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Resumo

Objetivo- Esta investigacio tem como objetivo perceber quais as fases da jornada de decisao
de compra de viagens que sio mais impactadas pelas dimensoes da credibilidade da fonte dos
influenciadores digitais, tendo como principal rede social em estudo o Instagram e como publi-

co-alvo a geracdo Z portuguesa.

Metodologia- Para alcangar o objetivo de investigacao, desenvolveu-se um estudo quantitati-
vo, através da realizacio de um questionario elaborado na plataforma Google Forms, tendo-se
atingido um total de 357 respostas. A analise foi efetuada com recurso ao software IBM SPSS
versao 25 em reunido com o software SmartPLS3 utilizando o modelo de equag¢des estruturais

(SEM) para testar as hipoteses de investigagao.

Resultados- Através dos resultados alcancados foi possivel corroborar trés das doze hipoteses
estabelecidas. Foi ainda possivel averiguar que a avaliacao das alterativas ¢ a fase da jornada de
decisdo de compra de viagens que é mais impactada pelas variaveis da dimensao da credibilida-

de da fonte, a confianga, a atratividade da fonte e a popularidade.

Implicagdes praticas- Os resultados obtidos auxiliam as marcas e os marketers a percecionar
quais das fases da decisio de compra do consumidor de viagens detém maior influéncia sobre
a ocular dos seguidores de zustagrammers, na geragao Z. Neste sentido, é possivel determinar
quais os melhores criadores de conteudo em que devem apostar nas diferentes fases do pro-

CESSO.

Originalidade- Este estudo contribui para o pedido de mais investigacao sobre o impacto dos
influenciadores digitais nas decisoes de compra de viagens, em particular na geragao Z. A par
disso, esta investigacao inova por estudar exclusivamente o setor de viagens direcionado ao

mercado jovem portugués.

Palavras-chave- Influenciadores Digitais; Viagens; Instagram; Credibilidade da Fonte; Jornada

de decisao de compra; Geracao Z
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Abstract

Purpose — This investigation aims to understand which phases of the travel purchase decision
journey are most impacted by the dimensions of the credibility of the source of digital influ-
encers, having Instagram as the main social network under study and the Portuguese genera-

tion Z as the target audience.

Methodology — In order to reach the research objective, a quantitative study was developed,
through a questionnaire elaborated on the Google Forms platform, having reached a total of
357 responses. The analysis was performed using the IBM SPSS software version 25 in con-
junction with the SmartPL.S3 software using the structural equation model (SEM) to test the

research hypotheses.

Findings — Through the results achieved, it was possible to corroborate three of the twelve
established hypotheses. It was also possible to verify that the evaluation of alternatives is the
phase of the travel purchase decision journey that is most impacted by the variables of the

source credibility dimension, trust, source attractiveness and popularity.

Practical implications — The results obtained help brands and marketers to perceive which
of the phases of the travel consumet's purchase decision have the greatest influence on the
eyes of the followers of instagrammers, in generation Z. In this sense, it is possible to determine
which are the best content creators in which they must invest in the different stages of the

process.

Originality — This study contributes to the call for more research on the impact of digital
influencers on travel purchase decisions, particularly on generation Z. In addition, this research

innovates by being studied exclusively in the travel sector aimed at the Portuguese youth mar-

ket.

Key Words - Digital Influencers, travel, Instagram, credibility of the source, purchase decision

journey, generation z
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Capitulo 1 | Introdugao

A internet assume, atualmente, uma importancia evidente no quotidiano das pessoas. As redes
sociais chegaram com o propésito de fazer os usuarios mostrarem sua intimidade, exporem as
suas experiéncias, exibirem o seu estilo de vida, padrao social, consumismo, entre outras. Estas
plataformas online sio, atualmente, o local onde os consumidores e marcas se envolvem de
forma rapida e dinamica (Marktest, 2021). Segundo (Institute, 2021), 82% dos consumidores
confiam nas redes sociais para orientar as suas decisoes sobre a compra de um produto ou

Servico.

Perante este panorama, e atendendo ao facto de que as redes sociais permitem filtrar a
informagao conforme os interesses de cada individuo, surgiu uma nova figura de poder, onde
os utilizadores recorrem para procurar informacao util junto de fontes qualificadas e crediveis,
que possuem um elevado estatuto nas redes sociais, comummente designados de
Influenciadores Digitais (Liu et al., 2015). Estes lideres de opiniao tém o seu reconhecimento
publico vinculado a produc¢ao de conteudo para as redes socias (Hwang & Zhang, 2018) e sao
caraterizados pelo seu conhecimento e especializagdo em uma determinada area e poder de
influéncia (Uzunoglu & Kip, 2014). Segundo um estudo realizado por (Institute, 2021), 49%
dos consumidores dependem das recomendagdes de influenciadores, e 40% compram algo

depois de ver no Twitter, YouTube ou Instagram.

De acordo com um estudo realizado pelo Influencer Marketing Benchmark Report: 2021,

estima-se que o mercado do marketing de influéncia tenha crescido de US § 1,7 bilhdes em

2016 para US $ 9,7 bilhées em 2020.

A literatura apresenta alguns estudos no que toca aos influenciadores digitais, abordando os
mais diversos temas, desde moda (Gomes et al., 2022; Segarra-Saavedra & Hidalgo-Mari, 2018)
a beleza (Delbaere et al., 2021; Sokolova & Kefi, 2020) e fitness (Durau et al., 2022; Roy &
Mehendale, 2021).

Dada a emergéncia significativa de influenciadores digitais nos dltimos anos, e uma vez que a

literatura permanece escassa quanto a relacio dos conceitos de influenciadores digitais de



viagens e a jornada de decisio de compra do consumidor de viagens, o presente estudo
propoe-se a expandir um estudo ja desenvolvido (Pop et al., 2021) tendo como objetivo
colmatar o gap identificado pelo mesmo autor obtendo um conhecimento e compreensao mais
profundos quanto ao impacto dos influenciadores digitais nas decisoes de compra de viagem,
nomeadamente na geracao Z, no setor dos servigos e, particularmente, no ambito das viagens,
uma vez que a literatura dos influenciadores digitais de viagens é, particularmente, escassa no

contexto proposto (Oliveira et al., 2020).

Quanto ao problema de investigacao, sera primordial analisar o impacto que o influenciador
digital tem no consumo viagens da geracao Z e, por conseguinte, responder a seguinte questao
de Investigacao: “Quais as fases da jornada de decisao de compra de viagens que sao mais impactadas pelas

dimensaes da credibilidade da fonte dos influenciadores digitais?”.

Este estudo, focado numa investigagdo ao mercado portugués, assume, portanto, alguns

objetivos primordiais que podem ser listados da seguinte forma:

I.  Entender em que consiste ser um influenciador digital e o que o classifica como um;
II.  Aferir se os influenciadores digitais tém um papel de influéncia na jornada de decisao
dos consumidores de viagens;
III.  Verificar em qual das fases da jornada de decisao de compra os consumidores recorrem

a influéncia dos lideres de opiniao.

Desta forma, pretende-se dar um contributo relevante para o conhecimento sobre as dimen-
soes das variaveis confianga, atratividade e popularidade, que mais influenciam os consumido-
res da geragao Z, assim como, perceber o impacto desta influéncia nas diferentes etapas da

jornada de compra do consumidor.

A principal contribuicao tedrica que se espera com este estudo ¢ um maior entendimento acer-
ca das variaveis confianga, atratividade e popularidade, que os influenciadores digitais, mais
concretamente znstagrammers, possuem e que lhes permitem influenciar o processo de decisao

de compra de viagens, uma vez que conhecimento presente na literatura se evidencia escasso.



Numa perspetiva de contribui¢do para a gestdo, a investigacao revela-se interessante uma vez
que pretende aumentar o conhecimento acerca dos influenciadores digitais e do seu impacto na
compra de viagens, por forma a ajudar os profissionais de marketing a conseguiam definir pla-
nos adaptados ao publico-alvo deste estudo, mais precisamente a geragao Z, bem como auxiliar

os proprios influenciadores digitais.

Por forma a atingir os objetivos previamente definidos, este estudo adota a metodologia quan-
titativa, com recurso a implementagao de um questionario on/ine, adotando uma amostra por
conveniéncia. A populagao em estudo compreende portugueses com idades compreendidas
entre os 18-27, e a amostra, abarca portugueses que recorrem ao Iustagram de influenciadores
digitais para obter informacgoes relacionadas com viagens, sendo excluidos todos aqueles que
nao tenham idades compreendidas entre os 18-27, bem como aqueles que nao visualizam o

perfil do Instagram de influenciadores digitais para obter informagoes relacionadas com viagens.

O Instagram foi a plataforma escolhida para esta investigacao, pelo facto de ser considerada a
rede social mais importante para o marketing de influéncia, segundo 68% dos profissionais de
marketing (Lingia, 2019). De acordo com a agéncia Klear (2018) o Instagram teve influéncia no
planeamento de viagens de 82% dos jovens que participaram no seu estudo. Em Portugal,
cresceu de 3,55 milhdes em setembro de 2018, para 4,79 milhoes de usuarios ativos em julho
de 2021 (Statista, 2021b). Segundo um estudo do (statista, 2018) a maior parte dos
influenciadores, de todo o mundo, 78% considera o Instagram a sua principal rede social para
colaborarem com marcas. Entre os seus usuarios da plataforma, 75% afirmam fazer as suas

compras, influenciados pelo contetdo que lhes foi apresentado na rede social (Salpini, 2017).

Posto isto, o presente relatério esta dividido em 6 secc¢Oes: introdugao, enquadramento tedtico,
o modelo de investigacao e hipéteses de estudo, a metodologia, a analise dos dados e resulta-
dos e por ultimo as consideragdes finais. Na introdugdo é apresentada uma contextualizagao do
tema, a sua relevancia, o problema e objetivos especificos da investigacao, assim como a meto-

dologia adotada e por fim a estrutura da dissertag¢ao. De seguida, surge o enquadramento teori-



co, onde os conceitos analisados e estudados, na presente dissertagao, serao apresentados, tais
como, o marketing de influéncia, o turismo na era digital e a teoria da credibilidade da fonte.

O terceiro capitulo apresenta as informagoes relativas a0 modelo conceptual e sao apresenta-
das as hipéteses de investigacao. Posteriormente surge a metodologia onde constam informa-
¢des tais como, o tipo de estudo, qual a populagdo e a amostra que estio sobe investigacio e o
questionario. O pendltimo capitulo recai sobre a analise dos dados, onde sao tratados os dados,
¢ realizada a caraterizagao da amostra, sao apresentados os resultados obtidos e as hipdteses
sao testadas. Rematando a dissertagao surge a conclusio, sio expostos os contributos académi-
cos e praticos do estudo e conclui-se apontando as limita¢Ges da tese e as sugestdes para inves-
tigacoes futuras. No final sao indicadas as referéncias bibliograficas que sustentam o estudo,

organizadas segundo o modelo APA, com recurso ao programa EndNote.



Capitulo 2 | Enquadramento teérico

Este capitulo apresenta um enquadramento tedrico através do qual se pretende fazer uma in-
tercecao de informagdes de diferentes autores sobre os temas relevantes para a presente inves-
tigacao.

A seccido encontra-se dividida em 3 tépicos principais, sao esses, o marketing de influéncia, o

turismo na era digital e a teoria da credibilidade da fonte.

2.1 Marketing de influéncia

O marketing de influéncia tem vindo a ser definido, por varios autores e de forma consensual,
como uma estratégia de marketing em que a marca se agrega a um influenciador com o objeti-
vo de informar os consumidores através da promoc¢ao de produtos numa rede social (Tafesse
& Wood, 2021) impactando as suas decisoes de compra (Glucksman, 2017). Segundo (Chatzi-
georgiou, 2017), este novo padrao de marketing consiste em gerar publicidade que se concen-
tra em individuos especificos com um consideravel numero de seguidores na sua plataforma
digital. Assim, o principal objetivo do marketing de influéncia é procurar, achar e usar as capa-
cidades tnicas dos influenciadores digitais, para construir uma consisténcia de marca e promo-
ver os seus produtos, direcionando as atitudes e o comportamento dos individuos em uma

determinada direcao (De Veirman et al., 2017).

2.1.1 Influenciadores digitais

Nas redes sociais, certos utilizadores conseguem deter um maior poder de influéncia do que
outros. No contexto digital, os utilizadores que beneficiam de um maior poder de influéncia
sao, consensualmente, denominados de Influenciadores Digitais. Atualmente estes influencia-
dores encontra-se em inimeros campos, desde as viagens, beleza, moda, fitness, cultura, deco-

racao, gastronomia, humor, tecnologia, etc.

O ponto sequente aborda o conceito de influenciador digital.



2.1.1.1 Conceptualizagio

Nos ultimos 10 anos o conceito de influenciador digital cresceu extraordinariamente, e esta
cada vez mais popular devido a crescente presenca do marketing de midia social (Zak &
Hasprova, 2019). Diferentes autores, atribuem o seu proprio conceito relativamente ao termo
“influenciador digital”, ainda que, de forma geral, o conceito seja reconhecido de forma una-

nime, pela literatura.

Na tabela 1 sdo apresentadas diversas defini¢oes de influenciador digital, que evidenciam o seu

estatuto de influéncia.

A literatura indica que os influenciadores das redes sociais se tornaram lideres de opinidao pro-
eminentes por serem tecnicamente acessiveis e faceis de se identificar (Jin & Mugaddam,
2019), devido a sua autenticidade, conhecimento, experiéncia e potencial em influenciar conse-
guem persuadir as decisées dos seus seguidores (Childers et al., 2019), e muitas vezes a cone-
x40 existente entre os influenciadores e os seus seguidores ¢ tio intensa que as suas opinioes

acabam por ser percebidas de forma semelhante as de amigos proximos (Jin, 2018).

Tabela 1- Definicio de Influenciador Digital

Antores Definiches

(Abidin, 2016) Celebridades nio tradicionais, famosas apenas para um pequeno
gﬂlPO de PCSSOHS

(De Veirman et al., 2017) Individuos que, através de postagem regulares sobre determinado

tépico, construiram uma rede soctal consideravel de segudores, e
sio tidos em consideracio por serem formadores de opinio
confiavel em um ou varios nichos.

(Lampeitl & E\berg, 2017) Individuo que atrai uma audiéncia online, que vai para além dos seus
amigos e farmiliares, e para quem comunica através dos contetidos
digitais que produz, exercendo assim influéncia sobre os
comportamentos, opimGes e valores de outros.

(Lin et al , 2018) Os influenciadores sio marcas humanas robustas que impactam
positivamente o desempenho das empresas a eles associadas.

(Lou & Yuan, 2019) Pessoa comum que, com base no contetido que produz e partilha,
acaba por ser reconhecido como sendo uma autoridade num
determinado assunto, obtendo um vasto mimero de seguidores e
influenciando quem o segue.

(Folkvord et al., 2019) Especialistas na sua comumdade de subscritores que estabelecem um
alto nivel de confianca e comunicagio bidirecional com seus
seguidores.

(Jiménez-Castillo & Sanchez- Lideres de opinido com capacidade de gerar dependéncia e impacto

Fernandez, 2019) junto dos seus seguidores, designadamente ao nivel de intencio de
compra.

(Babin & Hulland, 2019) Sio considerados especialistas nas suas comumdades, onde criam
contetidos para construir uma reputacio.

(Casalo et al., 2020) Lideres de opiniio em quem os consumidores confiam, seguindo as

dicas e opinides para tomarem as suas decisoes.




Fonte: elaboragao prpria
Os influenciadores digitais sdao, simplesmente, consumidores individuais que divulgam as suas

experiéncias nas redes sociais, tornando-se embaixadores de certas marcas (Booth & Matic,
2011). Segundo os mesmos autores, a rede dos influenciadores digitais esta em acelerado cres-
cimento, em muito devido a grande amplificacdo das redes sociais. As empresas estdo gradual-
mente mais interessadas em contratar individuos populares para serem embaixadoras da sua
marca, nao tendo de ser exclusivamente celebridades, mas apostando essencialmente em znsta-
grammers que publicam o seu ponto de vista acerca de produtos e servigos que experimentaram
(Sokolova & Kefi, 2019). Uma grande vantagem de as empresas utilizarem este tipo de marke-
ting é a autenticidade que os influenciadores digitais representam e conseguem transmitir para

o seu publico.

Para outros autores, o numero elevado de seguidores também determina um influenciador
digital reconhecido pelo publico (Jin & Phua, 2014). Assunto que sera abordado no préximo

pOfltO.

2.1.1.2 Categorias

Existem, portanto, 5 categorias de influenciadores, os Nanoinfuenciadores, os Microinfluenci-
adores, os Macroinfluenciadores, os Megainfluenciadores e por fim as Celebridades (por or-
dem crescente de seguidores). Na tabela 2 sao distinguidas as diferentes categorias de influen-
ciadores digitais, através do casamento dos estudos (Campbell & Farrell, 2020), (Alassani &

Goretz, 2019) e (Wissman, 2018).



Tabela 2- Categorias de Influenciador Digital

Catsgorias Caracteristicas Autores
Nanoinfluenciadores *  Sepuidores: < 10m (Campbell &
*  Inicio de carreira; Farrell, 2020)
*  Engagement: maior taxa de todas as
categomas, . (Alassani &
*  Maior autenticidade e acessibilidade; \Gcretz 2019)
*  Menor nivel de experiéncia percebida; }
*  Menor capital cultural
*  Menor alcance.
Microinfluenciador *  Sepuidores: 10m - 100m;
*  Engagement: Elevado; (Campbell &
#*  Maior autenticidade e acessibilidade; Farrell, 2020)
*  Audi€ncia pequena, nicho especifico. (Wissman, 2018)
Macroinfluenciador *  Sepuidores: 100m - 1M (Campbell &
*  Engagement: Elevado; Farrell, 2020)
*  Requisitc monetirio: até 5.000€ por )
publicacio; (Alassani &
*  Comprometimento: 5 a 25%. Goretz, 2019)
Megainfluenciadores *  Sepuidores: > 1M; (Campbell &
*  Engagement: muito baixo; Farrell, 2020)
*  Requisito monetario: até 50.000 € por )
publicacio; (Alassani &
* Comprometimento: 12 5%. Goretz, 2019)
Celebndades ®  Seguidores: > 1\ (Campbell &
*  Engqeement. muito baizo Farrell, 2020)
*  Requisito monetirio: > 250.000€ por
publicacio;
#*  Menor autenticidade e acessibilidade;
*  Mator nivel de expeniéncia percebida;
*  Maior capital cultural
*  Comprometimento: 12 5%.

Fonte: elaboragio propria

2.2 Turismo na era digital

A presente parte do trabalho ira abordar a tematica do turismo na realidade atual. Os jovens
estao, cada vez mais, a utilizar as novas tecnologias nas suas viagens, quer seja numa fase inicial,

isto é, no seu planeamento, quer seja na partilha das suas experiéncias.

Assim, sera abordado o tema dos influenciadores digitais de viagens, seguida da analise do
comportamento do consumidor na compra de viagens, e por fim segue-se a jornada de decisao

de compra de viagens.

2.2.1 Influenciadores Digitais de viagens

Alguns autores que ja estudaram a eficacia dos influenciadores e os seus efeitos sobre os turis-

tas, obtiveram resultados que sugerem que os influenciadores sao tuteis para aumentar a inten-



¢ao de visitar um determinado destino (Tobias-Mamina et al., 2020) e atrair turistas mais jovens
para pequenas empresas de hospitalidade (Chatzigeorgiou, 2017). Casos reais demonstram,
também, que empresas de turismo e viagens empregam na sua estratégia o uso de influencia-
dores digitais por forma a atrair um maior numero de visitantes através da criacio de conteido
que evoca uma atitude positiva em relagiao ao destino (Ong & Ito, 2019). Descobertas recentes
demonstram ainda, que o marketing de influéncia no turismo é econémico e tem um impacto

maior do que as estratégias de marketing tradicionais (Femenia-Serra & Gretzel, 2020).

A intangibilidade dos produtos turisticos e a onipresenca da informacao digital estdo a influen-
ciar os consumidores a procurar informacées nos influenciadores digitais para fazerem esco-
lhas mais conscientes. Essas informagdes ajudam os consumidores a aprender com as experi-
éncias dos outros, a comparar op¢oes por meio de conteudo gerado pelo usuario e formar as
suas proprias opinides (Gabbianelli & Pencarelli, 2020). As plataformas digitais revolucionaram
e capacitaram as avaliacbes que influenciam as decisdes de reserva dos viajantes (Zhou et al.,
2014). Os consumidores compartilham as suas experiéncias nas plataformas digitais de varias

formas, como fazer comentarios, historias, fotos e videos (Xiang & Gretzel, 2010).

Assim, um estudo recente de (Barbe et al., 2020) constatou que utilidade, entretenimento e
divertimento foram os principais fatores que motivaram os usuarios a seguir influenciadores de

viagens no Instagram.

O marketing de influenciador de viagens permite que os profissionais de marketing de turismo
construam estrategicamente essas conexoes profundas entre os influenciadores digitais de via-

gens e o seu publico.

Muitos influenciadores de viagens oferecem dicas, truques e hacks de viagens, assim como
itinerarios completos de lugares a visitar e gastronomia (Hub, 2021). As principais fungdes dos
influenciadores de viagens sdo aumentar a intencao de visita, remodelar a imagem do destino,
gerar conteudo e obter engagement online, bem como aumentar o conhecimento da marca e atra-
ir um maior numero de consumidores para hotéis, companhias aéreas ou restaurantes (Gretzel,

2017; Xu & Pratt, 2018).



2.2.2 Comportamento do consumidor na compra de viagens

O comportamento de compra do consumidor demonstra como os individuos selecionam,
compram, utilizam e se desfazem dos produtos, servigos, ideias ou experiéncias, com o objeti-
vo de satisfazer os seus desejos e necessidades (Kotler, 2000). Até a escolha final do produ-
to/servico que pretende adquirir, um consumidor desbrava varias fases (Martins, Salazar, &
Inversini, 2015). Este processo denomina-se de comportamento do consumidor e o éxito de
qualquer empresa/marca depende do conhecimento deste comportamento dos seus consumi-
dores (Xiang, Magnini, & Fesenmaier, 2015). Entender o comportamento dos seus consumido-
res é imprescindivel para ter uma estratégia de marketing consistente. No setor das viagens nao
¢ excecdo, ¢ extremamente importante que as empresas compreendam como os seus clientes
tomam decisées durante o processo de compra para dispor de uma estratégia de marketing

eficaz.

De acordo com (Kotler Philip, 2012) as decisées de compra dos consumidores sao influencia-
das por fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos. Sendo que os culturais sio os fatores
que exercem a maior e mais profunda influéncia no comportamento de compra, segundo o

mesmo autof.

Os influenciadores digitais fazem parte dos fatores que exercem influencia no comportamento

de compra dos consumidores e sao varios os estudos que o comprovam (Sweeney et al., 2014).

O turismo é um dos setores que mais cresceu com a digitalizacio (Rodriguez et al., 2015). As
plataformas digitais reformularam a forma como o consumidor procura informagdes e compra
produtos/ setrvicos tutisticos. O comportamento do consumidor no setor do turismo, depen-
de de varios fatores, entre eles a fase da viagem, as caracteristicas demograficas e geograficas
do consumidor, o tipo de viajante e o produto/ setvico turistico a adquitir (Dinis et al., 2017).
Segundo os mesmos autores, o consumidor de viagens tem-se revelado cada vez mais rigoroso
e informado. A participacdo que este consumidor tem na escolha e organizac¢io da viagem ¢é
mais ativa, e para tal, recorre frequentemente aos meios online disponiveis, antes, durante e

apos o processo de decisio de compra.
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Assim, é neste sentido que surge o proximo ponto, que promete explicar o processo de decisao

de compra (Customer journey) de viagens.

2.2.3 Jornada de decisdao de compra de viagens

A jornada do cliente (customer journey) é um conceito que tem sido bastante debatido e adotado
por diversos autores. (Lemon & Verhoef, 2016) referem que a mesma ¢ definida como a expe-
riéncia do cliente com uma empresa ao longo do tempo, por meio de varios pontos de contac-
to envolvidos em trés fases principais, a fase da pré-compra, a compra e o poés-compra. En-
quanto (Hamilton & Price, 2019) acrescentam que os consumidores realizam variadas jornadas
ao longo da vida, com pequenos ou grandes objetivos, e deparam-se com oportunidades, obs-

taculos e desafios.

Fotis et al. (2012) constataram que os consumidores utilizam as redes sociais com intensidade
diferente em todas as etapas do processo de tomada de decisao. Para (Chen et al., 2015) o pro-
cesso de tomada de decisao do consumidor no contexto de compras online de viagens consiste

essencialmente em trés etapas, a pesquisa de informagdes, a avaliagao das alternativas e a com-

pra.

Segundo (Kotler Philip, 2012) o processo de tomada de decisao de compra é dividido em 5
estagios (Figura 1). Durante a fase da pré-compra, o consumidor entra em contacto com o
produto, organizagdo ou marca. Esta fase é composta por 3 estagios, o reconhecimento da
necessidade ou desejo por parte do consumidor, a procura de informacao e a avaliacao das
alternativas. A constru¢ao do desejo de compra ¢é sustentada por informagdes vinculadas por
meio de diversas fontes e técnicas de comunicagao offline ou online e campanhas em redes
socials com o objetivo de criar engagement (Tussyadiah & Fesenmaier, 2009). Neste primeiro
estagio do processo, os desejos dos consumidores sdao altamente desenvolvidos e influenciados
pela comunicagdo online. Os videos podem aumentar o interesse dos viajantes em visitar um
destino (Tussyadiah & Fesenmaier, 2009). Apds este estagio, o consumidor procede para o

estagio seguinte, a recolha de informagoes, que ¢ primordial para a futura decisao de compra.
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Conforme reconhece (Munthiu, 2009), quanto mais dispendioso for o produto ou servigo e
quanto menos for a frequéncia da compra, mais as pesquisas tendem a ser em maior nimero €
mais completas comparativamente com os produtos e servicos que o consumidor adquire re-
gularmente. Uma vez que os individuos nido conseguem observar diretamente o que estao a
adquirir, tém necessidade de recorrer a multiplas fontes de informagao para obter diferentes e
melhores perspetivas. Este estagio ¢ uma das etapas do planeamento de uma viagem, sendo a
componente essencial para desenvolver um plano de viagem, as informagdes que o consumi-
dor vai coletando vao ter um impacto nas diferentes fases do processo, especialmente na esco-
lha do destino (Fodness & Murray, 1997). Portanto, a procura de informagao nas redes sociais,

como o Instagram aumenta as expectativas criadas pelo turista sobre a viagem.

Apbs a pesquisa de informagdes, o consumidor passa para o proximo, e tltimo estagio da fase
da pré-compra, a avaliagio das alternativas existentes. Nesta fase o consumidor confronta as
opcdes que identificou como capazes de satisfazer as sua necessidade/desejos com que iniciou

o processo de compra.

A fase de compra, compreende uma interacao completa com a marca (Lemon & Verhoef,
2016) a medida que o consumidor seleciona e adquire seu pacote turistico ideal. Neste estagio
os consumidores decidem sobre o que escolher, como fazer o pedido e o pagamento (Lemon
& Verhoef, 2016). No setor do turismo, a compra ocorre, na maioria das vezes, por meio de

canais online.

A fase final do processo, o poés-compra, refere-se a experiéncia de consumo em que o ponto de
contato critico é o contato com o produto ou servigo em si (Lemon & Verhoef, 2016). Nesse
estagio, os consumidores usam as redes sociais para compartilhar as suas experiéncias pessoais
de consumo (Kang & Schuett, 2013). Ao exibir o comportamento pos-compra, 0s viajantes

comparam internamente suas experiéncias reais de viagem com as expectativas criadas.
Cada jovem viajante possui o seu processo de tomada de decisdao, enquanto ha consumidores

que tomam uma decisdao rapida, por ja deterem um conhecimento percecionado do destino,

outros individuos podem levar mais tempo, uma vez que terdo de despender parte do seu tem-
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po na pesquisa de informagao e avaliacao das alternativas.

Para esta investigagao iremos focar as trés fases da pré-compra e a decisao de compra.

Figura 1- Modelo do processo de tomada de decisao de compra

‘ Pré-Compra ‘
Reconhecimento da Procura de Avaliagio das Decisio de Comportamento
necessidade /Desejo Informacdo Alternativas Compra Pds-Compra

Fonte: Elaboragio pripria adaptada de Kotler and Keller

2.3 Teoria da credibilidade da fonte

A credibilidade da fonte pode ser definida como o grau de confianga relativamente a fonte
(Sokolova & Kefi, 2020) sendo a fonte referente 4 pessoa que criou a mensagem ou que a di-
vulgou (Lou et al., 2019). (Ohanian, 1990) acrescenta que é definida como sendo um conjunto
de idiossincrasia positivas de um emissor que afetam a recebimento de uma mensagem pelo

recetot.

Neste seguimento, surge a “teoria da credibilidade da fonte” que explica o éxito da recomenda-
¢ao dos influenciadores no sentido em que a persuasao é tanto mais eficaz quanto mais confia-
vel for a fonte (Ohanian, 1991) pelo que uma maior credibilidade do influenciador ira impactar,
de forma mais positiva, os comportamentos do consumido. Assim sendo, a credibilidade do
influenciador afeta a credibilidade de uma marca que afeta, por sua vez, o comportamento do

consumidor (Djafarova & Rushworth, 2017).

2.3.1 Confianga

Para que os influenciadores digitais sejam crediveis eles tém também de ser confiaveis.
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Confianga é o grau de seguranga e aceitacao que o destinatario da mensagem desenvolve em
relagdo a fonte, que neste caso ¢ o influenciador digital. Por outras palavras, a confianga refere-
se a percecdo que as pessoas tem a cerca do influenciador como sendo integro, sincero ou fiel
(Kim Giffin, 1967). Se os consumidores se sentirem confiantes sobre a recomendag¢dao de um
influenciador, é mais provavel que fagam uma determinada compra (Institute, 2021). Assim, e
segundos os autores (Lou, Tan, & Chen, 2019), o nivel de seguranga que os seguidores sentem
em relagdo a um influenciador digital e a informacao que este transmite, pode ser comparado

ao nivel de confian¢a que os mesmo sentem por um amigo.

A teoria e as evidéncias que suportam a relevancia da confianca de influenciador digital nas
diferentes fases da jornada de decisio de compra do consumidor, apoiam a deducdo das hipo-

teses SCunﬂtCS:

Hipdtese 1: A apreensio de confianca do influenciador digital impacta positivamente o desejo de viajar.

Com base na revisio da literatura, percebemos que a confianga que os consumidores deposi-
tam nos influenciadores digitais esta ligada ao grau em que estes aceitam as suas opinides como
verdadeiras, e que as suas partilhas nas redes sociais influenciam o desejo e curiosidade em
visitar determinado destino. Segundo (Kim, 2012) os influenciadores modelam os desejos e
perce¢oes dos consumidores de um destino.

Hipotese 2: A apreensio de confianca do influenciador digital impacta positivamente a procura de informa-
¢do.

Esta premissa assenta no facto de que se os consumidores percecionam um influenciador co-
mo confiavel, estes irdo procurar saber a sua opinido, irao pesquisar no seu petfil de Instagram
informagdes. Ao planear uma viagem os consumidores recorrem aos influenciadores em quem
confiam, principalmente, pata pesquisar informagoes sobre um destino potencial e/ou excluir
determinados destinos.

Hipdtese 3: A apreensio de confianga do influenciador digital impacta positivamente a avaliacao de alterna-
tivas.

Aquando da avaliagao das alternativas, isto é, quando o consumidor ja procedeu a procura de
informagdes e tem mais do que uma op¢ao em mente, a confianca que um influenciador digital

lhe transmite tera impacto na avalia¢do.
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Hipdtese 4: A apreensao de confianga do influenciador digital impacta positivamente a decisao de compra.
Na ultima fase do processo de decisio de compra, quando o consumidor toma a decisio de
compra, a confianca que o influenciador digital exerce sore o mesmo tem influéncia. Se os
consumidores se sentirem confiantes sobre a recomendagao de um influenciador, é mais pro-
vavel que fagam uma determinada compra (Institute, 2021). Fotis et ai. (2012) concluiram que
quanto maior a influéncia dos influenciadores socais na escolha da viagem, maior a probabili-

dade de os consumidores mudarem seus roteiros de férias.

2.3.2 Atratividade

Uma das idiossincrasias que geralmente tem um impacto no comportamento dos seguidores é
a atratividade da fonte, ou seja, do proprio instagrammer.

A atratividade da fonte refere-se a propor¢ao em que os destinatarios da mensagem identificam
a fonte como apelativa (Wei & Wu, 2013). No presente estudo, refere-se a medida em que os

consumidores percecionam os influenciadores digitais como sendo apelativos.

Caracteristicamente, a atratividade da fonte pode ser definida como a natureza atraente do in-
fluenciador - como beleza fisica, personalidade, familiaridade e simpatia pelos consumidores
(Seno & Lukas, 2007). (Langmeyer & Shank, 1994) argumentam que este construto nao envol-
ve apenas a atratividade fisica, mas também outras caracteristicas intangfveis com as quais 0s
consumidores se podem relacionar, como o estilo de vida, inteligéncia e capacidade atlética.
(Lim, Aifa, Cheah, & Wong, 2017) acrescenta ainda que a atratividade fisica dos influenciadores
digitais causa uma impactante influéncia na aceitagio de publicidade, uma vez que consegue
capturar a atencao dos seguidores de forma mais rapida e eficaz.

Um influenciador com caracteristicas atrativas pode exercer uma atitude positiva sobre os con-

sumidores e posteriormente levar a uma inten¢ao de compra (Till & Busler, 2000).
Por outro lado, em uma investigagao realizada por Djafarova e Rushworth (2017), concluiu-se

que, a atratividade nao tem necessariamente que vir dos instagrammers como pessoa, mas po-

de também provir das fotos e da organizacao do perfil do Instagram do influenciador, que con-
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sequentemente influéncia na decisao das pessoas o seguirem ou nao.

Um dos indicadores considerados para estimar o nivel de atratividade de um influenciador é o
namero de seguidores que reune nas suas contas de redes sociais. Um numero elevado de se-
guidores implica que muitas pessoas estao interessadas numa determinada conta da rede social

(Jin & Phua, 2014).

O efeito da atratividade dos influenciadores digitais na jornada de decisao de compra é contro-

verso e pouco claro; assim, as seguintes hipéteses foram formuladas:

Hipdtese 5: A apreensao de Atratividade do influenciador digital impacta positivamente o desejo de viajar.
Segundo a revisao da literatura, desvendamos que a atratividade esta ligada a natureza apelativa
da mensagem, assim sendo, ¢ natural que uma conta de Instagram com publicacbes mais apelati-
vas, impacte o desejo do consumidor em viajar.

Hipdtese 6: A apreensao de Atratividade do influenciador digital impacta positivamente a procura de in-
Sformagao.

Quando um influenciador digital apresenta a sua rede social de forma atrativa, torna-se mais
percetivel de os seus seguidores procurarem informacao, quer seja pela sua beleza quer pelo
estilo de vida que o mesmo adota.

Hipdotese 7: A apreensao de Atratividade do influenciador digital impacta positivamente a avaliagio de
alternativas.

No momento de avaliar as alternativas escolhidas como possiveis op¢des de compra, a atrativi-
dade da fonte influenciara.

Hipdtese 8: A apreensao de Atratividade do influenciador digital impacta positivamente a decisao de com-
pra.

Um influenciador percecionado como sendo atrativo pode exercer uma atitude positiva sobre

os consumidores e posteriormente levar a uma inten¢dao de compra (Till & Busler, 2000).

2.3.3 Popularidade

Através da criagao de bom contetudo, os influenciadores digitais conquistam seguidores e po-
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dem monetizat sua popularidade por meio da promocio de produtos/setrvigos.

No contexto de redes sociais, a popularidade refere-se a0 numero de seguidores que um influ-
enciador digital tem nas suas plataformas de redes sociais (De Veirman et al., 2017). Segundo
0s mesmos autores, extensos numeros de seguidores, nas redes sociais, alcancam a maioria dos

consumidores e tornam-se benéficos em termos de simpatia do influenciador.

(Jin & Phua, 2014) afirmam que para além da popularidade de um influenciador ser medida
pelo seu nimero de seguidores, a mesma também pode ser expressa através do nimero de /kes
das suas publica¢oes. Reiteram ainda que os influenciadores com um avultado nimero de se-
guidores sao, normalmente, mais percetiveis de exercer influéncia social, e a par disso, um
grande numero de seguidores nas redes sociais pode desencadear a heuristica do movimento

(Sundar, 2008) em que maior credibilidade é dada aquilo que é percebido como popular.

Por outro lado, (Markerly, 2016) afirma quando um influenciador alcan¢a um determinado
nimero de seguidores na sua plataforma social, a taxa de Engagement diminui. Assim sendo,
quando a rede social de um influenciador digital atinge nimeros notaveis de seguidores, o que
acontece, é que existe uma menor intera¢ao do seu publico para com ele, o que leva a que o
seu perfil seja menos requerido como forma de suscitar desejo, procura de informagao, avalia-

¢ao de alternativas e possivel, posterior, decisao de compra.

Numa investigacao levada acabo por Veirman et al. (2017) foi possivel constatar que certos
utilizadores tém preferéncia por influenciadores que tenham um menos nimero de seguidores

pois fazem com que o produto/setrvi¢o seja visto como algo unico.

Existem, também, estudos que afirmam que os consumidores nem sempre confiam no nimero
de seguidores que um influenciador digital tem na sua plataforma digital, pois estes numeros

podem ser atingidos de forma paga (Djafarova & Rushworth, 2017).

O efeito da popularidade dos influenciadores digitais na jornada de decisao de compra é ques-

tionavel e pouco claro; assim, as seguintes hipdteses foram formuladas:
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Hipdtese 9: A apreensao de Popularidade do influenciador digital impacta negativamente o desejo de viajar.
Hipdtese 10: A apreensao de Popularidade do influenciador digital impacta negativamente a procura de
informagao.

Hipdtese 11: A apreensao de Popularidade do influenciador digital impacta negativamente a avaliacio de
alternativas.

Hipdtese 12: A apreensao de Popularidade do influenciador digital impacta negativamente a decisao de

compra.
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Capitulo 3 | Modelo conceptual e hipoteses de investigagdo

Neste capitulo, é exposto o modelo conceptual e sio apresentadas as hipdteses de investigacio,

a fim de elucidar e examinar os pontos de vista da pesquisa empirica.

3.1 Modelo Conceptual

A partir dos conceitos descritos e das relagoes estabelecidas entre as diferentes variaveis consi-

deradas ao longo da investigacao, foi desenhado o seguinte modelo conceptual (figura 2).

Figura 2- Modelo conceptual proposto

Credibilidade ! Jornada do

da Fonte | cliente

Trinlisd e hlu %  Desejo
i
Y !

Atratividade | < ™ ;L
! i ! Informagdo
! "y

g Avaliacdo de
Alternativas

Popularidade =

o Decisdo de
i compra

Fonte: elaboracdo prpria

3.2 Hipoéteses de investigagao

A area de estudo do influenciador digital, apresenta como variaveis: “Confianga”, “atrativida-
de” e “popularidade”. Posteriormente temos a area de estudo da jornada do consumidor, que
apresenta como variaveis “desejo”, “procura de informacao”, “avaliagdo das alternativas” e

“decisao de compra”.
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Conforme exposto na tabela 3, estao evidenciadas as hipéteses de investigacao.

Tabela 3- Resumo das hipéteses de investigacdo

Hipoteses

H1: A percecao de confianca do influenciador digital impacta positivamente o desejo de
viajar.

H2: A percecido de confianca do influenciador digital impacta positivamente a procura de
informacao.

H3: A percecao de confian¢a do influenciador digital impacta positivamente a avaliagdo
de alternativas.

H4: A percegao de confianc¢a do influenciador digital impacta positivamente a decisio de
compra.

H5: A percecdo de Atratividade da Fonte do influenciador digital impacta positivamente
o desejo de viajar.

Ho6: A percecao de Atratividade da Fonte do influenciador digital impacta positivamente
a procura de informagao.

H7: A percecao de Atratividade da Fonte do influenciador digital impacta positivamente
a avaliagio de alternativas.

H8: A percecao de Atratividade do influenciador digital impacta positivamente a decisao
de compra.

H9: A percegao de Popularidade do influenciador digital impacta negativamente o desejo
de viajar.

H10: A percegao de Popularidade do influenciador digital impacta negativamente a pro-
cura de informacao.

H11: A percecao de Popularidade do influenciador digital impacta negativamente a avali-
acao de alternativas.

H12: A percecao de Popularidade do influenciador digital impacta negativamente a deci-
sao de compra.

Fonte: elaboracao pripria
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Capitulo 4 | Metodologia

No quarto capitulo sdo apresentadas as metodologias adotadas nesta investigacao.

Numa fase inicial, ¢ mencionado o objetivo e a questio da investigagdo, posteriormente é

retratado o tipo de estudo, seguindo-se a identificagao da populagiao e amostra do mesmo.

Por conseguinte, é referido o método utilizado para a recolha de dados, inquérito por

questiondrio, assim como a sua estrutura e respetivo pré-teste realizado.

Por ultimo, sao apresentadas a escalas de medida utilizadas.

4.1 Objetivo e questio de investigagao

Este estudo tem como objetivo analisar o impacto que o influenciador digital tem no consumo
viagens da geragao Z. O motivo para estudar a geracio Z prende-se com o facto de ser uma
geragdo emergente que nasceu num mundo onde o digital é essencial e nao o conhece de outra
forma. Segundo (TecnoHotel, 2022), esta geracao ¢ a que mais tenciona viajar neste periodo
pos pandemia. Esta investigacio também responde a solicitacio de mais pesquisas sobre o
impacto dos lideres de opinido na compra de viagens e visa preencher uma lacuna na literatura
e na gestao, a cerca da geracao Z. Nesse sentido, a pergunta de pesquisa a ser respondida é:
“Quais as fases da jornada de decisao de compra de viagens que sao mais impactadas pelas dimensoes da

credibilidade da fonte dos influenciadores digitais?”

4.2 Tipo de estudo

No presente estudo, que propoe aferir o impacto dos influenciadores digitais, mais
concretamente dos zustagrammers, na jornada de decisao de compra de viagens no contexto da
Geragao Z, recorreu-se a metodologia quantitativa, uma vez que tudo pode ser quantificavel,
isto é, tudo pode ser traduzido em numeros, desde opinides a informagodes. A abordagem
quantitativa favorece o desenvolvimento de pesquisas orientadas para a procura de factos e por

isso diz-se ser uma abordagem objetiva (Ferreira, 2014). O estudo parte de hipoteses
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previamente estabelecidas, tendo como objetivo, no final, a confirmagao, ou a nio

confirmagao, dessas mesmas hipéteses (Newman, 1998).

Deste modo, ¢ um estudo quantitativo e a estratégia utilizada é o inquérito por meio de um
questionario administrado online com o intuito de conseguir um maior apuramento de

respostas a um custo reduzido.

4.3 Identificagdo da populagio e amostra

Em investigacdes cientificas, a amostragem retrata o processo no qual individuos sao
selecionados para participar num estudo. No presente estudo, utilizou-se uma amostra por
conveniéncia, isto é, os elementos da amostra serio selecionados por conveniéncia do
investigador, por ter a grande vantagem de ser um método mais econdémico e pratico,

amplamente utilizado nas investiga¢oes (Malhotra, Birks, Wills,2012).

Assim, a populacio sera constituida pelos portugueses com idades compreendidas entre os 18-
27, e a amostra, pelos portugueses que recorrem ao Instagram de influenciadores digitais para
obter informagoes relacionadas com viagens, sendo excluidos todos aqueles que nao tenham
idades compreendidas entre os 18-27, bem como aqueles que nao visualizam o perfil do

Instagram de influenciadores digitais para obter informagdes relacionadas com viagens.

De acordo com, Hair, Black e Babin (2009), uma amostra aceitavel representara, no minimo, a
cinco vezes o nimero de itens de cada construto, enquanto uma amostra com maior qualidade
precisara de ser dez vezes superior ao numero de itens de cada construto analisado. Assim
sendo, o numero minimo de respostas necessarias para esta investiga¢ao ter uma amostra
aceitavel ¢ de 135, enquanto para ter uma amostra de qualidade sao necessarias no minimo 270

respostas.

4.4 Questionario

O questionario elaborado tem como objetivo responder as questdes e hipoteses de
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investigacdo. A técnica primaria implementada para a obten¢do e recolha de dados foi o
inquérito por questionario. Neste caso, o questionario foi construido na plataforma Google
Forms e difundido online, em algumas redes sociais da autora e amigos, assim como partilhado
com algumas micro-influencers da area objeto de estudo, que fizeram a gentiliza de partilhar na
sua conta de Iustagram. Recorreu-se a divulgacao do questionario a partir da rede social
Instagram, uma vez que, para alem de ser a plataforma de estudo, é também gratuita e permitem
atingir um elevado numero de pessoas, admitindo sempre que os utilizadores de #avel
influenceres sao adeptos dos meios online e utilizam, também, esta plataforma social. No
entanto, levanta algumas obje¢oes metodolégicas, nomeadamente ao nivel da

representatividade e do autorretrato.

O questionario foi redigido na lingua portuguesa, uma vez que o objetivo do estudo era
perceber o contexto portugués, e a recolha dos dados foi iniciada no dia 27 de abril de 2022,
com término no dia 21 de maio do mesmo ano, o que contabilizou com um total de 25 dias
online. Foram recolhidas 386 respostas, no entanto, numa primeira fase e apds se ter
procedido a transferéncia dos dados para o Excel, apenas foram consideradas validas e
completas 361 respostas, tendo sido excluidas 25 respostas no total, devido aos inqueridos
terem respondido que niao nas questdes filtro. Numa segunda fase, suprimiram-se mais 4
respostas nao engajadas, que com o auxilio do desvio padrio (DESVPAD.P) foi possivel
identificar respondentes que nao prestaram atengao ao estudo e deram a mesma resposta para
todos os itens. Assim, o total de respostas analisadas e consideradas validas para esta

investigacao foi de 357.

4.4.1 Estrutura

O questionario, intitulado de O zmpacto dos influenciadores digitais na jornada de decisao de compra de
viagens (Anexo 1), é constituido por 6 sec¢oes, onde constam duas questoes filtro, uma questao
de elaboragio propria, sete questoes relativas as variaveis em estudo e quatro questdes de cariz

sociodemogtafico.
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Assim que os inqueridos inauguram o questionario, ¢ apresentada uma mensagem introdutdria
onde se expoes as condigdes minimas e obrigatorias para responder ao questionario, a duragao
aproximada do mesmo (5 minutos) e onde ¢é referido que todas as questées sio anénimas,

confidenciais e utilizadas tnica e exclusivamente para fins académicos.

Na segunda secgao sdo apresentadas as duas questdes filtro, com as quais se pretende avaliar se
o individuo ¢ elegivel para prosseguir na resposta a0 questionario. Na primeira questio, (“Tem
conta no Instagram?”), os inqueridos que respondam negativamente sao encaminhados
automaticamente para o final do questionario. Na segunda questio filtro (“Segue e esta
familiarizado (a) com conteddo, de pelo menos, um (a) influenciador (a) de viagens no
Instagram?”), os inquiridos que respondam na positiva, continuam o questionario enquanto os
participantes que respondam na negativa sao direcionados, automaticamente, para pagina de

submissao do questionario, ficando por ali a sua participacao.

De seguida, surge uma questio, que tem como objetivo, aferir o tempo de frequéncia de

utilizacdo do Instagram.

As duas secgdes seguintes, secgdo quatro e cinco, relacionam-se com as variaveis em estudo

(jornada de decisio de compra: reconhecimento da necessidade, procura de informagao,

avaliacao das alternativas, decisao de compra; credibilidade da fonte: confianca, atratividade e

popularidade). As variaveis foram medidas com recurso a uma escala de Likert de cinco
(13 M » M

pontos, na qual o um corresponde a “Discordo totalmente” e o cinco corresponde a

“Concordo totalmente”, permitindo assim, mensurar o grau de discordancia/concordancia dos

inqueridos com as diferentes questdoes.

Para finalizar o questionario, surge a ultima seccdo que passa pela recolha dos dados
sociodemograficos como o género, a idade, a situagdo profissional e o nivel de escolaridade,
com o objetivo de identificar o perfil dos inqueridos, para que seja possivel definir a amostra

deste estudo.

Todas as questdes sdo de carater obrigatério, nao existindo por isso respostas com dados
omissos, e de uma forma geral, a grande maioria das perguntas sao de resposta fechada, de
escolha multipla ou de sele¢io de uma das opgdes de resposta. Apenas duas questoes sao de

resposta aberta, a primeira referente ao influenciador digital em que o inquirido estd a pensar
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enquanto da a sua contribui¢ao para o estudo e posteriormente, na ultima secagao, a idade do

inquerido.

4.4.2 Pré-teste

Todos os questionarios devem passar por um estagio de pré-teste, num universo conciso, para
que se possam corrigir eventuais lacunas (Kauark, Manhaes e Medeiros, 2010). Assim sendo,
antes do lancamento oficial do questionario e tendo por objetivo a melhor validagao das
questoes, analisar a consisténcia do questionario e detetar eventuais falhas ou dificuldades no
preenchimento do mesmo, o pré-teste foi distribuido a 17 jovens, com o perfil do universo que
se pretende estudar, e apos efetuado este processo, foi possivel proceder a ajustes na
terminologia de algumas questdes, bem como a correcao de alguns erros ortograficos. Através
deste estudo piloto, foi também possivel compreender o tempo necessario para aplicagao do

questionario, diante disso estabeleceu-se como tempo ideal 5 minutos.

O questionario final aplicado, pode ser consultado no anexo L.

4.5 Escala de medida

Depois de serem analisadas as principais escalas utilizadas na literatura para medir as variaveis
evidentes no modelo conceptual desta investigacao, procedeu-se a apuracio, respetiva tradugao

e adaptacao de escalas ja usadas e testadas anteriormente por outros autores.

Com o proposito de medir o grau de discordancia/concordancia dos inqueridos relativamente
as questoes efetuadas, optou-se pela utilizagao de uma escala de Likert de 5 pontos, em que 1

corresponde a “Discordo totalmente” e 5 a “Concordo totalmente”.
Tabela 4- Constructo das variaveis

Construto Codigo/Item Autores

CN1 Eu considero o influenciador digital confi-

. Ohanian, R. (1990)
avel
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Construto

Codigo/Item Autores

Confianca (CN)

Atratividade (AT)

Popularidade (PL)

Reconhecimento da
necessidade/Desejo
(RN)

Procura de Informacio

(P)

CN2 Eu considero que o influenciador digital
oferece opinides sinceras no Instagram

CN3 Eu considero que o influenciador digital
oferece opinides fidedignas no Instagram

CN4 Eu considero que o influenciador digital
oferece opinides honestas no Instagram

AT1 Eu considero que o influenciador digital
tem boa aparéncia

AT2 Eu considero que o influenciador digital é
estiloso

AT3 Eu considero que o influenciador digital é Ohanian, R. (1990)
bonito

AT4 Eu considero que o influenciador digital é
muito atraente

PL1 Sinto que um influenciador digital que tenha
um baixo nimero de seguidores é mais credivel
do que o contrario

PL2 Sinto que o contetdo publicado por um _
influenciador digital, que tenha um baixo nume- VanMeter, Grissafe e
ro de seguidores, desperta mais a minha atencio Chonko (2015)

e leva-me a envolver com um produto/marca

PL3 Tenho tendéncia para seguir influenciadores
digitais que apresentem um grande nimero de
seguidores

RN1 Sinto que ver esse influenciador digital a
promover uma viagem desperta o meu reconhe-

cimento de necessidade por essa viagem .
P 8 VanMeter, Grissafe e

RNZ2 Ja senti que gostava de estar numa situacao Chonko (2015)
ou ter um estilo de vida diferente depois de ver

contetdo publicado por esse influenciador digi-

tal

PI1 J4 senti vontade de procurar informacdes
sobre uma determinada viagem depois de ver
uma avaliagio/experiéncia feita por esse influen-
ciador digital

VanMeter, Grissafe e
Chonko (2015);

BLACKWELL,
PI2 Quando esse influenciador digital realiza MINIARD E
uma avaliacdo a cerca de determinada viagem, ENGEL (2013

sinto-me mais esclarecido do que ao procurar
informac¢do em outro meio
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Construto

Codigo/Item Autores

Avaliacio das Alternati-
vas (AL)

Decisdo de Compra

(DO

Fonte: elaboragao pripria

PI3 Recorrer a esse influenciador digital faz com
que o processo de procura de informacio de
viagens seja mais facil

PI4 Comprar viagens com ajuda das experiéncias
vivenciadas por esse influenciador digital permi-
te-me poupar tempo ao procurar informagio

AL1 Recorro a esse influenciador digital para
basear as minhas compara¢des e informagoes
antes de comprar uma viagem

AL2 Eu s6 decido pela compra de uma viagem
apos comparar as informagdes obtidas através

dos influenciadores digitais BLACKWELL,
AL3 Quando tenho um conjunto de alternativas MINIARD E
de viagens e preciso escolher qual é a mais ade- ENGEL (2013)

quada recorro ao petfil de Instagram desse influ-
enciador digital

AL4 Os influenciadores digitais sao a minha
principal ferramenta de comparagio antes de
comprar uma viagem

DC1 Quando vejo esse influenciador digital a
promover uma viagem, pretendo comprar a
mesma viagem

DC2 Quando vejo esse influenciador digital a
promover uma viagem, é provavel que a compre

DC3 Quando vejo esse influenciador a promo-

ver uma viagem, tenho uma elevada intengdo de  \f omany e Alshboul

a comprar (2016); BLACK-
DC4 Comprar uma viagem com a ajuda desse WELL,
influenciador digital permite-me estar mais bem MINIARD E
informado e ciente das caracteristicas da mesma ENGEL (2013)

DC5 Comprar com a ajuda desse influenciador
digital melhora a minha decisdo de compra

DC6 Sinto que a decisio de comprar determina-
da viagem é consequéncia do reconhecimento de
necessidade/desejo e/ou procura de informacio
por essa viagem
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Capitulo 5 | Analise dos dados e resultados

Neste capitulo é exposto o tratamento dos dados, é feita uma caraterizacio da amostra,
referindo as caracteristicas sociodemograficas dos inqueridos, e por ultimo sao demonstrados
os processamentos utilizados para validar o modelo conceptual desenhado e verificar as
hipéteses de investigagdo para posterior analise dos resultados obtidos com a informagao

recolhida. Os resultados foram obtidos com recurso aos softwares SPSS e SmartPLS 3.

5.1 Tratamento dos dados

Ap6s realizada a recolha dos dados obtidos online, o Google Forms providéncia um
documento em Excel que coaduna as informagées recolhidas. Neste documento Excel
procedeu-se a organizacdo dos dados, respetiva codificagao e tratamento. Assim, foram
eliminados os dados dos inqueridos que responderam “nao” as duas primeiras questoes do
questiondrio, e em seguida foram também extintas as respostas nao engajadas, isto ¢, as
respostas dadas sem coeréncia do respondente, com a valéncia do desvio padrio
(DESVPAD.P). Posteriormente, fez-se a importacao destes dados para o programa

informatico IBM SPSS Statistics versao 25 para caraterizar a amostra.

5.2 Caraterizagao da amostra

Para principiar a caracteriza¢ao da amostra, incluimos a Tabela 5, como forma de resumo das
variaveis sociodemograficas da investigacdo. A amostra deste estudo é constituida por 357
inquiridos, ou seja, individuos portugueses com idades compreendidas entre os 18-27 anos que
seguem, pelo menos, um influenciador de viagens no Instagram. Sendo que 340 inqueridos
(95,2%) sao do género feminino, pelo que o género masculino tem uma presenca
excessivamente inferior, apenas 17 respondentes (4,8%). Relativamente a idade, verificou-se
uma predominancia dos inqueridos com 24 anos (15,4%), seguida dos 25 e 27 anos
respetivamente (14,0% e 13,7%), sendo que os individuos com 18 anos foram os que menos
participaram no estudo com apenas 13 respondentes (3,6%). No que toca as habilitagoes

académicas, os niveis de escolaridade com maior representatividade foram a licenciatura com
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136 respondentes (38,1%) e o ensino secundario (33,6%). Em contrapartida temos apenas uma

representatividade de 1 inquerido (0,3%) que frequentou, somente, o ensino basico.

Por dltimo, no que concerne aos dados sociodemograficos, grande parte dos inqueridos afirma
trabalhar por conta de outrem 48,5%, seguindo-se os estudantes que tem uma
representatividade de 26,3% e os trabalhadores-estudantes que constituem 15,1% da amostra.
Os restantes participantes, 16 respondentes (4,5%) sio desempregados, outros 16 (4,5%) sao
profissionais por conta propria e 4 inqueridos (1,1%) estdo em outra situagdo que nao as

referidas no questionario.

Tabela 5- Dados sociodemograficos da amostra

Dados sociodemograficos da amos- Total
tra n %
Género
Feminino 340 95,2
Masculino 17 48
Total da amostra: | 357 100
Idade
18 13 36
19 24 6,7
20 23 64
21 23 64
22 27 7,6
23 48 134
24 55 15,4
25 50 14
26 45 12,6
27 49 137
Total da amostra: | 357 99,8
Educacio
Ensino Basico 1 03
Ensino Secundario 120 33,6
Licenciatura 136 38,1
Pés-graduacio 21 59
Mestrado 71 19,9
Doutoramento 2 006
Outra opgao 6 1,6
Total da amostra: | 357 100
Profissao
Desempregado 16 45
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Estudante 94 263
Trabalhador-estudante 54 151
Profissional por conta propria 16 45
Profissional por conta de outrem 173 48,5
outra op¢ao 4 11

Total da amostra: | 357 100

Fonte: Elaboragao propria

Com o intuito de obter uma visio mais aprofundada da amostra, realizou-se uma questao
adicional relativamente ao tempo despendido, diariamente, na plataforma Instagram. Ao que se
pode concluir que, 37,8% dos inqueridos investe entre 1 a 2 horas na plataforma, e 37,3%
passa entre 2 a 3 horas. E também possivel averiguar que nenhum dos inqueridos da amostra
respondeu nao aceder ao Instagram diariamente. De seguida, os inqueridos sao questionados
sobre quem ¢ o influenciador digital com o qual estio familiarizados quando pensam na
tematica das viagens. Foram indicados 67 diferentes influenciadores (ANEXO II). Entre as
contas mais mencionadas, os explorerssaurus_ (Raquel e Miguel) sao os que mais se destacam
com uma representatividade de 32,5%, seguindo-se a conta viajar mais com menos (Ana) e a

Sofia Ferreirinho.

Tabela 6- Frequéncia de utilizacao do Instagram

. . Total
Frequéncia de utilizagdo do Instagram 0 %
Nio acedo ao Instagram diariamente 0 0
Menos de 1 hora 19 53
Entre 1 a 2 horas 135 37,8
Entre 2 a 3 horas 133 373
3 ou mais horas 70 16,9

Fonte: elaboragao pripria

5.3 Resultados

Apbs a codificagio e andlise dos dados no SPSS, procedeu-se a observagao da analise

descritivas. Posteriormente, para testar e validar o modelo conceptual utilizou-se o programa
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Smart PLS 3, para testar a relagao entre as variaveis com recurso a0 Modelo de Equag¢oes
Estruturais de Minimos Quadrados Parciais (PLS.SEM). Os testes com base nesta modelagem
permitem uma analise completa do modelo, com inclusao das analises de medigdo e
moderacio (Sarstedt et al., 2022), e permite, trabalhar acertadamente com amostras reduzidas e
médias, nao dispondo de requisitos de distribuicao (Hair Jr et al.,, 2014). Antes de proceder a
testagem das hipoteses, verificou-se a confiabilidade e validade das medidas. De seguida testou-

se as hipdteses em investigagdao, com recurso ao processo bootstrapping (5000 subamostras).

5.3.1 Analise descritiva

A analise descritiva permite a estruturagao e a representacio dos valores por intermédio de
tabelas e medidas descritivas. Comegou por se conceber a analise descritiva das variaveis do
modelo conceptual, calculando-se a média, a moda e o desvio padrio de cada variavel (tabela

7).

Em referéncia as estatisticas descritivas, o construto da “Confianca” e do “Reconhecimento da
necessidade/desejo” foram os que apresentaram uma maior média, com 4,26 ¢ 4,29 em 5
valores, respetivamente. O que significa que os inqueridos tem um nivel de confianca e de
reconhecimento da necessidade elevada em relagao ao influenciador digital de viagens com o
qual estdo mais familiarizados. No construto da “Confianca”, de uma forma geral todos os
itens apresentam médias bastantes elevadas, sendo que o item com a média mais sublime é “Eu
considero o influenciador digital confiavel”, o que suporta e valoriza a avaliacio da confianca
que os inqueridos detém em relagio ao influenciador. Ainda neste construto, podemos
salientar que nos itens 2 e 3 o desvio padrao é mais alto, o que mostra uma maior dispersao nas
respostas. Relativamente ao indice do “Reconhecimento da necessidade/desejo”, o item com a
média mais nobre e com a menor dispersao nas respostas obtidas é “Ja senti que gostava de
estar numa situagao ou ter um estilo de vida diferente depois de ver conteudo publicado por

esse influenciador digital”, o que expressa que a maioria dos inqueridos consonancia.

Outra idiossincrasia relevante de referir, é o facto do construto “Popularidade” ostentar a
menor média, de 2,84 em 5 valores, e todos os itens revelarem de moda 3, isto denota que os

inqueridos preferiram ficar neutros em relagdo as afirmagoes. O item com menor média é
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“Sinto que um influenciador digital que tenha um baixo nimero de seguidores é mais credivel
do que o contrario”, o que significa que os inqueridos discordam da afirmagdo, ou seja,
consideram mais credivel um influenciador que tenha um maior nimero de seguidores, do que
o contrario, indo ao encontro do referido por (Jin & Phua, 2014), que os sujeitos sio mais
influenciados por influenciadores que tem muitos seguidores. F também de frisar, que neste
construto os 3 itens apresentam um desvio padrio elevado, salientando-se o item 3 (1,104) o

que revela uma maior dispersao nas respostas dos inqueridos.
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Tabela 7- Estatisticas descritivas

Média Moda Desvio Padrio
Eu considero o influenciador digital confiavel 4,33 5 0,717
Eu considero que o influenciador digital oferece opinibes since- 424 5 0,789
ras no Instagram
Confianga Eu considero que o influenciador digital oferece opinides fide- 422 4 0,788
dignas no Instagram
Eu considero que o influenciador digital oferece opinides ho- 424 4 0,781
nestas no Iustagram
4,26
Eu considero que o influenciador digital tem boa aparéncia 4,29 5 0,848
L Eu considero que o influenciador digital é estiloso 4,06 5 0,935
Atratividade . . . L .
Eu considero que o influenciador digital ¢ bonito 4,04 5 0,952
Eu considero que o influenciador digital ¢ muito atraente 3,64 3 1,055
4,01
Sinto que um influenciador digital que tenha um baixo nimero 2,72 3 0,992
de seguidores é mais credivel do que o contrario
Popularidade Sinto que o cont§ﬁdo Publicado por um influenciador d.igital, ‘
que tenha um baixo nimero de seguidores, desperta mais a mi- 2,8 3 1,022
nha atencdo e leva-me a envolver com um produto/matca
Tenho tendéncia para seguir influenciadores digitais que apre-
. . 3,01 3 1,104
sentem um grande numero de seguidores
2,84
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Média Moda Desvio Padrio
Sinto que ver esse influenciador digital a promover uma viagem 415 4 0.894
desperta o meu reconhecimento de necessidade por essa viagem ’ ’
Reconhecimento da ne-
cessidade/Desejo Ja senti que gostava de estar numa situacao ou ter um estilo de
vida diferente depois de ver conteddo publicado por esse influ- 4,42 5 0,773
enciador digital
4,29
Ja senti Vontade. de procurar 1nforma~goes SOb.rf? uma dctermma— 4,49 5 0,725
da viagem depois de ver uma avaliacio/experiéncia feita por
esse influenciador digital
Quando esse influenciador digital realiza uma avaliacio a cerca
de determinada viagem, sinto-me mais esclarecido do que ao 4,06 5 0,967
Procura de Informagdo  procurar informacdo em outro meio
Recorrer a esse influenciador digital faz com que o processo de 41 4 0,926
procura de informagcao de viagens seja mais facil
Comprar viagens com ajuda das experiéncias vivenciadas por
esse influenciador digital permite-me poupar tempo ao procurar 4,06 4 0,956
informacio
4,18
Avaliagio das Alternativas Recorro a esse influenciador digital para basear as minhas com- 3,45 4 1,055

paragoes e informagoes antes de comprar uma viagem
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Média Moda Desvio Padrio
Eu s6 decido pela compra de uma viagem ap6s comparar as 2,56 2 1,099
informagoes obtidas através dos influenciadores digitais
Quando tenho um conjunto de alternativas de viagens e preciso
escolher qual é a mais adequada recorro ao petfil de Instagram 3,11 4 1,189
desse influenciador digital
Os influenciadores digitais sdo a minha principal ferramenta de 2,76 2 1,273
comparagio antes de comprar uma viagem
2,97

Quando vejo esse influenciador digital a promover uma viagem, 273 3 1017
pretendo comprar a mesma viagem ’ ’
,Quand,O vejo esse influenciador digital a promover uma viagem, 2,53 5 1,043
¢ provavel que a compre
Quando vejo esse influenciador a promover uma viagem, tenho

. ~ 2,98 4 1,123
uma elevada intenc¢do de a comprar

Decisio de Compra ComPrar uma viagem com a ajuda desse 1pﬂuenc1ador dlglt,al .
permite-me estar mais bem informado e ciente das caracteristi- 3,71 4 1,049
cas da mesma
Comprgr com a ajuda desse influenciador digital melhora a mi- 346 4 1,128
nha decisao de compra
Sinto que a decisio de comprar determinada viagem é conse-
quéncia do reconhecimento de necessidade/desejo e/ou procu- 3,57 4 1,098
ra de informacio por essa viagem
Fonte: Elaboragio pripria 3,16
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5.3.2 Confiabilidade e validade das medidas

Com recurso ao programa SmartPLS 3, estudou-se a confiabilidade e validade das medidas do
modelo da investiga¢dao. Primeiramente foi calculada a validade convergente, representada pela
carga externa (FL) dos itens e pela variancia média extraida (AVE). Segundo os autores
Bagozzi & Yi (1988), os itens que revelem valores de carga externa inferiores a 0,5 devem ser
descartados. Assim sendo, e seguindo a maximas dos autores anteriores, todos os itens da
presente dissertacao se relacionam fortemente com os respetivos construtos, visto que todos
ostentam valores superiores ao recomendavel. Nenhum dos itens, dos sete construtos, foi

eliminado, uma vez que as suas cargas fatoriais variam entre 0,672 e 0,954.

De seguida, estudaram-se os valores de AVE, onde construtos que apresentem um valor = 0,5
denotam um grau de validade convergente suficiente, ou seja sao valores adequados. Com a
observacao da tabela 8 podemos comprovar que a validade convergente foi alcangada, pois

todos os valores de AVE dos construtos variaram de 0,627 a 0,896, todos superiores a 0,5.

O passo seguinte é verificar a confiabilidade e consisténcia interna dos construtos, através da
Confiabilidade Composta (CR) e o alfa de Cronbach (o). Os resultados da tabela 8 revelam que
os valores de CR variam entre 0,751 e 0,972, valores esses que siao supetiores aos

recomendados por (Hair et al., 2019), 0,6.

De forma a perceber a confiabilidade de cada construto, procedeu-se ao calculo do coeficiente
de Alfa de Cronbach, uma vez ser o instrumento de avaliagdio que a grande generalidade dos
investigadores utiliza. Neste caso, e analisando, uma vez mais, a Tabela 8, pode concluir-se
que a maioria dos construtos sio consistentes, uma vez que apresentam valores superiores a
0,6 em termos de fiabilidade (Sarstedt & Mooi, 2019). De realgar as variaveis “confianca” e
“atratividade” que manifestam valores de alfa excelentes, superiores a 0,9. Por outro lado, a
variavel “Popularidade” nio apresentava valores de alfa confiaveis, pelo que teve de se
proceder a supressio do item “Tenho tendéncia para seguir influenciadores digitais que
apresentem um grande nimero de seguidores”. Apos esta supressao a variavel passou a registar

um valor de alfa bom, 0,813.
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Tabela 8- Confiabilidade e validade convergente das medidas

Validade Convergente

Confiabilidade e Consisténcia Interna

Construto Item FL AVE CR o
>0,5 20,5 >0,6 >0,6
Confianga 0,896 0,972 0,961
Eu considero o influenciador digital confiavel 0,929
Eu considero que o influenciador digital oferece 0,954
opinides sinceras no Instagram
Eu considero que o influenciador digital oferece 0,948
opinides fidedignas no Instagram
Eu considero que o influenciador digital oferece 0,954
opinides honestas no Instagram
Atratividade 0,828 0,951 0,930
Eu considero que o influenciador digital tem boa 0,879
aparéncia
Eu considero que o influenciador digital ¢ estiloso 0,940
Eu considero que o influenciador digital é bonito 0,951
Eu considero que o influenciador digital ¢ muito 0,951
atraente
Popularidade 0,840 0,751 0,813
Sinto que um influenciador digital que tenha um 0,748

baixo nimero de seguidores é mais credivel do que
o contrario
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Reconhecimento
da Necessidade

Procura de
Informagao

Sinto que o conteudo publicado por um influencia-
dor digital, que tenha um baixo numero de seguido-

res, desperta mais a minha atencao e leva-me a
envolver com um produto/marca

Sinto que ver esse influenciador digital a promover
uma viagem desperta o meu reconhecimento de
necessidade por essa viagem

Ja senti que gostava de estar numa situagao ou ter
um estilo de vida diferente depois de ver conteudo
publicado por esse influenciador digital

Ja senti vontade de procurar informagdes sobre
uma determinada viagem depois de ver uma avalia-
¢do/experiéncia feita por esse influenciador digital

Quando esse influenciador digital realiza uma avali-
acdo a cerca de determinada viagem, sinto-me mais
esclarecido do que ao procurar informagao em
outro meio

Recorrer a esse influenciador digital faz com que o
processo de procura de informacio de viagens seja
mais facil

Comprar viagens com ajuda das experiéncias viven-

ciadas por esse influenciador digital permite-me

0,728

0,882

0,721

0,672

0,837

0,867

0,823

0,649

0,645

0,785

0,878

0,672

0,813
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Avaliagido das
Alternativas

Decisio de
Compra

poupar tempo ao procurar informagio

Recorro a esse influenciador digital para basear as
minhas comparag¢des e informagGes antes de com-
prar uma viagem

Eu s6 decido pela compra de uma viagem apos
comparar as informagdes obtidas através dos influ-
enciadores digitais

Quando tenho um conjunto de alternativas de via-
gens e preciso escolher qual é a mais adequada
recorro ao perfil de Instagram desse influenciador
digital

Os influenciadores digitais sdo a minha principal
ferramenta de comparacio antes de comprar uma
viagem

Quando vejo esse influenciador digital a promover
uma viagem, pretendo comprar a mesma viagem

Quando vejo esse influenciador digital a promover
uma viagem, é provavel que a compre

Quando vejo esse influenciador a promover uma
viagem, tenho uma elevada inten¢ao de a comprar

Comprar uma viagem com a ajuda desse influenci-

0,774

0,821

0,879

0,866

0,747

0,761

0,820

0,810

0,699

0,627

0,903

0,910

0,857

0,881
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ador digital permite-me estar mais bem informado e

ciente das caracteristicas da mesma

Comprar com a ajuda desse influenciador digital 0,873

melhora a minha decisao de compra

Sinto que a decisao de comprar determinada via- 0,732
gem ¢é consequéncia do reconhecimento de neces-
sidade/desejo e/ou procura de informagao por essa

viagem

Fonte: Elaboragio propria

Posteriormente, foi também analisado o Hezerotrait-Monotrait (HTMT), para ter um resultado mais preciso relativamente a validade
descriminante. Segundo (Dijkstra & Henseler, 2015) os valores de HTMT precisam de ser significativamente inferiores a 0,9. Como
podemos verificar na tabela 9, os valores de HIMT sio inferiores a 0,9, sendo atingido o valor maximo de 0,769, verificando-se a

validade descriminante do modelo.

Tabela 9- Validade discriminante através do Heterotrait- Monotrait Ratio (HTMT)

Atratividade Avaliagdo Confianga Decisdo Popularidade Procurade Reconhecimento
das de informagao da necessidade
alternativas compra

Atratividade
Avaliagio das alternativas 0,192
Confianca 0,235 0,403
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Decisiao de compra
Popularidade
Procura de informagao

Reconhecimento da
necessidade

0,154
0,055
0,281

0,364

0,769
0,174
0,639

0,395

0,455
0,07
0,476

0,390

0,195
0,516

0,468

0,096

0,078

0,646
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5.3.3 Teste de hipodteses

Com o intuito de testar as hipéteses da pesquisa, foi realizado um procedimento de
bootstrapping no SmartPLS (5000 subamostras). Este procedimento expoe os coeficientes de

beta, o erro padrio, o teste t e valor p.
A tabela 10 apresenta os resultados das hipéteses de pesquisa.

H1 avalia se a confianga no influenciador digital tem um impacto positivo no reconhecimento
da necessidade/desejo por viajar. Os resultados revelam que a confianga no influenciador
digital tem, realmente um impacto positivo estatisticamente significativo no desejo de viajar
(=0,238; p<0,1). Assim, H1 foi suportada, em congruéncia com o estudo de (Lin & Huang,
2000).

H2 avalia se a confianga no influenciador digital tem um impacto positivo na procura de
informag¢ao por viagens. O que significa que os inqueridos recorrem frequentemente aos
influenciadores digitais para procurar informagdes sobre viagens. Constatou-se que H2 foi

suportada (3=0,387; p<0,1), tal como anteriormente foi apurado por (Guerreiro et al., 2019).

Relativamente a avaliagao de alternativas de viagens, é possivel aferir que esta tem um impacto
estatisticamente positivo e significativo na confianga transmitida pelo influenciador digital
(B=353; p<0,1). H3 foi suportada, estando de acordo com pesquisas anteriores (Narangajavana

et al., 2017).

A relagio com maior beta (3) ¢ a associagao da decisio de compra de uma viagem com a
confian¢a no influenciador digital (H4) com (3=0,419; p<0,1). H4 foi suportada. Sugerindo
que a confianga que os jovens portugueses inqueridos depositam nos influenciadores digitais

tem impacto na tomada de decisdo de compra, em linha com o estudo (Guerreiro et al., 2019).

H5 e H6 avaliam o impacto da atratividade do influenciador digital no reconhecimento/desejo
por uma viagem e na procura de informagao por viagens. Os resultados revelam que ambas as
hipéteses tém um impacto positivo e significativo (3=0,184; p<0,05 e 3=0,155; p<0,05

respetivamente). Assim, H5 e H6 foram suportadas.
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A hipétese 7, relaciona a atratividade do influenciador na avaliacao das alternativas de viagens,
onde ¢é possivel sustentar o seu impacto positivo e estatisticamente significativo, para um nivel

de confianca de 99,9%, (8=0,092; p<0,1). H7 foi suportada pela presente dissertagao.

Por outro lado, a relagao da atratividade do influenciador digital a decisio de compra de uma
viagem, apesar de apresentar um impacto positivo, nao revela significincia. Nao havendo

evidéncias suficientes para apoiar esta suposi¢ao, H8 nao foi suportada (3=0,044; p=0,412).

O mesmo acontece com H9 e H10, aferindo-se que a popularidade do influenciador digital nao
tem um impacto significativo no reconhecimento da necessidade/desejo por uma viagem
assim como na procura de informagao (8=0,037; p=0,435 e $=0,072; p=0,130). Logo, HI e
H10 nao foram suportadas. Isto significa que a popularidade do influenciador digital nao
impacta negativamente o reconhecimento de necessidade/desejo de fazer determinada viagem
nem impacta negativamente a procura de informagao de viagens, em linha com estudos

anteriores (De Veirman et al., 2017).

Relativamente a avaliagdo das alternativas das viagens, é possivel aferir que esta tem um
impacto estatisticamente positivo e significativo na popularidade do influenciador digital

(=0,149; p<0,05). Assim, H11 foi suportada.

Por ultimo, a hipétese 12: A apreensio de Popularidade do influenciador digital impacta

negativamente a decisao de compra, ¢ suportada pela presente investigacao (3=0,162; p<0,05).
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Tabela 10- Teste de hipoteses

Hipoteses Amostra  Média da Desvio Estatistica P-value
Original  amostra Padrio T

H1: Confian¢a = Reconhecimento 0,238 0,239 0,055 4,326 0,000**

da necessidade/desejo

H2: Confianca = Procura de 0,387 0,388 0,059 6,559 0,000%*

informacio

H3: Confianga = Avaliacio das 0,353 0,352 0,051 6,853 0,000%*

alternativas

H4: Confianca = Decisao de 0,419 0,420 0,045 9,283 0,000%**

compra

H5: Atratividade 2 Reconhecimento 0,184 0,186 0,061 3,035 0,002%*

da necessidade/desejo

Ho6: Atratividade = Procura de 0,155 0,156 0,057 2,711 0,007

Informacgio

H7: Atratividade = Avaliacio das 0,092 0,095 0,050 1,842 0,065*

alternativas

H8: Atratividade = Decisdo de 0,044 0,046 0,049 1,053 0,412ns

Compra

H9: Popularidade = 0,037 0,036 0,047 0,781 0,435ns

Reconhecimento da

necessidade/desejo

H10: Popularidade = Procura de 0,072 0,072 0,047 1,515 0,130ns

informacao

H11: Popularidade = Avaliacio das 0,149 0,150 0,055 2,695 0,007**

alternativas

H12: Popularidade = Decisao de 0,162 0,164 0,050 3,252 0,001%**

compra

Nota: *p<0,1; **p<0,05; ns= ndo significativo

Fonte: Elaboracdo prépria



Capitulo 6 | Consideragdes Finais

No ultimo capitulo serdio mencionadas as conclusdes a que se chegou depois do
diagnéstico bibliografico e empirico. Seguindo-se a mencdo das principais contribui¢oes
que a presente dissertacao porta enquanto estudo cientifico, tanto para o meio académico
como para as empresas e warketers. Finalizando com as limitagdes que surgiram ao longo do

processo, assim como recomendagdes para investigagoes futuras.

6.1 Conclusiao

Subsistem cada vez mais portugueses a consumir redes sociais, 5,3 milhdes, sendo que a

plataforma Instagram esta entre as mais utilizadas em Portugal (Marktest, 2018).

Tem-se vindo, também, a observar um crescimento consideravel do turismo em Portugal,
nos ultimos anos, (Estatistica, 2019) e ainda que este tenha abrandado com o aparecimento
do COVID-19, a prospec¢ao é que o turismo volte a ter um crescimento exponencial, uma
vez que 0 mesmo ja atingiu valores superiores aos pré-pandemia, (Estatistica, 2022). A par
deste crescimento assiste-se também a crescente exigéncia dos turistas portugueses, que
desejam ter um papel cada vez mais ativo na constru¢do das suas proprias viagens,
recorrendo, em grande parte, ao conteudo publicado pelos influenciadores digitais no seu

perfil de Instagram.

Desta forma, a atual investigagdo procura contribuir para a literatura, incidindo
singularmente no comportamento dos consumidores jovens portugueses de viagens
utilizadores da plataforma social, Instagram e examinando a relagao entre o influenciador
digital e o comportamento de decisao de compra de viagens dos portugueses, utilizando
determinadas caracteristicas associadas ao perfil do influenciador (confianga, atratividade e
popularidade) e perceber qual o seu impacto nas diferentes fases do processo de decisao de

compra.

A originalidade do artigo consiste em avaliar o impacto dos influenciadores digitais no
processo de tomada de decisio de compra de viagens, na plataforma Instagram, com foco
no segmento da geragao Z. Foi realizado um estudo quantitativo para responder a questao
de pesquisa: “Quais as fases da jornada de decisio de compra de viagens que sao mais impactadas pelas

dimensaes da credibilidade da fonte dos influenciadores digitais?” Os dados foram recolhidos junto
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de seguidores de influenciadores digitais de viagens na Instagram através de um questionario,

desenvolvido no Google Forms com recurso a escalas previamente desenvolvidas e testadas.

Em primeiro lugar, é fundamental ressaltar-se a autenticidade dos resultados devido a

validade e confiabilidade do modelo aprovado anteriormente.

De acordo com os resultados obtidos, com 42,6% de respostas “Concordo totalmente” e
43,28% de respostas “Concordo”, conclui-se que mais de metade dos inqueridos confirma
a confianca que deposita no influenciador digital que mencionou ao responder ao
questionario. Deste modo, percebe-se a importancia que os influenciadores assumem como

representantes elementares comunicadores de servigos.

A confian¢a no influenciador digital e a atratividade da fonte afetam positivamente o
reconhecimento da necessidade/desejo por uma viagem, sendo que a confianca se destaca
como a variavel com maior influéncia positiva face a atratividade da fonte. A popularidade
do influenciador digital revela ndo influenciar negativamente o reconhecimento da

necessidade.

Relativamente a procura de informagdo, as variaveis confianca e atratividade da fonte,
realcam-se como tendo uma maior influencia. Registando-se a atratividade como a variavel
que, tendo influéncia, é a menos forte. A popularidade do influenciador revela, uma vez

mais, nao influenciar negativamente a procura de informacao.

No que concerne a terceira fase da jornada de decisao de compra, a avaliacio de
alternativas, as variaveis confianga, atratividade da fonte e popularidade exercem influéncia
positiva. Salientando-se a confianga como a variavel que desempenha uma maior influencia,
e apontando-se a atratividade como sendo a variavel, que embora influencie positivamente

a avaliacao de alternativas, ¢ menos forte.

Por fim, a confianga e a popularidade surgem como variaveis que influenciam
positivamente a decisio de compra. Evidenciando-se a confianca como a variavel que

registou um maior impacto positivo nesta fase da jornada.

Nao obstante, a atratividade, que aparecia como impactante no reconhecimento da
necessidade, na procura de informacao e na avaliagao de alternativas, nao foi determinante

no ultimo estagio do processo, na decisao de compra.
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Apbs determinar a influencia de cada variavel na jornada de decisio de compra do
consumidor, da-se resposta a questao de investigacao, “Quais as fases da jornada de decisdao
de compra de viagens que sao mais impactadas pelas dimensdes da credibilidade da fonte

dos influenciadores digitais?”, afirmando-se que a avaliagao das alternativas foi a fase da

b
jornada de decisio de compra que mais demostrou ser impactada pelas dimensées da
credibilidade da fonte (confianga, atratividade e popularidade) entre os jovens portugueses

da geragdo Z, que seguem, pelo menos um, influenciador digital de viagens no Instagram.

Assim sendo, as marcas, os gestores de marketing e os influenciadores digitais, devem
reforcar os seus esforcos nesta fase, por forma a rentabilizar a0 maximo as habilidades dos
influenciadores de viagens, nao esquecendo porem nenhuma das restantes etapas do
processo, uma vez que todas elas mostram impactar ao longo da jornada de decisio de

compra de viagem dos jovens portugueses, tal como mencionado em estudos anteriores

Fotis et al. (2012).

Posteriormente, e sem ligacdo a questdo de investigacao nem aos objetivos, apurou-se que
os portugueses utilizam, o Instagram entre 1 a 3 horas diarias. E para concluir, entre as
contas de Instagram de influenciadores digitais portugueses de viagens mais mencionadas,
podemos encontra os Explorerssaurus (Raquel e Miguel), Viajar mais com menos, Sofia

Ferreirinho e Joao Cajuda.

6.2 Contribuigdes tedricas

A presente dissertagdo complementa contributos tedricos e praticos.

Do ponto de vista tedrico, o presente estudo pretendeu aumentar o conhecimento dos
influenciadores digitais, em particular na plataforma Instagram e concebeu informagao
relativa ao impacto da influéncia que o #nstagrammers de viagens tem sobre os seus
seguidores portugueses, da geragao Z, na jornada de decisio de compra. A dissertagao é
relevante na medida em que, por ser um tema recente, existem poucos estudos,

principalmente no contexto portugués.

Outra contribuicio académica importante desta investigagio prende-se com o
desenvolvimento de relagdes tedricas entre a credibilidade da fonte e a jornada de decisao

de compra no contexto das viagens. Ao passo que outros estudos tem discutido o impacto
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das diferentes variaveis dos media tradicionais e os medias atuais (Rodrigo-Martin, 2021)
assim como as caracteristicas dos influenciadores que mais influenciam os seguidores
(Jiménez Castillo & Sanchez & Fernandez, 2019), este estudo foca particularmente o
impacto dos instagrammer na jornada de decisio de compra dos consumidores, mais
concretamente na compra de viagens. (Batra & Keller, 2016; Lemon & Verhoef, 2016;

Varkaris & Neuhofer, 2017).

O contexto desta dissertagao, consumidores de viagens, é considerado uma contribui¢ao
para a literatura, uma vez que os estudos semelhantes ja existentes, se focam,

essencialmente, no ambito da moda e beleza. Assim, esta investigacao estende outros

estudos ao nivel do marketing de influéncia.

Deste modo, esta pesquisa preenche uma lacuna identificada na literatura referente ao
impacto do influenciador digital no comportamento do consumidor, na jornada de decisao
de compra de viagens, apresentando um novo modelo conceptual por meio de diferentes

variaveis.

6.3 Implicagdes para a gestdo

Na perspética empresarial, esta investigacao proporciona diversos contributos para a gestao

de marketing, no contexto exclusivo portugués de viagens, na geragao Z.

As marcas, os seus gestores e, os marketers, provavelmente, os responsaveis pelo
recrutamento de influenciadores digitais, assim como os proprios influenciadores
necessitam de ter consciéncia do impacto que os elementos como a confianga, atratividade
e popularidade dos criadores de conteudo digital podem assumir nas diferentes fases do
processo de decisao de compra, neste caso, no reconhecimento da necessidade, procura de

informacao, avaliacao das alterativas e decisao de compra.

A faixa etaria mais jovem, consome cada vez mais tempo nas redes sociais e em contacto
com os influenciadores digitais, tornando essencial a necessidade de promover os
produtos/servicos junto dos mesmos, de modo organico para que estes construam uma
relagdo de confianga, honesta e transparente com os seus seguidores, para que isso nao

afete a sua credibilidade.
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Assim, a investigacdo contribuiu para que estes agentes aprofundem as suas bases sobre
marketing de influéncia realizado na plataforma digital em estudo, o Instagram,
percecionando melhor quais os iustagrammers que devem selecionar para cada fase do
processo de decisao de compra, e em qual destas fases mais devem apostar com criadores
de contetdo. Neste sentido a investigacao revela-se util para os profissionais que poderdo
adaptar as suas estratégias de forma mais eficaz e ir ao encontro do procurado pelos

consumidores.

O presente estudo permite as marcas o entendimento das fases da jornada de decisao dos
consumidores portugueses é que os influenciadores digitais do Instagram- instagrammers-

detém mais influencia, na compra de viagens.

Em suma, as matcas e/ou marketers precisam de apostar em influenciadores digitais que
ostentem idiossincrasias que os usuarios mais valorizem e, consequentemente, maior
influéncia suscitam nas diversas fases do processo de tomada de decisao, tomando em
consideragao, principalmente, a fase da avaliacao das alternativas por se destacar como a
fase que consente um maior impacto. E por sua vez, os influenciadores digitais devem
utilizar as melhores ferramentas para continuar a oferecer informagdoes aos seus seguidores

na hora da escolha pela melhor alternativa.

6.4 Limitagdes do estudo e sugestdes para investigacdes futuras

Apesar de se terem combinado todos os esforcos para responder a questao de investigacio,
surgiram, como em qualquer investigacdao, algumas limitacGes, que devem ser tidas em

consideracdao na conce¢ao de estudos futuros.

Primariamente, deve ser referido o facto de a amostra ser ndo probabilistica por
conveniéncia, nao permitindo, assim, assegurar a representatividade da mesma. Os
resultados da investigacao nao sdo representativos, tendo em consideragao a dimensao da
amostra, ainda que possam ser um motivo para futuros estudos na area, para garantir uma
melhor representatividade. Ainda sobre a amostra, apesar do esfor¢o em angariar respostas
equilibradas, sucedeu-se uma soberania notavel de respondentes do sexo feminino, o que
resulta numa amostra pouco diversificada, visto que nao se verifica a equidade entre o

numero de participantes de cada sexo.
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Por outro lado, numa investigacado futura seria interessante aplicar uma abordagem
qualitativa, ao invés de uma abordagem quantitativa por questionario, como forma de

aprofundar e avaliar melhor determinadas variaveis.

Outra limitacdo inerente a este estudo, esta relacionada com a selecdo das variaveis da
credibilidade da fonte (confiancga, atratividade e popularidade) utilizadas para guiar a
investigacao. Numa proxima pesquisa, seria pertinente estudar outras variaveis pertencentes
a credibilidade da fonte, tendo como exemplo a competéncia (Whitehead, 1968), a pericia

(Munnukka et al., 2016) ou a experiéncia da fonte (Wei & Wu, 2013).

Também considerada uma limitagao é a jornada de decisio de compra do cliente, que nao
inclui apenas as fases da pré-compra (Reconhecimento da necessidade/desejo, procura de
informacao, avaliagao das alternativas) e a decisao de compra, mas também o pds-compra.

Portanto, mais pesquisas futuras poderiam estudar toda a jornada do cliente.

O presente estudo é, também, condicionado pelo facto de ser focado apenas nos servigos

das viagens, pelo que niao permite recolher elagdes para outros contextos.

Dado o interesse e pertinéncia deste assunto, torna-se relevante repetir este estudo a partir
de diferenciadas perspetivas como a das marcas e dos proprios influenciadores digitais do

Instagram, como forma de complementar os resultados atingidos.

Também seria frutuoso estudar a opiniao do publico acerca do impacto dos influenciadores
digitais na procura de diferentes servicos de viagens, como por exemplo, na pesquisa de

hotéis/alojamento, restaurantes, expetiéncias de viagem, etc.

Outra sugestao para proximas investigacoes, seria transpor esta investigacao para outras
plataformas digitais igualmente imprescindiveis na atualidade dos jovens, a titulo de
exemplo, o Tik Tok e efetuar comparagoes entre diferentes tipos de influenciadores
digitais, assim como explorar o impacto de reviews negativas dos lideres de opiniao na

jornada de decisao de compra de viagens.

Em conclusdo, a presente investigagdo forneceu contributos interessantes que poderdo
contribuir para um maior conhecimento do tema, e que carecem de ser aperfeicoados e

expandidos futuramente, em virtude da pertinéncia atual.
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Anexos

Anexo I- Questionario

IBBPORTO

F E FACULDADE DE ECONOMIA
UNIVERSIDADE DO PORTO

O IMPACTO DOS INFLUENCIADORES
DIGITAIS NA JORNADA DE DECISAO DE
COMPRA DE VIAGENS

Bem-vindo(a)!

Sou aluna do Mestrado em Marketing na FEP- Faculdade de Economia do Porto e, no ambito
da minha dissertacao de mestrado, estou a realizar um estudo acerca dos influenciadores
digitais no setor das viagens.

Antes de prosseguir tenha em atengdo que é imperativo que tenha entre 18-27 anos, que
seja de nacionalidade portuguesa e siga pelo menos um (a) influenciador (a) digital que
esteja relacionado com viagens, no Instagram.

0 presente estudo tem a duragao maxima de, aproximadamente, 5 minutos.

Sera garantida a confidencialidade e anonimato de todas a respostas dadas e toda a
informacao recolhida tera como Unico proposito o presente estudo.

Agradeco, desde j4, a sua colaboragao, sem a qual este estudo nao seria possivel.
Para qualquer outra duvida ou informacao relativa a este inquérito, pode entrar em contacto
comigo através do seguinte email: up202002257 @fep.up.pt

Muito obrigada pelo tempo despendido,
Joana Pires

@ joanaairespires14@gmail.com (ndo partilhado) (o)
Mudar de conta

Seguinte Limpar formulario



IBPORTO

F E FACULDADE DE ECONOMIA
UNIVERSIDADE DO PORTO

O IMPACTO DOS INFLUENCIADORES
DIGITAIS NA JORNADA DE DECISAO DE
COMPRA DE VIAGENS

@\ joanaairespires14@gmail.com (n3o partilhado) (&)
Mudar de conta

*Qbrigatorio

Tem conta no Instagram? *

QO sim
O Néo

Segue ou esta familiarizado (a) com contetdo de, pelo menos, um (a)
influenciador (a) de viagens no Instagram?

O sim
O Néao

Anterior Seguinte Limpar formulario
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IBPORTO

F E FACULDADE DE ECONOMIA
UNIVERSIDADE DO PORTO

O IMPACTO DOS INFLUENCIADORES
DIGITAIS NA JORNADA DE DECISAQ DE
COMPRA DE VIAGENS

@\) joanaairespires14@gmail.com (ndo partilhado)
Mudar de conta

*Obrigatério

Indique quantas horas esta, diariamente e em média, no Instagram . *

O Menos de 1 hora
O Entre 1 a 2 horas
(O Entre2a3 horas
O 3 ou mais horas

o N&o acedo ao Instagram diariamente
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O IMPACTO DOS INFLUENCIADORES
DIGITAIS NA JORNADA DE DECISAO DE
COMPRA DE VIAGENS

il.com (ngo ilhads [

Mudar de conta

*Qbrigatéric

Primeiramente, pense em um (2] influsncizder (2] digital de viagens com o qual estd famifarizads (2)

Por favor, mencione o nome desse influenciador *
A sua resposta
Por favor. preencha os seguintes iters em uma escals Likert de 5 pontos, onde 1 representa “dscordo

£ 6 rep “concordo  tendo em o digital cle
viagens que mencionou acime.

a) Reconhecimento da necessidade *

Néo
Discordo dizcorda Concordo
Discorda Concorda
totzlmentz nem talments
concordo

Sinto que ver
esze
influsnciador
digital &
promaover uma
viagem desperta O O O O O
o meu

reconhecimente
de necessidade
por essa viagem

J& senti que
‘gostava de estar
numa situagio
ou ter um estilo
de vida diferente
depois de ver O O O (@] (@]
conteldo
publicado por
esze
influenciador
digital

k) Procura de Informagio *

Mo
Discorde N concordo Concordo
totalmente 1560780 nem Concorde o iaimens
dizcorda

J& senti vontade de

procurar informagBes

sobre uma

determinada viagem

depois de ver ume O O O O O
avaliagio/experidncia

feitz por esse

influenciador digital

Quando esse
influenciador digital
realiza uma avaliagéo
acerca de

determinada viagem,

sinto-me mais O @) o o O
esclarecido do que

20 procurar

informagde em outro
meio

Recomer aesse

influenciador digital

fazcomque o

processo de procura o O O O O
de informagdo de

vizgens seja mais

faeil

Comprar viagens com

2 ajuda das

experiéncizs

vivenciades por esse

influenciador digital O O O O O
permite-me poupar

tempo 20 procurar

informagéo
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c) Avaliagio das Alternativas *

NEo
Discordo concords
Discarda
totzlante nem
discordo
Recorro a esse
influsnciador
digital para
basear as
minhas O O O
comparagdes &
informagdes
antes de
comprar uma
visgem

Eu sé decido 2

compra de uma

viagem apds

comparar &3

infarmagéies @] @] O
obtidas através

desse

influenciadar

digital

Quande tenho
um conjunto de
alternativas de
wiagens &
precizo escolher
gual é a mais
adequads O O O
recorro 2o perfil
de Instagram
desse
influsnciador
digital

Os

influenciadores

digitais sio a

minha principal

ferramenta de (@) O O
comparagie

antes de

comprar uma

vizgem

o) Decisio de compra *

Nio
Discorda . concordo
totsimente 056090 nem
discorde
Quando vejo s332
influenciador digital
2 promaover uma
wizgem, pretendo O O O
COmprar @ mesma
wvizgem

Quanda vejo ssss
influenciador digital

e O 9] O
vizgam, & provivel

que 2 compre

Quanda vejo esss
influsnciador a

promover uma

viegem.tenhouma O o o
elevada intengio de

‘8 comprar

Compraruma

wviagem com a ajuda

desse influsnciador

{a) digital permite-

me estar mais bem O O O
informade & ciente

das caracteristicas

da mesma

Comprar com a

ajuds desse

influenciador digital O O O
melhora a minha

decisio de compra

Sinto que a decisio

de comprar

determinada

vizgem &

consequéncia do

reconhecimeniode O o o
necessidade/desejo

&/ou procura de

informagdo por

essa viagem

Anterior Seguinte

Munca enviz palavras-passe stravés dos Googls Fams.

Concorda

Concordo

Cencorde
totalmants

Concordo
totzlments

Limpar formulério
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ConsigEranas & crRNIEICEC: 38 OGS, INGKGUS PAra S303 VANSVEL, O 55 OFaU 08 SONCOFTERE Com &5
sequintas fmacses, noma ascsls e Likert o 5 pontas, am que 1 Fepresants “dlscordo totaimants @ 5
regreganta ‘concoss totalmants’. Para 22 allngas 5] canflanga ¢ b) atrathidads, tenha sm canzidersssa
3 INMuENEIACoT CIGRAI 08 VIBZANS QSR MENCicAo SNIENCIaNTE.

a) Confianga *

Nao
Discardo iseerge | TSR Cencenis
toralmente nem totalmente.
discorde

Eu cansidera o
influenciader
e o o o} O o
confidwel
Eu cansidera
ques

influencizdor

digital aferzce. O O O O O
opinides

sinceras no

instagram

Eu cansidera
quec
influencizdor

digital oferece O O 9] O o]

fidedignas ro
instagrem

Eu cansiders
quec
influenciader

digital oferce. O O o O O

opinides
honestas no
instagrem
b) Atratividade *
NEo
Diseord o cemeord o Comcords
totalmente: nem totalments.
discardo
Su considern
quec

Influerciader (@) (o] O (@] O

digital tem boa
aparinciz

Eu considera
ques

influenciader (@) (o] O (@] O

digital €
estiimse

Eu cansiders
trcisdor O o o o) o]
digital € bonita

Eu considera
ques

influenciader O (o] 9] (@) O

digital € muito
strazriz

c} Popularidade *

o
Discards . eoeeame o Concords
totalente: nem totalmente.
discorda
Sinto que um
Influencizdor
Digital que

i o) o o o) o)

=3
mais credivel do

resé
quz = cantriviz

Sinm queo

contzlda

publicads por

um influenciador

digital, que

tenha um baiva

nimers de

sequidores, 0] o] O (@] 0]
desperta mais 3

mirhs stengia =

produta/marca

Tenhe tendéncia

para seguir

Influenciadores

digiac e O o o o© o
apresantem um

grande nimers

de smpuidores

Anterior Sequinte Limpar farmulario

Piunca envia palevras-Dases atraves 3 Sooghs Fama.
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O IMPACTO DOS INFLUENCIADORES
DIGITAIS NA JORNADA DE DECISAO DE
COMPRA DE VIAGENS

{ﬁ\) joanaairespires14@gmail.com (ndo partilhado) [
Mudar de conta

*0brigatdrio

Genero *
(O Feminino
O wmasculino

O outro

Idade *

A sua resposta

Situagao Profissional *

(O Desempregado

O Estudante

(O Trabalhador- estudante

(O Profissional por conta propria

(O Profissional por conta de outrem

O outra:

Grau de escolaridade mais elevado que concluiu? *
(O Ensino basico

(O Ensino secundario

O Licenciatura

(O Pos-graduagio

O Mestrado

O Doutoramento

O outra:

Anterior Limpar formulario

Nunca envie palavras-passe através dos Google Forms.



Anexo II- Lista dos influenciadores digitais mencionados no questionario

Influenciador (a)

N2 de vezes mencionado (a)

Explorerssaurus
Viajar mais com menos
Sofia ferreirinho
Joao Cajuda

Next stop with love
allaboardfamily
Passaporte da marta
Follow the sun travel
Catarina Marakis
rafaelafranck

Viajar entre viagens
asaracristina
Mariana_instyle
Mariana Galhardas
Vasco Monteiro
Isabela Mota
Claudia Castro Ferreira
Adventuresapiens
Mariana Machado
Emecii

Beatriz Dinis

Sara Vicario

Joana Vaz

Travel with Jaro
Tania Neto
Sunkissers

Simao

Just travel

Mala

anaaritz

Os mochileiros

Ana Catarina Pires
Socorro amor estou perdida
Boleias da marta
she.travels.the.world
One night tat

Da janela do mundo
Lucas Amadeu
Travel inspire

Diogo

Tworistas

Hopscotch the globe

116
66
25
17

[
o
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Passaporte portugues
Daniguitravel
Blog100fronteiras
Sun seekers
Barbara Inés

Por tuas viagens
Leonor Macedo
Vanessa Martins
mariamarti

Ticket to take off
Helena Coelho
thattravelcouple
Postcardsfromtina
Inesstm

Andreia Neves
Joanaek
lost.together_
We_at_Travel
Amanda por ai
Thelosttwo
Jéssica marques
Barbara Corby
Total

R R R R R RRRPRERRARRRPRRRPERRBRRRRBERRAR

357
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Anexo ITII- Modelo Estrutural- Smart PLS 3

N4 Confianga Reconhecimento

da Necessidade

AT4 Atratividade

Procura de “
Informagao

Popularidade

Avaliaggo das AL4
Alternativas

Decisdo de
Compra
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