma ligagao entre um facto e um espago/tempo enquanto que na
autenticidade iconica existe a percecao de semelhanca (Grayson et al., 2004).

Beverland et al. (2008) acrescentam ainda que a autenticidade pura corresponde ao que ndo
foi alterado em relagdo a situagdo original e a autenticidade aproximada permite ao consumidor
ter a sensacdao de que ¢ adquirida uma autenticidade propria quando se conecta a um
determinado local num espaco de tempo especifico. Além disso, a autenticidade moral permite
o consumidor sentir uma autenticidade prépria na medida em que se conecta com o0s seus
valores morais (Beverland et al., 2008).

Em relagdo aos lideres de opinido, a autenticidade esta presente nas suas mensagens €
contetdo visto que os servigos ou produtos promovidos estdo relacionados com as suas historias
pessoais que t€m presente o relacionamento do influenciador com a marca (Audrezet et al.,
2020). O estudo de Audrezet et al. (2020) defende que o influenciador tem presente
autenticidade quando expressa as suas emocgdes € sentimentos de paixado e transparéncia.

A autenticidade e a transparéncia promovem sentimentos de confianga e credibilidade que
permitem a constru¢do de uma relagdo a longo prazo com o publico (Dekavalla, 2020).

Conforme argumenta Hunter (2016), a falta de autenticidade ¢ sentida quando se verifica que o
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conteudo ¢ focado na venda de produtos e ndo em histdrias auténticas, o que afeta
negativamente a opinido do publico.

Em relagdo ao conteido em video, a autenticidade afeta diretamente a intimidade
desenvolvida na interacao entre um influenciador e os seus seguidores através do contetido que
¢ publicado diariamente nas plataformas de social media (Wang & Chang, 2020).

No que diz respeito as marcas, a autenticidade tem presente aspetos como a integridade, a
continuidade, a credibilidade e o simbolismo que refletem a qualidade da marca, e pode ainda
impactar os consumidores na sua perce¢do de satisfacdo, expectativas, transparéncia, motivagao
e identificacdo propria (Morhart et al., 2013). De acordo com Audrezet et al. (2020), a
autenticidade estd relacionada com os comportamentos motivacionais intrinsecos de um
individuo que correspondem aos seus desejos e paixdes.

Na verdade, a autenticidade nos social media resulta em comportamentos de engagement
nos seguidores, como por exemplo partilhas, gostos, criagdo de publicagdes, entre outros, o que
acaba por refletir a credibilidade do contetido publicado (Maares et al., 2020).

No caso dos destinos turistico Kim and Kim (2020) defendem que se os destinos de viagem
sdo vistos como locais auténticos pelos turistas existe uma maior tendéncia em interagir com
esse destino nas plataformas de social media. Na verdade, a autenticidade afeta os estados
emocionais dos turistas assim como a sua satisfagdo e ligacdo em relagdo a um destino turistico
(M. Kim & Kim, 2020). Segundo Lee et al. (2020), a autenticidade encoraja também a
existéncia de experiéncias turisticas auténticas que acabam por influenciar diretamente os
viajantes nas suas escolhas de destinos turisticos.

De acordo com Spielmann et al. (2018), a autenticidade de um destino de viagem pode ser

medida através da realidade, a conformidade e a transformagao percecionadas.

2.4 Credibilidade

De acordo com Ohanian (1990), a fonte de credibilidade corresponde as caracteristicas
positivas de um sujeito que comunica uma mensagem e, por isso, afeta a aceitacao da recegao
da mensagem por parte de outro sujeito. A credibilidade estd também relacionada com a
qualidade da comunicagdo percebida por uma audiéncia (Sokolova & Kefi, 2020). Munnukka
et al. (2016) acrescentam o conceito de semelhanca para definir a credibilidade, designadamente
no que diz respeito a sensacdo de semelhanga percebida entre um influencer € os seus
seguidores.

A credibilidade também inclui elementos como a competéncia, a confianga, a benevoléncia

e a atratividade (Hovland & Weiss, 1951; Ohanian, 1990; Teven & McCroskey, 1999). Alias,
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a confianca estd relacionada com o grau de aceitacdo do ouvinte assim como o nivel de
aceitagdo de um orador quando transmite uma mensagem (Ohanian, 1990). No que diz respeito
a competéncia, esta inclui elementos como a qualificagdo e a pericia (Applbaum & Anatol,
1972; David et al., 1970).

Segundo Teven and McCroskey (1999), a benevoléncia esta diretamente relacionada com
o carinho percecionado e a capacidade de prever a simpatia € a aprovacdo. Em relagcdo a
atratividade, designadamente a atratividade fisica, observa-se que aumenta a persuasao de um
orador e, como tal, tem uma probabilidade superior de influenciar o comportamento de uma
audiéncia (Chaiken, 1979). Pois, segundo Sokolova and Kefi (2020), a atratividade
percecionada pode afetar a tomada de decisdo de um individuo.

De facto, a confianca, benevoléncia, confianga e atratividade tém a capacidade de afetar o
comportamento do consumidor (Ohanian, 1990; Petty & Wegener, 1998). Neste sentido,
verifica-se que a origem da credibilidade e a influéncia social impactam de forma positiva as
atitudes dos consumidores, nomeadamente no que diz respeito a sua intencdo de compra
(Breves et al., 2019; Gunawan & Huarng, 2015; Sharma, 1990). Segundo Saima and Khan
(2020), a inten¢do de compra ¢ influenciada pela confianca associada a qualidade e ao
entretenimento da informacao obtida.

A percegao de credibilidade pode também impactar o comportamento de um individuo na
medida em que este se pode tornar seletivo em relagao ao contetido a que € exposto e também
ao qual pretende evitar (Johnson & Kaye, 2013).

Na verdade, o nimero de seguidores nas plataformas de redes sociais, como o Instagram e
Twitter, conseguem influenciar positivamente a perce¢do de credibilidade dos consumidores
em relagdo a uma celebridade ou lider de opinido (Jin & Phua, 2014; Veirman et al., 2017). O
estudo de Manero and Navarro (2020) conclui que ndo existem diferencas na credibilidade
percecionada por micro e macro influenciadores. Segundo Djafarova and Trofimenko (2019),
os influenciadores ou micro celebridades ndo sdao consideradas fontes de informagao crediveis
para os consumidores.

De acordo com Vries (2019), os valores elevados e reduzidos resultantes do racio entre
seguidores e gostos influenciam negativamente a percecdo de credibilidade, simpatia e
recomendacdo afetando, por isso, a eficacia das técnicas de marketing.

Segundo Russel and Rasolofoarison (2017), os influencers que promovem um produto de
forma mais auténtica sdo percecionados como sendo mais crediveis. Neste sentido, pode
resultar em que os consumidores percecionem os influenciadores como individuos confiaveis,

e, por 1sso, experienciem maiores sensagoes de semelhanga e identificacdo com estes do que
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em relacdo as celebridades tradicionais (Schouten et al., 2020). De facto, esta confianca
promove a percecao de credibilidade nas mensagens transmitidas criando interesse no
consumidor e, posteriormente, afetando o seu processo de tomada de decisao (Martinez et al.,
2020).

Desta forma, a credibilidade percecionada pelo influenciador acaba por afetar positivamente
as intencoes de compra do consumidor e também a confianca estabelecida em relacdo a uma
marca (Reinikainen, Munnukka, et al., 2020).

Verifica-se também que a percegdo de credibilidade depende da compatibilidade entre uma
celebridade, o produto e o consumidor a que se dirige (S. M. Choi & Rifon, 2012; Y. Kim &
Na, 2007). Conforme refere Morimoto (2020), esta compatibilidade esta associada a confianga,
a semelhanga e a identificagao percecionadas em relagdo a uma celebridade. Observa-se ainda
que a presenga desta compatibilidade impacta os consumidores nas suas intengdes em relagdo
as marcas (Breves et al., 2019).

Também a percecdo de credibilidade presente no eWOM ¢ determinada pela credibilidade
do influenciador que afeta de forma positiva as atitudes dos consumidores e as suas intengdes
de compra (Djafarova & Trofimenko, 2019; Erkan & Evans, 2016; Reichelt et al., 2014).
Realmente fatores como a confianga e a competéncia percebidas de uma fonte de informagao
promovem a aceitagdo de eWOM e impactam o comportamento dos utilizadores (Hu et al.,
2019). Em plataformas como o Youtube o consumidor interpreta que a informagao ¢ credivel
caso seja de confianga, envolva o consumidor, o influencie a nivel social e tenha fundamento
(Xiao et al., 2018).

A sensagao de credibilidade presente em conteudo publicitario acrescenta-lhe valor e torna-
se, por isso, num elemento crucial na forma como pode influenciar o comportamento dos
consumidores (Shareef et al., 2019). Shams et al. (2017) afirmam que a perce¢do de
credibilidade numa marca afeta positivamente as inten¢des de compra dos consumidores. O
estudo de Visentin et al. (2019) acrescenta que a credibilidade percecionada influencia a
confianga na marca e, por isso, impacta as atitudes e intengdes do consumidor em relagao a
marca.

Na verdade, a confianca dos seguidores em relag@o a conteudo publicitario partilhado pelo
influenciador ¢ afetada de forma positiva pelo valor informativo do contetido, assim como pela
atratividade, semelhanga e confianga percecionadas no lider de opinido, o que
consequentemente impacta o reconhecimento da marca e a inten¢do de compra do consumidor

(Lou & Yuan, 2019).
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2.5 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor ¢ influenciado por inumeros fatores externos,
designadamente os conflitos politicos e crises econdmicas, que afetam diretamente os seus
desejos, atitudes, preferéncias e os seus comportamento de compra (Bordonaba-Juste et al.,
2020). Também as sensagdes de seguranga e privacidade nos consumidores condicionam as
suas escolhas (Bordonaba-Juste et al., 2020; Jiang et al., 2016).

Aliés, fatores como as diferencas culturais sdo capazes de interferir ndo sé na frequéncia de
compra dos consumidores como também nos meios de preferéncia para as concretizar € podem
também influenciar na preferéncia por uma determinada fonte de informacao (Chiu et al., 2019;
Manzi et al., 2018; Rahman et al., 2018). Também as caracteristicas de qualidade e estética dos
produtos sdo cruciais na satisfacdo das necessidades fisicas e psicoldgicas dos consumidores
(Chiu et al., 2019; Manzi et al., 2018; Rahman et al., 2018). Por exemplo, os comportamentos
de vicio no uso de smartphones estao associados as necessidades psicologicas do individuo,
pois, procura diminuir as suas emogoes negativas e aumentar a sua autoconfianca (Zhitomirsky-
Geffet & Blau, 2016).

Também a satisfacdo dos consumidores afeta o seu comportamento na medida em que
estimula as suas escolhas (Rybaczewska et al., 2020). Na verdade, esta satisfacdo pode ter
origem no conteudo que € publicado nos social media, o que ird causar um impacto nas
interacdes presentes nestas plataformas levando a um aumento do reconhecimento de uma
marca e das intengdes de compra dos seus produtos (Dabbous & Barakat, 2020; Shah et al.,
2019).

Segundo Chu et al. (2019), existe nas redes sociais a disseminagdo de eWOM devido a
necessidade dos utilizadores transmitirem uma imagem superior de si proprios de forma a
conseguirem-se destacar dos outros. Chu e Chen (2019) afirmam ainda que a partilha de
conteudo relacionado com a responsabilidade social afeta os utilizadores na sua intengdo de
compra e propagacao de eWOM.

Em relacdo ao conteudo publicitario, verifica-se que pode afetar de forma positiva as
atitudes de um consumidor e, consequentemente, podera fazer com que este expresse as suas
opinides (Hansen et al., 2017). Na verdade, os consumidores demonstram uma maior inten¢ao
de transmitir uma mensagem ou opinido que seja positiva (Sozer, 2019).

De acordo com Lepkowska-White and Kortright (2017), os lideres de opinido que estdo
presentes nas redes sociais s3o vistos pelos utilizadores como sujeitos crediveis, confidveis e

interativos e, como tal, conseguem afetar as perce¢des e comportamento dos consumidores
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online. De facto, as opinides que sdo consideradas crediveis e que sdo partilhadas pelos
utilizadores impactam positivamente as intengdes de compra dos consumidores (Chakraborty
& Bhat, 2018).

Para além disso, verifica-se ainda que o comportamento dos consumidores, designadamente
as suas preferéncias e escolhas diferem de acordo com a geragao em que se inserem (Hudson

etal., 2013).

2.5.1 Diferencas geracionais

Em cada geracdo existe a partilha de atitudes, valores e experiéncias passadas que surgiram
da ocorréncia de fendémenos historicos unicos que acabam por definir as diferencas apresentadas
entre geracoes (Beldona et al., 2009; Chung et al., 2016; Gardiner et al., 2015; Heejun Kim et
al., 2015; Lehto et al., 2008; Pendergast, 2009; Schewe & Meredith, 2004).

Segundo Prakash Yadav and Rai (2017), as motivagdes, a €tica de trabalho, as atitudes e
a capacidade de aprendizagem diferem entre geracdes, o que eventualmente molda as suas agdes
e comportamento. Observa-se que as geragdes sao caracterizadas por partilharem as mesmas
condi¢des sociais € econdmicas (Pendergast, 2009). Neste sentido, cada geragdo apresenta
comportamentos e habitos diferentes em relagdo aos meios digitais (Heejun Kim et al., 2015;
Zhitomirsky-Geffet & Blau, 2016). De facto, cada geragao ¢ caracterizada por uma determinada
data e um periodo de tempo de 20 a 25 anos (Schewe & Meredith, 2004).

Na verdade, a delimitagcdo temporal das geragdes revela um desacordo entre diversos
autores na literatura cientifica (Leask et al., 2014). No entanto, as principais geracdes estudadas
na literatura dizem respeito a geragao silent, definida por individuos que nasceram entre 1925
e 1942, a geragao dos baby boomers, definida por individuos que nasceram entre 1943 e 1960,
a geragado X, definida por individuos que nasceram entre 1961 e 1981, a geragao y, definida por
individuos que nasceram a partir do ano de 1982 e a geragdo z que ¢ definida por individuos
que nasceram apos o ano de 1995 (Brosdahl & Carpenter, 2011; Pennington-Gray et al., 2003;
Priporas et al., 2020; Reinikainen, Kari, et al., 2020).

A geragdo silent é vista como uma geragao mais tradicional na sua forma de pensar e nas
suas aspiragdes futuras, demonstra também uma grande dedicacao a nivel profissional e foi alvo
de eventos catastroficos como a segunda guerra mundial (Brosdahl & Carpenter, 2011; Lehto
et al., 2008). Por outro lado, os baby boomers, atribuem uma grande importancia a seguranca,
qualidade de servi¢o, alojamento, hospitalidade, dinheiro, limpeza e facilidade de transporte
(Hudson et al., 2013). Verifica-se ainda que ambas as geracdes utilizam a Internet como um

meio secundario e preferem a informagdo impressa enquanto que as geragdes mais jovens,
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nomeadamente a geracao X € a geragdo y, procuram a informacgao na Internet e nas plataformas
de social media utilizando os dispositivos méveis (Heejun Kim et al., 2015; Prakash Yadav &
Rai, 2017).

No entanto, Thébault et al. (2013) defendem que nas geragdes mais antigas, como a geragao
silent e os baby boomers, existem varios sujeitos que recorrem com menor frequéncia aos meios
tradicionais por consideram a Internet um meio que lhes permite aceder a inimeras fontes de
informacao. Observa-se também que as geracdes silent € os baby boomers utilizam os
dispositivos tecnoldgicos na medida em que contribui para aumentar a interatividade e impactar
positivamente as suas experiéncias (Tom Dieck & Jung, 2016).

A geracdo dos Baby Boomers foi também marcada por eventos revolucionarios a nivel
social e politico (Pendergast, 2009). Na verdade, ¢ uma geracao que procura meios tradicionais
para o seu entretenimento, ¢ influenciada por amigos e familia e também ¢ reconhecida como
sendo pessimista e trabalhadora (Pendergast, 2009).

Na verdade, os baby boomers sao individuos que tém vindo a comprar frequentemente nos
meios online o que pode ser explicado por um maior poder de compra e uma maior aceitacao
das novas tecnologias (Beldona et al., 2009; Confente & Vigolo, 2018). De acordo com o estudo
de Confente and Vigolo (2018), 0 eWOM acaba por influenciar também as intengdes destes
consumidores.

A investigacdo de Van Deursen et al. (2015) refere que as geragdes mais antigas recorrem
pouco aos dispositivos tecnoldgicos, como os smartphones, €, por isso, as suas experiéncias
ndo se focam na socializagdo o que torna improvavel que estes expressem um comportamento
aditivo. Efetivamente ainda se constata que, por vezes, ¢ necessario a ajuda familiares ou
amigos para a utilizacao da Internet (Confente & Vigolo, 2018).

No que diz respeito as geragdes mais jovens, nomeadamente as geragdes X € y, observa-se
que criam forte dependéncia e recompensa emocional associadas ao uso dos dispositivos
tecnologicos, da Internet e das redes sociais (Yang et al., 2015; Zhitomirsky-Geffet & Blau,
2016). Deste modo, estes individuos tornam-se mais recetivos a conteudos € mensagens
publicadas nos meios online (Confente & Vigolo, 2018). Embora, de acordo com o estudo de
Manzi et al. (2018), a utilizagao de redes sociais como o Facebook ¢ comum entre todas as
geracdes, pois, satisfaz igualmente os seus motivos relacionados com a autoestima, a
continuidade, a eficacia e a pertenga.

Os individuos da geracdo x sdo vistos como individualistas, séticos e impacientes, que
procuram ter um equilibrio entre a vida pessoal e a profissional e possuem uma certa

experiéncia com o uso de tecnologia (Crumpacker & Crumpacker, 2007; Gursoy et al., 2008).
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Estes consumidores tém a particularidade de se preocuparem consideravelmente com as
opinides dos outros, procurarem por sensacdes de conveniéncia, constituirem relagdes nas
comunidades e apresentarem também uma tendéncia em ignorar ou até mesmo rejeitar conteudo
publicitario ou técnicas de marketing (Lissitsa & Kol, 2016).

Além disso, utilizam os media com o intuito de aceder a noticias nos meios online e na radio,
explorar os conteudos dos social media e noticias através dos dispositivos moveis e, ainda, fazer
compras regularmente nos diversos canais digitais (Dorie, 2020; Ghersetti & Westlund, 2018).

Por outro lado, a geragdo y ¢ considerada a primeira geragdo que tem vindo a crescer em
simultaneo com a Internet e, como tal, percecionam os dispositivos tecnoldgicos como uma
ferramenta garantida (Gursoy et al., 2008). Estes nativos digitais interagem nas redes sociais de
forma mais natural e intuitiva e utilizam regularmente a tecnologia nas suas atividades diarias
(Bento et al., 2018; Lissitsa & Kol, 2016).

De acordo com Enginkaya and Yilmaz (2014), os jovens desta gera¢ao t€ém como principais
motivacdes a afiliagdo a uma determinada marca, a investigagdo, a conversagao, entretenimento
e procuram também oportunidades no que diz respeito a interacao que estabelecem com as
marcas.

Segundo Bento et al. (2018), em comparagdo com a geracao X, a geracao y tem uma maior
tendéncia em difundir eWOM nas redes sociais. Existe de facto uma maior ado¢ao da Internet
e, consequentemente, um niumero mais elevado de utilizadores da geragdao y em contraste com
a geragdo anterior (Lissitsa & Kol, 2016). Verifica-se também que estes consumidores
compram com maior regularidade e impulsividade do que a geracdo anterior, apesar de serem
mais ponderados nas suas decisdes de compra ao pesquisarem sobre temas especificos(Lissitsa
& Kol, 2016).

Para além das geracdes referidas podemos ainda averiguar que na literatura recente €
abordada a geragdo z, na qual os individuos revelam a particularidade de estarem em
permanente contacto com a Internet e utilizarem dispositivos tecnoldgicos como os
smartphones (Haddouche & Salomone, 2018). Segundo Vitelar (2019), esta geracao tem uma
maior adocdo dos dispositivos tecnologicos nas suas tarefas didrias e uma maior conexao
através da Internet do que em comparagdo com a geragcdo y. Esta geracdo ¢ considerada a
geragdo com mais informagao ao seu dispor e os seus individuos sdo particularmente criativos,
individualistas e t€ém mais capacidades de fazer véarias tarefas ao mesmo tempo. (Duffett, 2017).

De facto, uma das principais caracteristicas da geracdo z ¢ a sua rapidez na dissipagao de
mensagens nas quais ¢ partilhado contetdo que satisfaz as necessidades e preferéncias de um

grupo (Swanson & Charlene Davis, 2020). Embora, a atencao dos sujeitos desta geragdo seja
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considerada limitada (Swanson & Charlene Davis, 2020). Observa-se também que valorizam
sobretudo a liberdade, customizacdo, colaboracdo, inovacao e diferenciacdo (Chaney et al.,
2017; Desai & Lele, 2017; Puiu, 2016). Na verdade, o comportamento desta geragao pode ser
medido pelo uso de redes sociais, a adocdo de reviews online e a intencdo de compra
(Bambauer-Sachse & Mangold, 2011; Pauliene & Sedneva, 2019; Rapp et al., 2013; Yoo &
Donthu, 2001).

2.5.2 Geragaoy

Na literatura cientifica ndo existe um consenso entre os diversos autores em relagdo ao
periodo de tempo que define a geracdo y, no entanto, alguns destes autores definem que a
geragdo y € composta por individuos que nasceram a partir do ano de 1982 (Brosdahl &
Carpenter, 2011; Pennington-Gray et al., 2003). Posteriormente, diversos autores definem que
a geracao seguinte, a geracao z, ¢ constituida por individuos que nasceram apds o ano de 1995
(Priporas et al., 2020; Reinikainen, Kari, et al., 2020). O presente estudo define que a geragao
y € limitada entre o ano de 1982 e o0 ano de 1995. De acordo com Debevec et al. (2013), esta
geracao pode-se ainda dividir em dois grupos: os young millennials e os old millennials, sendo,
por isso, diferenciados ndo s6 pela discrepancia entre idades mas também pelas suas
experiéncias e fases da vida.

De facto, ¢ considerada como a primeira geragao que se tem vindo a desenvolver em
simultaneo com a Internet e, por isso, consideram os dispositivos tecnologicos como uma
ferramenta garantida nas suas vidas (Gursoy et al., 2008). Estes individuos sdo considerados
nativos digitais na medida em que estdo rodeados de novas tecnologias e utilizam-nas durante
as suas atividades didrias, civicas, ludicas e durante as suas interagdes sociais (Lissitsa & Kol,
2016; Zavattaro & Brainard, 2019). Consequentemente estes consumidores sdo altamente
impactados pela Internet e tecnologia disponivel (Bolton et al., 2013).

Conforme argumenta Bilgihan (2016), esta geragdo possui um maior poder de compra em
relacdo as restantes geracdes por se encontrarem numa situagdo econOmica mais robusta.
Também estes consumidores tém a particularidade de apresentarem reclamacdes devido a falha
num servigo, no entanto, sdo capazes de fazer novamente uma compra apds a recuperacao desse
mesmo servico (Soares et al., 2017).

Na verdade, devido a abundancia dos meios de comunicagdo este grupo tornou-se num
desafio para os especialistas de marketing que pretendem captar a sua atencdo (Lester et al.,

2006).
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Segundo Zavattaro and Brainard (2019), esta geracdo utiliza as redes sociais por
necessitarem de sensacdes instantaneas, sentimentos de expressdo, relacdes auténticas e
sentimentos de ligacdo emocionais. Para além do referido, observa-se que as redes sociais
afetam a formagao de identidade dos consumidores deste grupo, expectativas em relagdo a um
servigo, habitos, relagdes e lealdade a uma marca, valores associados a sua vida e as empresas
e o seu comportamento de compra (Bolton et al., 2013). Este facto pode estar relacionado com
0 eWOM que influencia positivamente a confianga nos meios online € a intengcdo de compra
(Shiqdi et al., 2019).

De facto, esta geracdo demonstra uma maior preferéncia em relacdo a conteudo que ¢
publicado nas redes sociais, nomeadamente em plataformas digitais como o Facebook,
Instagram e YouTube, do que em relacao aos meios mais tradicionais, o que se verifica no caso
dos individuos com interesse em viagens, pois, consideram que o contetido das redes sociais €
mais confiavel (Ana & Istudor, 2019; Werenowska & Rzepka, 2020). Estes viajantes utilizam
UGC nao so6 nas fases iniciais do seu processo de planeamento de viagem de forma a sentirem-
se inspirados e avaliarem as diversas op¢des para planos futuros, mas, particularmente, durante
as suas viagens ao demonstrarem preferéncia por conteudo do Instagram que esteja relacionado
com as experiéncias de outros viajantes (Ana & Istudor, 2019).

Em relagdo aos influenciadores nas redes sociais, a geragdo y considera que a
compatibilidade entre um lider de opinido e o produto que este promove € um critério crucial
para os consumidores deste grupo que sao altamente afetados pelo aumento da notoriedade de
uma marca, a especializacdo no assunto, a preferéncia por uma marca e a sua preferéncia em
geral (Chopra et al., 2020). De facto Xu and Pratt (2018) afirmam que a compatibilidade entre
o consumidor ¢ o influenciador ¢ importante na forma como impacta positivamente as intengoes
de visita dos viajantes desta geracdo. No entanto, Pauliene and Sedneva (2019) defendem que
a geracao z adota mais a recomendacdo de influenciadores do que a geracao y.

De acordo com Chopra et al. (2020), os micro influencers € os bloggers t€m uma posicao
marcante nas redes sociais e sao apreciados pela geragcdo y em categorias como: viagens, beleza
e lifestyle. O estudo de Chan et al. (2018) acrescenta que a imagem favoravel transmitida pelas
celebridades impacta positivamente estes consumidores, em concreto no que diz respeito as
suas intencdes de visita a determinados destinos de viagem.

No entanto, permanecem duvidas acerca da fiabilidade em relacao a conteudo publicado
por influenciadores e como tal os consumidores ndo percecionam este tipo de contetido como
sendo genuino ou de confian¢a (Vukmirovi¢ et al., 2020). Para além do referido, observa-se

que estes individuos atribuem um valor especial a experiéncia de compra online (Bilgihan,
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2016). Neste sentido, € no online que ¢ criada e influenciada a lealdade destes consumidores
através da confianga adquirida e os valores associados a uma marca (Bilgihan, 2016).

Alias, as atitudes destes individuos sao impactadas positivamente de acordo com a imagem
da marca e também a confian¢a adquirida (Handriana et al., 2020). Na verdade, o impulso de
compra destes consumidores ¢ afetado de forma positiva por fatores pessoais como a
disponibilidade de tempo e a influéncia familiar (Husnain et al., 2019).

Desta forma, Javed et al. (2020) acrescentam que as redes sociais influenciam
consideravelmente as intengdes da geragdo y, especificamente em relacdo aos turistas e
viajantes deste grupo, o que acaba por impactar o seu comportamento real, pois, as redes sociais
antecipam a intencao de escolha de um destino deste grupo. Desta forma, a informagao e a
impressao adquiridas nas redes sociais, designadamente no Facebook e no Instagram, sdo
suficientes para impulsionar estes consumidores e influenciarem-nos na escolha de um destino
turistico (Kasim et al., 2019).

O estudo de Werenowska and Rzepka (2020), acrescenta que o conteudo partilhado nas
redes sociais impacta a escolha de um destino turistico, designadamente o Instagram e o
YouTube, na medida em que possuem contetido considerado de interesse para a geracdoy e a

informacao obtida nestas plataformas ¢ um dos fatores de selecdo de um destino turistico.

2.5.3 Processo de tomada de decisdo

Na literatura o processo de tomada de decisdo tem sido abordado em perspetivas como o
comportamento do consumidor, a publicidade e o marketing (Petrick et al., 2018).

Segundo Beritelli et al. (2019), as decisdes de um sujeito sao afetadas pelos limites sociais
complexos, as fases da vida em que se encontra e os niveis de importancia atribuidos que
acabam por refletir um ambiente exterior. De facto, as decisdes podem ainda ser binarias, ou
seja, contra ou a favor de uma determinada opg¢ao (Beritelli et al., 2019).

Na verdade, em determinadas situacdes € necessario que durante o processo de tomada de
decisdo sejam cumpridos os seguintes passos: a recolha de informagdo, a consulta de
informacao, a avaliacdo das opg¢des e, por fim, a realizacdo de uma escolha final (Teitler-Regev
& Tavor, 2018). Segundo McCabe et al. (2017), de entre as alternativas que o consumidor
encontrar este ira estabelecer uma ordem de preferéncia e, porventura, ird tomar a sua decisao
final.

Por outro lado, Crompton (1992) inicialmente sugeriu que o processo de tomada de decisdao
seria composto por 5 fases nas quais o seu comego consiste no reconhecimento de um problema,

seguido de uma procura, uma avaliacdo, uma compra e uma avaliagdo pos-compra.
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De acordo com Dimitriou and AbouEIgheit (2019), o processo de tomada de decisdo inicia-
se com um estimulo de inspiracao que corresponde a uma fase mais emocional e espontanea, e
que, em simultaneo com os estimulos sociais € comerciais, acabam por contribuir para o
reconhecimento de uma necessidade. Realmente, as fases a que correspondem a procura de
informagao e a formulagdo de alternativas fundem-se numa unica fase que ¢ dependente da
tecnologia, atratividade e utilidade das plataformas (Dimitriou & AbouElgheit, 2019).

No entanto, Wong et al. (2017) acrescentam que as experiéncias passadas, a informacao
transmitida e os estimulos sociais afetam a fase inicial do processo de tomada de decisdo e que
numa fase seguinte existe uma reducdo das opg¢des encontradas sendo estas diretamente
influenciadas pelos valores, a personalidade, os motivos e as atitudes do consumidor. Na
verdade, estas atitudes assim como os desejos dos consumidores sao mediados por emogdes
positivas (Petrick et al., 2018).

A incerteza e o risco podem também impactar o comportamento e as atitudes de um
consumidor e, como tal, podem refletir-se nas suas decisoes (Karl, 2018). Dellaert and Haubl
(2012) afirmam que as recomendagdes afetam o processo de tomada de decisdo, nomeadamente
quando ¢ feita a pesquisa sobre um produto especifico.

No contexto das redes sociais, observa-se que as imagens e as informacdes expostas
influenciam o utilizador criando neste um impulso que acaba por, consequentemente, afetar a
sua escolha (Kasim et al., 2019). De facto, a interagao entre o seguidor e o influenciador ¢ a
autenticidade podem promover a ado¢do de determinados comportamentos, como 0s
comportamentos motivacionais, que impactam na decisdo do consumidor (Audrezet et al.,
2020).

Além disso, Ajzen (1991) propds que, para haver uma inten¢do por parte do consumidor ¢
necessario ter em conta as suas atitudes, as normas sociais € o seu controlo comportamental, o
que estd relacionado com os recursos e as oportunidades disponiveis que influenciam a
probabilidade de ser demonstrado um determinado comportamento. Efetivamente, quanto
maior for esta intengdo maior serd a probabilidade de existir um comportamento e de este ser
efetivamente executado (Ajzen, 1991).

As intengdes podem ainda ser impactadas positivamente pelas experiéncias, lealdade e
excitacdo adquiridas (Sumino & Harada, 2004). Verifica-se também que o envolvimento de
uma audiéncia e as imagens percecionadas por um sujeito afetam positivamente as suas
intencdes (Fu et al., 2016).

Contudo, conforme Seyidov and Adomaitiené (2016), a decisdo de um consumidor ocorre

quando existe a consciencializacdo da resolu¢do de um problema e no caso de produtos como
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os destinos turisticos a sua escolha ¢ determinada conforme um processo de afunilamento

realizado em func¢ao dos diversos destinos turisticos disponiveis.

2.6 Destinos turisticos

Os destinos turisticos aliciam os viajantes através de varias atividades e atragdes que tém
presentes nas diversas regidoes e paises do mundo sendo, por isso, considerados como o
elemento principal da industria do turismo (Lindblom et al., 2018). De facto, o turismo tem
vindo a crescer ao longo dos séculos e representa uma das maiores industrias da economia
mundial (Bayih & Singh, 2020). Recentemente houve um desenvolvimento deste setor na
medida em que promove a comunicacdo internacional, estimula o consumo e promove o
comeércio (Qian et al., 2018).

Segundo Cunha (2014), o turismo ¢ definido como um conjunto de atividades realizadas
por um visitante, nas quais existe o seu deslocamento, a presenca de atragdes e infraestruturas
que satisfacam as suas necessidades e existe também a construgdo de relagdes econdmicas,
psicoldgicas, culturais, geograficas, politicas e ambientais durante a sua experiéncia. Verifica-
se também que o turista viaja por razdes relacionadas com o lazer e negdcios (Cunha, 2014).

De acordo com Klenosky (2002), o comportamento de um viajante ¢ afetado por fatores
que o levam a deslocar-se para fora do seu ambiente e que o atraem de forma a criar um desejo
de visita em relacao a um determinado destino.

A imagem de um destino tem em conta as crengas, as ideias e as impressdes assim como 0s
sentimentos que sdo formulados (Baloglu & McCleary, 1999; Crompton, 1979). Para além
disso, a imagem de um destino afeta o comportamento dos turisticas e as suas experiéncias, 0
seu processo de escolha de um destino de viagem e as suas percegdes de satisfagdo e qualidade
de um destino turistico (Agapito etal., 2013). Neste sentido, verifica-se que a componente
afetiva da imagem percecionada de um determinado pais esta relacionado com a resposta
emocional dos viajantes perante as pessoas € a cultura presentes, o que acaba por afetar as
crengas construidas em relacdo ao destino turistico e, também, afetam positivamente as
intengdes de viagem dos turistas (Lindblom et al., 2018).

Segundo Hosany et al. (2006), a personalidade de um destino turistico est4 diretamente
relacionada com a imagem de um destino de viagem, pois, inclui conceitos como a sinceridade,
a sociabilidade e a excitacao. Conforme argumentam Sharifsamet et al. (2020), a personalidade
percebida e as atitudes em relagdo a um destino de viagem sdo influenciados pela confianca
constituida em relagdo a marca. A sofisticagdo e a robustez sdo conceitos que também estao

associados a personalidade de um destino turistico (Aaker, 2011).
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O estudo de Agapito et al. (2013) refere que a lealdade de um viajante perante um destino
turistico estd relacionada com os seguintes fatores: a intencdo de recomendacdo e a
disseminagdo de WOM positivo. Também existem outros fatores que impactam o
comportamento dos turistas em relagdo a destinos de viagem, tais como a idade, a personalidade,
os custos associados, o rendimento, a distadncia, os riscos, a motivacao, a perce¢ao e o valor de
utilidade (Kozak, 2002).

No entanto, as percegdes de risco e incerteza em relagdo a um destino de viagem podem
impactar a tomada de decisdo, pois, os turistas tém tendéncia a evitar situagdes de risco e tendem
a optar por destinos com um maior fluxo turistico que sdo considerados como locais mais
desenvolvidos e que promovem uma sensacdo de familiaridade e uma menor sensacdo de
incerteza (Karl, 2018). De forma a diminuir esta incerteza ¢ importante ter acesso a informagao
relevante uma vez que estaimpacta a perce¢do de satisfagdo e experiéncia de um visitante
(Garcia-Milon et al., 2020).

De forma a favorecer a experiéncia do viajante sdo utilizadas tecnologias como o Google
Maps, as aplicagdes moveis, as formas de pagamentos eletronicos, entre outras, que promovem
a interatividade, a personalizagdo, a informacao e afetam a satisfagdo e a intencao de visita a
um destino de viagem, pelo que € essencial que a privacidade e seguranga do utilizador sejam
garantidas (Jeong & Shin, 2020). Na verdade, € essencial incorporar estas caracteristicas da
tecnologia nas estratégias de marketing de forma a impactar favoravelmente as experiéncias

dos turistas (Jeong & Shin, 2020).

2.6.1 Marketing de destinos turisticos

De acordo com Agapito et al. (2013) as organiza¢des de marketing dos destinos sao
responsaveis pela promogado, o posicionamento e a comunicagdo dos diversos destinos turisticos.
Deste modo, pretendem proporcionar um desenvolvimento e uma evolugdo no turismo de uma
determinada regido (Calitz et al., 2017). Pretende-se, por isso, que o posicionamento da marca
que ¢ comunicado seja atrativo, inico e que contribua para proporcionar uma imagem positiva
do destino para o cliente (Trembath et al., 2011).

Desta forma, a estratégia destas organizacdes deve ter em conta a gestdo e criagdo da
imagem dos diversos destinos turisticos, pois, impacta diretamente posicionamento de um
destino, pelo que ¢ preciso ter em conta 0s seus aspetos tangiveis que correspondem as
caracteristicas funcionais e os seus aspetos intangiveis que estao relacionados com os tracos

psicologicos e sentimentos percecionados (Calitz et al., 2017; Echtner & Ritchie, 1993).
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Na verdade, ndo s6 a imagem desenvolvida de um destino turistico mas também os seus
fatores diferenciadores acabam por constituir um elemento essencial para uma imagem de
marca consistente (Blain et al., 2005). A imagem de marca dos destinos turisticos pode ser
construida em colaboragdo com as organizagdes de destinos por ser considerada uma mais valia
na construgdo de uma estratégia de marketing por introduzir atividades relacionadas com a
identificacao do destino, a experiéncia do visitante, a conexao emocional, as formas de reduzir
custos e os riscos associados (Blain et al., 2005).

A gestdo de marca de um destino ¢ um fator essencial na forma como diferencia um
destino turistico em relacdo aos outros e, também, a inovacao que ¢ implementada promove
novas experiéncias e transforma o destino num local aliciante para os viajantes que permite
obter uma relagdo duradoura entre os viajantes e o destino turistico (Gardiner & Scott, 2018;
Sharifsamet et al., 2020).

E indispensavel que a comunicag¢io com um viajante transmita mensagens que retratem
os atributos e fungdes dos destinos de viagem de forma a compreender as motivagdes e as razoes
dos visitantes na sua deslocacao (Zhang et al., 2018). Também os elementos visuais,
nomeadamente a tipografia presente nas mensagens transmitidas, tem grande influéncia sobre
as atitudes e as escolhas dos consumidores em relagdo a um destino de viagem (Amar et al.,
2017).

Por outro lado, a colaboragdo entre destinos pode ser um método a adotar nas estratégias
de comunicagdo na medida em que promove dois destinos como uma Unica regido, pois, pode
aumentar a diversidade de experiéncias, desenvolver a competitividade, atrair mais visitantes,
destacar este local como um local de turismo internacional e contribuir a nivel econdomico
(Kozak & Buhalis, 2019). Também a incorporacdo de influenciadores na promog¢ao dos
destinos de viagem acaba por favorecer atitudes positivas em relacdo ao destino de viagem e as
intengdes de visita (Roy et al., 2021).

Posto isto, de acordo com Calitz et al. (2017), o planeamento estratégico de marketing tem
como principal foco atrair visitantes a um destino e fazer com que estes prolonguem a sua
estadia, e como tal, deve também assegurar um retorno financeiro e impactar favoravelmente a
imagem do destino de viagem. No entanto, a imagem de um destino pode sofrer alteragdes em
determinadas situacdes, como no caso da pandemia do COVID-19, na qual foram

implementadas medidas e restricdes que modificaram as atividades turisticas (Hall et al., 2020).
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2.6.2 Influéncia da COVID-19 no turismo

A COVID-19 consiste numa doenca equivalente a uma pneumonia que surgiu a dia 31 de
dezembro de 2019 na cidade de Wuhan na China que rapidamente se propagou por inimeros
paises com o decorrer do tempo (G0ssling et al., 2020; Kaushal & Srivastava, 2020). Deste
modo, esta doenca acabou por causar um impacto nos sistemas econdomicos, politicos e
socioculturais a nivel mundial e teve a particularidade de incluir medidas que consistiam em
distanciamento social, proibi¢gdes de mobilidade, quarentenas obrigatérias e campanhas que
mantivessem a populacdo dentro de casa, o que veio alterar as atividades relacionadas com o
transporte, turismo e lazer, tornando assim os destinos turisticos inativos (Lapointe, 2020;
Sigala, 2020).

De acordo com Nicolaides et al. (2020), este fenomeno pandémico deve-se a mobilidade de
individuos através do uso de transportes aéreos e espacos como os aeroportos que influenciam
a propagacao do virus. Neste sentido, verifica-se que sdo realmente afetados paises que
dependem das atividades turisticas a nivel econémico (Ioannides & Gyiméthy, 2020).

Na verdade, estas mudangas irdo afetar o setor do turismo a longo prazo, em concreto no
que diz respeito a oferta e procura assim como a todas as atividades turisticas (Brouder, 2020;
Ioannides & Gyimothy, 2020). Provocou, por isso, um grande impacto nas industrias do turismo
e da hotelaria devido ao elevado nimero de mortes e infegdes causadas que provocaram um
aumento do cancelamento de reservas em hotéis e companhias aéreas, restrigdes no transporte
e cancelamento de atragdes turisticas e contribuiu ainda para uma diminui¢do da procura de
viagens, nomeadamente por viagens de lazer (Joshi & Bhaskar, 2020; Kaushal & Srivastava,
2020).

Segundo Hall et al. (2020), surgiram também outras consequéncias relacionadas com esta
doenga, sobretudo a associacdo negativa existente entre o COVID-19 e a regido do seu surto, o
que afetou a imagem deste destino e as suas atividades turisticas. Verifica-se também que os
fatores de incerteza e risco influenciam o comportamento e as atitudes de um individuo, e,

consequentemente, as suas escolhas (Karl, 2018).

2.6.3 Escolha de um destino turistico

De acordo com Dellaert et al. (1998), a escolha de um destino turistico constitui o principal
elemento no processo de tomada de decisdo de uma viagem. De facto, no inicio ¢ feita uma
procura ativa de forma a reduzir os destinos turisticos considerados como alternativas numa

primeira consideragdo e, consequentemente, resulta num conjunto de opgdes mais reduzido

26



(Crompton, 1992). Posteriormente € realizada uma pesquisa de forma a alcangar uma decisao
final (Crompton, 1992).

Por outro lado, McCabe et al. (2017) propdem um modelo em que o consumidor faz a sua
escolha conforme uma hierarquia de op¢des ordenadas conforme os atributos desejados pelo
consumidor e em que a sua escolha final ird corresponder ao destino turistico que estiver no
topo desta hierarquia e que, por isso, ird possuir um maior nimero de atributos desejados.

No entanto, este processo pode ser afetado por fatores relacionados com o destino turistico,
como as suas atividades e os seus atributos, e, também, as caracteristicas do viajante, o que
acaba por impactar a sua escolha (Dellaert et al., 1998). Também as atividades e os recursos
turisticos afetam a escolha de um destino (Moscardo et al., 1996). De facto, as atividades
disponiveis, a atratividade do local, a qualidade dos servigos e a acessibilidade sdao fatores
ponderados pelos turistas (Awaritefe, 2004; Huybers, 2003). Para além do referido, as
percegoes e os atributos relacionados com um destino de viagem podem favorecer ou ndo a
escolha do viajante conforme a sua interpretagao (Um & Crompton, 1990).

O comportamento do viajante ¢ também afetado por fatores culturais, sociais, pessoais
psicoldgicos, pois, estes incluem as suas atitudes, crencas, perce¢oes € motivagoes (Hsu et al.,
2009; Seyidov & Adomaitieng, 2016; Wu et al., 2011). Contudo, o estudo de Lam and Hsu
(2006) indica que as atitudes ndo t€ém um impacto direto nas intengcdes comportamentais em
relacdo a escolha de um destino turistico.

As motivagdes dos consumidores para visitar um destino turistico podem ser influenciadas
de acordo com a sua nacionalidade (Kozak, 2002). Para além disso, os fatores relacionados com
o tempo de viagem, os custos associados e a idade do viajante podem impactar as suas escolhas
em relagdo a um destino (Nicolau & Mas, 2006; Oppermann, 1995; Wei et al., 2017; Wu et al.,
2011).

De facto, os viajantes mais jovens tém diferentes experiéncias de viagens que acabam por
influenciar o seu comportamento uma vez que se verifica uma menor probabilidade destes
individuos optarem novamente pelos mesmos destinos turisticos (Oppermann, 1995). Na
verdade, o uso de tecnologia proporciona uma experiéncia virtual de viagem que impacta as
intengdes de visita e recomendacao dos individuos mais jovens (Y. Choi et al., 2018).

Para além do que foi referido, também as imagens e a informagao presente nas redes sociais
podem influenciar o comportamento dos utilizadores na sua intencao de escolha de um destino
turistico (Kasim et al., 2019). Neste sentido, ¢ importante posicionar a imagem de um destino
turistico de acordo com uma personalidade que expresse sentimentos de maneira a impactar as

atitudes dos consumidores em relacao a esse destino (Souiden et al., 2017).
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Segundo Wei et al. (2017), a educacdo também ¢é um elemento que influencia o
comportamento de um individuo em relagdo a um destino de viagem, pois, os individuos mais
instruidos dispdem de mais tempo livre ¢ de mais recursos monetarios.

Também o nivel de satisfagdao influencia o comportamento de um turista na medida em que
este pode recomendar um determinado destino turistico aos seus familiares e amigos caso a sua
satisfacdo seja elevada (Seyidov & Adomaitiene, 2016). De acordo com Chen and Chen (2010),
a satisfacdo resulta dos valores percecionados conforme a qualidade da experiéncia adquirida.

Masiero and Qiu (2018) referem no seu estudo que durante o processo de escolha de um
destino turistico sdo consideradas as experiéncias passadas do viajante em destinos escolhidos
por si em que estas experiéncias sao interpretadas como referéncias.

Segundo o estudo de Heung et al. (2001), as principais razoes de escolha de um destino
turistico estdo relacionadas com o facto de se experienciar atragdes naturais, ver paisagens e de
ser um novo local de visita. Em relagdo aos turistas locais, as principais razdes de visita dizem
respeito a beleza natural, a proximidade, o descanso e o relaxamento que o local proporciona
(Seyidov & Adomaitiene, 2016). O estudo de Goossens (2000) refere que o consumo de
experiéncias e as sensacdes transmitidas afetam diretamente o comportamento de escolha do
viajante antes de estas escolhas serem realizadas.

Por outro lado, Teitler-Regev and Tavor (2018) defendem que o viajante pondera os
beneficios e riscos de uma viagem no momento em que decide viajar para um destino em
particular. Verifica-se também que quanto mais elevados forem os riscos e os custos associados
menor ¢ a probabilidade de escolher um destino turistico (Teitler-Regev & Tavor, 2018).

De acordo com Karl (2018), para além dos riscos, também a incerteza percecionada impacta
o comportamento do viajante e, consequentemente, afeta o seu processo de escolha de um
destino de viagem. Neste sentido, esta escolha pode ser estudada de acordo com a tipologia de
destino, a tipologia de férias, as percecdes de risco e a incerteza (Karl, 2018).

Existem assim inumeras restrigdes incontrolaveis que podem influenciar as escolhas dos
viajantes, nomeadamente a nivel legal e social, e, também a nivel dos recursos monetarios e da
disponibilidade das opcdes de viagem (Dellaert et al., 1998; Fuchs & Reichel, 2006; Wei et al.,
2017).
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3. Metodologia

Ap6s a fundamentagdo teodrica da presente investigagdo sera apresentada a metodologia
utilizada. O presente capitulo tem como objetivo abordar diversos aspetos, nomeadamente o
modelo conceptual, as hipoteses do estudo, o tipo de pesquisa, o tipo de investigagdo, o método
de investigagdo, o pré-teste, a técnica de amostragem, a técnica de recolha de dados, o método

e as ferramentas de analise de dados.

3.1 Modelo conceptual e hipoteses

A Figura 1 representa o modelo conceptual do presente estudo. Este modelo ¢ constituido
pelas variaveis independentes: tipologia de influenciador, autenticidade, credibilidade e a

variavel dependente: escolha de um destino turistico.

Figura 1

Modelo Conceptual do Estudo

Tipologia de H1
Influenciador
[macro versus
micro)

Autenticidade Escolha de um
Destino Turistico

Credibilidade

De acordo com a fundamentagdo tedrica foram construidas as hipoteses e o modelo
conceptual do presente estudo.

De facto, os micro e macro influenciadores que estdo presentes nas plataformas digitais
possuem a capacidade de afetar o comportamento dos seus seguidores (Britt et al., 2020; Cha
et al., 2010; Ilicic & Webster, 2016; Kay et al., 2020; Stone & Wang, 2019). A interacdo com
estes influenciadores nas redes sociais assim como as imagens e informagdes expostas nestes
meios promovem a ado¢do de comportamentos motivacionais na geragao y e que afetam, por

isso, as suas decisdes (Audrezet et al., 2020; Kasim et al., 2019).



No entanto, os micro influenciadores por serem encarados como individuos mais
auténticos acabam por ser mais eficazes no aumento dos efeitos que provocam no
comportamento dos consumidores (Ilicic & Webster, 2016; Kay et al., 2020; Stone & Wang,
2019). Assim, de acordo com a literatura e o modelo apresentado na Figura 1, € proposta a
seguinte hipdtese:

H1 — As caracteristicas dos micro influenciadores afetam de forma mais positiva a

geragdo y na sua escolha de um destino turistico do que os macro influenciadores;

No contexto das redes sociais os destinos turisticos sdo vistos como locais mais
auténticos, o que faz com que haja uma maior predisposi¢ao dos utilizadores em interagir nestas
plataformas, pois, os seus estados emocionais, a sua satisfacao e a sua ligacdo em relacao a um
destino turistico sdo afetados (M. Kim & Kim, 2020). Ainda, os influenciadores presentes nas
redes sociais que sejam percecionados como individuos auténticos tém uma maior capacidade
de afetar o comportamento dos consumidores (Ilicic & Webster, 2016; Kay et al., 2020; Stone
& Wang, 2019).

De facto, verifica-se que a autenticidade promove a ado¢do de comportamentos
motivacionais nos consumidores da geragdo y e impactam as suas decisoes (Audrezet et al.,
2020). Segundo Lee et al. (2020), a autenticidade encoraja também a existéncia de experiéncias
turisticas auténticas, e, por isso, influencia as escolhas da geragao y em relacao aos destinos
turisticos. Portanto, conforme a literatura e o modelo apresentado na Figura 1, é proposta a
seguinte hipdtese:

H2 — A autenticidade percecionada pelas caracteristicas e contetido dos influenciadores

afetam positivamente a geracao y na escolha de um destino turistico;

Os elementos que constituem a credibilidade, designadamente a competéncia, a
benevoléncia, a confianca, a atratividade e a semelhanca assim como a perce¢do de
credibilidade nos influenciadores e no seu conteudo causam um impacto sobre o
comportamento dos consumidores, nomeadamente nos consumidores da geracao y (Djafarova
& Trofimenko, 2019; Erkan & Evans, 2016; Ohanian, 1990; Petty & Wegener, 1998; Reichelt
et al., 2014; Shareef et al., 2019).

De facto, a credibilidade presente nas mensagens transmitidas e a credibilidade
percecionada em relagdo a um influenciador afeta de forma positiva a confianga e as intengoes
do consumidor, e, consequentemente, afeta a sua tomada de decisdo (Martinez et al., 2020;
Reinikainen, Munnukka, et al., 2020).

Ainda, o facto dos individuos da geragdo y com interesse em viagens € turismo
demonstrarem uma preferéncia por conteido presente nas redes sociais, nomeadamente no
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Instagram, faz com que percecionem este contetido como sendo de confianga, o que acaba por
influenciar estes sujeitos na sua escolha de um destino turistico (Ana & Istudor, 2019; Kasim
et al., 2019; Werenowska & Rzepka, 2020).

No entanto, verifica-se que a geracdo y ndo perceciona o conteudo publicado por
influenciadores como sendo genuino ou de confianca (Vukmirovi¢ et al., 2020). Desta forma,
de acordo com a literatura e o modelo apresentado na Figura 1, é proposta a seguinte hipdtese:

H3 — A credibilidade percecionada pelas caracteristicas e conteudo dos influenciadores

afetam o comportamento da geragdo y na escolha de um destino turistico;

3.2 Método utilizado

Existem dois tipos de métodos de pesquisa utilizados na abordagem a um problema de
investigagdo: o tipo de pesquisa quantitativa e o tipo de pesquisa qualitativa. De acordo com
Provdanov and Freitas (2013), na abordagem de pesquisa quantitativa tudo ¢ quantificavel, por
exemplo, numeros de opinides ou informacao que tém o objetivo de serem analisados e, por
isso, utilizam-se recursos e técnicas relacionadas com a estatistica e posteriormente sao
formuladas hipdteses que tém presente as relagdes entre as variaveis.

Por outro lado, na abordagem de pesquisa qualitativa, existe uma subjetividade na relagao
entre o sujeito € o mundo real, ndo sendo assim possivel traduzi-la em ntimeros pelo que nao
requer recursos ou técnicas estatisticas na medida em que os seus dados sdo descritivos
(Provdanov & Freitas, 2013).

Para além disto, existe ainda uma abordagem de pesquisa mista na qual é realizada a
integragdo de dados quantitativos e qualitativos que resultam numa melhor compreensao de um
determinado fenémeno (Leavy, 2017). Na verdade, ¢ uma abordagem que combina um design
indutivo e dedutivo de forma a criar dados quantitativos e qualitativos, com o proposito de
descrever e explicar um fendmeno e investigar problemas complexos (Leavy, 2017). Contudo,

o presente estudo ird recorrer a um método de pesquisa quantitativa na qual sao utilizados dados

que permitem responder de forma mais aprofundada a questao inicial do estudo.

3.3 Tipo de investigacao

Para o presente estudo serd utilizado um tipo de investigagao que possui uma abordagem
exploratoria.

De acordo com Cozby (2003), no que diz respeito as relagdes entre varidveis existem duas
abordagens, designadamente o método ndo experimental e 0 método experimental. O método

nao experimental corresponde a relagdes que sdo analisadas de acordo com uma mensuragao e
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observagdo das varidveis selecionadas de interesse ao estudo e o método experimental, que
efetivamente ¢ implementada na presente investigagao, envolve a manipulagao direta de uma
das variaveis e também existe o controlo das outras variaveis através de um controlo
experimental. (Cozby, 2003).

Segundo Hernandez et al. (2014), nas abordagens experimentais as varidveis manipuladas
sdo as variaveis identificadas como independentes e o controlo realizado as varidveis externas
decorre conforme uma atribuigdo aleatoria dos sujeitos as condi¢des experimentais. O estudo
de Saunders et al. (2019) confirma que neste tipo de abordagem as varidveis independentes
causam uma alterag¢do nas variadveis dependentes.

Para além disto, Hernandez et al. (2014) acrescentam que as relagdes de causa entre os
influenciadores e os consumidores t€ém vindo a ser cada vez mais estudadas na area do
marketing o que ¢ relevante de acordo com o objetivo deste estudo que estd diretamente
relacionado com o marketing de influéncia.

No seguimento do modelo conceptual, as variaveis independentes do presente estudo sao
as seguintes: a tipologia de influenciador, a autenticidade e a credibilidade. A variavel

dependente corresponde a escolha de um destino turistico.

3.4 Técnicas de amostragem e recolha de dados

As pesquisas sociais sao compostas por diversos elementos € observagdes que constituem
0 seu universo, nomeadamente as amostras que constituem o universo da pesquisa por
representarem parte de uma populacdo que se pretende estudar (Pandey & Pandey, 2015;
Provdanov & Freitas, 2013). A populacao corresponde assim a um grupo de individuos com
uma caracteristica especifica (Pandey & Pandey, 2015).

No presente estudo o universo identificado corresponde aos individuos da geracdo y e a
populagao ira corresponder aos individuos da geracdo y que sejam utilizadores do Instagram,
uma vez que o objetivo geral do estudo esta relacionado com o impacto que os influenciadores
tém sobre as escolhas da geragdo y em relacao a destinos turisticos.

Neste sentido, serd utilizada uma técnica de amostragem por conveniéncia de forma a obter
uma amostra que corresponda a individuos da geragdo y que sejam utilizadores do Instagram e
que tenham interesse em viagens e turismo. Segundo Saunders et al. (2019), esta técnica de
amostragem ¢ utilizada quando se pretende selecionar casos que tenham uma informagao
particular permitindo assim que seja feito um julgamento de maneira a que sejam selecionados

os casos que melhor responderdo as questdes da investigagcdo e aos objetivos estabelecidos.
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A recolha de dados neste estudo ird ser feita através de um questionario de forma a que seja
possivel obter uma informagao mais robusta acerca da amostra. Segundo Saunders et al. (2019),
num questionario existe um agregado de informacao referente a diversos inquiridos em que,
posteriormente, ¢ analisada estatisticamente podendo-se assim obter conclusdes referentes a
relagdes entre varidveis. A ferramenta de analise de dados que serd posteriormente utilizada ¢
o software IBM SPSS na versao 25 com o intuito de analisar estatisticamente os dados obtidos

e também ¢ utilizado um método quantitativo na abordagem destes dados.

3.5 Pré-teste

A literatura indica que para um estudo com um tipo de pesquisa experimental ¢é
recomendavel fazer um pré-teste na medida em que ird permitir a validagdo das perguntas
presentes no questiondrio assim como permite averiguar a fiabilidade dos dados a obter na
investigacdo (Hernandez et al., 2014).

Desta forma, antes do questionario, foi realizado um pré-teste que tinha como objetivo
verificar se existia a necessidade de algum ajustamento na estrutura do questiondrio
previamente elaborada. No entanto, verificou-se que os ajustes na estrutura do questionario

foram meramente formais.

3.6 Instrumento de pesquisa

Para o presente estudo foi utilizado um questionario como principal instrumento de pesquisa
desenvolvido na plataforma do Google Forms e esteve disponivel desde 15/06/2021 até
26/07/2021. Segundo Saunders et al. (2019), os questionarios permitem obter conclusdes
resultantes das relacdes entre as variaveis em estudo.

A estrutura do questiondrio (ver Apéndice A) esta disponivel em 4 versdes, sendo que cada
uma delas ¢ constituida de acordo com 14 sec¢des e 20 questdes no total. Cada versdo do
questionario difere em termos das manipulagdes a que estdo expostos os participantes. As
questdes estdo relacionadas com a varidvel dependente, as varidveis independentes, o
manipulation check e as questdes de filtro e sociodemogréficas.

As questdes relacionadas com o manipulation check (ver Apéndice B) foram medidas numa
escala Likert de 7 pontos, em que os valores variam de 1 a 7, com o intuito de quantificar o
numero de seguidores percecionados pelos participantes relativamente as manipulagdes. Neste
sentido, as respostas obtidas com um valor equivalente a 1 corresponde a:”” muito reduzida”,
um valor equivalente a2 corresponde a:” reduzida”, um valor equivalente a 3 corresponde

a:”’um pouco reduzida”, um valor equivalente a 4 corresponde a:”” nem reduzida nem elevada”,
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um valor equivalente a 5 corresponde a:” um pouco elevada”, um valor equivalente a 6
corresponde a:” elevada” e um valor equivalente a 7 corresponde a:” muito elevada”.

As questdes da credibilidade, a tipologia de influenciador e a escolha de um destino (ver
Apéndice C, E, F) foram medidas numa escala de Likert de 7 pontos, em que os valores variam
de 1 a7, com o proposito de avaliar o nivel de concordancia dos participantes. Desta forma, as
respostas obtidas com um valor igual a 1 correspondem a: “discordo completamente, um valor
igual a 2 corresponde a:” discordo”, um valor igual a 3 corresponde a:” discordo um pouco”,
um valor igual a 4 corresponde a:”” ndo discordo nem concordo”, um valor igual a 5 corresponde
a:” concordo um pouco”’, um valor igual a 6 corresponde a:” concordo”, um valor igual a 7
corresponde a:” concordo completamente”.

As questdes relacionadas com a autenticidade (ver Apéndice D) utilizam uma escala Likert
de 7 pontos, na qual os valores variam entre 1 e 7, com o intuito de avaliar o nivel de
concordancia do inquirido. Assim, as respostas obtidas com um valor igual a 1 corresponde a:”
nao concordo de todo”, um valor igual a 2 corresponde a:” ndo concordo”, um valor igual a 3
corresponde a:” nao concordo em parte”, um valor igual a 4 corresponde a:” ndo concordo nem
discordo”, um valor igual a 5 corresponde a:” concordo em parte”, um valor igual a 6
corresponde a:” concordo” e um valor igual a 7 corresponde a:” concordo bastante”.

Na seccao 1 € colocada uma pergunta filtro que se foca no uso da rede social por parte do
utilizador: “Tem conta Instagram?”. Na sec¢do 2 a pergunta filtro pretende averiguar qual a
regularidade de utilizagdo do utilizador em relagdo a rede social: “Com que regularidade utiliza
o Instagram?”. A seguir, na sec¢do 3 a questdo central ¢ a seguinte: “Segue influenciadores no
Instagram?”, de forma a compreender quais sdo os utilizadores desta rede social que
efetivamente recorrem a influenciadores. Os participantes que respondem negativamente a estas
questdes sao direcionados para o fim do questionario, caso contrario, seguem para a sec¢ao
seguinte.

As seccoes 4, 5 e 6 centram-se nos contetidos de viagens e turismo, pelo que as perguntas
filtro que surgem sao as seguintes: “Tem interesse em conteudo relacionado com viagens e
turismo?”, “Utiliza as redes sociais como meio de inspiragdo e informacao sobre viagens e
turismo?”, “Caso tenha respondido ndo na pergunta anterior, indique qual o motivo pelo qual
nao utiliza as redes sociais.”, “Qual ¢ a rede social que utiliza com maior frequéncia como forma
de obter inspiracdo e informagdao sobre viagens e turismo?”, “Antes de viajar, utilizo o
Instagram para...?” e “Considera os social media influencers de viagens e turismo relevantes

para si?”. Os inquiridos que respondem de forma negativa a uma destas perguntas sio

34



reencaminhados para a seccdo 14 que corresponde as questdes sociodemograficas, caso
contrario, continuam na secc¢ao seguinte.

A secgao 7 foca-se no género do participante: “Qual o seu género?”. De acordo com a
resposta do inquirido, este ¢ exposto a uma das duas manipulagdes criadas. Assim, as
manipulagdes apresentadas na seccdo 8 correspondem ou a um influenciador do género
masculino ou a um influenciador feminino. Logo, acaba por evitar conflitos relacionados com
a identificag¢ao do género (De Veirman et al., 2017).

Neste sentido, na seccdo 8 ¢ apresentada a manipulacdo do perfil de um influenciador
portugués de viagens e turismo ficticio. De acordo com De Veirman et al. (2017), a utilizagao
do perfil de um influenciador ficticio que se assemelhe a um perfil real ird permitir obter uma
maior validade interna. As Figuras 2 e 6 (versao 1), Figuras 3 e 7 (versado 2), Figuras 4 ¢ 8
(versdo 3) e Figuras 5 e 9 (versao 4) correspondem as manipulagdes utilizadas nas 4 versoes do

questionario.
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Figura 2
Influenciadora Maria Lopes com 55,5 Mil Seguidores a Seguir 34,3 Mil Utilizadores
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Figura 4

Influenciadora Maria Lopes com 55,5 Mil Seguidores a Seguir 34 Utilizadores
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Figura 6
Influenciador Mario Lopes com 55,5 Mil Seguidores a Seguir 34,4 Mil Utilizadores
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Figura 7

Influenciador Mario Lopes com 5,5 Mil Seguidores a Seguir 34 Utilizadores

2552 5500 34
Publicagbes Seguidores A seguir

Mario Lopes
® 42 paises | Dicas de viagens 7
Natureza =
Fotografia [T
| Portugal

Seguir Mensagem

38



Figura 8

Influenciador Mario Lopes com 55,5 Mil Seguidores a Seguir 34 Utilizadores

2552 55,5m 34
Publicagbes Seguidores A seguir

Mario Lopes
® 42 paises | Dicas de viagens
Natureza =1
Fotografia £
| Portugal

Seguir Mensagem

Figura 9
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Na secgdo 9 estdo presentes as questdes do manipulation check que estdo relacionadas

com o controlo das manipulagdes expostas anteriormente (ver Apéndice A), nomeadamente:
“O influenciador segue uma quantidade = de pessoas.", “"O influenciador tem uma
quantidade  de seguidores.”, que permite controlar a perce¢cdo do participante em relagao
a quantidade de seguidores do influencer ¢ a quantidade de contas que o influenciador
efetivamente segue.

Na seccao 10 estdo presentes questdes relacionadas com os 15 itens da varidvel da
credibilidade, varidvel independente do estudo, na qual ¢ utilizada uma escala de Likert de 7
pontos com base no estudo de Ohanian (1990) (ver Apéndice C), que permite avaliar a perce¢ao
do participante e o seu nivel de concordancia em relacdo aos parametros que constituem esta
variavel.

Na seccdo 11 estdo presentes questdes relacionadas com os 15 itens da varidvel da
autenticidade, variavel independente do estudo, que recorrem a uma escala de Likert de 7 pontos
com base no estudo de Bruhn et al. (2012) (ver Apéndice D), que permite compreender a
perspetiva do inquirido e o seu nivel de concordancia em relagao aos itens que compdem esta
variavel.

A seccdo 12 corresponde a uma questdo que abrange 19 itens relacionados com a
variavel da tipologia de influenciador, varidvel independente do estudo, na qual foi utilizada
uma escala de Likert de 7 pontos com base no estudo de Flynn et al. (1996) (ver Apéndice E),
pelo que ¢ possivel avaliar o nivel de concordancia e a perce¢do do participante em relagdo aos
itens que constituem a variavel.

A seccdao 13 ¢ composta por 4 itens da varidvel da escolha de um destino turistico,
variavel dependente do estudo, na qual foi utilizada uma escala de Likert de 7 pontos (ver
Apéndice F), permitindo, por isso, mensurar o nivel de concordancia dos participantes e,
simultaneamente, permite compreender as percegdes relativamente aos itens que compdem esta
variavel.

Por fim, a ultima sec¢ao do questionario corresponde a 4 questoes sociodemograficas, que
correspondem a: “Indique o intervalo de tempo que corresponde a sua data de nascimento.”,
“Indique o seu distrito de residéncia.”, “Indique as suas habilita¢des académicas.” e “Indique a
sua ocupagdo profissional.”, o que permite obter informagdes mais detalhadas acerca das

caracteristicas sociodemograficas de cada participante.

40



4. Analise dos resultados

Neste capitulo, os dados obtidos com o instrumento de pesquisa, o questionario, foram

posteriormente analisados com o soffware estatistico IBM SPSS na versao 25.

4.1 Caracterizacao da amostra

O presente estudo apresenta uma amostra que corresponde a um total de 315 participantes
do questionario (N=315). No entanto, devido as perguntas filtro presentes no questionario
apenas 195 sujeitos participaram nas manipulagdes, pelo que de acordo com a Tabela 1 e os
valores da percentagem valida, na qual os valores em falta sdo excluidos, podemos observar
que 22% dos inquiridos sdo do sexo masculino (N=43) e 78% correspondem ao sexo feminino
(N=152).

Tabela 1

Caracterizacdo do Género na Amostra

Género Frequéncia  Percentagem Szlric;;tagem
Masculino 43 13.7% 22,1%
Feminino 152 48.3% 77.9%
Total 195 61.9% 100%

Em relagao as questdes sociodemograficas (N=265) (ver Apéndice G) podemos concluir
que de acordo com a percentagem valida, 48% destes individuos pertencem a geragdo z e cerca
de 43% correspondem a geragdo y. Verifica-se também que 42% destes participantes residem
no distrito de Lisboa. Em relacdo as suas habilitagdes académicas, conclui-se que 46% dos
participantes possuem o grau de licenciatura. Por fim, a ocupagdo profissional com maior
percentagem corresponde a de trabalhador na qual se verifica um total de 60%.

Em relacdo a utilizacdo do Instagram, a Tabela 2 informa que, de acordo com a
percentagem valida, cerca de 97% dos participantes tem conta de Instagram (N=315) e cerca
de 87% dos participantes (N=304) afirmam que seguem influenciadores nesta rede social. Em
média (4.8) observa-se que o Instagram ¢ uma rede social a qual os sujeitos recorrem,

aproximadamente, mais do que 5 vezes por semana.
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Tabela 2

Caracterizagdo do Uso do Instagram na Amostra

A Percentagem
Frequéncia Percentagem valida
Nao 10 3.2% 3.2%
Conta de Instagram -
Sim 305 96.8% 96.8%
Total 315 100% 100%
Seguir influenciadores no Nao 39 12.4% 12.8%
Instagram Sim 265 84.1% 87.2%
Total 304 100% 100%
Média Mediana Moda Desvio
Padrdo
Regularidade de uso 4.8 5 5 0.729

De acordo com os valores de percentagem valida da Tabela 3, verifica-se que existe
interesse em contetidos de viagens e turismo em 93% dos inquiridos (N=265) e também cerca
de 96% (N=246) utiliza as redes sociais como meio de obtencdo de inspiracao e informacao
sobre viagens e turismo. Observa-se que 82% (N=237) consideram que os influenciadores de
viagens e turismo sdo relevantes e também 79% destes participantes referem que o Instagram ¢
a rede social que utilizam com maior frequéncia (ver Tabela 3).

No entanto, os inquiridos (N=5) que responderam negativamente a questao: “Utiliza as
redes sociais como meio de obtengdo de inspiracao e informacao sobre viagens e turismo?”
revelam que ndo utilizam as redes sociais para este efeito devido a sua preferéncia por outras
plataformas com informag¢@o mais pratica como por exemplo os blogs, por ndo considerarem as
redes sociais uma fonte de informacdo credivel, por terem uma preferéncia em fazer uma
pesquisa sobre locais de interesse e por ter a opinido de amigos, por considerarem estas

plataformas parciais e, ainda, por preferirem obter informacdes através de agéncias de viagens

(ver Tabela 4).
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Tabela 3

Caracterizagdo do Interesse em Conteudo de Viagens e Turismo na Amostra

A Percentagem
Frequéncia  Percentagem vélida
Tem interesse em contetido relacionado Nao 19 6% 1.2%
com viagens e turismo? Sim 246 78.1% 92.8%
Utiliza as redes sociais como meio de Nio 9 2.9% 3.7%
obtengao de inspiragdo e informacao - ) )
sobre viagens e turismo? Sim 237 75.2% 96.3%
Considera os social media influencers Nao 42 13.3% 17.7%
de viagens e turismo relevantes para si? Sim 195 61.9% 82.3%
Facebook 9 2.9% 3.8%
Instagram 188 59.7% 79.3%
Qu'fil ¢ arede sqcial que utiliza com YouTube 26 8.3% 11%
maior frequéncia como forma de obter .o 8 2.5% 3.4%
inspiragdo e informagdo sobre viagens e
turismo? Twitter 2 0.6% 0.8%
TikTok 1 0.3% 0.4%
Outro 3 1% 1.3%
Tabela 4
Caracteriza¢do da Resposta Aberta na Amostra
Frequéncia Percentagem Percentagem
q g valida
Preferéncia por
outras 1 0.3% 20%
plataformas
Nao
Caso tenha respondido consideram 1 0.3% 20%
"nao" na pergunta: fidedigno
"Utiliza as redes sociais Preferéncia por
gorpo rpeloNde obtenc¢ao fazer pesquisa 1 0.3% 20%
e inspiracdo e ou perguntar a
informagdo sobre viagens amigos
: on :
e turismo? Cons@eram 1 0.3% 20%
parciais
Preferéncia por
agéncias de 1 0.3% 20%
viagens

De acordo com a Tabela 5 e os resultados da percentagem valida, aproximadamente
82% dos inquiridos (N=237) utilizam o Instagram com o intuito de saber quais os pontos

turisticos a visitar.
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Tabela 5

Caracterizagdo da Utilizag¢do do Instagram em Conteudo de Viagens e Turismo na Amostra

A Percentagem
Frequéncia Percentagem vélida
) Nio 162 51.4% 68.4%
Escolher o destino -
Sim 75 23.8% 31.6%
Escolher o Nao 209 66.3% 88.2%
alojamento Sim 88 8.9% 11.8%
Escolher a forma de Nao 224 71.1% 94.5%
Antes de deslocagdo Sim 13 4.1% 5.5%
viajar, Saber mais sobre a Nio 164 52.1% 68.9%
utilizo o gastronomia local ~ Sim 74 23.5% 31.1%
Instagram
para: Saber quais 0s pontos Nao 42 13.3% 17.6%
turisticos a visitar Sim 196 62.2% 82.4%
Saber mais sobrea  Nio 156 49.5% 65.8%
cultura e historia do -
local Sim 81 25.7% 34.2%
Outro motlvo para NﬁO 220 698% 928%
usar o Instagram Sim 17 5.4% 7.2%

4.2 Analise das qualidades métricas

4.2.1 Validade

A validade das escalas, ou seja, a consisténcia interna do instrumento utilizado, foi estudada
através de uma andlise fatorial exploratdria em relagdo as varidveis independentes e dependente
utilizadas no presente estudo. Posteriormente foram realizados o teste de Barlett e de Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) conforme podemos analisar na Tabela 6.

Tabela 6

Teste de Validade

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,932
Teste de Qui-quadrado 12438.201
esfericidade de DF 12312.407
Bartlett SIG 0.000

Nota. DF indica o valor de degree of freedom e SIG indica o valor de significancia.
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Os resultados da Tabela 6 apresentam um valor do teste de KMO superior a 0.6 com um
valor que corresponde a 0.932. O nivel de significancia relativamente ao teste de Barlett ¢
inferior ao nivel de significancia de referéncia de 0.05 com um valor igual a 0.000.

Devido aos resultados obtidos, foram analisadas posteriormente as diversas dimensdes que
constituem as variaveis independentes e dependente de acordo com a matriz da variancia total
explicada da qual se extraiu 8 fatores que representam aproximadamente 77% da variancia total
conforme esta presente na percentagem cumulativa do 8 ° fator da Tabela 7. De acordo com os
valores obtidos de percentagem cumulativa verificamos que 5 componentes apresentam valores
inferiores a uma percentagem de 70% pelo que se consideram apenas os restantes 3 fatores.

Tabela 7

Varidncia Total Explicada

Componnis Tour__"eoaten® T Tooiaen
1 23.311 43.983% 43.983%
2 4.743 8.950% 52.933%
3 4.397 8.296% 61.229%
4 2.438 4.600% 65.829%
5 1.930 3.642% 69.471%
6 1.610 3.037% 72.508%
7 1.120 2.113% 74.622%
8 1.084 2.045% 76.667%

A analise a matriz rodada de itens por fator (ver Apéndice H), recorre a uma rotagao
varimax com normaliza¢do de Kaiser e mostra que os componentes 1, 2 e 3 que foram extraidos
correspondem as escalas relacionadas com as variaveis do presente estudo. Os valores que nao
estdo presentes na matriz foram extraidos pelo facto de apresentarem valores inferiores a 0.5 de
saturacdo fatorial, este que ¢ considerado um valor que limita a aceitagdo da contribui¢ao de
um item para a formulagdo de um fator (Maroco, 2007).

Por isso, sdo apresentados apenas 3 componentes que obtiveram valores superiores ou
iguais a 0.5, em que o componente 1 inclui itens de todas as variaveis analisadas neste estudo,

o componente 2 inclui apenas itens relacionados com a variavel da tipologia de influenciador
(ID.8, ID.15) e o componente 3 inclui também itens da varidvel da tipologia de influenciador

(ID.1,1D.2,1D.3, ID.5, ID.9, ID.13, ID.19) (ver Apéndice H).
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4.2.2 Fiabilidade

De forma a verificar a confiabilidade das escalas Likert utilizadas para medir os itens que
constituem as variaveis do estudo foi realizado o teste de alfa de Cronbach (o) que avaliou de
forma global cada variavel, pois, as varidveis testadas foram as varidveis globais da
credibilidade, a autenticidade, a tipologia de influenciador e a escolha de um destino. As
variaveis globais resultam da média dos valores obtidos de cada item que as constitui.

De acordo com Saunders et al. (2019), este teste permite medir a consisténcia das respostas
obtidas e considera que os valores superiores a 0.7 sugerem que a escala utilizada ¢ de facto
consistente. A analise ao alfa de Cronbach ¢ utilizada frequente nos estudos experimentais,
nomeadamente na area de marketing, na medida em que permite verificar a validade dos
construtos (Hernandez et al., 2014).

De acordo com a Tabela 8, em relacdo aos itens que constituem a variavel independente da
credibilidade, conclui-se que o valor de alfa de Cronbach obtido corresponde a 0.976, o que
indica que ¢ uma escala consistente. A variavel independente da autenticidade obteve um valor
de alfa de Cronbach 0.965, o que indica que ¢ também uma escala consistente. A variavel
independente da tipologia de influenciador obteve um valor de alfa de Cronbach de 0.871, o
que indica que ¢ também uma escala consistente apesar de ser menos consistente do que em
relacdo as restantes varidveis independentes. Por fim, a variavel dependente escolha de um

destino tem um valor de alfa de Cronbach de 0.954, o que também indica que ¢ uma escala

consistente.

Tabela 8

Alfa de Cronbach

Variavel Numero de itens Alfa de Cronbach

Credibilidade 15 0.976
Autenticidade 15 0.965
Tipologia de Influenciador 19 0.871
Escolha de um destino 4 0.954

4.2.3 Sensibilidade

A sensibilidade ira determinar os coeficientes de assimetria e achatamento (Curtose) que
caracterizam a forma de distribui¢cdo dos elementos de uma populagdo em relacao a média. Para
o presente estudo foram analisadas as varidveis globais dependentes e independentes (ver
Tabela 9).
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Tabela 9

Resultados da Andlise da Sensibilidade

Média  Assimetria Achatamento
(Curtose)
Escolha de um destino 3.57 0.248 -0.775
Credibilidade 422 -0.246 -0.678
Autenticidade 4.02 0.069 -0.616
Tipologia de um 3.67 0.231 1.123
influenciador

Tabela 10

Resultados do Teste de Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov

Estatistica DF SIG
Escolha de um destino 0.089 195 0.001
Credibilidade 0.080 195 0.004
Autenticidade 0.054 195 0.200
12531;%; ddgr 0.101 195 0.000

Nota. DF indica o valor de degree of freedom e SIG indica o valor de significancia.

Os resultados da Tabela 9 indicam que todas as varidveis apresentam valores de assimetria
e achatamento entre |3| e |§|, estes que sao considerados valores de referéncia e que permitem
concluir que o estudo adquiriu valores aceitdveis para considerar os itens destas variaveis como
sensiveis (Kline, 2015).

Conforme os resultados presentes na Tabela 10, o valor de significancia para a variavel da
autenticidade ¢ superior ao valor de significancia de referéncia de 0.05 (SIG=0.200) e as
restantes variaveis obtiveram valores de significancia inferiores ao valor de significancia de
referéncia de 0.05, pelo que se conclui que apenas a variavel da autenticidade apresenta uma
distribuicao normal. No entanto, apesar de nem todas as varidveis seguirem uma distribui¢ao
normal, estas sdo consideradas sensiveis devido aos valores aceitaveis de assimetria e

achatamento.

4.3 Analise do manipulation check

De acordo com Hernandez et al. (2014), o manipulation check tem o objetivo de assegurar

a eficacia da manipulagdo realizada na investigagao. O presente estudo faz a analise descritiva
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dos 2 itens que constituem o manipulation check conforme as 4 versdes das manipulagdes
presentes no questionario e utiliza também o teste de amostras independentes (z-test) com o
intuito de verificar a existéncia de diferencas na média de cada item que utiliza uma escala

intervalar (ver Apéndice B).

4.3.1 Resultados da versdo 1

De acordo com a Tabela 11, verifica-se que em relag@o aos participantes da manipulagao
(N=52), responderam a questdo: “O influenciador segue uma quantidade = de pessoas”
(MC.1) na qual a manipulacdo do género masculino obteve um valor médio de 1.75
(aproximadamente 2) e a manipulacdo do género feminino obteve um valor médio de 1.90
(aproximadamente 2), o que indica que, em média, os participantes consideram que tanto os
influenciadores do género feminino como os do género masculino seguem um nimero reduzido
de utilizadores. O valor obtido para o desvio padrao no género masculino (0.965) ¢ inferior ao
valor obtido do género feminino (1.194).

Em relacdo a questdo: O influenciador tem uma quantidade  de seguidores” (MC.2) os
participantes (N=52) em média consideram que a manipula¢do do género masculino obteve um
valor médio de 4.25 e a manipulacdo do género feminino obteve um valor médio de 3.85
(aproximadamente 4), o que indica que, em média, os participantes consideram que tanto os
influenciadores do género masculino como os do género feminino tém uma quantidade nem
reduzida nem elevada de utilizadores que seguem. O valor obtido para o desvio padrdo no
género masculino (1.357) ¢ inferior ao valor obtido do género feminino (1.626).

De acordo com os resultados do #-test observa-se que nao existem diferengas significativas
entre as médias obtidas para os itens MC.1 e MC.2 entre os géneros (#(52)= 0.012, p>0.05;
#(52)=1.086, p<0.05) (ver Tabela 12).

Conclui-se que os participantes percecionam um macro influenciador no Instagram (55.5
mil seguidores e 34.4 mil utilizadores a seguir) como um individuo que segue um numero
reduzido de utilizadores e mantém uma opinido neutra em relagcdo a quantidade de utilizadores
que o influenciador segue. Alias, verifica-se que a sua opinido ndo se altera de acordo com o
género do influenciador a que foram expostos, pois, ndo se verificam diferencas significativas
entre as médias na medida em que o valor de significancia € superior ao valor de referéncia de

0.05.
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4.3.2 Resultados da versao 2

De acordo com a Tabela 11, verifica-se que em relagao aos participantes da manipulagao
(N=41), responderam a questdo: “O influenciador segue uma quantidade = de pessoas”
(MC.1) na qual a manipulagdo do género masculino obteve um valor médio de 5.22 ¢ a
manipulacdo do género feminino obteve um valor médio de 4.78 (aproximadamente 5). O valor
obtido para o desvio padrao no género masculino (1.716) ¢ inferior ao valor obtido do género
feminino (1.896).

Em relacdo a questdo: O influenciador tem uma quantidade  de seguidores” (MC.2) os
participantes (N=41), em média, consideram que a manipulacao do género masculino obteve
um valor médio de 5.89 (aproximadamente 6) e a manipulagdao do género feminino obteve um
valor médio de 5.34. O valor obtido para o desvio padrao no género masculino (1.054) ¢ inferior
ao valor obtido do género feminino (1.825).

De acordo com os resultados do #-test observa-se que apenas existem diferengas
significativas no item MC.2 entre os géneros (#(52)= 5.086, p<0.05) (ver tabela 12).

Conclui-se que os participantes percecionam um micro influenciador (5.5 mil seguidores e
34 utilizadores a seguir) como um individuo que segue uma quantidade um pouco elevada de
utilizadores. A manipulacdo do género feminino ¢ considerada uma influenciadora que tem uma
quantidade um pouco elevada de seguidores, enquanto que o influenciador do género masculino
¢ percecionado como tendo uma quantidade elevada de seguidores. Deste modo, verificam-se
diferengas significativas nos valores das médias no item MC.2 na medida em que o valor de

significancia € inferior ao valor de referéncia de 0.05.

4.3.3 Resultados da versdao 3

De acordo com a Tabela 11, verifica-se que em relagdo aos participantes nesta manipulagdo
(N=62), responderam a questdo: “O influenciador segue uma quantidade = de pessoas”
(MC.1) na qual a manipulagdo do género masculino obteve um valor médio de 1.63
(aproximadamente 2) e a manipulacdo do género feminino obteve um valor médio de 1.78
(aproximadamente 2). O valor obtido para o desvio padrio no género masculino (1.088) ¢
inferior ao valor obtido do género feminino (1.365).

Em relagdo a questao: O influenciador tem uma quantidade  de seguidores” (MC.2) os
participantes (N=62) consideram que a manipulagdo do género masculino obteve um valor
médio de 5.56 (aproximadamente 6) e a manipulacdo do género feminino obteve um valor
médio de 4.80 (aproximadamente 5). O valor obtido para o desvio padrao no género masculino
(1.548) ¢ inferior ao valor obtido do género feminino (1.746).
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De acordo com os resultados do #-test observa-se que ndo existem diferencas significativas
entre as médias obtidas para os itens MC.1 e MC.2 entre os géneros (#(52)= 0.444, p>0.05;
1(52)=0.368, p>0.05) (ver Tabela 12).

Conclui-se que os participantes percecionam um macro influenciador (55.5 mil seguidores
e 34 utilizadores a seguir) como um individuo que segue uma quantidade reduzida de
utilizadores e também consideram que tem uma quantidade um pouco elevada de seguidores.
A manipulagao do género feminino ¢ considerada uma influenciadora que tem uma quantidade
um pouco elevada de seguidores, enquanto que o influenciador do género masculino ¢
percecionado como tendo uma quantidade elevada de seguidores. No entanto, ndo se verificam
diferencas significativas entre as médias obtidas entre géneros na medida em que o valor de

significancia ¢ superior ao valor de referéncia de 0.05.

4.3.4 Resultados da versdo 4

De acordo com a Tabela 11, verifica-se que em relacdo aos participantes nesta manipulacao
(N=40), responderam a questdo: “O influenciador segue uma quantidade = de pessoas”
(MC.1) na qual a manipulagdo do género masculino obteve um valor médio de 5.33 e a
manipulacdo do género feminino obteve um valor médio de 5.41. O valor obtido para o desvio
padrao no género masculino (1.862) € superior ao valor obtido do género feminino (1.760).

Em relacdo a questdo: O influenciador tem uma quantidade  de seguidores” (MC.2) os
participantes (N=40) em média consideram que a manipula¢do do género masculino obteve um
valor médio de 3.67 (aproximadamente 4) e a manipulagdo do género feminino obteve um valor
médio de 3.74 (aproximadamente 4). O valor obtido para o desvio padrao no género masculino
(1.506) ¢ inferior ao valor obtido do género feminino (1.814).

De acordo com os resultados do #-fest observa-se que ndo existem diferencas significativas
entre as médias obtidas para os itens MC.1 e MC.2 entre os géneros ( Z(40)= 0.056, p>0.05;
Z(40)=0.434, p>0.05) (ver Tabela 12).

Conclui-se que os participantes percecionam um micro influenciador (5.5 mil seguidores e
34.4 mil utilizadores a seguir) como um individuo que segue uma quantidade um pouco elevada
de utilizadores e também consideram que tem uma quantidade nem reduzida nem elevada de
seguidores, ou seja, expressam uma opinido neutra. Deste modo, verifica-se que a sua opiniao
nado se altera de acordo com o género do influenciador que lhes foi apresentado, pois, nao se
verificam diferengas significativas entre as médias na medida em que o valor de significancia

¢ superior ao valor de referéncia de 0.05.

50



Tabela 11

Resultados da Analise Descritiva do Manipulation Check

Versio Codigo Género N  Minimo Maximo Média  Desvio
do item Padrio

1 MC.1 Masculino 12 1 3 1.75 0.965
Feminino 40 1 5 1.90 1.194

MC.2 Masculino 12 2 7 4.25 1.357

Feminino 40 1 7 3.85 1.626

2 MC.1 Masculino 9 2 7 5.22 1.716
Feminino 32 1 7 4.78 1.896

MC.2 Masculino 9 4 7 5.89 1.054

Feminino 32 1 7 5.34 1.825

3 MC.1 Masculino 16 1 4 1.63 1.088
Feminino 46 1 7 1.78 1.365

MC.2 Masculino 16 3 7 5.56 1.548

Feminino 46 1 7 4.80 1.746

4 MC.1 Masculino 6 3 7 5.33 1.862
Feminino 34 2 7 5.41 1.760

MC.2 Masculino 6 2 6 3.67 1.506

Feminino 34 1 7 3.74 1.814

Nota. N equivale ao nimero de casos presentes.
Tabela 12
Resultados do T-Test no Manipulation Check

Versio Codigo do item Z SIG

MC.1 0.012 0914

: MC.2 1.086 0.302
MC.1 0.552 0.462

2 MC.2 5.086 0.030
MC.1 0.444 0.508

. MC.2 0.368 0.547
MC.1 0.056 0.814

4 MC.2 0.434 0.514

Nota. Z equivale ao valor do t-test.
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4.4 Analise das variaveis independentes

Para o presente estudo foram consideradas como varidveis independentes as seguintes
variaveis: a credibilidade, a autenticidade e a tipologia de influenciador. Em primeira instancia
foi realizada uma analise descritiva e, posteriormente, foi realizado um teste para amostras
independentes (#-test) com o objetivo de analisar a relagdo entre as variaveis independentes e o

comportamento da variavel da geragcdo y que ¢ constituida por 2 grupos numa escala nominal.

4.4.1 Analise da credibilidade

Inicialmente foi realizada uma analise descritiva dos itens que constituem a variavel da
credibilidade conforme as versdes do questiondrio da presente investigagdo (ver o Apéndices C
el).

Os resultados indicam que na versdao 1 (N total=52) em relacdo aos itens: “Atrativo”,
“Bonito”, “Elegante”, “Confiavel”, “Honesto”, “Fidedigno”, “Sincero”, “Digno de confianga”,
“Experiente”, “Entendedor” e “Talentoso” a resposta obtida, em média, correspondia a um nivel
de concordancia de: “ndo discordo nem concordo”. Em relagdo aos itens: “Charmoso”,
“Qualificado” e “Especialista” a resposta obtida, em média, correspondia a um nivel de
concordancia de: “discordo um pouco”. O item: “Sexy” obteve uma resposta em média que
corresponde a um nivel de concordancia de: “discordo” (ver Apéndice I).

Os resultados indicam que na versdo 2 (N total=41) em relacdo aos itens: “Atrativo”,
“Bonito”, “Elegante” obteve-se, em média, uma resposta equivalente a um nivel de
concordancia de: “concordo um pouco”. Em relagdo aos itens: “Charmoso”, “Confiavel”,
“Honesto”, “Fidedigno”, “Sincero”, “Digno de confianga”, “Experiente”, “Entendedor”,
“Qualificado”, “Talentoso” e “Especialista” obteve-se, em média, uma resposta equivalente a
um nivel de concordancia de: “ndo discordo nem concordo”. Em relacdo ao item: “Sexy”
obteve-se, em média, uma resposta equivalente a um nivel de concordancia de: “discordo um
pouco” (ver Apéndice I).

Os resultados indicam que na versao 3 (N total=62) em relacdo ao item: “Sexy” adquiriu-
se, em média, uma resposta que corresponde a um nivel de concordancia de: “discordo um
pouco”. Os restantes itens adquiriram, em média, uma resposta que equivale a um nivel de
concordancia de: “nem discordo nem concordo” (ver Apéndice I).

Os resultados indicam que na versdao 4 (N total=40) em relacdo aos itens: “Atrativo”,
“Bonito”, “Elegante” e “Talentoso” obteve-se, em média, uma resposta que corresponde a um
nivel de concordancia de: “nem discordo nem concordo”. Os itens: “Charmoso”, “Sexy”,
“Confiavel”, “Honesto”, “Fidedigno”, “Sincero”, “Digno de confianca”, “Experiente”,
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“Entendedor”, “Qualificado” e “Especialista” obtiveram, em média, uma resposta que equivale
a um nivel de concordancia de: “discordo um pouco”. (ver Apéndice I).

De seguida, foi realizado o teste de amostras independentes que foi aplicado a variavel
global da credibilidade, representada pela média dos 15 itens que a constituem, assim como a
varidvel a que corresponde a geracdo y de forma a verificar diferengas nas médias obtidas nas
4 versdes do questionario.

Os resultados da Tabela 13 afirmam que ndo existem diferengas significativas da
credibilidade percecionada entre a geracdo y e as restantes geracdes estudadas em relacdo as
diversas manipulagdes apresentadas neste estudo, o que esta diretamente relacionado com os
valores de significancia obtidos que sdo superiores ao valor de referéncia de 0.05 (ver Tabela
14) ( Z(52)= 3.926, p>0.05; Z(41)=0.823, p>0.05; Z(62)=2.522, p > 0.05; Z(40)=0.164,
p>0.05).

Tabela 13

Resultados do T-Test para a Credibilidade

Versoes Geracao Y N VA SIG

Sim 19

1 3.926 0.053
Nao 33
Sim 18

2 0.823 0.370
Nao 23
Sim 30

3 2.522 0.117
Nao 32
Sim 20

4 0.164 0.688
Nao 20

Nota. N indica o numero de casos presentes, Z indica o valor do t-test e SIG representa o valor de significancia.

4.4.2 Anadlise da autenticidade

Inicialmente foi realizada uma analise descritiva dos itens que constituem a variavel da
autenticidade conforme as versdes do questionario da presente investigagao (ver Apéndices D
el).

Os resultados indicam que na versdo 1 (N=52) em relagdo aos itens: “Eu acho que o
instagrammer € consistente ao longo do tempo”, “Eu acho que o instagrammer se mantém
verdadeiro em relacao a si mesmo”, “Eu acho que o instagrammer oferece continuidade”, “O
instagrammer tem um conceito definido do que promove”, “O instagrammer faz promessas

confiaveis”, “O instagrammer ndo parece artificial”, “O instagrammer causa uma impressao
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genuina” e “O instagrammer d& a impressdo de ser natural” a resposta obtida, em média,
corresponde a um nivel de concordancia de: “ndo concordo nem discordo”. Em relagdo aos
restantes itens a resposta obtida, em média, corresponde a um nivel de concordancia de: “nao
concordo em parte” (ver Apéndice J).

Os resultados indicam que na versdo 2 (N=41) em relagdo aos itens: “Eu acho que o
instagrammer € consistente ao longo do tempo”, “Eu acho que o instagrammer oferece
continuidade” e “O instagrammer tem um conceito definido do que promove” obteve-se, em
média, uma resposta equivalente a um nivel de concordancia de: “concordo em parte”. Em
relacdo aos itens: “O instagrammer ¢ diferente dos restantes instagrammers”, “O instagrammer
destaca-se em relacdo aos restantes instagrammers”, “Eu acho que o instagrammer € inico” e
“O instagrammer destaca-se claramente em relagdo aos restantes instagrammers” obteve-se,
em média, uma resposta equivalente a um nivel de concordancia de: “ndo concordo em parte”.
Em relacdo aos restantes itens obteve-se, em média, uma resposta equivalente a um nivel de
concordancia de: “ndo concordo nem discordo” (ver Apéndice J).

Os resultados indicam que na versao 3 (N=62) em relacao ao item: “O instagrammer tem
um conceito definido do que promove” obteve-se, em média, uma resposta que corresponde ao
nivel de concordancia de: “concordo em parte”. Os itens: “Eu acho que o instagrammer ¢
consistente ao longo do tempo”, “Eu acho que o instagrammer se mantém verdadeiro em
relacdo a si mesmo”, “Eu acho que o instagrammer oferece continuidade”, “O instagrammer
entrega o que promete” e “O instagrammer da a impressao de ser natural” obteve, em média,
uma resposta equivalente a um nivel de concordancia de: “ndo concordo nem discordo”. Os
restantes itens obtiveram, em média, uma resposta que equivale a um nivel de concordancia de:
“nao concordo em parte” (ver Apéndice J).

Os resultados indicam que na versdao 4 (N=40) em rela¢do ao item: “Eu acho que o
instagrammer € Unico” obteve-se, em média, uma resposta que corresponde a um nivel de
concordancia de: “ndo concordo”. Os itens: “Eu acho que o instagrammer ¢ consistente ao
longo do tempo™, “Eu acho que o instagrammer oferece continuidade”, “O instagrammer tem
um conceito definido do que promove” e “O instagrammer da a impressdo de ser natural”
obtiveram, em média, uma resposta que equivale a um nivel de concordancia de: “ndo concordo
nem discordo”. Os restantes itens obtiveram, em média, uma resposta que equivale um nivel de
concordancia:” nao concordo em parte” (ver Apéndice J).

De seguida, foi criada a variavel global da autenticidade que resulta da média dos valores

que correspondem aos 15 itens que constituem esta variavel. Posteriormente foi realizado um

54



teste de amostras independentes (#-test) com a variavel global da autenticidade e a variavel que
corresponde a geragdo y de forma a verificar diferengas nas médias obtidas.

Conclui-se que os resultados da Tabela 14 indicam que nao existem diferencas
significativas na autenticidade percecionada entre a geragdo y e as restantes geracoes estudadas
em relacdo as diversas manipulagdes apresentadas neste estudo, o que estd diretamente
relacionado com os valores de significancia obtidos que sao superiores ao valor de significancia
de referéncia de 0.05 ( Z(52)=2.996, p > 0.05; ( Z(41)=0.192, p > 0.05; ( Z(62)=3.072,p >
0.05; ( Z(40)=0.876, p > 0.05).

Tabela 14

Resultados do T-Test para a Autenticidade

Versao Geragao Y N Z SIG

1 Sim 19 2.996 0.090
Nao 33

2 Sim 18 0.192 0.664
Nao 23

3 Sim 30 3.072 0.085
Nio 32

4 Sim 20 0.876 0.355
Nao 20

Nota. N indica o nimero de casos presentes, Z indica o valor do t-test e SIG representa o valor de significancia.

4.4.3 Anadlise da tipologia de influenciador

De inicio foi realizada uma analise descritiva dos itens que constituem a varidvel da
tipologia de influenciador de acordo com as versdes do questionario da presente investigacao
(ver Apéndices E e K).

Os resultados indicam que na versdao 1 (N=52) em relagdo aos itens: “Acho que as pessoas
repetem raramente a escolha de um destino turistico que este instagrammer tenha referido” e
“Eu nao escolheria um destino turistico sem consultar este instagrammer” a resposta obtida, em
média, corresponde a um nivel de concordancia de: “discordo”. Em relacdo aos itens: “A
opinido deste instagrammer sobre destinos turisticos poderia influenciar-me na procura de
informagao”, “Outras pessoas podem pedir conselhos a este instagrammer sobre a escolha de
um destino turistico”, “Os restantes instagrammers influenciam a minha escolha de um destino

turistico”e “Gosto de saber as opinides dos restantes instagrammers antes de escolher um
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destino turistico” a resposta obtida, em média, corresponde a um nivel de concordancia de: “nao
discordo nem concordo”. Os restantes itens correspondem a um nivel de concordancia de:
“discordo um pouco” (ver Apéndice K).

Os resultados indicam que na versao 2 (N=41) em relacao aos itens: “As outras pessoas
pensam que este instagrammer pode ser considerado uma mé fonte de informagao” e “Eu ndo
escolheria um destino turistico sem consultar este instagrammer” a resposta obtida, em média,
corresponde a um nivel de concordancia de: “discordo”. Em relag@o aos itens: “A opinido deste
instagrammer sobre destinos turisticos poderia influenciar-me na procura de informagao”,
“Outras pessoas podem pedir conselhos a este instagrammer sobre a escolha de um destino
turistico”, “Este instagrammer influenciaria frequentemente as opinides das pessoas em relagao
a escolha de um destino turistico”, “Os restantes instagrammers influenciam a minha escolha
de um destino turistico” e “Gosto de saber as opinides dos restantes instagrammers antes de
escolher um destino turistico” a resposta obtida, em média, corresponde a um nivel de
concordancia de: “ndo discordo nem concordo”. Os restantes itens correspondem a um nivel de
concordancia de: “discordo um pouco” (ver Apéndice K).

Os resultados indicam que na versdao 3 (N=62) em relacao aos itens: “Eu ndo escolheria um
destino turistico sem consultar este instagrammer” a resposta obtida ,em média, corresponde a
um nivel de concordancia de: “discordo”. Em relagdo aos itens: “A opinido deste instagrammer
sobre destinos turisticos poderia influenciar-me na procura de informagao”, “Outras pessoas
podem pedir conselhos a este instagrammer sobre a escolha de um destino turistico”, “Este
instagrammer poderia influenciar-me frequentemente a escolher um destino turistico que lhes
agrada”, “Este instagrammer influenciaria frequentemente as opinides das pessoas em relagao
a escolha de um destino turistico”, “Antes de escolher um destino turistico eu ndo iria precisar
de obter informagao junto deste instagrammer”e “Os restantes instagrammers influenciam a
minha escolha de um destino turistico” a resposta obtida, em média, corresponde a um nivel de
concordancia de: “ndo discordo nem concordo”. Os restantes itens correspondem, em média, a
um nivel de concordancia de: “discordo um pouco” (ver Apéndice K).

Os resultados indicam que na versao 4 (N=40) em relacao aos itens: “Eu nao escolheria um
destino turistico sem consultar este instagrammer” a resposta obtida, em média, corresponde a
um nivel de concordancia de: “discordo”. Em relag@o aos itens: “Outras pessoas podem pedir
conselhos a este instagrammer sobre a escolha de um destino turistico”, “O que este
instagrammer diz sobre os destinos turisticos iria mudar raramente a minha decisao em relacao

a escolha de um destino turistico” e “Antes de escolher um destino turistico eu nao iria precisar
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de obter informacao junto deste instagrammer” a resposta obtida, em média, corresponde a um
nivel de concordancia de: “nao discordo nem concordo”. Os restantes itens correspondem, em
média, a um nivel de concordancia de: “discordo um pouco” (ver Apéndice K).

Posteriormente foi criada a variavel global da tipologia de um influenciador que resultou da
média dos valores dos respetivos 19 itens que a constituem e para a qual foi realizado um teste
de amostras independentes para cada versao do questiondrio com a varidvel respetiva assim
como a varidvel que corresponde a geragdo y, o que ird permitir verificar diferencas nas médias
obtidas.

De acordo com os resultados da Tabela 15, conclui-se que nao existem diferencas
significativas ao nivel da tipologia de influenciador percebida entre a geragdo y e as restantes
geracdes em todas as versdes do questiondrio, pois, os valores de significincia obtidos
apresentam-se superiores ao valor de significancia de referéncia de 0.05 ( Z(52)= 0.976, p>0.05;
(Z(41)=0.017, p>0.05; Z(62)=1.189, p>0.05; Z(40)=0.002, p>0.05).

Tabela 15

Resultados do T-Test na Tipologia de Influenciador

Versao Geragao Y N Z SIG

Sim 19

1 0.976 0.328
Nao 33
Sim 18

2 0.017 0.897
Nio 23
Sim 30

3 1.189 0.280
Nio 32
Sim 20

4 0.002 0.966
Nio 20

Nota. N indica o numero de casos presentes, Z indica o valor do t-test e SIG representa o valor de

significancia.

4.5 Analise da variavel dependente

4.5.1 Anadlise da escolha de um destino

Inicialmente foi realizada uma andlise descritiva dos itens que constituem a variavel da
escolha de um destino de acordo com as versdes do questionario da presente investigagdo (ver

Apéndices F e L).
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Os resultados indicam que na versao 1 (N=52) em relagdo a todos os itens que constituem
a variavel da escolha de um destino a resposta dos participantes, em média, corresponde a um
nivel de concordancia de: “discordo um pouco” conforme a escala de Likert aplicada. De facto,
a mesma opinido ¢ expressa pelos participantes na versao 2 (N=41), na versao 3 (n=62) e na
versdo 4 (N=40) (ver Apéndice L).

Posteriormente foi criada uma variavel global da escolha de um destino que resultou da
média dos valores dos itens da variavel escolha de um destino. Foi também realizado um teste
de amostras independentes para cada versdo do questionario de acordo com a variavel global
referida e a varidvel da geracdo y, o que ira permitir verificar as diferencas nas médias obtidas.

De acordo com os resultados da Tabela 16, conclui-se que existem diferengas significativas
apenas na versao 2 e 3 do questionario relativamente a escolha de um destino entre a geragao y
e as restantes geracoes, pois, os valores de significancia obtidos apresentam-se inferiores ao

valor de significancia de referéncia de 0.05 ( Z(41)=0.279, p<0.05; ( Z(62)= 0.045, p<0.05).

Tabela 126

Resultados do T-Test na Escolha de um Destino

Versao Geracao Y N Z SIG

Sim 19

1 0.051 0.822
Nao 33
Sim 18

2 0.279 0.010
Nao 23
Sim 30

3 0.045 0.046
Nao 32
Sim 20

4 2.802 0.102
Nao 20

Nota. N indica o niumero de casos presentes, Z indica o valor do t-test e SIG representa o valor de
significancia.

Conclui-se que, em relagdo as manipulagdes que apresentam um micro influenciador com
5500 seguidores que segue 34 utilizadores no Instagram (versao 2), ¢ um macro influenciador
com 55.5 mil seguidores que segue também 34 utilizadores no Instagram (versao 3), provocam
diferengas significativas entre os niveis de concordancia entre a geragdo y e as restantes

geragoes do presente estudo relativamente a escolha de um destino.
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4.6 Testes de hipoteses

4.6.1 Efeito da credibilidade

De forma a testar a hipotese H3:” A credibilidade percecionada pelas caracteristicas e
contetdo dos influenciadores afetam o comportamento da geragdo y na escolha de um destino
turistico” foi realizado um teste de correlagdo de pearson entre a variavel global da
credibilidade e a variavel global da escolha de um destino de forma a compreender se existiam
relagdes entre estas variaveis.

De acordo com a Tabela 17, os resultados indicam que existe uma rela¢do significativa entre
as varidveis referidas devido ao valor de significancia obtido ser inferior ao valor de

significancia de referéncia de 0.05 (S1G=0.000).

Tabela 17

Correlacdo de Pearson da Credibilidade e Escolha de um Destino

Escolhade o yipilidade
um destino
Co;)relag:ao de | 0.506
Escolha de um carson
destino SIG 0.000
N 195 195
Correlacdo de 0.506 1
Pearson
Credibilidade SIG 0.000
N 195 195

Nota. N indica o nimero de casos presentes e SIG representa o valor de significancia.

De seguida foi realizada uma regressao linear de forma a compreender qual o impacto que
a variavel da credibilidade proporciona sobre a variavel da escolha de um destino. De acordo
com os resultados da Tabela 18, verifica-se que a credibilidade presente nos influenciadores
explica cerca de 26% do comportamento da escolha de um destino dos participantes do presente
estudo (R?=0.256). Os valores positivos de beta (B) correspondem a um valor equivalente a
0.506, pelo que se conclui que esta relagdo ¢ direta e positiva, ou seja, quanto maior for a
credibilidade percecionada maior serd a predisposi¢ao de um individuo em escolher o destino

promovido pelo influenciador. Posto isto, conclui-se que se verifica a hipotese do estudo (H3).
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Tabela 18

Resultados da Regressdo Linear para a Credibilidade e a Escolha de um Destino

R R? R ajustado Beta (B) SIG Z
0.506 0.256 0.252 0.506 0.000 66.393

Nota. R indica o valor da correlacdo, R? indica o valor de R ao quadrado, SIG representa o valor de
significancia e Z indica o valor do t-test.

4.6.2 Efeito da autenticidade

Para testar a hipotese H2: “A autenticidade percecionada pelas caracteristicas e contetido
dos influenciadores afetam positivamente a geracdo y na escolha de um destino turistico” foi
realizado um teste de correlagdo de pearson entre a variavel global da autenticidade e da escolha
de um destino de modo a compreender se existiam relagdes entre as variaveis.

Em conformidade com os resultados da Tabela 19, observa-se que existe uma relagdo
significativa entre as variaveis devido ao valor de significancia obtido ser inferior ao valor de
significancia de referéncia de 0.05 (SIG=0.000).

Tabela 19

Correlagdo de Pearson da Autenticidade e Escolha de um Destino

Autenticidade Escolha de destino

Correlagao de

1 0.688
Pearson
Autenticidade SIG 0.000
N 195 195
Co;‘)rela(;ao de 0688 1
Escolha de carson
destino SIG 0.000
N 195 195

Nota. N indica o numero de casos presentes e SIG representa o valor de significancia.

De seguida foi realizada uma regressao linear de forma a compreender qual o impacto que
a variavel da autenticidade proporciona sobre a variavel da escolha de um destino. De acordo
com os resultados da Tabela 20, verifica-se que a autenticidade presente nos influenciadores
explica cerca de 47% do comportamento da escolha de um destino dos participantes do presente
estudo (R?=0.473). Os valores positivos de beta (B) correspondem a um valor equivalente a
0.688, pelo que se conclui que esta relagdo ¢ direta e positiva, ou seja, quanto maior se verificar
a autenticidade percecionada maior sera a predisposi¢ao de um individuo em escolher o destino

promovido pelo influenciador. Posto isto, conclui-se que se verifica a hipdtese do estudo (H2).
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Tabela 20

Resultados da Regressdo Linear para a Autenticidade e a Escolha de um Destino

R R? R ajustado Beta (B) SIG Z
0.688 0.473 0471 0.688 0.000 173.441

Nota. R indica o valor da correlacdo, R? indica o valor de R ao quadrado, SIG representa o valor de

significancia e Z indica o valor do t-test.

4.6.3 Efeito da tipologia de influenciador

De forma a testar a hipotese H1: “As caracteristicas e conteudo dos micro influenciadores
afetam de forma mais positiva a gera¢ao y na sua escolha de um destino turistico do que os
macro influenciadores”, foi realizado um teste de correlagdo pearson entre a variavel global da
tipologia de influenciador e da escolha de um destino de modo a compreender se existiam
relagdes entre as variaveis.

De acordo com os resultados da Tabela 21, conclui-se que existe uma relagdo entre as
variaveis estudadas relativamente a todas as versdes do questiondrio, pois, verifica-se que os
valores de significancia obtidos sdo inferiores ao valor de referéncia de 0.05 (S1G=0.452,
S1G=0.472, SIG=0.608, SIG=0.399).

Tabela 21

Correlagdo de Pearson da Tipologia de Influenciador e Escolha de um Destino

Versdo N SIG Correlagdo de pearson
1 52 0.001 0.452
2 41 0.002 0.472
3 62 0.000 0.608
4 40 0.011 0.399

Nota. N indica o niumero de casos presentes e SIG representa o valor de significancia.

De seguida foi realizada uma regressao linear com o intuito de compreender o impacto que
a tipologia de influenciador exerce sobre a escolha de um destino. De acordo com os resultados,

observa-se que os valores obtidos na versao 3 do questionario, que corresponde a manipulagao
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de um macro influenciador, apresenta valores mais elevados do que as restantes versdes do
questionario (ver Tabela 22).

Tabela 22

Resultados da Regressdo Linear para a Tipologia de Influenciador e a Escolha de um Destino

Versio R R? R ajustado  Beta(B)  SIG V4
Macro 1 0.452 0.189 0.189 0.45 0.00 12.867
Influenciador
Micro 2 0.472 0.203 0.203 0.47 0.00 11.204
Influenciador
Macro 3 0.608 0.359 0.359 0.61 0.00 35.098
Influenciador
Micro 0.399 0.137 0.137 0.40 0.01 7.176
Influenciador

Nota. R indica o valor da correlacdo, R? indica o valor de R ao quadrado, SIG representa o valor de
significancia e Z indica o valor do t-test.

Conclui-se que a manipulacdo de um macro influenciador exerce um maior impacto na
escolha de um destino, como € o caso da manipulagdo da versdo 3, na medida em que explica
36% do comportamento dos participantes em relagio a sua escolha de um destino ( R*=0.359).
Também os valores de beta () verificam-se que sdo positivos (3 =0.61), o que indica que esta
relacdo ¢ direta e positiva, pois, quanto mais seguidores o influenciador possuir (valores
equivalentes a 21.2 mil ou superiores) maior serd a predisposi¢do de um utilizador no Instagram
em escolher um destino promovido por este lider de opinido, o que permite assim rejeitar a

hipdtese em estudo (H1).
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5. Conclusao

5.1 Discussao dos resultados e conclusoes

O presente estudo teve como objetivo compreender o impacto que os influenciadores tém
sobre as escolhas da geragdo y em relagdo aos destinos turisticos, nomeadamente em relagao
aos efeitos que a percecao de credibilidade, autenticidade e tipologia de influenciador exercem
sobre o comportamento de escolha dos individuos desta gera¢do. Face a estas vertentes da
investigacao foi possivel construir 3 hipdteses das quais apenas 2 se vieram a confirmar.

A presente investigacdo utilizou o questionario como o principal instrumento de pesquisa
com o qual foi permitido expor os participantes a imagens manipuladas que representam um
influenciador ficticio do género feminino e masculino em 4 cendrios diferentes em que se faz a
distin¢ao entre um micro influenciador e um macro influenciador. De acordo com o estudo de
De Veirman et al. (2017), os micro influenciadores t€ém um valor equivalente ou superior a 2100
de seguidores e os macro influenciadores tém um valor equivalente ou superior a 21200
seguidores.

Inicialmente foi realizada a caracterizacdo da amostra do estudo, especificamente em
relagdo as questdes sociodemograficas, utilizagdo do Instagram e interesse em contetidos de
viagem e turismo. De seguida, os resultados obtidos foram analisados a nivel das suas
qualidades métricas, nomeadamente em relacdo as escalas das varidveis globais da
credibilidade, autenticidade, tipologia de influenciador e escolha de um destino, o que permitiu
analisar a validade, a fiabilidade e a sensibilidade.

De forma a medir a validade, ou seja, a consisténcia interna do questiondrio, foi realizada
uma analise fatorial exploratoria na qual os resultados apresentam um modelo constituido por
8 componentes que explicam cerca de 77% da variancia total. No entanto, foram extraidos os 5
componentes que apresentam valores inferiores a 70% da percentagem cumulativa da variancia
total explicada e que ndo obtiveram um valor minimo de 0.5 de saturag@o de peso fatorial.

A fiabilidade das escalas foi também calculada com o objetivo de verificar a consisténcia
das escalas que mediram as variaveis globais da credibilidade, a autenticidade, a tipologia de
influenciador e a escolha de um destino. O valor de alfa de Cronbach (o) obtido nas variaveis
teve um valor minimo equivalente a 0.871, o que indica que as escalas utilizadas na investigacao
sdo consistentes.

Ainda, foi analisada a sensibilidade das variaveis do estudo e os respetivos resultados

indicam que apesar de nem todas as variaveis apresentarem uma distribuicdo normal, estas sao
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consideradas sensiveis pelos valores que apresentam de achatamento e assimetria que se
encontram entre |3| e |§|.

A eficécia das manipulagdes realizadas no estudo foi medida através do manipulation check.
De forma a analisar os itens do manipulation check foram realizados uma analise descritiva e
um teste de amostra independentes (z-test). Os resultados mostram que apenas na versao 2 do
questionario (cendrio a que corresponde um micro influenciador) ¢ que existem diferengas
significativas nos valores médios obtidos entre influenciadores do género feminino e masculino
relativamente a quantidade de seguidores do influenciador (MC.2), pois, os participantes
percecionam o influenciador do género masculino como tendo uma quantidade de seguidores
“elevada” enquanto que o influenciador do género feminino € visto como tendo uma quantidade
de seguidores “um pouco elevada”.

As variaveis da credibilidade, a autenticidade, a tipologia de influenciador e a escolha de
um destino foram analisadas a nivel descritivo e também de acordo com o teste de amostras
independentes (#-fest). Os resultados indicam que em relagdo a credibilidade, a autenticidade e
a tipologia de influenciador nao se verifica a existéncia de diferencgas significativas em relacao
aos niveis de concordancia médios entre a geragdo y e as restantes geracdes. No entanto, a
manipulag¢do de um micro influenciador com 5500 seguidores que segue 34 utilizadores (versao
2) apresenta diferengas significativas nos participantes em relagcao a escolha de um destino, ou
seja, desperta opinides diferentes entre a geragao y e as restantes geracoes em relagdo a escolha
de um destino.

As hipdteses H1, H2 e H3 foram analisadas de acordo com os testes de correlacdo de
pearson e regressoes lineares que permitem averiguar a existéncia de relagcdes entre variaveis e
determinar o impacto que a variavel independente tem sobre a variavel dependente.

A hipotese (H3):” A credibilidade percecionada pelas caracteristicas e conteudo dos
influenciadores afetam o comportamento da geracdo y na escolha de um destino turistico” foi
confirmada, pois, verifica-se que 26% da credibilidade de um influenciador impacta o
comportamento de escolha de um destino. Também os valores positivos de beta () indicam
que existe uma relagdo, sendo esta direta e positiva, em que o aumento da credibilidade
percecionada aumenta a inten¢ao de um individuo da gerag@o y escolher um destino turistico.
Alias, o facto se ter provado anteriormente que existem diferencas significativas entre a geracao
y ¢ as restantes geragdes em relacao a escolha de um destino, reforga também a hipotese em
questao.

Estes resultados vao de encontro com o que ¢ referido na literatura cientifica, na medida em

que os elementos que constituem a credibilidade e a sua percecdo afetam o comportamento dos
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consumidores e a sua tomada de decisdao, em especial nos individuos que pertencem a geragao
y (Djafarova & Trofimenko, 2019; Erkan & Evans, 2016; Luoma-aho et al., 2019; Martinez-
Lopez et al., 2020; Ohanian, 1990; Petty & Wegener, 1998; Reichelt et al., 2014; Shareef et al.,
2019).

A hipotese (H2): “A autenticidade percecionada pelas caracteristicas e conteido dos
influenciadores afetam positivamente a geracdo y na escolha de um destino turistico” foi
confirmada, pois, verifica-se que 47% da autenticidade percecionada impacta o comportamento
de escolha de um destino. Também os valores positivos de beta () indicam que existe uma
relacdo, sendo esta direta e positiva, em que o aumento da autenticidade percecionada aumenta
a inten¢do de um individuo da geracdo y escolher um destino turistico. Ainda, o facto se ter
provado anteriormente que existem diferencas significativas entre a geragao y e as restantes
geracdes em relagdo a escolha de um destino, reforca também a hipotese em questdo.

De facto, a autenticidade promove a ado¢do de comportamentos motivacionais nos
consumidores da geragdo y que acabam por impactar na sua tomada de decisao, em particular
no que diz respeito as suas escolhas (Audrezet et al., 2020; Rizkalla & Erhan, 2020).

A hipotese (H1):” “As caracteristicas e conteudo dos micro influenciadores afetam de forma
mais positiva a geracdo y na sua escolha de um destino turistico do que os macro influenciadores”
foi rejeitada, pois, verifica-se que os macro influenciadores, apresentados nas manipulacdes da
versdo 1 e 3, impactam com uma maior intensidade o comportamento de escolha de um destino
do que em relagdo aos micro influenciadores que foram apresentados nas manipulagdes da
versdo 2 e 4. Verifica-se ainda que 19% dos macro influenciadores com 55.5 mil seguidores
que seguem 34.4 mil utilizadores impactam o comportamento de escolha de um destino (versao
1) e 36% dos macro influenciadores com 55.5 mil seguidores que seguem 34 utilizadores
impactam o comportamento de escolha de um destino (versdo 3).

De facto, observa-se que os valores positivos de beta () indicam que existe uma relagao
direta e positiva na qual o aumento do nimero de seguidores de um influenciador (equivalente
ou superior a 21.2 mil) aumenta a inten¢ao de um individuo da geracao y escolher um destino
turistico (versdo 3). Verifica-se também que a versao 3 possui os valores mais elevados de
correlagdo de pearson, beta e t-test, o que indica que um macro influenciador com um numero
de seguidores mais elevado do que o nimero de utilizadores que este efetivamente segue tem
uma maior capacidade de influenciar o comportamento dos utilizadores da geracao y.

O presente estudo rejeita que os micro influenciadores sejam mais eficazes no impacto que
proporcionam no comportamento de escolha dos individuos, o que ndo coincide com o que

consta na literatura cientifica. Dado que os autores defendem que os micro influenciadores por
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serem percecionados como individuos mais auténticos tornam-se mais eficazes no que diz
respeito aos efeitos que provocam no comportamento dos consumidores (Ilicic & Webster,
2016; Kay et al., 2020; Stone & Wang, 2019).

No entanto, a literatura refere que tanto os micro influenciadores como os macro
influenciadores tém a capacidade de impactar o comportamento dos seus seguidores de forma
a promoverem comportamentos motivacionais que afetam as decisdes da geragdo y (Audrezet
et al., 2020; Kasim et al., 2019).

Por outro lado, os resultados da investigacdo complementam o que esta presente na
literatura, pois, os macro influenciadores sdo encarados como individuos populares nas redes
sociais, atraentes, extrovertidos, acessiveis, crediveis, confidveis, competentes com a habilidade
de encorajar a confianga e interesse e, ainda, tém a capacidade de encorajar determinados
comportamentos nos seus seguidores (Britt et al., 2020; Cha et al., 2010; Graham, 2014; Jin &
Phua, 2014).

5.2 Implicacoes gerais

No contexto do marketing digital, o marketing de influéncia tem vindo a ser desenvolvido
nas empresas na medida em que as redes sociais permitem uma maior propagacao e partilha de
opinides e, por isso, amplia as mensagens das marcas e promovem os seus produtos € servigos
em colaboragdao com influenciadores que t€ém a capacidade de atribuir determinados tragos de
personalidade a uma marca (Evans et al., 2017; Lou & Yuan, 2019).

Segundo De Veirnman et al. (2017), no contexto das redes sociais o nimero de seguidores
¢ um indicador que dita a popularidade de um influenciador. No entanto, os micro
influenciadores sao vistos como individuos mais auténticos e eficazes em relacdo ao aumento
dos efeitos que provocam no comportamento dos consumidores do que em comparagdo com 0s
macro influenciadores (Ilicic & Webster, 2016; Kay et al., 2020; Stone & Wang, 2019).

Para além disso, as imagens e informacao presentes nas redes sociais podem influenciar o
comportamento dos utilizadores na sua intenc¢ao de escolha de um destino turistico (Kasim et
al., 2019). Também a autenticidade e a credibilidade presentes nas redes sociais influenciam o
comportamento dos consumidores (Maares et al., 2020; Ohanian, 1990; Petty & Wegener,
1998).

De facto, as preferéncias e escolhas dos consumidores diferem de acordo com a geragao em
que se inserem (Hudson et al., 2013). Deste modo, os individuos da gera¢do y com interesse

em turismo e viagens tém preferéncia por contetido publicado em redes sociais como o
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Facebook, o Instagram e o YouTube por considerarem o seu conteudo mais confidvel (Ana &
Istudor, 2019; Werenowska & Rzepka, 2020).

O presente estudo veio reforgar que a autenticidade e a credibilidade percecionadas pelos
utilizadores no Instagram tém a capacidade de provocar um impacto positivo sobre as escolhas
dos utilizadores da geracdo y, nomeadamente no que diz respeito a escolha de destinos
turisticos. Também consolida o facto dos macro influenciadores, ao contrario do que
alguns autores referiam, provocam um maior impacto na escolha de um destino turistico
dos individuos da geracdo y do que em comparagdo com os micro influenciadores.

Neste contexto, verifica-se que esta investigagdo real¢a que a credibilidade, a autenticidade
e a tipologia de influenciador sejam fatores a ter em conta na escolha de um influenciador e no
tipo de contetdo a publicar na medida em que estes elementos possibilitam um maior efeito
sobre as decisdes dos utilizadores do Instagram. Desta forma, ¢ importante que os gestores de
marketing incorporem nas suas estratégias digitais conteido que transmita sensagdes de
autenticidade e credibilidade através da colaboracao com macro influenciadores de maneira a
alcancar os objetivos da empresa e influenciar eficazmente as escolhas dos seus consumidores.

Para além do que foi referido, ¢ também crucial que os gestores de empresas e empresarios
do setor do turismo e da hotelaria, nomeadamente em periodos de tempo caracterizados pelas
adversidades da COVID-19 que tanto impactaram estes setores, adotem uma estratégia que
tenha presente a credibilidade, a autenticidade e a tipologia de influenciador de forma a
influenciar as decisdes e escolhas dos consumidomesque diz respeito ao nivel

d o seu comportamento de compra e engagement nas redes sociais.
5.3 Limitacoes e recomendacoes futuras

A presente investigacdo apresentou diversas limitagdes que causaram um impacto sobre a
analise dos dados obtidos. As limita¢des do estudo sdo sentidas na medida em que foi apenas
utilizada uma abordagem quantitativa para a analise dos dados e, como tal, os dados e
conclusdes obtidas diferem em relagdo ao que se poderia obter ao aplicar um método
qualitativo ou misto. Para além disso, a reduzida dimensdo da amostra obtida pelo
questionario de 315 participantes teve apenas 195 destes sujeitos condicionados as
manipulagdes do estudo.

Observou-se também que as respostas obtidas relativamente as manipulagdes foram
reduzidas para os participantes do género masculino, pois, representam apenas 14%. Ainda, a
utilizacdo da plataforma do Google Forms para construgdo do questionario apresentou
algumas limitagdes relativamente a atribuigdo aleatoria das manipulagdes aos participantes, o
que levou a que fossem criadas 4 versdes do questiondrio dificultando por isso a partilha e

gestdo das respostas obtidas. 67



Futuramente, recomenda-se que seja utilizada uma amostra com uma maior dimensao de
forma a que os resultados obtidos sejam mais consistentes e robustos. Em relagdo as
manipulagdes utilizadas neste estudo, propde-se que sejam apresentadas publicagdes do
influenciador relacionadas com a partilha de informacdo sobre destinos turisticos, pois, 0s
resultados do presente estudo indicam que os individuos da geracdo y com interesse em viagens
e turismo utilizam o Instagram com o intuito de saber quais os destinos turisticos a visitar.

Sugere-se ainda que seja analisado o comportamento da geragao z, pois, a amostra obtida
da presente investigagdo ¢ representada na sua maioria por individuos desta geracdo, o que
indica que estes individuos tém uma forte presenca no Instagram, e, como tal, seria crucial
compreender o comportamento destes utilizadores. Por fim, recomenda-se a comparagao de
amostras entre paises, o que seria benéfico no sentido em que iria permitir a obtencdo de
conclusoes relativas a amostras que pertencem a uma populacdo com caracteristicas distintas

da populagdo do presente estudo, ou seja, a populagdo portuguesa.
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Apéndice A — Estrutura do questionario

INICIO

Seccao 1. Tem conta de Instagram?

Secgdo 2. Com que regulari dade utiliza oInstagram?

Seccdo 3. Segueinfluenciadores no Instagram?

com viagens e turismo!

Secgio 4. Tem interesse em conteddo rdacionado

viagens e turismo?

Seogdo 5. Utiliza as redes sociais como meio de
obtencio de inspimgio e informacio sobre

Naa

Caso tenha respondido "nac” na pergunta anterior,
indique qual o motive peloqual nao utiliza
as redes sociais.

Secgdo 6, Qual é a rede social que utiliza com maior

frequéncia como forma de obter inspiragio e informacio

sobre viagens e turismo?

]

Antes de viajar, utilizo o Instagram para.?

e turismo relevantes para si?

Considera os social media influencers de viagens

Masculino

Seccdo 8
Manipulacio A

Seccdo 7. Qual o seu géneral

Seccio 9. Social Media Influencer

Fermninino

Seogao 8.

Manipulation Check

Manipulacio B

Seccao 10, S5odal Media Influencer

Dimensdes de Credibilidade

Secgdo 11. Sodal Media Imfluencer
Dimensdes de Autentiddade

Seccao 12, Sodal Media Influencer
Dirmnensdes de Tipologia de Influenciador

Seccio 13, Social Media Influencer
Dimensdes de Escolha de um desting

Secgdo 14, Questdes Socicdemograficas

\ FIM
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Apéndice B — Descri¢io dos itens do manipulation check

Manipulation Check (De Veirman et al., 2017)

"O influenciador segue uma quantidade  de pessoas". (1=muito reduzida; 7=muito
elevada)

"O influenciador tem uma quantidade de seguidores". (1=muito reduzida; 7=muito
elevada)
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Apéndice C — Itens da variavel credibilidade

Codigo do Item Descrigdo Fonte
C.1 Atrativo
C2 Charmoso
C3 Bonito
4 Elegante Adaptado de Ohanian (1990)
C.S5 Sexy
C.6 Confiavel
C.7 Honesto
C.8 Fidedigno
C9 Sincero
C.10 Digno de confianca
C.11 Experiente
C.12 Entendedor
C.13 Qualificado
C.14 Talentoso
C.15 Especialista
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Apéndice D — Itens da varidvel autenticidade

Codigo do _
I tegm Descricao Fonte
Al “Eu acho que o instagrammer ¢ consistente ao longo do
) tempo”
A2 “Eu acho que o instagrammer se mantem verdadeiro em
) relacdo a si mesmo”
A3 “Eu acho que o instagrammer oferece continuidade”
Ad “O instagrammer tem um conceito definido do que
' promove”
AS “O instagrammer ¢é diferente dos restantes
) instagrammers”
A6 “O instagrammer destaca-se em relagao aos restantes
) instagrammers”
A7 “Eu acho que o instagrammer é (inico” Adaptado de Bruhn et
A8 “O instagrammer destaca-se claramente em relagdo aos al. (2012)
) restantes instagrammers”’
A9 “Parece que o instagrammer mostra que ele cumpre as
) suas promessas”
A.10 “O instagrammer entrega o que promete”
A1l “As promessas do instagrammer parecem crediveis”
A.12 “O instagrammer parece que faz promessas confiaveis”
A.13 “O instagrammer ndo parece artificial”
A.14 “O instagrammer causa uma impressdo genuina”
A.15 “Q instagrammer da a impressdo de ser natural”
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Apéndice E — Itens da variavel tipologia de influenciador

Codigo do .
& Descrigao Fonte
Item
D.1 “Eu recorreria raramente a instagrammers se ja tivesse escolhido
‘ um destino turistico”
D2 “A opinido deste instagrammer sobre destinos turisticos ndo me
' iria influencia na minha escolha de um destino turistico”
D3 “A opinido deste instagrammer sobre destinos turisticos poderia
’ influenciar-me na procura de informagao”
D4 “As outras pessoas pensam que este instagrammer pode ser
’ considerado uma ma fonte de informagao”
D.5 “Quando escolho um destino turistico, penso que as outras
' pessoas nao iriam procurar por conselhos deste instagrammer”
D.6 “Outras pessoas podem pedir conselhos a este instagrammer
’ sobre a escolha de um destino turistico”
D7 “As pessoas que eu conhego iriam escolher um destino turistico Adaptado de
' com base neste instagrammer” Flynn et al. (1996)
ID.8 “Acho que as pessoas repetem raramente a escolha de um destino
’ turistico que este instagrammer tenha referido”
“O que este instagrammer diz sobre os destinos turisticos iria
ID.9 mudar raramente a minha decisdo em relagdo a escolha de um
destino turistico”
D.10 “Este instagrammer poderia influenciar-me frequentemente a
' escolher um destino turistico que lhes agrada”
ID.11 “Este instagrammer influenciaria frequentemente as opinides das
' pessoas em relacdo a escolha de um destino turistico”
ID.12 “Quando considero escolher um destino turistico, eu recorreria
' aos conselhos deste instagrammer”
ID.13 “Antes de escolher um destino turistico eu nio iria precisar de
' obter informagao junto deste instagrammer”
ID.14 “Os restantes instagrammers influenciam a minha escolha de um
' destino turistico”
ID.15 “Eu ndo escolheria um destino turistico sem consultar este
) instagrammer”
ID.16 “Eu consulto raramente os restantes instagrammers para escolher

um destino turistico”
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Apéndice E — Continuacgao dos itens da variavel tipologia de influenciador

Codigo do _—
It fm Descrigao Fonte
o Adaptado de Flynn

D.17 “Gosto de saber as opinides dos restantes instagrammers antes et al. (1996)

' de escolher um destino turistico”
ID.18 “Sentir-me-ia mais confortavel a escolher um destino turistico

' ao receber a opinido deste instagrammer”
ID.19 “Quando escolho um destino turistico as opinides dos restantes

instagrammers ndo sdo importantes para mim”
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Apéndice F — Itens da variavel escolha de um destino

Codigo -
do Ttem Descrigao Fonte
“Depois de ver as publicagdes do instagrammer ¢é
ED.1 muito provavel que va escolher esses destinos
P quie va | » Adaptado dos autores (Coyle &
turisticos
“Irei ver as publicagdes do instagrammer da Thorson, 2001; Erkan & Evans,
. : . 2016; Putrevu & Lord, 1994)
ED.2 proxima vez que quiser escolher um destino
turistico”
“Depois de ver as publica¢des do instagrammer irei
ED.3 escolher definitivamente os destinos turisticos

recomendados para a proxima vez que quiser viajar”
“Depois de ver as publicag¢des do instagrammer irei
ED.4 recomendar a outros amigos os destinos turisticos
partilhados no Instagram”
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Apéndice G — Caracterizacdo da amostra

A Percentagem
Frequéncia  Percentagem valida
Baby Boomers 1 0.3% 0.4%
Geragdo X 24 7.6% 9.1%
Geragdo
Geragdo Y 114 36.2% 43.0%
Geragao Z 126 40% 47.5
Aveiro 7 2.2% 2.6%
Beja 6 1.9% 2.3%
Braga 17 5.4% 6.4%
Braganca 1 0.3% 0.4%
Castelo Branco 4 1.3% 1.5%
Coimbra 14 4.4% 5.3%
Evora 2 0.6% 0.8%
Faro 5 1.6% 1.9%
Guarda 1 0.3% 0.4%
Leiria 6 1.9% 2.3%
Lo e Lisboa 112 35.6% 42.3%
Distrito de residéncia
Porto 35 11.1% 13.2%
Santarém 9 2.9% 3.4%
Setubal 20 6.3% 7.5%
Viana do o o
Castelo 4 1.3% 1.5%
Vila Real 3 1.0% 1.1%
Viseu 11 3.5% 4.2%
Regido
Autonoma dos 2 0.6% 0.8%
Acores
Regido
Auténoma da 6 1.9% 2.3%
Madeira
3°ciclo 9 2.9% 3.4%
Secundario 60 19.0% 22.6%
Habilitacdes Licenciatura 123 39.0% 46.4%
académicas Pés-graduagdo 14 4.4% 5.3%
Mestrado 58 18.4% 21.9%
Doutoramento 1 0.3% 0.4%
Estudante 77 24.4% 29.1%
Ocupagao Profissional Trabalhador 159 50.5% 60.0%
Empregador 11 3.5% 4.2%
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Apéndice G — Continuacao da caracterizacio da amostra

Frequéncia  Percentagem Percentagem
valida
Ocupagio Profissional ~ Desempregado 18 5.7% 6.8%
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Apéndice H — Matriz rodada com saturacio dos itens por fator

. Componente
Caodigo
2 3 4 5 6

C.1 0.709

C2 0.636

C3 0.695

C4 0.639

Cs5 0.531

C.6 0.857

C.7 0.845

C.8 0.837

C9 0.848

C.10 0.843

C.11 0.842

C.12 0.826

C.13 0.821

C.14 0.761

C.15 0.823

Al 0.764

A2 0.817

A3 0.806

A4 0.723

A5 0.667

A6 0.704

A7 0.563

A8 0.621

A9 0.837

A.10 0.886

A.ll 0.885

A.l12 0.876

A.13 0.755

A.14 0.803

A.l5 0.795

ID.1 0.657
ID.2 0.735
ID.3 0.672 0.038
ID.4

ID.5 0.084 0.521
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Apéndice H — Continuacio da matriz rodada com saturac¢io dos itens por fator

o Componente
Codigo = 2 3 4 5 6 7 8
ID.6 0.659
ID.7 0.513
ID.8 0.514
ID.9 0.677
ID.10 0.617
ID.11 0.617
ID.12 0.591
ID.13 0.693
ID.14 0.507
ID.15 0.533
ID.16
ID.17 0.522
ID.18 0.612
ID.19 0.613
ED.1  0.698
ED2  0.697
ED3 0.671
ED4 0.719

Nota. Método de rotagdo: Varimax com normalizac¢do de Kiaser e supressdo de valores inferiores a 0.5.
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Apéndice I — Tabela da analise descritiva da credibilidade

Versao Item (Véll\iI do) Minimo Maximo Média 11353:;3
C.1 52 2 7 4.37 1.534

C2 52 1 7 3.87 1.597

C3 52 2 7 4.56 1.589

Cc4 52 1 7 4.13 1.534

C5 52 1 7 2.73 1.443

C.6 52 1 7 4.17 1.618

C.7 52 2 7 4.21 1.696

1 C.38 52 2 7 4.17 1.630
(ORY) 52 2 7 4.21 1.730

C.10 52 2 7 4.08 1.655

C.11 52 2 7 4.27 1.610

C.12 52 2 7 4.15 1.564

C.13 52 1 7 3.79 1.486

C.14 52 1 7 4.33 1.677

C.15 52 1 7 3.88 1.555

C.1 41 2 7 5.24 1.685

C.2 41 1 7 4.59 1.746

C3 41 2 7 5.41 1.612

C4 41 2 7 5.05 1.596

C.5 41 1 7 3.27 1.817

C.6 41 1 7 4.54 1.535

C.7 41 1 7 4.44 1.550

2 (OR] 41 1 7 4.56 1.659
C9 41 1 7 4.39 1.563

C.10 41 1 7 4.51 1.567

C.11 41 2 7 4.90 1.655

C.12 41 1 7 4.78 1.605

C.13 41 1 7 4.61 1.611

C.14 41 1 7 4.80 1.600

C.15 41 1 7 4.56 1.582

C.1 62 1 7 4.94 1.863

C.2 62 1 7 4.37 1.720

3 C3 62 1 7 4.82 1.770
C4 62 1 7 4.48 1.677

C.S5 62 1 7 3.34 1.755
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Apéndice I — Continuagio da tabela da analise descritiva da credibilidade

Versao Item (Véll\iI do) Minimo Maximo Média 11353:;3
C.6 62 1 7 4.23 1.824
C.7 62 1 7 4.10 1.647
C.38 62 1 7 4.03 1.736
(OR") 62 1 7 4.08 1.721

3 C.10 62 1 7 4.13 1.684
C.11 62 1 7 4.47 1.744
C.12 62 1 7 4.48 1.715
C.13 62 1 7 4.29 1.613
C.14 62 1 7 4.90 1.715
C.15 62 1 7 4.29 1.683
C.1 40 1 7 4.40 1.692
C2 40 1 7 3.95 1.880
C3 40 1 7 4.38 1.750
c4 40 1 7 4.30 1.757
C5 40 1 7 3.05 1.782
C.6 40 1 7 3.70 1.728
C.7 40 1 7 3.63 1.735
4 C.S8 40 1 7 3.60 1.646

C9 40 1 7 3.53 1.739
C.10 40 1 7 3.45 1.768
C.11 40 1 7 3.85 1.805
C.12 40 1 7 3.93 1.774
C.13 40 1 7 3.83 1.880
C.14 40 1 7 4.03 1.954
C.15 40 1 7 3.48 1.739

Nota. N equivale ao nimero de casos validos.
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Apéndice J — Tabela da analise descritiva da autenticidade

Versao Item (Véll\iI do) Minimo Maximo Média 11353:;3
A.l 52 1 7 4.44 1.501

A2 52 2 7 4.25 1.619

A3 52 2 7 4.69 1.603

A4 52 2 7 4.79 1.601

A5 52 1 7 3.10 1.741

A.6 52 1 7 3.17 1.654

A7 52 1 7 3.04 1.909

1 A8 52 1 7 3.08 1.792
A9 52 1 7 3.83 1.556

A.10 52 1 7 3.96 1.495

A.ll 52 2 7 3.96 1.495

A.12 52 2 7 4.00 1.455

A.13 52 1 7 4.37 1.760

A.14 52 1 7 4.33 1.746

A.15 52 1 7 4.33 1.735

A.l 41 1 7 5.12 1.452

A2 41 1 7 4.78 1.406

A3 41 1 7 5.41 1.303

A4 41 1 7 5.54 1.502

A5 41 1 6 3.59 1.673

A.6 41 1 6 3.54 1.567

A7 41 1 7 3.07 1.709

2 A8 41 1 7 3.15 1.711
A9 41 1 7 4.32 1.312

A.10 41 1 7 4.80 1.327

A.11 41 1 7 4.78 1.509

A.12 41 1 7 4.54 1.380

A.13 41 1 7 4.44 1.629

A.14 41 1 7 4.41 1.565

A.15 41 1 7 4.29 1.662

Al 62 1 7 4.63 1.662

A2 62 1 7 4.31 1.733

3 A3 62 1 7 4.68 1.667
A4 62 1 7 5.00 1.847

A5 62 1 7 3.52 1.744
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Apéndice J — Continuacio da tabela da analise descritiva da autenticidade

Versao Item (Véll\iI do) Minimo Maximo Média 11353:;3
A.6 62 1 7 3.58 1.665

A7 62 1 7 3.21 1.883

A8 62 1 7 3.24 1.771

A9 62 1 7 3.92 1.721

A.10 62 1 7 4.08 1.840

3 A1l 62 1 7 3.98 1.797
A.12 62 1 7 3.90 1.790

A.13 62 1 7 3.82 1.833

A.14 62 1 7 3.95 1.731

A.15 62 1 7 4.03 1.755

Al 40 1 7 4.10 1.533

A2 40 1 7 3.98 1.527

A3 40 1 7 4.30 1.652

A4 40 1 7 4.48 1.633

A5 40 1 6 3.28 1.601

A.6 40 1 6 3.33 1.439

A7 40 1 5 2.95 1.449

4 A8 40 1 6 3.25 1.498
A9 40 1 7 3.63 1.612

A.10 40 1 7 3.83 1.615

A.ll 40 1 7 3.90 1.692

A.12 40 1 7 3.93 1.670

A.13 40 1 7 3.98 1.901

A.14 40 1 7 3.88 1.742

A.15 40 1 7 4.08 1.873

Nota. N equivale ao nimero de casos validos.
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Apéndice K — Tabela da analise descritiva da tipologia de influenciador

Versdao  Item N Minimo Maximo Média Desvio
(vélido) Padrio
ID.1 52 1 7 3.90 1.943
ID.2 52 1 7 3.50 1.820
ID.3 52 1 7 4.58 1.486
ID.4 52 1 7 3.04 1.680
ID.5 52 1 7 3.02 1.732
ID.6 52 1 7 4.60 1.537
ID.7 52 1 7 3.40 1.587
ID.8 52 1 7 2.85 1.420
ID.9 52 1 7 3.77 1.885
1 ID.10 52 1 7 3.96 1.620
ID.11 52 1 7 3.87 1.621
ID.12 52 1 7 3.38 1.635
ID.13 52 1 7 3.77 1.906
ID.14 52 1 7 4.19 1.749
ID.15 52 1 7 2.44 1.589
ID.16 52 1 7 3.21 1.872
ID.17 52 1 7 4.02 2.034
ID.18 52 1 7 3.31 1.956
ID.19 52 1 7 3.48 1.842
ID.1 41 1 7 3.61 1.730
ID.2 41 1 7 3.71 1.861
ID.3 41 1 7 4.85 1.682
ID.4 41 1 6 2.98 1.255
ID.5 41 1 6 3.15 1.493
ID.6 41 2 7 4.83 1.731
ID.7 41 1 7 3.49 1.614
ID.8 41 1 7 3.27 1.732
2 ID.9 41 1 7 3.76 1.625
ID.10 41 1 7 3.93 1.421
ID.11 41 2 7 4.37 1.392
ID.12 41 1 7 3.68 1.507
ID.13 41 1 7 3.80 1.939
ID.14 41 2 7 4.73 1.484
ID.15 41 1 7 2.44 1.674
ID.16 41 1 7 3.39 1.773
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Apéndice K — Continuacio da tabela da analise descritiva da tipologia de influenciador

Versdao  Item N Minimo Maximo Média Desvio
(vélido) Padrio
ID.17 41 1 7 4.49 1.925
2 ID.18 41 1 7 3.34 1.755
ID.19 41 1 7 3.51 1.886
ID.1 62 1 7 3.42 1.895
ID.2 62 1 7 3.52 1.897
ID.3 62 1 7 4.53 1.808
ID.4 62 1 7 3.10 1.657
ID.5 62 1 7 3.00 1.589
ID.6 62 1 7 4.74 1.764
ID.7 62 1 7 3.58 1.645
ID.8 62 1 7 3.53 1.647
ID.9 62 1 7 3.87 1.645
3 ID.10 62 1 7 4.02 1.779
ID.11 62 1 7 4.19 1.587
ID.12 62 1 7 3.68 1.790
ID.13 62 1 7 4.06 1.915
ID.14 62 1 7 4.31 1.636
ID.15 62 1 7 2.40 1.760
ID.16 62 1 7 3.52 1.923
ID.17 62 1 7 3.98 1.903
ID.18 62 1 7 3.39 1.850
ID.19 62 1 7 3.53 1.905
ID.1 40 1 7 3.85 1.981
ID.2 40 1 7 3.88 1.884
ID.3 40 1 7 3.68 1.730
ID.4 40 1 7 3.08 1.803
ID.5 40 1 7 3.43 1.678
ID.6 40 1 7 4.13 1.771
4 ID.7 40 1 7 3.35 1.833
ID.8 40 1 6 3.35 1.562
ID.9 40 1 7 4.08 1.859
ID.10 40 1 7 3.53 1.894
ID.11 40 1 7 3.90 1.692
ID.12 40 1 7 3.78 1.804
ID.13 40 1 7 4.05 1.853
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Apéndice K — Continuacio da tabela da analise descritiva da tipologia de influenciador

Versao Item N (valido)  Minimo Maximo Média Eaes;gg
ID.14 40 1 7 3.68 1.845

ID.15 40 1 6 2.75 1.736

4 ID.16 40 1 7 3.93 1.817
ID.17 40 1 7 3.63 1.904

ID.18 40 1 7 3.43 1.693

ID.19 40 1 7 3.70 1.911

Nota. N equivale ao numero de casos validos.
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Apéndice L — Tabela da analise descritiva da escolha de um destino

Versdo Item (Véll\iI do) Minimo Maéximo Média ?ae;:;(o)
ED.1 52 1 7 3.63 1.633

ED.2 52 1 7 3.62 1.623

: ED.3 52 1 7 3.27 1.739
ED.4 52 1 7 3.65 1.736

ED.1 41 1 7 3.78 1.651

5 ED.2 41 1 7 3.63 1.729
ED.3 41 1 6 3.37 1.593

ED.4 41 1 7 3.68 1.738

ED.1 62 1 7 3.89 1.793

ED.2 62 1 7 3.74 1.924

3 ED.3 62 1 7 3.45 1.799
ED.4 62 1 7 3.74 1.837

ED.1 40 1 7 3.38 1.793

ED.2 40 1 7 3.40 1.932

4 ED.3 40 1 7 3.30 1.924
ED.4 40 1 7 3.33 1.953

Nota. N equivale ao nimero de casos validos.
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