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Resumo

O crescimento do marketing de influenciadores tem vindo a transformar a forma como
as marcas desenvolvem relacbes com os consumidores, assumindo relevancia crescente no
setor do turismo. Este estudo teve como objetivo analisar o impacto do tipo de influenciador
(macro vs. micro) na resposta comportamental da Geragdo Z, com base na Teoria da Iden-
tidade Social (TIS). Para tal, foi desenvolvido um modelo conceptual que integrou a homo-
filia (atitudinal, de histérico e de valores), a percecao de conteudo (atil, agradavel e credivel),

a identidade social e a inten¢do de compra.

A investigacao seguiu uma abordagem quantitativa, recorrendo a um questionario apli-
cado a 332 jovens que seguem influenciadores de viagens. A analise dos dados foi conduzida
através do software SmartPLS, incluindo testes de validade e fiabilidade do modelo, analise

estrutural e analise multigrupo (macro vs. micro).

Os resultados demonstram que a homofilia de valores é o preditor mais robusto, influ-
enciando positivamente a perce¢ao de conteudo e a identidade social. A homofilia atitudinal
revelou impactos positivos mais moderados, enquanto a homofilia de histérico apresentou
efeitos negativos sobre a perce¢ao de conteido. Verificou-se também que tanto a identidade
social como as trés dimensoes da percegao de conteido afetam positivamente a intenc¢ao de
compra. A analise multigrupo revelou que, em geral, ndo existem diferencas estruturais rele-
vantes entre seguidores de macro e micro influenciadores, embora tenham surgido variagoes

pontuais em algumas relacoes.

Este estudo contribui para a literatura existente ao reforcar a importancia da TIS no mar-
keting de influenciadores e ao destacar a centralidade da homofilia de valores e da qualidade
do contetdo nas decisoes da Geragao Z. Do ponto de vista pratico, oferece orientaces para
marcas e profissionais de marketing, sublinhando a relevancia na escolha de influenciadores

com valores alinhados ao publico-alvo e da criagdo de conteudos uteis, crediveis e apelativos.

Palavras-chave: Marketing de Influenciadores: Influenciador de Viagem, Geragao Z; Homo-
filia; Percecao de Conteudo; Identidade social; Inten¢ao de Compra; PLS-SEM; MICOM,;

Turismo



Abstract

The growth of influencer marketing has transformed how brands engage with consum-
ers, gaining increasing relevance in the tourism sector. This study aimed to analyze the impact
of influencer type (macro vs. micro) on Generation Z’s behavioral responses, based on Social
Identity Theory (SIT). A conceptual model was developed integrating homophily (attitudinal,
historical, and values-based), content perception (useful, enjoyable, and credible), social iden-

tity, and purchase intention.

A quantitative approach was adopted, with a survey applied to 332 young followers of
travel influencers. Data analysis was conducted using SmartPLS, including measurement va-
lidity and reliability tests, structural model assessment, and multi-group analysis (macro vs.

micro).

Results indicate that values-based homophily is the most robust predictot, positively in-
fluencing content perception and social identity. Attitudinal homophily showed moderate
positive effects, while historical homophily had negative effects on content perception. Both
social identity and the three dimensions of content perception positively affected purchase
intention. Multi-group analysis revealed no substantial structural differences between macro
and micro influencer followers, though some minor variations emerged in specific relation-

ships.

This study contributes to the literature by reinforcing the applicability of SIT in influ-
encer marketing and highlighting the central role of values-based homophily and content
quality in Generation Z’ decision-making. Practically, it provides guidance for brands and
marketing professionals, emphasizing the importance of selecting influencers whose values

align with the target audience and creating content that is useful, credible, and appealing.

Keywords: Influencer Marketing; Travel Influencer; Generation Z; Homophily; Content Pet-

ception; Social Identity; Purchase Intention; PLS-SEM; MICOM; Tourism
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Capitulo 1 | Introdugio

O turismo ¢ caracterizado pela instabilidade e a incerteza o que leva a que haja um risco
percebido pelo consumidor (Chen et al., 2014; Pop et al., 2022). Perante o ceticismo que 0s
consumidores tém nos conteudos feitos pelas marcas (De Veirman & Hudders, 2020), os
influenciadores assumem um papel importante na redugao desse risco, influenciando a sele-
¢ao dos destinos e produtos turisticos (Chen et al., 2014). Este tipo de contetdos é entendido
como mais fiavel do que as informagoes dos agentes de viagens e dos sites de turismo (Pop
et al., 2022) acabando por atingir um publico mais amplo, criando narrativas de viagens mais
envolventes (Han & Chen, 2021). Desta forma, assistimos a um aumento do reconhecimento
da importancia dos influenciadores para as organiza¢oes de marketing dos destinos e empre-

sas ligadas ao turismo (Pop et al., 2022).

O setor do turismo ¢ hoje uma das maiores industrias do mundo e uma das atividades
com maior crescimento. A World Tourism Organization (2024) estimou cerca de 790 milhées
de chegadas de turistas internacionais, entre janeiro e julho de 2024, representando um cres-
cimento de 11% face ao periodo homdlogo (2023) e apenas 4% abaixo dos valores registados
no periodo pré-pandémico (2019). Estes resultados foram impulsionados pela forte procura
pés-pandémica, sobretudo na Europa, pela reabertura dos mercados da Asia e Pacifico, pela

melhoria da conectividade aérea e pela facilitacao de vistos.

Relativamente as receitas geradas por este setor, no relatério da World Tourism Organi-
zation (2024), conclui-se que os resultados sao mais positivos do que os descritos antetiot-
mente. Através dos dados disponibilizados pelos paises (63 no total), percebeu-se que 47
deles recuperaram os valores pré-pandémicos nos seis ou sete primeiros meses do ano de
2024. Alguns deles reportaram que obtiveram um crescimento de dois digitos em compara-
¢ao com 2019 (em moeda local e a precos correntes), como a Albania e a Servia que dupli-
caram, entre janeiro e julho de 2024, ou valores das receitas registadas em 2019, aumentando,
respetivamente, 128% e 126%. Outros exemplos de grandes crescimentos sao a Arabia Sau-
dita (207%) e El Salvador (168%) que tiveram, apenas no primeiro trimestre de 2024 e com-
parado ao mesmo periodo pré-pandémico, um crescimento acentuado. A procura de viagens
para o exterior cresceu nos grandes mercados e as despesas externas registaram aumentos

consideraveis (World Tourism Organization, 2024).



Por fim, a Wotld Tourism Organization (2024) apresentou os valores da receita total e do
PIB direto do turismo. As receitas de exportagdao do turismo em 2023 fixaram-se nos 1.8 mil
milhées de dolares, 1% abaixo dos valores pré-pandémicos. O PIB direto do setor do turismo
também recuperou os niveis da pandemia, atingindo 3,4 mil milhées de ddlares, o que equi-
vale a 3% do PIB global (em 2019, o PIB direto representava 4% do PIB global). E esperado
que o setor atinga os valores pré-pandémicos ainda em 2024. O Indice de Confianca do
Turismo da ONU apresentou um otimismo moderado no ultimo trimestre do ano, com 47%
dos especialistas a preverem uma melhoria do desempenho e 41% a projetarem uma estabi-

lidade (World Tourism Organization, 2024).

Sendo o turismo em muitos pafses o motor principal de desenvolvimento — podendo
impactar positivamente o PIB do pais, o emprego e a balanga comercial, bem como apresen-
tar efeitos negativos no ambiente (Pinho & Gomes, 2023) —, torna-se importante estudar este
setor. Apesar do peso desta atividade, a maior parte dos estudos de marketing de influencia-
dores focam-se em setores ligados a moda e beleza (Vrontis et al., 2021), originando resulta-
dos que podem nao ser aplicaveis ao setor do turismo, uma vez que nao estdao associados ao
elevado risco na compra de produtos, percebido pelos potenciais clientes (Chen et al., 2014;
Ladhari et al., 2020). Da mesma forma, os estudos do impacto que os influenciadores das

redes sociais tém na inten¢ao de “compra” dos consumidores sao ainda escassos (Femenia-

Serra et al., 2022; Zhang & Huang, 2022; Pop et al., 2022).

Carvalho (2024) apresentou recentemente uma pesquisa neste ambito procurando anali-
sar o impacto da congruéncia entre o influenciador e os seguidores em relagao a atitudes,
formagao e valores na perce¢ao do conteudo (PC). Também abordou a relagao das trés di-
mensoes da homofilia na influéncia do comportamento dos seguidores ¢ o efeito que os

atributos desses mesmos conteudos tém no comportamento dos seus seguidores.

Com base no contextualizado anteriormente, pretende-se desenvolver o modelo tedrico
apresentado por Carvalho (2024). Semelhante ao estudo mencionado, o foco ira recair sobre
os influenciadores de viagens, nomeadamente sobre duas variaveis: homofilia (entendida
como a semelhanga de atitudes, historico e valores) e a PC (como util, agradavel e credivel).
Porém, o objetivo da presente dissertagao ¢ preencher um gap apresentado na literatura por
Choi et al. (2024) e Carvalho (2024) e analisar o impacto que o tipo de influenciador (TT) tem

na inten¢ao de compra da Geragio Z.
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Esta geragao (Gen Z), caracterizada pelos “nativos digitais”, tem bastante influéncia nos
canais de distribuicao online, sobretudo no Instagram (Choi et al., 2022). Nascidos entre
1995 e 2010, sdo caracterizados por serem uma geracao pouco paciente no uso de tecnolo-
gias, mas também bastante habilidosa na utilizacao das redes sociais, nos seus dispositivos
moveis, para criar relagoes entre si (Sakdiyakorn et al., 2021). Relativamente aos comporta-
mentos destes turistas face a outras geragOes, verifica-se que esta foi afetada pelo crescimento
das redes sociais, moldando os seus valores e as atitudes (Popsa, 2024) e influenciando a
forma como partilham as suas experiéncias de viagem. Segundo Styvén & Foster (2018), a
Geracido Z sera o principal mercado-alvo para o turismo nos proximos anos. Mais recente-
mente, Popsa (2024), afirma que a investigagao do comportamento deste nicho de mercado

apresenta uma pesquisa insuficiente e uma lacuna por preencher na literatura.

Este trabalho ¢ igualmente fundamentado pela Teoria da Identidade Social (T1S) de Ta-
jfel & Turner (1979). Esta abordagem ja foi anteriormente usada em alguns estudo de mar-
keting de influenciadores (Farivar & Wang, 2022; Muda & Hamzah, 2021; Hsieh, 2023; Kubat
Dokumact, 2024) e em especifico de influenciadores de viagens (Asdecker, 2022) para expli-
car a forma como a identidade social (IS) destas figuras publicas afeta a intengdo de compra
(IC) dos seus seguidores. No entanto, nao existem estudos baseados nela para analisar o
impacto da homofilia na IS e a consequente influencia na IC. Por se tratar de uma analise a
uma geragao tao unica — que usa os recursos online para procurar inspiracao para viagens
futuras (Kapusy & Logo, 2017), € atraida pelas imagens quando escolhe os seus destinos ou
alojamentos (Dimitriou & AbouElgheit, 2019) e aprecia o valor das experiéncias auténticas e
de iniciativas mais ecologicas (Gray et al., 2019) —, entende-se que esta teoria se enquadra

perfeitamente no presente trabalho.

Atualmente, o setor do turismo esta exposto a diferentes desafios (World Tourism Or-
ganization, 2024), tais como: a inflagdao nos servigos turisticos, os custos elevados de trans-
porte e de alojamento, as preocupagdes economicas (como as taxas de juro elevadas ou as
tengOes comerciais entre paises), as questdes geopoliticas (conflito entre a Ruassia e Ucrania
e entre o Hamas e Israel), os eventos climaticos extremos e escassez de pessoal que geram

alguma incerteza na populagao.

Considera-se relevante perceber como ¢ que as empresas podem utilizar a publicidade

dos influenciadores, que ¢ percebida até como mais fiavel do que as informagdes dos agentes
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de viagens e sites de turismo (Pop et al., 2022), para alcangar um vasto publico e influenciar
as decisdes dos consumidores da Geragao Z (Han & Chen, 2021). Para além disso, estes
individuos sao considerados autoconscientes, autossuficientes e persistentes (Kapusy &
Légo, 2017) e estao permanentemente ligados a internet. Com o surgimento e desenvolvi-
mento de tecnologias mais avangadas, torna-se imperativo perceber mais sobre as atitudes

desta geracao (Pricope Vancia et al., 2023), bem como entender o que as influencia.

Assim, o objetivo desta dissertagao de mestrado ¢ analisar o impacto do TI na resposta
comportamental da Geragao Z, sobre a perspetiva da IS. Pretende-se explorar como as vari-
aveis homofilia, PC e o T1, no ambito da TIS, interagem na formacao de atitudes e compor-
tamentos por parte dos seguidores. Desta forma, formularam-se as seguintes questdes de

investigacao:

QI: Qual é o impacto que a homofilia (atitudes, historico e valores) e a perce¢cio

do contetido (iitil, agradivel e credivel) tém na intencio de compra da Geragao Z?
Q2: Qual é o impacto da identidade social na intengdo de compra da Geragcdo Z?

Q3: De que forma o tipo de influenciador (Macro VS Micro) modera a relagio

entre homofilia, perce¢cio do conteido, identidade social e intengdo de compra?

Assim, o estudo assume uma natureza estatistica, utilizando uma metodologia quantita-
tiva. Os dados serdo recolhidos através de um inquérito por questionario que serao distribu-
idos online. A amostra, serdo jovens nascidos entre 1995 e 2010, que sigam algum influenci-

ador de viagens.

Este estudo, ao explorar as relagoes entre influenciadores e consumidores no setor do
turismo, oferece um contributo significativo tanto para a academia como para a gestao, set-

vindo de base sélida para decisdes informadas e estratégias eficazes:

Com esta investigagdo pretende-se expandir o modelo conceptual apresentado por Car-
valho (2024), acrescentando variaveis e explorando a relagao moderadora do T1, que nio foi
ainda considerado. Para além disso, e através de uma integragdo interdisciplinar de conceitos
de marketing e gestao com uma teoria do foro da psicologia social, oferece-se um quadro
teorico abrangente que servira de base para futuras investigacdes. Da mesma forma, validara

empiricamente a TIS no contexto do marketing de influenciadores de viagens.
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Este estudo permite aumentar os conhecimentos acerca das preferéncias e comporta-
mentos dos consumidores da Geragdo Z no setor de turismo. No mesmo ambito, os zzsights
deste trabalho servirao de base para a tomada de decisdo acerca do TI que mais se adequa a

este publico-alvo e qual o impacto esperado na IC do mesmo.



Capitulo 2 | Enquadramento teérico

Ao longo do capitulo sera elaborada a revisao de literatura que suporta a presente inves-
tigacao. Inicialmente sera explorado o conceito de marketing de influenciadores e, postetior-
mente, serao abordados e desenvolvidos os conceitos base que suportam as variaveis latentes

em estudo (Homofilia, Percecao de Contetdo, Identidade Social e Intencao de Compra).
2.1 Marketing de Influenciadores no Turismo

O uso estratégico de influenciadores nas redes sociais para promover empresas, marcas
ou causas em troca de uma remunerag¢ao, também chamado marketing de influenciadores, é
hoje uma ferramenta muito valiosa na comunicagao das organizagoes lucrativas e nao lucra-
tivas (Hudders et al., 2020). Este fenémeno tem se expandido de forma acelerada. Em 2020,
no estudo realizado por Campbell & Farrell, 2020), os autores afirmaram que a plataforma
Later Influence, reportava 2 milhdes de influenciadores. Em 2024 a plataforma afirma ter na
sua base de dados “mais de 10 milhdes de perfis de influenciadores em todos os setores e

plataformas”’ Este crescimento de 400% em quatro anos, demonstra bem a realidade atual.

Os influenciadores das redes sociais, designados como “Blogger”; “YouTuber”, “Insta-
grammer” e “Influencer” (conforme Backaler, 2018; Brown & Hayes, 2008; De Veirman et
al., 2017) construfram uma forte identidade online ao partilharem interesses e opinides, ini-
cialmente em blogs pessoais e posteriormente nas redes sociais (Hudders et al., 2020). Estes
utilizadores destacam-se pela criagao de perfis cativantes nessas plataformas que atraem um

namero significativo de seguidores (Rodriguez-Hidalgo et al., 2023).

Estes novos “famosos” que contam com um ndmero crescente de seguidores, sao reco-
nhecidos pela eficacia que detém em influenciar as decisoes relacionadas com o planeamento
e a compra de servigos turisticos, sendo considerados influenciadores de viagens que orien-
tam as escolhas dos potenciais turistas (Hanifah, 2019; Kaur et al., 2018), impactando a pro-

pria modalidade turistica (Asan, 2021).

Enke & Borchers (2019) complementam que o sucesso se deve a utilizagao estratégica

de narrativas textuais e visuais que exploram aspetos das suas vidas pessoais e dos seus estilos

! Informacio disponivel no site oficial da Later Influence: https://later.com/about/.
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de vida, gerando uma conexao emocional com os seus seguidores.

Oneto Gonzalez et al. (2020) vao mais longe e definem os influenciadores como os
novos lideres de opinido que gozam do seu potencial comunicativo e sdo capazes de influen-
ciar grupos especificos. Os influenciadores mudaram a forma como os individuos tomam as
decisoes das suas viagens (Pop et al., 2022; Zhang & Huang, 2022). Ao estabelecerem liga-
¢des emocionais, sao os porta-vozes das marcas sobre as quais criam conteudo, influenciando

a aceitagdo por parte dos seguidores desse produto/marca (Kay et al., 2020).

Devido a natureza intangivel que o setor turistico e os seus produtos tém, os potenciais
viajantes sentem necessidade de minimizar o risco de tomar decisdes de forma impensada
(Chen et al,, 2014; Pop et al., 2022). Neste ambito, as informagdes e as recomendagdes obti-
das nos contetdos dos influenciadores de viagens tornam-se importantes, sobretudo numa
fase de planeamento (Chen et al., 2014). Além de recolher informacdes, os potenciais clientes
fazem a escolha do pacote turistico mais adequado, dependendo da experiéncia dos influen-

ciadores (Siegel & Wang, 2018).
2.2 Homofilia e conexiao com os influenciadores

Homofilia é “o grau em que as pessoas que interagem sao semelhantes em crengas, edu-
cagao, status social e afins” (Eyal & Rubin, 2003, p. 80). No contexto do turismo, essa simi-
laridade pode ser manifestada através da partilha de experiéncias de viagens relevantes para
o seu publico-alvo. Como exemplo pode-se destacar praticas de viagem eco-friendly que sao
bastante eficazes se a sua audiéncia valorizar a sustentabilidade. Por outro lado, explorar lo-
cais menos conhecidos pode despertar uma proximidade para com os seguidores que procu-

rem um conteido mais auténtico e exclusivo.

Assim, a homofilia ¢ essencial para a comunicagao interpessoal (Lee & Watkins, 2016) e
pode ser analisado segundo trés dimensdes: atitudes, histérico e valores (Carvalho, 2024).
Ladhari et al. (2020), no seu estudo, definem cada uma das trés dimensoes. A homofilia
atitudinal remete a forma como o seguidor considera os pensamentos e 0s comportamen-
tos, do influenciador semelhantes aos seus, funcionando como um indicador periférico de
influéncia (Sokolova & Kefi, 2020). A homofilia de histérico foca-se na semelhanca entre
influenciador e seguidor ao nivel do seu status socioeconémico — classe social, situagao eco-

nomica e status. A homofilia de valores baseia-se na forma como os individuos avaliam as
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parecencas de valores culturais, pessoais e padroes morais nos influenciadores que seguem.

A comunicacio entre influenciador-seguidor é determinada pela analise da comunicagao
verbal e ndo-verbal do primeiro, por parte do segundo (Krishnan & Hunt, 2019), depende
do grau de semelhanc¢a (Bu et al., 2022), influenciando a utilidade e a credibilidade da infor-
magcao (Pelletier et al., 2020). A semelhanca entre os individuos aumenta a perce¢ao da qua-
lidade do conteddo (Magno, 2017; Zhang et al., 2018) e os seguidores tendem a determinar
um conteudo relevante quando este vai ao encontro das suas experiéncias passadas, prefe-
réncias e valores (Oliveira et al., 2020). Por outro lado, a homofilia percecionada facilita a
comunica¢ao do influenciador, tornando-a bastante persuasiva (Casalé et al., 2015) e influ-
enciando a confianga no conteudo do post (Lou & Yuan, 2019) impactando positivamente a
credibilidade percebida (Xiao et al., 2018). No mesmo ambito, entende-se que as semelhancas
entre influenciador-seguidor fortalecem os lagos entre eles, proporcionando experiéncias
mais prazerosas (Kay et al., 2020; Zhang et al., 2018) e hedonica nas redes socias (L.adhari et
al., 2020). Existem estudos sobre o setor dos jogos, como ¢é o caso do de Klimmt et al. (2009),

que concluem que a semelhanca entre o avatar e o jogador aumenta o prazer.

Apesar de na literatura estudos como o de Sokolova & Kefi (2020) afirmarem que a
homotfilia atitudinal impacta positivamente esta ultima dimensio, o estudo mais recente de
Carvalho (2024) contraria afirmando que essa influéncia nao foi comprovada na analise de-
senvolvida. O estudo entre a homofilia e a PC como agradavel permanece ainda escasso,
existindo o estudo de Carvalho (2024) que conseguiu comprovar um impacto negativo da
homofilia de histérico e um impacto positivo da homofilia de valores, na variavel, na Geragao
Y e Z. Ao adicionar-se uma variavel moderadora (TI) e analisando somente a Geracio Z,

pretende-se verificar se os resultados serao diferentes de Carvalho (2024).

Pelo exposto anteriormente, podemos concluir que a homofilia tera, na generalidade,

uma influéncia positiva na PC por parte da Geragao Z:

HT1: As trés dimensoes da homofilia — 1) atitude, 2) histrico e 3) valores — tém impacto positivo nas

percecio do conterido — a) iitil, b) agraddvel e c) credivel.
2.3 Homofilia, Identidade Social e Intengdo de Compra

A TIS baseia-se na psicologia social para afirmar que os individuos derivam parte da sua
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IS dos grupos aos quais pertencem, nomeadamente do seu “eu” social, dos processos comu-
nitarios e das relagdes intergrupais (Tajfel & Turner, 1979; Hogg, 2018). O termo IS ¢é defi-
nido como a percecio que individuo tem sobre a sua presenga num determinado grupo so-
cial, bem como engloba o significado emocional e valorativo associado a essa mesma pre-

senca (Hogg et al., 1995; Tajfel, 1972).

Sendo as relagoes sociais inerentes aos diversos seres humanos e a interacio entre eles e
o ambiente em que se inserem essenciais, os individuos tém uma necessidade crescente de
pertencer a um circulo social, que cada vez mais é enriquecido pelos meios de comunicagio
ou pelos espagos sociais (Hutt Herrera, 2012). A comunicacao nas redes sociais encontra-se
associada a grupos sociais e comunidades num contexto online e virtual (Oh et al., 2014;
Wang et al., 2020). E desta forma que os influenciadores e os seus seguidores conseguem
criar relagdes muito proximas, criando ilusdes de que ¢ uma relagao real, quase cara-a-cara

com o “famoso” (Horton & Richard Wohl, 1956).

Plataformas como o Instagram, incentivam os consumidores a desenvolverem a sua
propria marca e a expandirem o seu potencial para um patamar de fama, transformando
assim os consumidores nos novos embaixadores das marcas que detém de maior credibili-
dade, autenticidade e capacidade de se relacionarem (Booth et al., 2011; Evans et al., 2017).
Isto leva-os a serem mais persuasivos, uma vez que, os consumidores consideram as avalia-
¢oes dos influenciadores mais confiaveis, chegando a procurar as mesmas para tomar as suas
decisdes de compra (Nielsen, 2022). Esta persuasdo acontece porque os seus seguidores con-
sideram-nos como partes desinteressadas (Dichter, 1966) e semelhantes a eles (De Bruyn &
Lilien, 2008). Muitos influenciadores tém aspetos em comum com os seus seguidores — in-
teresses, dados geograficos, estagios de vida ou eventos de vida — criando vinculos fortes
com o seu publico, tornando-se mais auténticos para as pessoas e desenvolvendo relagoes de
comunidade. A partilha de informagdes diarias sobre as suas vidas privadas é um dos princi-
pais fatores que os distinguem das demais figuras puiblicas (De Lassus & Mercanti-Guerin,

2013; Jerslev, 2010).

Também Ye et al. (2021) destacam diversas razoes para o interesse nos influenciadores:
troca afetiva, procura por informagdes, entretenimento, aceitagao da opinido do influencia-
dor e inten¢ao de interagdo com o mesmo. Estes mesmos autores demostram que isso leva

a uma tendéncia de comparagdo social que acaba por influenciar o comportamento do
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consumidor. No mesmo ambito, hd uma tendéncia de favorecer os grupos aos quais perten-
cem em detrimento dos grupos externos que sugere que a IS pode afetar ndo apenas os
sentimentos, crengas e inten¢des de uma pessoa, como também a sua atitude e comporta-

mento (Scheepers & Ellemers, 2019; Hogg, 2018).
Sugerem-se, entdo, as seguintes hipoteses:

H2: As trés dimensoes da homofilia — 1) atitude, 2) historico e 3) valores — tém impacto positivo na

identidade social.
H3: A identidade social tem impacto positivo na intengao de compra.
2.5 Percegdao do Contetdo e Intengdo de Compra

No contexto do setor turistico, as redes socias ajustam os desejos e as perce¢des dos
consumidores sobre um destino de viagem, influenciando assim a sua inten¢do de compra
(Kim, 2012). Além disso, os possiveis clientes utilizam as mesmas ao planear as suas viagens,
para obter informagdes (Verma et al., 2012). Segundo Cox et al. (2009), cerca de 80% dos
utilizadores que recorrem as redes sociais para fins de viagens, procuram informagoes sobre

destinos e alojamentos, colocando muita confianga nas opinides antetiores.

As informagoes adquiridas pelos consumidores moldam as suas expectativas em relagao
a0 destino elevando-as, influenciando o processo de decisao do destino ou produto de via-
gem (Narangajavana et al., 2017; Pop et al., 2022). Desta forma, entende-se relevante perce-
ber o impacto que a PC tem na inten¢ao da Geracdo Z de viajar para o destino ou comprar

o produto publicitado pelo influenciador no seu contetdo. Sugere-se a seguinte hipotese:

H4: A percecao do contesido — enquanto a) iitil, b) agraddvel e c) credivel — tem impacto positivo na

intengdo de compra.
2.3 Tipos de Influenciador como variavel moderadora

Segundo Campbell & Grimm (2018), um influenciador é um individuo que publica con-
teudo nas redes socias em troca de compensacio, sendo essa monetaria ou nao. Desta forma,
os influenciadores acabam por partilhar opinides acerca de produtos nas redes socias, “in-
troduzindo” conversas virais sobre marcas (De Veirman et al., 2017). Atualmente, as maiores

plataformas de redes sociais do mundo sao Facebook, YouTube e Instagram, sendo a ultima



a numero um a nivel da preferéncia dos utilizadores ativos neste tipo de plataformas (Data-
Reportal, Global Social Media Statistics. October 2024). Com o crescimento acelerado do
marketing de influenciadores, os profissionais tém passado por desafios na escolha do tipo
de influenciador mais adequado para as suas campanhas (Melis Ceylan & Ceren Hayran,

2025).

Um fator critico na sele¢ao de influenciadores é o tamanho da audiéncia, que corres-
ponde ao nimero de seguidores de um influenciador digital numa determinada plataforma
(De Veirman, Cauberghe e Hudders, 2017), estando a ser usado, tradicionalmente, como
critério para selecao do tipo de influenciador, dividindo-os em Mega Influenciadores, Macro
Influenciadores, Micro Influenciadores e Nano Influenciadores (Campbell & Farrell, 2020).
Este critério é facilmente observavel e comparavel, servindo como medida pratica do alcance
e potencial de um influenciador. Porém, simplificar essa divisao em dois niveis, distinguindo
entre influenciadores com menos e mais seguidores, facilita a analise e é um critério mais
comum na academia (Kay, Mulcahy & Parkinson, 2020; Melis Ceylan & Ceren Hayran, 2025).
Para o presente estudo foi adotado uma classificagao de dois niveis, definindo os influencia-
dores como Micro ou Macro para garantir que haja uma divisao clara com base no nimero
de seguidores nas redes socias, nomeadamente, no Instagram. Na literatura existe um con-
senso acerca dessa faixa de seguidores em que cada um desses tipos se insere (Kay, Mulcahy
& Parkinson, 2020). Assim, os Micro Influenciadores detém até cem mil seguidores e os
Macro Influenciadores tem mais de cem mil, podendo chegar aos milhares ou aos milhdes

(Campbell & Farrell, 2020; Kay, Mulcahy & Parkinson, 2020).

Apesar de o numero de seguidores indicar potencial de alcance, permanece a questao de
se um maior nimero de seguidores implica necessariamente maior ezngagement (De Veirman et
al., 2017). Os resultados na literatura sobre a eficicia dos micro e macro influenciadores
apresenta conclusoes mistas. Micro influenciadores, tendem a ser percebidos como mais au-
ténticos, proximos e capazes de gerar interagoes pessoals mais genuinas com os seguidores
(Stahl, 2023), influenciando atitudes e inten¢ao de compra em nichos especificos (Kay, Mul-
cahy & Parkinson, 2020; Pittman & Abell, 2021). Por outro lado, os macro influenciadores
apresentam maior alcance, conteudos profissionais e credibilidade percebida, contribuindo
para o aumento da notoriedade da marca, da brand equity (Campbell & Farrell, 2020; Teresa
Borges-Tiago et al., 2023; Detert, 2017) e da inten¢ao de compra de produtos e experiéncias

em maior escala (Leung et al., 2022; Conde & Casais, 2023; Hill, Troshani & Chandrasekar,
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2020). Alguns estudos, no entanto, nao identificaram diferencas significativas entre estes dois

tipos de influenciadores (por exemplo, Aw & Chuah, 2021).

Dadas estas diferencas, espera-se que o tipo de influenciador atue como moderador nas
relagoes das entre as variaveis do presente estudo, no contexto do setor do turismo. Os micro
influenciadores devido a sua proximidade e autenticidade percebida, espera-se que reforcem
a influencia das 3 variaveis da homofilia na percecao do contetdo e na identidade social,
promovendo maior engagement e interagao com os seguidores ( Stahl, 2023; Kay, Mulcahy &
Parkinson, 2020; Pittman & Abell, 2021). Por outro lado, os macro influenciadores, por terem
um maior alcance e conteudos de melhor qualidade, espera-se que potenciem a relagao entre
a identidade social e a perce¢ao de conteido com a intengdao de compra, ampliando a visibi-
lidade da marca e promovendo a notoriedade de forma mais eficiente (Campbell & Farrell,
2020; Teresa Borges-Tiago et al.,, 2023; Leung et al., 2022; Conde & Casais, 2023; Hill,
Troshani & Chandrasekar, 2020).

Sugere-se a seguinte hipotese:

H5: O tipo de influenciador (micro vs. macro) modera as relagies entre: a) as dimensoes da homofilia
(atitude, histdrico e valores) e a percecdo do contesido (iitil, agraddvel e credivel); b) as dimensoes da homofi-
lia (atitude, histdrico e valores) e a identidade social; ¢) a identidade social e a intengao de compray; d) a per-

cegdo do conterido (1itil, agraddvel e credivel) e a intengdo de compra.
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Capitulo 3 | Estudo empirico

Neste capitulo, estao expostos os componentes do estudo empirico: modelo conceptual,
hipéteses de investigagao, metodologia, amostra e instrumento de recolha de dados. Posteri-
ormente, estardo descritos e analisados os resultados do inquérito, bem como serdo validadas
as hipoteses de investigacao, para o efeito a autora recorreu ao software SmartPLS 4, que
permitiu desenvolver um estudo PLS-SEM (Partial Least Squares Structural Equation Mo-

deling).
3.1 Modelo Conceptual e hipoteses

Com o objetivo de avaliar o impacto dos influenciadores de viagem na Geragao Z e a luz
dos conceitos descritos e das relacoes estabelecidas entre as diferentes variaveis consideradas

ao longo da investigacao, foi definido o seguinte modelo conceptual:

Modelo conceptual baseado no estudo de Carvalho (2024) e com a aplicagio da Teoria da Identidade Social (Tajfel e Turner, 1979)

Percecio de Centedo

Contelido Ut

\
Tipo de influencizdor |
I

(Micro vs. Maczo) '

|

;

Contelido H4-a
Agraddvel

Contelide

Intengio de
compra

L
4
o
g
°
o

H3

-------- Vasidvel moderadora

| Tdentidade Social — Diegio do efeito,/impacto

Figura 1. Modelo Conceptual (Elaboracio Pripria)

A area em estudo assenta nos conceitos do marketing digital e do influenciador digital
apresentando como variaveis latentes: a homotfilia que se subdivide em atitudinal, de histérico
e de valores; a perce¢ao do conteudo enquanto util, agradavel e credivel; a identidade social;
e aintenc¢ao de compra. Posteriormente, foram definidas as hipoteses, justificadas no capitulo

anterior, que permitem prever as relagoes entre as variaveis:
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HT1: As trés dimensoes da homofilia — 1) atitude, 2) histrico e 3) valores — tém impacto positivo nas

percecdo do conterido — a) iitil, b) agraddvel e c) credivel.

H2: As trés dimensoes da homofilia — 1) atitude, 2) historico e 3) valores — tém impacto positivo na

identidade social.
H3: A identidade social tem impacto positivo na intengao de compra.

H4: A percegao do conteido — enquanto a) sitil, b) agradavel e ) credivel — tem impacto positivo na

intengao de compra.

H5: O tipo de influenciador (micro vs. macro) modera as relagoes entre: a) as dimensoes da homofilia
(atitude, bistdrico e valores) e a percegao do contesido (titil, agraddvel e credivel); b) as dimensies da homofilia
(atitude, histdrico e valores) e a identidade social; ¢) a identidade social e a intencao de compra; d) a percegao

do contedido (itil, agradavel e credivel) e a intencio de compra.

3.2 Metodologia de investigagdo

O modelo de investigacdo faz a ponte entre o marco tedrico e o estudo empirico. Assim
a investigacdo desenvolvida teve como objetivo aferir o impacto dos influenciadores de via-
gem, sobretudo os zustagrammers, na decisao de viajar da geracao Z. Propoem-se assim, estu-
dar uma relagio/associacio entre varidveis, de maneira a generalizar os resultados, tratando-
se, portanto, de uma investigacao de caracter dedutivo (Saunders et al., 2009). As questoes
de investigacao e o modelo conceptual pretendem testar relagcGes entre variaveis, de modo a
generalizar uma causa-efeito, confirmando ou refutando as hipdteses de investigacao com
base em dados estatisticos. Definiu-se, tal como no estudo de Carvalho (2024), que a meto-
dologia é quantitativa, com recurso a inquéritos por questionario distribuidos online. Este
método ¢ ideal para alcangar um grande numero de participantes (Bell et al., 2022) e, conse-
quentemente, retirar conclusdes representativas para a generalidade da populagao (Cooper &
Schindler, 2014). Assim a metodologia utilizada nesta investigacao combinou revisao da lite-

ratura com a analise e discussao dos dados recolhidos através de questionatio.
3.3 Recolha de dados

Os dados recolhidos através de questionario (Anexo I), criado na plataforma Microsoft

Forms apresenta uma parte introdutéria onde a autora explica o objetivo do estudo, visando
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uma participagao informada e assegurando a confidencialidade dos dados obtidos, bem como

o solicita o consentimento informado do participante.

Tal como no estudo de Carvalho (2024), existiam duas sec¢des com perguntas que per-
mitiam a caracterizagao dos inquiridos: uma onde incluia questoes sobre idade, género, esco-
laridade, nacionalidade, experiéncia de viagem nos ultimos doze meses, destino dessa viagem
e se seguiam algum influenciador de viagem; a outra com o objetivo de compreender os
comportamentos da geracao Z que segue pelo menos 1 influenciador de viagem, os inquiri-
dos foram questionados relativamente ao tempo diario de uso das redes sociais, nimero de
influenciadores que seguem e dentro destes o numero de influenciadores de viagens que
seguem. No grupo de questdes seguintes, a autora acrescenta valor e pretende caracterizar o
tipo de influenciadores de viagens que seguem, se micro ou macro influenciador de acordo
com o numero de seguidores e aferir de acordo com o tipo de influenciador que mais seguem
(micro ou macro), indicarem pelo menos um até a um maximo de trés influenciadores se-
guindo, (questao aberta), se houve influéncia do(s) mesmo(s) na decisao de viajar, os motivos

que o leva a seguir(em) esse(s) influenciador(es) (questao aberta).

As questdes seguintes foram apresentadas através de uma escala de /Zkert, onde 1 corres-
onde a “discordo totalmente” e 7, corresponde a “concordo totalmente, permitindo analisar
b b

as variaveis latentes do modelo conceptual: Homofilia, PC, IS e IC.
3.3.1 Escalas de medidas das variaveis do modelo conceptual

Para analisar as variaveis do modelo conceptual e de acordo com o acima mencionado,
as escalas escolhidas assentam em diferentes estudos semelhantes presentes na academia
como ¢ o caso de Carvalho (2024), Asdecker, (2022) e Farivar & Wang (2022). Na Tabela 1

resume-se as escalas escolhidas, os seus autores e a variavel estudada:

Tabela 1. Escalas de medida das varidveis latentes do Modelo Conceptual (Elaboragao Pripria)

Variavel Escala Autor

Atitudinal ~ HA1 Entendo que o influenciador pensa como eu. (Ladhari et al., 2020)
HA2 Entendo que o influenciador tem um comporta-
mento semelhante ao meu.

HA3 Entendo que o influenciador é semelhante a mim.

Homofilia

HA4 Entendo que o influenciador é como eu.

Histérico  HH1 O influenciador pertence a uma classe social
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Percecdo do Contetdo

Valores

Util

Agradavel

Credivel

Identidade
Social (IS)

semelhante a minha.

HH2 A situacao econémica do influenciador é semelhante
a minha.

HH3 O percurso do influenciador é semelhante ao meu.
HH4 O status do influenciador é semelhante ao meu.
HV1 O influenciador partilha os mesmos valores culturais
que eu.

HV2 O influenciador partilha os mesmos valores pessoais
que eu

HV3 Os principios morais do influenciador sdo semelhan-
tes aos meus.

PCU1 O conteudo partilhado pelo influenciador ajuda-me
a esclarecer duvidas quando planeio uma viagem.

PCU2 O conteudo partilhado pelo influenciador ajuda-me
a organizar viagens de forma mais eficiente.

PCU3 No geral, o contetdo partilhado pelo influenciador é
util para planear viagens.

PCA1 O conteudo partilhado pelo influenciador é agrada-
vel.

PCA2 O conteudo partilhado pelo influenciador ¢é diver-
tido.

PCA3 O contetdo partilhado pelo influenciador inspira-
me a descobrir algo novo.

PCA4 O conteido partilhado pelo influenciador expande
os meus horizontes.

PCC1 O conteudo partilhado pelo influenciador fornece
informacdes fiaveis.

PCC2 O conteudo partilhado pelo influenciador fornece
informacoes crediveis.

PCC3 O conteudo partilhado pelo influenciador fornece
informacoes fidedignas.

PCC4 O conteudo partilhado pelo influenciador fornece
informag&es precisas.

IS1 Considero que a minha identidade pessoal e a identi-
dade dos membros desta conta do influenciador sio seme-
lhantes.

1S2 Considero que a minha autoimagem ¢é semelhante a
dos membros desta conta do influenciador.

1S3 Considero-me um membro valioso desta conta do

(Casalé et al., 2010)

(Ki et al., 2020)

Xiao et al. (2018)

Tsai & Bagozzi,
2014)
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influenciador.
1S4 Considero-me um membro importante desta conta do
influenciador.
1S5 Considero ter um grau de ligacio a conta do influencia-
dor.
IS6 Tenho um forte sentimentos de pertenga em relagio a
conta do influenciador.
Intengdo de Com- IC1 Se tiver oportunidade de viajar, pretendo visitar o des-  (Craighead et al,,
pra (IC) tino mencionado pelo influenciador. 2011)
1C2 Quando fago uma viagem, a probabilidade de visitar o
destino mencionado pelo influenciador ¢ elevada.
IC3 No futuro, consumirei o produto/setvico tutistico su-  (Magno, 2017)
gerido pelo influenciador.
1C4 Quando tiver de escolher um produto/servico turis-
tico, terei em conta as sugestoes das redes sociais do influ-

enciadot.

3.3.2 Pré-teste e distribui¢do do questionario

O questionario da presente investigacao foi devidamente testado antes de ser aplicado
através de um pré-teste realizado no dia 29 de abril de 2025, que possibilitou a alteracio e
correcao de alguns termos e expressdes que se afiguravam de dificil interpretagao. Respon-
deram 21 jovens com um perfil que se encaixava no universo da amostra pretendido. Ainda
nesta fase, foi possivel compreender o tempo necessario para dar resposta ao referido ques-

tionario, 5 minutos.

O questionario final aplicado, pode ser consultado no Anexo 1. A elaboraciao de ambos
questionarios (teste e final) foram elaborados na platatorma Microsoft Forms e foi difundido
de forma online/digital, sendo o final divulgado através de redes sociais (da autora, de amigos
e de familiares), assim como partilhado através da lista de contactos da propria autora, de

forma a ser o mais amplamente divulgado.

As redes sociais escolhidas foram o Instagram e o Facebook, uma vez que, para além da
primeira ser a plataforma em estudo, ambas siao gratuitas e permitem atingir um elevado
namero de pessoas, sobretudo de populagao mais jovem. No entanto, esta escolha pode le-

vantar algumas obje¢oes metodologicas, nomeadamente ao nivel da representatividade e do
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autorretrato. A recolha de dados ocorreu entre o dia 11 de maio de 2025 e o dia 13 de julho

de 2025, contabilizando um total de 63 dias online.
3.4.1 Tratamento dos dados

Apbs a recolha dos dados online, o Microsoft Forms permitiu extrair um Exce/ compilado
com todas as respostas. Nesse ficheiro, e antes da codificacao dos dados, procedeu-se a eli-
minac¢ao dos outliers ou sejam dos individuos que nao cumpriam as premissas da amostra, isto
¢, foram anuladas todas as respostas de inquiridos com menos de 18 anos ou com mais de
30 anos, as respostas “nao” a pergunta destinada a perceber se seguiam influenciadores de
viagem. Apods ter apenas respostas validas, os dados foram codificados de forma a que pu-

dessem ser analisados no software SmartPLS 4.
3.4 Analise dos dados

Nesta sec¢ao, a autora apresenta a amostra e as suas caracteristicas, bem como os resul-
tados extraidos da analise PLS-SEM. O objetivo foi caracterizar, em primeiro lugar, a popu-
lacao alvo que compdem o universo de resultados e, em seguida, avaliar a qualidade, confia-
bilidade e validade do modelo conceptual. Os resultados derivados da analise multigrupo,

permitiu comparar a estrutura do modelo entre diferentes tipos de influenciadores.
3.4.1 Caracterizagdo da Amostra

No presente estudo, a amostra incluiu utilizadores da plataforma Instagram, nascido en-
tre 1995 e 2010 (Geragdo Z) e que seguiam pelo menos um influenciador de viagens. Esta é
uma amostra por conveniéncia e caracteriza-se por ser o método mais econdémico e pratico,

sendo amplamente utilizados em investigagoes (Malhotra, Birks, Wills,2012).

Assim, a populacao alvo ¢é constituida por individuos da Gerac¢ao Z entre os 18 e os 30
anos, utilizadores de plataformas digitais (neste caso, o Instagram) que recorram a perfis de
influenciadores de viagem para planear e decidir as suas proximas “aventuras”. Apesar da
geracao Z incluir idades entre os 15 e os 30 anos, nem todos os individuos pertencentes a
este grupo possuem idade para viajar sozinhos e/ou deter de condi¢des para comprar uma
viagem ou alugar um alojamento, desta forma, foram apenas considerados os inquiridos com

mais de 18 anos na altura em que responderem ao inquérito.
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Seguindo a logica apresentada por Hair, Black e Babin (2009), afirmam que uma amostra
para ser considerada aceitavel tem de representar no minimo cinco vezes o nimero de itens
de cada construto e para ser considerada de maior qualidade tem de ser dez vezes superior,
espera-se que a amostra da presente investigacao tenha no minimo 160 inquiridos. Para a

amostra ser considerada de qualidade serdo necessarios no minimo 320 inquiridos.

O presente estudo foi respondido por 612 individuos, no entanto nem todos respeitam
as regras de amostra (Geragao Z entre os 18 e os 30 anos). Verifica-se uma predominancia
clara de individuos pertencentes a Geragao Z, representado 84.64% (n=518), dos quais ape-

nas 1.14% (n=7) tém menos de 18 anos (Tabela 2).

Tabela 2. Idade de todos individuos que responderam ao questiondrio (Elaboragao Pripria)

Idade n %
Geragio Z (entre 18 a 30) 511 83.50%
Geracio Z (< 18 anos) 7 1.14%
Mais de 30 anos 94 15.36%
Total 612 100.00%

Dos 518 individuos com idades compreendidas entre os 18 e os 30, apenas dois tercos
da amostra (66.54%, n=340) afirmaram seguir esse tipo de influenciadores e um terco
(33.46%, n=171) nao seguem esse tipo de perfis (Tabela 3). Assim a amostra ¢ composta por
340 inquiridos, ultrapassando o critério minimo para ser considerada de qualidade.

Tabela 3. Resposta dos individuos da Geragao Z, dos 18 aos 30 anos, a pergunta “Segue algum influenciador de 1V iagem?”
(Elaboragao Pripria)

Segue algum influenciador de Viagem? n %

Sim 340 66.54%
Nio 171 33.46%
Total 511 100.00%

O que leva a concluir que a amostra valida para o estudo foi constituida por 340 jovens

da geragdo Z seguidores, correspondendo a 55.55%% do total de respostas.

Dados sociodemogrificos

Relativamente ao género, a amostra ¢ maioritariamente do sexo feminino (69.41%,
n=230), seguindo-se os participantes do sexo masculino (30.00%, n=102). Houve um nu-

mero reduzido de inquiridos que optou por nio indicar qualquer género (0.59%, n=2).
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No que concerne ao grau de escolaridade, 43.53% (n=148) dos inquiridos possuiu
licenciatura. Segue-se os inquiridos com o ensino secundario concluido (23.24%, n=79) e os
que detém mestrado (22.94%, n=78). Um grupo reduzido possuiu apenas o ensino basico
(2.06%, n=21) ou concluiu o doutoramento (7.94%, n=27), apenas 0.29% (n=1) da amostra
preferir ndo responder. Entende-se que a amostra apresenta globalmente um nivel académico

médio a elevado.

Quanto a nacionalidade dos inquiridos, a grande maioria é portuguesa (95.29%, n=324)

e apenas 4.71% (n=16) tem outra nacionalidade, a mais mencionada foi a brasileira.

A Tabela 4, resume as variaveis sociodemograficas da amostra. Pode-se concluir que a
amostra, de forma geral, caracteriza-se por maioritariamente feminina, com niveis elevados
de escolaridade e predominantemente com nacionalidade portuguesa, um perfil que se en-

quadra ao objetivo central do estudo.

Tabela 4. Resposta da amostra as perguntas de cardcter sociodemografico (Elaboragio Pripria)

Questio n %
Género

Feminino 236 69.41%
Masculino 102 30.00%
Prefiro nao dizer 2 0.59%
Total 340 100.00%
Grau de Estudo

Ensino Bisico 7 2.06%
Ensino Secundério 79 23.24%
Licenciatura 148 43.53%
Mestrado 78 22.94%
Doutoramento 27 7.94%
Prefiro nao dizer 1 0.29%
Total 340 100.00%
Nacionalidade

Portuguesa 324 95.29%
Nao Portuguesa 16 4.71%
Total 340 100.00%

Com o intuito de poder obter uma visdo mais aprofundada acerca das experiéncias de

viagem das preferéncias por influenciadores do setor de viagens realizou-se 4 perguntas
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adicionais. A Tabela 5 resume essas questoes.

Constata-se que 304 (89.41%) pessoas realizam pelo menos uma viagem nos ultimos 12
meses e apenas 10.59% (n=16) ndo realizaram qualquer viagem. Quando questionados se
essa viagem foi no estrangeiro, 246 (79.61%) inquiridos afirmaram que sim. O destino mais
mencionado foi Espanha, outros Paises mencionados foram Italia, Franca e Reino Unido,
fora da Europa foram referidos Marrocos e Estados Unidos da América. Por outro lado, foi

curioso saber que 20.39% (n=063) dos inquiridos escolheram o préprio Pais para viajar.

Tabela 5. Resposta da amostra as perguntas acerca das experiéncias de viagem (Elaboragio Pripria)

Questio n %

Realizou alguma viagem?

Sim 304 89.41%
Nao 36 10.59%
Total 340 100.00%

O destino escolhido foi no estrangeiro?*

Sim 246 79.61%
Nao 63 20.39%
Total 309 100.00%

*pergunta de cardcter ndo obrigatdrio

Em sintese, esta geracao caracteriza-se por ter uma elevada propensao a viajar, com maior
inclinagao para destinos internacionais. E evidente que seguem influenciadores de viagem,
seguindo a linha da academia de que estes individuos sao abetos as experiéncias de diversi-

dade cultural e amplamente expostos a estimulos digitais.

Com o objetivo de compreender os habitos e preferéncias da Geragao Z nas redes sociais,
realizou-se um conjunto de questdes. Nesta seccao apenas responderam os individuos que

seguem influenciadores de viagem (n=340).

No que se refere ao tempo média diario despendido nas redes sociais, a maioria
afirmou utiliza-las entre 3 e 4 horas (42.94%, n=146) ou entre 5 e 6 horas (36.18%, n=123).
Um grupos menor de inquiridos indicam entre 1 e 2 horas (15.00%, n=51) e apenas 5.59%
(n=19) referiram mais de 6 horas diarias. Uma fracao residual afirmou que despende menos

de 1 hora (0.29%, n=1).

Relativamente ao nimero médio de influenciadores seguidos, 41.76% (n=142) dos
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inquiridos acompanham mais de 15 influenciadores e 32.94% (n=112) seguem entre 11 e 15
influenciadores. Uma percentagem menor segue entre 6 e 10 influenciadores (16.47%, n=56)

e 8.53% (n=29) afirmou acompanhar entre 1 e 5 influenciadores.

Especificamente no que se refere aos influenciadores de viagem seguidos, a maioria
acompanha mais de 4 perfis (28.53%, n=97), para 3 influenciadores (27.06%, n=56), para 3
influenciadores 2 (24.71%, n=84) e apenas 28 inquiridos seguem (8.24%) 1 influenciador.

Quanto a tipologia de influenciador de viagem seguido, os resultados apontam para
uma predominancia clara dos macro influenciadores (53.53%, n=182). Uma parte significa-
tiva afirma seguir ambos os tipos (macro e micro influenciadores) (34.12%, n=116) e apenas
5.88% (n=20) acompanha exclusivamente micro influenciadores. Existe ainda um grupo mi-

noritario (6.47%, n=22) que declarou desconhecer o tipo de influenciador seguido.

Quando pedido para escolher apenas um influenciador, a tendéncia manteve-se:
72.06% (n=245) optaram por um macro influenciador, enquanto 25.59% (n==87) escolheram
um micro influenciador. Apenas 1.18% (n=4) respondeu que “nao sabia” e outros 1.18%
(n=4) referiram perfis de influenciadores que nao pertencem ao setor das viagens. Estes ul-

timos dois grupos foram considerados out/iers e, como tal, nao entrardo na analise estatistica

do trabalho.

Ainda ¢ de referir que quando a amostra foi questionada sobre os influenciadores de
viagem terem influéncia na sua decisao de viajar, 75.59% (n=257) responderam afirmativa-

mente, contra 24.41% (n=83) que negaram tal influéncia.

A Tabela 6 resume esses resultados, de onde se pode retirar que esta geragao mais jovem
tem uma forte presenca digital, seguindo diversos petfis (incluindo os que partilham conte-
udo relacionado com viagens). Observa-se também que os influenciadores de viagem sao
atores importantes no processo de decisao de viajar e, especialmente, os macro influencia-

dores que assumem um papel central na memoria da Geracio Z.

Tabela 6. Resposta da amostra as perguntas acerca dos seus habitos e preferéncias nas redes sociais (Elaboragao Pripria)

Questdes n %

Média de horas nas redes socias
Menos de 1h 1 0.29%
1h - 2h 51 15.00%
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3h - 4h 146 42.94%
5h - 6h 123 36.18%
Mais de 6h 19 5.59%
Total 340 100.00%
Média de Influenciadores seguidos

1 - 5 influenciadores 29 8.53%
6 -10 influenciadores 57 16.76%
11 - 15 influenciadores 112 32.94%
Mais de 15 influenciadores 142 41.76%
Total 340 100.00%
Média de Influenciadores de viagem seguidos

1 influenciador 28 8.24%
2 influenciadores 85 25.00%
3 influenciadores 92 27.06%
4 influenciadores 38 11.18%
Mais de 4 influenciadores 97 28.53%
Total 340 100.00%
Tipos de Influenciadores de viagem seguidos

Ambos os tipos 116 34.12%
Macro influenciador (mais de 100 000 seguidores) 182 53.53%
Micro influenciador (até 100 000 seguidores) 20 5.88%
Nao sei 22 6.47%
Total 340 100.00%
Os influenciadores de viagem influenciaram a escolha de viajar

Sim 257 75.59%
Nio 83 24.41%
Total 340 100.00%
Tipo de Influenciador de viagem escolhido

Macro Influenciador 245 72.06%
Micro Influenciador 87 25.59%
NA 4 1.18%
Nao é TI 4 1.18%
Total 340 100.00%

Influenciadores de viagem — perguntas qualitativas

Foi ainda adicionado ao questionario duas perguntas de resposta aberta de caracter qua-

litativo. Uma delas pedida para que fosse referido até 3 influenciadores de viagem seguidos
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da seguinte forma: influenciador 1, influenciador 2, influenciador 3. A outra perguntava quais eram
os motivos pelo qual os inquiridos seguiam os influenciadores referidos. As questoes tiveram
o intuito de clarificar quanto aos influenciadores Top of mind da Geragdo Z e ao mesmo
tempo perceber as razdes que os levam a seguir estes perfis, e se existe alguma distingao

associada ao tamanho do influenciador (macro vs micro).

No total, foram identificados 100 influenciadores de viagem (Anexo II), dos quais 53
eram micro influenciadores e os restantes 47 macro influenciadores. No que respeita a dis-
tribuicdo geografica, os influenciadores identificados provém de 17 paises diferentes, sendo
Portugal o Pais que mais se destaca. Isto vai de acordo com o esperado uma vez que a naci-

onalidade da maioria da amostra é portuguesa.

Estes perfis foram mencionados 1025 vezes no conjunto de respostas. A analise das mes-
mas evidencia que os 20 primeiros influenciadores de viagem concentram 871 mengoes, o
que corresponde a 84,.8% do total. Este dado revela uma elevada concentragao da atencdo
nesse conjunto de perfis de origem maioritariamente portuguesa, com predominancia de ca-

sais que partilham contetdo de viagem, /festyle e dicas praticas.

A Tabela 7, agrupa todas informacdes relativas as esses influenciadores. o perfil @explo-
rerssaurus_ (Raquel e Miguel), conta com 150 mencoes (14.63%), seguido de @viajarmais-
commenos (Ana Pereira) com 146 mengoes (14.24%), ambos classificados como macro in-
fluenciadores que focam os seus contetidos nas viagens e no seu estilo de vida, no entanto o
primeiro ¢ mais voltado para a vida em casal e a familia. Em terceiro lugar temos também
um petfil de casal com mais de 100 000 mil seguidores, @rafaclandfranck (Rafaela e Franck)
que foi mencionado 112 vezes (10.93%). O quarto e o quinto lugar pertencem a (@joaocajuda
(Joao Cajuda) e @vagamundos_pt (Anabela e Alexandre Narciso), macro influenciadores

mencionados 91 (8.88%) e 59 (5.76%) vezes, respetivamente.

Ainda entre os mais mencionados, encontram-se outros perfis de macro influenciadores,
entre eles, destaque para as paginas nao humanas dedicadas a dicas de viagem: @deferias.pt
— mencionada 50 vezes, (4.88%) e @edreams — mencionado 13 vezes, (1.27%); segue-se o0s
perfis de casais que partilham as suas experiéncias de viagem e fazem contetidos sobre o seu
dia a dia: @viajar_entre_viagens — mencionado 47 vezes, (4.59%), @allaboardfamily — men-
cionado 32 vezes,( 3.12%); um perfil que alia a fotografia com as viagens: @followthesun-

travel — mencionado 20 vezes, (1.95%); um projeto de agéncia de viagem e de luas de mel
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@honeymooners.travel — mencionado 12 vezes, (1.17%) e duas paginas que dividem o seu
conteudo com viagens e moda: (@mariarodriguesx — mencionado 20 vezes, (1.95%) e @Iili-

anafiipa_ — mencionado 15 vezes, (1.46%).

Na categoria de micro influenciador, destacam-se 7 petfis: @flytwoescape (25 mengoes,
2.44%), que partilha conteudos das suas viagens e do seu estilo de vida; @mochileiros_vc
(16 mengoes, 1.56%), centrado num conteudo de casal que adora viagens e natureza;
@ines.stm (15 mencdes, 1.46%), otientado para fashion & travel, @almadeviajante_oficial (13
mengdes, 1.27%), que se apresenta como o primeiro fravel blogger de Portugal; @joanavaide-
viagem (12 mencoes, 1.17%), direcionado sobretudo para os destinos visitados; @bernat-
donconde (12 mengdes, 1.17%), que captura as experiéncias que tem e publica-as na sua
pagina; @enquanto_houver_mundo (11 mencées, 1.07%), dedicado a dicas de viagem e ro-
teiros.

Tabela 7. Caracterizagdo dos 20 influenciadores de viagem mais mencionados (pais de origens, nome do perfil de Instagram,
quantidade de mengoes, tipo de influenciador e tipo de contesido). (Elaboragao Prdpria)

Pais de
) Influenciador mencionado Mengio % Tipo Tipo de Contetdo
origem
explorerssanrius_ Travel, Family & Lifestyle
PT 150 14.63%  Macro
(Raquel e Miguel) (casal)
Viajarmaiscommenos )
PT 146 14.24%  Macro Travel & Lifestyle
(Ana Pereira)
rafaelandfranck
PT 112 10.93%  Macro Travel & Lifestyle (casal)
(Rafaela e Franck)
PT Joavcajuda (Joao Cajuda) 91 8.88% Macro Travel & Lifestyle
vagamundos_pt
PT 59  5.76%  Macro Travel & Lifestyle (casal)
(Anabela e Alexandre Natciso)
deferias.pt Travel Tips (dicas de viagem,
NA Forac 50 4.88%  Macro P 8
(pagina nao humana) roteiros, etc.)

viajar_entre_viagens )
PT 47 4.59%  Macro Travel & Lifestyle (casal)
(Carla Mota e Rui Pinto)

allaboardfamily Travel, Family & Lifestyle
PT ) 32 3.12%  Macro
(Catarina Almeida e Filipe) (casal)
PT fhtwoescape (Sofia Rebanda) 25  2.44%  Micro Travel & Lifestyle
followthesuntravel
PT " 20 1.95% Macro Travel & photography

(Joao Amorim)

PT mariarodrignesx 20 1.95%  Macro Travel & Lifestyle
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(Maria Rodrigues)

mochileiros_ve
PT 16 1.56% Micro  Travel family & Nature (casal)
(Carolina Vieira e Pedro)

PT ines.stm (Inés) 15 1.46%  Micro Fashion & Travel

Beauty & Fashion (algum con-
PT lilianafiipa_ (Liliana Filipa) 15  1.46%  Macro
teudo de viagem)

almadeviajante_oficial
PT 13 1.27%  Micro Travel Blogger
Filipe Morato Gomes)

edreanss Travel Tips (dicas de viagem,
NA 13 1.27% Macro
(pagina ndo humana) roteiros, etc.)
PT Joanavaideviagem (Joana) 12 1.17%  Micro Travel & Lifestyle
honeymooners.travel Agencia de viagens e Luas de
PT 12 1.17% Macro
(agéncia de viagens) mel
bernardonconde
PT 12 1.17%  Micro Travel & photography
(Bernardo Conde)
enguanto_honver_mundo (Nuno Ma- Travel Tips (dicas de viagem,
PT 11 1.07%  Micro
chado) roteiros, etc.)

Em sintese, temos uma predominancia de macro influenciadores (n=13) face aos micro
influenciadores (n=7), dominados por perfis portugueses. Percebemos que existe uma cen-
tralidade em casais como protagonistas das paginas de influenciadores de viagem e uma mis-
tura de conteudo que vai desde Trave/ & Lifestyle, dicas de viagem e roteiros até conteidos de

moda e beleza combinado com experiéncias em destinos diferentes.

A andlise dos motivos revela que ambos os tipos, macro e micro, sao seguidos sobretudo
pela inspiragao que proporcionam e pelas dicas de viagem que dao, acabando por ser bastante
uteis no planeamento das viagens. Contudo, observa-se algumas diferengas entre os dois
grupos. O macro influenciador destaca-se pelo foco em viagens econémicas, partilha de ro-
teiros detalhados e por apresentar experiéncias auténticas, o que transmite utilidade e credi-
bilidade ao publico que o segue. Podemos concluir que os perfis com mais seguidores sao
seguidos por uma questao de utilidade pratica e credibilidade. Por outro lado, o micro influ-
enciador ¢ valorizado principalmente pela estética visual das publicagoes e pela influéncia
social direta (é referido uma grande influencia de recomendacoes de amigos ou até uma re-
lagao pessoal com estes perfis). Ou seja, as paginas mais pequenas diferem-se pela proximi-

dade social e a atratividade estética.
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3.4.2 Analise descritiva das variaveis do modelo de mensuragio

Para examinar o modelo de mensuracio, utilizaram-se os oadings de cada indicador/item
para todas as variaveis latentes (homofilia atitudinal, homofilia de histérico, homofilia de
valores, perce¢dao de conteudo util, percegao de conteudo agradavel, perceciao de conteudo
credivel, identidade social, intencao de compra), bem como os valores a de Cronbach, os

valores de tho_A, os valores de confiabilidade composta e a variancia média extraida (AVE).

Todos os indicadores apresentaram cargas fatoriais elevadas (superiores a 0.70) e estatis-
ticamente significativas (p <0.001). Os /adings de cada indicador no respetivo construto la-
tente encontram-se apresentados na Tabela 8.

Tabela 8. 1oadings de cada indicador (item) para o respetivo construto latente (Elaboracio Pripria, dados retirados do
SmartPLS)

Construto latente Indicador Cargas Fatoriais (Loadings)
Homofilia atitudinal HA1 0.895
HA2 0.932
HA3 0.907
HA4 0.712
Homofilia de histérico HH1 0.877
HH2 0.901
HH3 0.905
HH4 0.916
Homofilia de valores HV1 0.931
HV2 0.964
HV3 0.946
Identidade social IS1 0.962
1S2 0.953
1S3 0.946
154 0.834
IS5 0.790
1S6 0.900
Percecio de contetdo agradavel PCA1 0.903
PCA2 0.954
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Construto latente Indicador Cargas Fatoriais (Loadings)

PCA3 0.967
PCA4 0.931
Percecido de conteudo credivel PCC1 0.922
PCC2 0.857
PCC3 0.899
PCC4 0.904
Percecio de conteudo util PCU1 0.904
PCU2 0.912
PCU3 0.850
Intencdo de compra IC1 0.891
1C2 0.927
1C3 0.913
1C4 0.905

3.4.3 Confiabilidade e validade do modelo de medida

Todos os valores de alfa de Cronbach e de Rho A sio superiores a 0.7 em todos os
construtos. Relativamente a confiabilidade composta (CR) s também se obtiveram valores
superiores a 0.7 em todos os constructos. Além disso, todos os valores da variancia média
extraida (AVE) sio bastante superiores a 0.50. Isso significa que os itens se agrupam bem e
medem de forma valida o construto a que se destinam. Todas estas medidas de confiabilidade

e de validade de construto encontram-se representadas na Tabela 9.

Tabela 9. Medidas de confiabilidade e de validade de construto (Elaboragao Pripria, dados retirados do SmartPLS)

Confiabilidade composta Varidncia média extraida

Construto latente o Rho_A

(CR) (AVE)
Homofilia atitudinal 0.888  0.923 0.922 0.750
Homofilia de histérico 0.923  0.945 0.945 0.810
Homofilia de valores 0.942 0942 0.963 0.896
Percecio de contetudo util 0.950  0.951 0.968 0.909
Percecio de contetdo agradavel 0.880  0.891 0.918 0.736
Percecio de conteudo credivel  0.959  0.959 0.970 0.890
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Confiabilidade composta Varidncia média extraida

Construto latente o Rho_A

(CR) (AVE)
Identidade social 0.946  0.950 0.957 0.788
Intencdo de compra 0.930 0.932 0.950 0.826

Para se examinar a validade discriminante dos construtos, utilizaram-se os valores de Je-
terotrait-monotrait (HTMT) e o critério de Fornell-Larcker. Todos os valores de HTMT, apre-
sentados na Tabela 10 sio inferiores a 0.85. (Tabela 10)

Tabela 10. Matriz dos valores de heterotrait-monotrait (HIMT) dos construtos latentes (Elaboragio Pripria, dados retirados
do SmartPLS)

1 2 3 4 5. 6 7 8
1. Homofilia atitudinal
2. Homofilia de historico 0.589
3. Homofilia de valores 0.691 0.179
4. Intencdo de compra 0.739 0.074 0.793
5. Identidade social 0.773 0.382 0.802 0.793

6. Percecao de conteddo
0.485 0.141 0.692 0.769 0.555
agradavel

7. Percecio de contetddo
0.479 0.092 0.727 0.771 0.612 0.807
credivel

8. Percecio de contetddo
il 0.612 0.086 0.696 0.742 0.659 0.706 0.752
uti

Utilizando o critério de Fornell-Larcker (ver Tabela 11), as raizes quadradas dos valores
da variancia extraida média (AVE), valores na diagonal, foram sempre superiores as correla-

¢des entre os construtos, valores fora das diagonais.

Tabela 11. Matriz do critério de Fornell-Larcker (Elaboragio Pripria, dados retirados do SmartPLLS)

1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8.
1. Homofilia atitudinal 0.866
2. Homofilia de histérico 0.501 0.900
3. Homofilia de valores 0.649 0.175  0.947
4. Intengao de compra 0.697 0.059 0.743  0.909
5. Identidade social 0.718 0.366 0.765 0.752 0.888

6. Percecio de conteddo agradavel ~ 0.457 -0.104 0.632  0.701  0.515 0.858
7. Percecio de conteudo credivel 0.462 -0.060 0.691 0.730 0.590 0.740 0.944
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1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8.
8. Percecio de contetdo util 0.579 0.057 0.659 0.701 0.631 0.642 0.717 0.953

Nota. Os valores das diagonais (a negrito) representam as raizes quadradas dos valores da varidncia extraida média de cada

construto latente. Os valores fora das diagonais representam os coeficientes das correlagdes entre os construtos latentes.

3.4.4 Teste de hipotese — Modelo Estrutural

Para avaliar a validade do modelo estrutural, utilizaram-se os seguintes indicadores: os
fatores de inflacdo da variancia (VIF) que testa a multicolinearidade entre construtos laten-
tes), os coeficientes das relagdes (B) que indicam a forca e a direcao das relagbes entre os
construtos latentes), os coeficientes de determinagio (R” e R* ajustado) que descrevem o grau
de variancia explicada pelos preditores e os valores de # que descrevem a forca do efeito de
cada relacio.

A Tabela 12 apresenta, para cada variavel dependente no modelo estrutural, os valores
de R* e de R* ajustado. Os coeficientes de determinacio sio moderados a fortes, observa-se
que o modelo explica 50,5% da variancia de “percecdo de conteudo util”, 48,4% de “percecio
de conteudo agradavel”, 52,4% de “percecao de conteudo credivel”, 72,8% de “intencao de

compra” e 67,7% de “identidade social”.

Tabela 12. Coeficientes de determinagio das varidveis dependentes (Elaboracao Pripria, dados retirados do SmartPLS)

Construto latente R R ajustado

Identidade social 0.680 0.677
Percegio de conteudo agradavel 0.489 0.484
Percecio de contetdo credivel 0.528 0.524
Percecio de contetdo til 0.509 0.505
Intencdo de compra 0.731 0.728

A Tabela 13 apresenta, para cada uma das relagdes no modelo estrutural, os valores do
tamanho do efeito (), respetivos valores de # e a respetiva significincia (p) e os valores de /
entre os constructos do modelo. Como todos os valores de p obtidos sdo inferiores a 5%,
conclui-se que as relagdes entre os constructos sao todas estatisticamente significativas.
Quanto a magnitude dos efeitos, segundo Cohen (1988) um valor absoluto de § compreen-
dido entre 0,1 e 0,29 traduz um efeito pequeno (fraco), entre 0,30 e 0,49 um efeito moderado
e valores superiores ou iguais a 0,5 traduzem um efeito forte. Assim, os efeitos obtidos sao
maioritariamente positivos e moderados. Todos os valores de VIF sdo inferiores a 5, o que

confirma a auséncia de multicolinearidade entre construtos latentes.
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Tabela 13. Estatisticas do modelo estrutural para as relagoes entre construtos latentes (Elaboragio Pripria, dados retirados do
SmartPLS)

Relagdes estruturais VIF B t P P

Homofilia atitudinal — Identidade social 2.3601 0.304  4.847 <.001 0.122
Homofilia atitudinal — Perce¢ao de conteudo agradavel — 2.361 0311  3.270 0.001  0.080
Homofilia atitudinal — Percec¢ao de conteudo credivel 2.361 0.201 2173 0.030  0.036
Homofilia atitudinal — Percecio de conteudo util 2.361 0411  4.164 <.001 0.146
Homofilia de histérico — Identidade social 1.409 0.118  2.859 0.004 0.031
Homofilia de histérico — Percecio de contetido agradavel  1.409 -0.346  6.339 <.001 0.166
Homofilia de histérico — Perceciao de conteudo credivel — 1.409 -0.266  5.509 <.001 0.107
Homofilia de histérico — Perce¢io de conteddo til 1.409 -0.224  4.020 <.001 0.073
Homofilia de valores — Identidade social 1.824 0.547  10.180 <.001 0.512
Homofilia de valores — Percecgdo de conteudo agradavel — 1.824 0.491  7.252 <.001 0.258
Homofilia de valores — Percecio de conteado credivel 1.824 0.607  9.278 <.001 0.428
Homofilia de valores — Percecio de conteudo util 1.824 0.431  5.683 <.001 0.208
Identidade social — Intencdo de compra 1.785 0.423  7.782 <.001 0.373
Percecio de contetdo agradavel — Intencdo de compra  2.351 0.251  5.275 <.001 0.100
Percegio de conteudo credivel — Intencdo de compra 2.938 0.203 2953 0.003  0.052
Petcecio de contetdo tutil— Inten¢io de compra 2.485 0.127  2.042 0.041 0.024

Os resultados demonstraram que a “homofilia atitudinal” exerceu impacto positivo e
significativo nas trés dimensdes da percecao de contetudo: utilidade (3=0.411, p<0.001), agra-
dabilidade (3=0.311, p=0.001) e credibilidade (3=0.201, p=0.030). Por outro lado, a “homo-
filia de histérico” apresentou uma relagao negativa com as trés dimensoes da percecao de
conteudo: utilidade (3=-0.224, p<0.001); agradabilidade (3=-0.346, p<0.001); credibilidade
(=-0.266, p<0.001). Ja a “homofilia de valores” emergiu como o preditor mais robusto,
com efeitos positivos e elevados em todas as dimensdes da percecao de conteudo: utilidade
(8=0.431, p<0.001), agradabilidade (3=0.491, p<<0.001) e credibilidade (3=0.607, p<0.001).

Os resultados indicaram que tanto a homofilia atitudinal (3 = 0.304, p<0.001) como a
homofilia de valores (§ = 0.547, p<0.001) influenciaram positivamente a identidade so-
cial, enquanto a homofilia de histérico teve um impacto menos expressivo (8 = 0.118,
p=0.004). Neste seguimento, a analise do modelo estrutural revelou que a identidade social
exerce um impacto positivo robusto na intengao de compra (§ = 0.423, p<0.001).

Ainda neste seguimento, os resultados obtidos demostraram que as trés dimensdes da
percegao de contedo exerceram efeitos positivos e significativos na intengdo de com-

pra: utilidade (8 = 0.127, p=0.041), agradabilidade (8 = 0.251, p<0.001) e credibilidade (8 =
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0.203, p=0.003).

Para examinar o ajustamento global do modelo estrutural, utilizaram-se multiplos indica-

dores: SRMR, d_ULS, d_G, qui-quadrado e NFIL

O SRMR (Standardized Root Mean Square Residual) assume valores de 0.074 no modelo
saturado e 0.076 no modelo estimado, situando-se ambos abaixo do limiar recomendado

0.08, evidenciando um bom ajustamento do modelo as correlagdes observadas.

Relativamente aos valores de d_ULS (Unweighted Least Squares) e de d_G (Geodesic
discrepancy) ambos tém a medida do modelo saturado inferior a do modelo estimado (valo-
res criticos de boostraping), reforcando a conclusio do modelo ter um ajustamento ade-

quado. Neste caso, relativo a matriz de covariancias observadas.

No que toca aos valores de NFI do modelo estimado (0.912) e do modelo saturado
(0.908), ambos ultrapassam o limiar recomendado (0.90), o que confirma um ajustamento
aceitavel do modelo relativamente a um modelo nulo. Podemos entio afirmar que o modelo

cumpre os critérios destas quatro variaveis.

Relativamente ao qui-quadrado, os valores foram significativos (p<<0.001) quer para o
modelo saturado (2251.8) como para o modelo estimado (2438.110). O X2 significativo, em
termos estatisticos, sugere um desajustamento do modelo. Porém, este indicador ¢ bastante
sensivel a0 tamanho da amostra, sendo a significancia nado necessariamente indicativa de ina-
dequagao do modelo.

Em suma, todos os indicadores de ajustamento global indicam que o modelo estrutural
tem um bom ajustamento. Estes indicadores de ajustamento global, tanto do modelo satu-

rado quanto do estimado, encontram-se representados na Tabela 14.

Tabela 14. Indicadores do ajustamento global do modelo estrutural (Elaboracio Pripria, dados retirados do SmartPLS)

Indicadores do Modelo Modelo Valor critico 95%
Interpretagio

ajustamento global  saturado estimado bootstraping

SRMR 0.074 0.076 <0.08 Bom ajustamento
d_ULS 2.926 3.872 4.200 Adequado (= critico)
d_G 1.205 1.385 1.850 Adequado (= critico)

2251.8 2438.110
Qui-quadrado (X?) - Significativo

(p<0.001)  (p<0.001)
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NFI 0.912 0.908 =>0.90 Ajustamento aceitavel

3.4.5 Analise multigroup — tipo de influenciador

Com o objetivo de validar H5, procedeu-se a analise da invariancia de medida utilizando
o procedimento MICOM (Measurement Invariance of Composite Models) de modo a avaliar
se os construtos latentes sao medidos de forma equivalente entre os dois grupos: seguidores
de macro influenciadores (Grupol, n=245) e seguidores de micro influenciadores (Grupo2,
n=87). A invariancia configuracional do modelo foi confirmada, dado que ambos os grupos
partilham exatamente os mesmos construtos, indicadores, escalas de resposta e configura-

¢oes de estimacao do modelo.

A invariancia composicional foi testada recorrendo a permutagoes que visam avaliar se
as correlacOes entre os itens dos construtos nos diferentes grupos sao estatisticamente iguais
a 1. Observou-se que alguns construtos apresentam invariancia composicional aceitavel, no-
meadamente, identidade social (p=0.773), percec¢do de contetdo util (p=0.121) e inten-
¢ao de compra (p=0.735), enquanto os outros nao atingiram este pressuposto (Tabela 15).

Tabela 15. Valores de teste da invariancia composicional dos construtos latentes - MICOM (Elaboragdo Pripria, dados reti-
rados do SmarfPLS)

Média da correlagdo por  Quantil a

Construto latente Correlagio original P
permutagio 5%

Homofilia atitudinal 0.929 0.999 0.997  <0.001
Homofilia de histérico 0.970 0.997 0.997 0.001
Homofilia de valores 0.999 1.000 1.000  <0.001
Identidade social 1.000 1.000 1.000 0.773
Percecio de contetddo agradavel 0.996 0.999 0.998 0.004
Percecao de conteudo credivel 0.999 1.000 1.000  <0.001
Percecao de conteddo util 1.000 1.000 1.000 0.121
Intencdo de compra 1.000 1.000 .999 0.735

Testou-se a igualdade de médias (Tabela 16) e variancias compostas (Tabela 17) entre os
dois grupos, utilizando intervalos de confianca da distribui¢do permutada a 97.5%. Mais es-
pecificamente, considerou-se que existe igualdade de médias ou de variancias compostas
quando a diferencga original esta inserida dentro do intervalo de confianga da distribuicao

permutada e quando o teste de permutacao nao ¢ estatisticamente significativo, ou seja,
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quando p = 0.05.

Os teste revelaram que apenas a percegdo de conteudo agradavel cumpriu o critério
em ambos (p=0.067), nao se verificando igualdade significativa nos restantes construtos. Des-
taca-se, ainda, que no segundo teste (igualdade de variancias compostas), a variavel percegao
de conteudo credivel cumpriu também os critérios (p=0.130).

Tabela 16. V alores de teste da ignaldade de médias compostas - MICOM (Elaboragio Pripria, dados retirados do
SmartPLS)

Diferenca de  Diferenca de médias

Construto latente 2,5% 97,5% P
meédias original por permutagio
Homofilia atitudinal 0.335 0.000 -0.240 0.239 0.007
Homofilia de histérico -0.413 -0.001 -0.249 0.232 0.001
Homofilia de valores 1.244 <0.001 -0.254 0.237  <0.001
Percecio de contetdo til 0.922 0.002 -0.228 0.241  <0.001
Percecio de contetddo agradavel 0.971 0.002 -0.240 0.248 0.067
Percecio de conteudo credivel 1.256 0.006 -0.237 0.249  <0.001
Identidade social 1.112 0.006 -0.254  0.240  <0.001
Intencido de compra 1.100 0.001 -0.242 0238 <0.001

Tabela 17. Valores de teste da ignaldade de varidncias compostas - MICOM (Elaboragio Pripria, dados retirados do
SmartPLS)

Diferenca de  Diferenca de médias

Construto latente 2,5% 97,5% P
médias original por permutagio
Homofilia atitudinal 0.671 0.038 -0.457  0.557 0.015
Homofilia de histérico 1.382 0.024 -0.297  0.359  <0.001
Homofilia de valores 1.208 0.021 -0249 0291 <0.001
Percecio de contetudo util 0.841 0.022 -0.441 0494  <0,001
Percecio de conteudo agradivel 0.397 0.025 -0.427  0.410 0.067
Percecao de conteudo credivel 0.259 0.004 -0.350  0.067 0.130
Identidade social 1.067 0.017 -0.236  0.295  <0.001
Intencdo de compra 1.209 0.018 -0.303  0.349  <0.001

Através da analise MICOM ¢ possivel concluir que nio existem diferengas significativas

entes o grupo de jovens que segue macro influenciadores e o grupo de jovens que seguem
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micro influenciadores. Uma das razdes podera prender-se com o facto dos haver um dese-

quilibrio no tamanho das amostras, 245 e 87 individuos, respetivamente.

Mesmo assim, foi desenvolvida uma analise multigrupo (MGA) com o objetivo de per-
ceber se algum dos construtos que detinham de valores aceitaveis poderia demostrar alguma
diferenca significativa. Os resultados globais foram consistentes com os resultados da analise
MICOM, ou seja, indicaram que nao existem diferengas estatisticamente significativas (p =

0.05 na maioria das relacoes).

Destacam-se, contudo, duas associa¢oes que apresentam diferencas marginalmente signi-
ficativas ou significativas — a relagao entre a homofilia atitudinal e a percegido de contetido
util (associacdo positiva, $=0.640 vs. 3=0.143, p=0.029) e a relacdo entre a homofilia de
histérico e a percegao de conteido agradavel (associacio negativa, 3=-0.414 vs. =-
0.164, p=0.059), — ambas mais fortes no grupo de macro influenciadores. As demais rela¢oes
estruturais nao evidenciam diferencas relevantes, incluindo a associacao entre a identidade
social e a inten¢ao de compra (Tabela 18).

Tabela 18. Resultados da andlise multigrupo (MG.A) para as relagies entre construtos latentes. (Elaboragio Pripria, dados
retirados do SmartP1.S)

Relagbes estruturais Grupo 1 8 Grupo 2 Diferenga 2.5% 97.5% P

Homofilia  atitudinal

. ldentidade social 0.542 0.310 0.233 -0.291 0.295 0.115
Homofilia  atitudinal

— Percecio de conte- 0.460 0.221 0.239 -0.437 0.432 0314
udo agradavel

Homofilia  atitudinal

— Percecio de conte- 0.457 0.175 0.282 -0.430 0.421  0.161
udo credivel

Homofilia  atitudinal

— Percecio de conte- 0.640 0.143 0.497 -0.446 0.447  0.029
udo util

Homofilia de histoérico

. Identidade social 0.164 0.221 -0.058 -0.187 0.192  0.565
Homofilia de historico

— Percecio de conte- -0.414 -0.164 -0.249 -0.256 0.259  0.059

udo agradavel

Homoofilia de histérico -0.298 -0.277 -0.021 -0.222 0.213  0.840
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— Perceciao de conte-

udo credivel

Homofilia de histérico

— Percecio de conte- -0.244 -0.301 0.057 -0.250 0.245  0.668
udo util

Homofilia de wvalores

. dentidade social 0.232 0.364 -0.132 -0.241 0.236  0.314
Homofilia de wvalores

— Percecido de conte- 0.380 0.203 0.178 -0.307 0.288  0.283
udo agradavel

Homofilia de wvalores

— Percecio de conte- 0.343 0.480 -0.137 -0.281 0.277  0.357
udo credivel

Homofilia de wvalores

— Percecio de conte- 0.212 0.297 -0.086 -0.323 0.341  0.660
udo util

Identidade social —

Intencio de compra 0.407 0.409 -0.002 -0.241 0.252  0.993
Percecio de conteido

agradivel — Intengio 0.261 0.199 0.062 -0.226 0.212  0.574
de compra

Percecio de conteido

credivel — Intencio 0.235 0.040 0.196 -0.319 0.324  0.246
de compra

Percecio de conteido

util—  Intencio de 0.135 -0.023 0.158 -0.301 0.278  0.305

compra

Nota. Grupo 1 = Macro influenciadores; Grupo 2 = Micro influenciadores. Os valores-p das relagies estruturais marginal-

mente significativas ou siginificativas encontranm-se a negrito.

Em sintese, os resultados indicam que, de forma geral, o tipo de influenciador (micro vs
macro) ndo apresenta um efeito moderador robusto sobre a maioria das relages estruturais
do modelo conceptual, sendo apenas algumas associagoes especificas entre a homofilia e a

petcecao de grupo suscetiveis de variacio entre grupos.
3.5 Discussio dos Resultados

Da analise dos resultados e tendo em conta as hipéteses formuladas, a Tabela 19 apre-

senta um resumo das hipoteses e sua validagao.
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Tabela 19. Validacio das hipdteses de investigagio (Elaboragiao Pripria)

Hipéteses Validagao

H1: As trés dimensoes da homofilia — 1) atitude, 2) historico e 3) valores — tém Parcialmente
impacto positivo nas percecao do conteudo — a) util, b) agradavel e c) credivel. confirmada

H2: As trés dimensoes da homofilia — 1) atitude, 2) historico e 3) valores — tém
) . ) ) ' Confirmada
impacto positivo na identidade social.

H3: A identidade social tem impacto positivo na intencio de compra. Confirmada

H4: A percecio do contetido — enquanto a) util, b) agradavel e ¢) credivel — tem
) o ) Confirmada
impacto positivo na inten¢do de compra.

H5: O tipo de influenciador (micro vs. macro) modera as relagGes entre: a) as
dimensées da homofilia (atitude, histérico e valores) e a perce¢iao do conteudo (util,

Nao
agradavel e credivel); b) as dimensdes da homofilia (atitude, histérico e valores) ¢ a
confirmada

identidade social; c) a identidade social e a inten¢do de compra; d) a percecao do

conteudo (util, agradavel e credivel) e a intencdo de compra.

Os resultados da analise descritiva das variaveis, confiabilidade e validade do modelo fo-
ram positivos, revelando que todos os itens refletem adequadamente o respetivo construto

latente e existe uma elevada confiabilidade e validade convergente.

O facto dos valores de alfa de Cronbach, de Rho A e confiabilidade composta (CR) serem
superiores a 0,7 indica que os itens de cada construto o medem de forma consistente e con-
fiavel, cumprindo os critérios de fiabilidade recomendada na literatura. Adicionalmente, a
AVE superior a 0.50 em todas as variaveis latentes, comprova que o modelo explica pelo

menos 50% da variancia de cada um deles.

Quanto a validade discriminante, os resultados de heterotrait-monotrait (HTMT) e os resul-
tados critério de Fornell-Larcker confirmam que os construtos do modelo partilham mais
variancia com os seus proprios indicadores do que com os de outros construtos. Estes resul-
tados sustentam que cada variavel latente é empiricamente distinta, refor¢ando a solidez do

modelo de mensuracio.

Os resultados da analise do modelo estrutural evidenciam que o modelo apresenta uma
capacidade explicativa robusta (moderada a elevada), em particular para os construtos “in-
tengdo de compra” (72,8%) e “identidade social” (67,7%), pois estes atingem valores con-
siderados fortes de acordo com Chin (1998). Isto demonstra que as variaveis preditoras ex-
plicam de forma consistente uma parte significativa da variancia dos construtos centrais. A

significancia (p) de todas as relagdes confirmam que os vinculos tedricos estabelecidos nos
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modelos encontram suporte empirico. A auséncia de multicolinearidade (VIF<5) refor¢a a
robustez dos resultados, garantindo que os constructos latentes ndo apresentam redundancia
estatfstica excessiva e que cada um dos indicadores explica de forma unica parte da variancia

observada.

H1: As trés dimensdes da homofilia — 1) atitude, 2) historico e 3) valores — tém

impacto positivo na percegdo do conteido — a) util, b) agradavel e c) credivel.

Esta hipotese esta parcialmente suportada pelos resultados. A homofilia atitudinal mos-
trou-se um preditor significativo das trés dimensdes da percegao de conteudo. Estudos ante-
riores concluem que, os jovens seguidores da Geragao Z, ao identificarem-se com as atitudes
dos influenciadores, tendem a atribuir maior utilidade e credibilidade as mensagens transmi-
tidas, reforcando a eficicia da comunicagio interpessoal neste contexto (Lee & Watkins,
2016). Também na literatura encontr que a similaridade percebida entre seguidores e influ-
enciadores aumenta a percecao de relevancia e qualidade do conteudo (Magno, 2017; Oliveira

et al., 2020; Zhang et al., 2018).

Por outro lado, a homotfilia de histérico revelou efeitos negativos, contrariando H1 e
sugerindo que a semelhanga em termos socioeconémicos pode, no contexto da Geragao Z
e dos influenciadores de viagens, reduzir a atratividade do contetdo. Estes resultados estao
em consonancia com o estudo de Carvalho (2024), que também reportou efeitos negativos
da homofilia de histérico, refor¢ando a ideia de que os seguidores procuram inspiragao em
figuras que representam estilos de vida mais aspiracionais, em vez de pessoas/experiéncias

demasiado semelhantes a si e/ou as suas.

A homotfilia de valores surgiu entio como o preditor mais robusto da perce¢ao de con-
teudo, validando H1 e indo de encontro com os resultados do estudo de Carvalho (2024)
que conclui a congruéncia de valores pessoais, culturais e morais entre influenciadores e se-
guidores fortalece a percegao de autenticidade e credibilidade. Este resultado real¢a o papel

central da partilha de valores na avaliagao de contetdo pela Geragao Z.

H2: As trés dimensdes da homofilia — 1) atitude, 2) historico e 3) valores — tém

impacto positivo na identidade social.

Os resultados sustentam a H2 ao demonstrarem que as trés dimensoes da homofilia tém
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um impacto positivo na identidade social. Este impacto ¢, no entanto, menos expressivo

quando ha semelhanga socioeconémica entre o do influenciador e dos seus seguidores.

Estes resultados estdo em consonancia com estudos prévios que defendem que a homo-
filia percebida fortalece a confianca e os lagos entre seguidores e influenciadores, aumen-
tando a sensacgdo de pertencga e identificagdo social (De Bruyn & Lilien, 2008). Mais especi-
ficamente, a forte relacdo entre homofilia de valores e identidade social confirma que a par-
tilha de principios culturais e éticos constitui um pilar central para a constru¢iao de comuni-
dades digitais na Geragdao Z. Isto refor¢a o enquadramento da Teoria da Identidade Social
(Tajfel & Turner, 1979), segundo a qual as perce¢bes de semelhanga favorecem a integracao

do seguidor no grupo simbdlico representado pelo influenciador.
H3: A identidade social tem impacto positivo na intengao de compra.

A H3 foi apoiada, demonstrando que a identidade social desempenha um papel relevante
na formacdo de atitudes e comportamentos de consumo (Farivar & Wang, 2022; Muda &

Hamzah, 2021).

Este resultado reforca ainda a aplicabilidade da Teoria da Identidade Social a0 marketing
de influenciadores de viagens, como ja sugerido por Asdecker (2022). No contexto da Gera-
¢ao Z, que utiliza intensivamente as redes sociais para criar e reforcar lagos sociais (Sakdiya-
korn et al., 2021), a identificagdo com a comunidade do influenciador potencia comporta-

mentos de compra congruentes com as recomendagoes veiculadas.

Ainda de uma forma geral e indireta, os resultados sugerem que a homofilia (particular-
mente a de valores) e a identidade social sio mecanismos centrais para explicar a inteng¢ao de

compra no setor do turismo.

H4: A percegao do conteudo — enquanto a) util, b) agradavel e c) credivel — tem

impacto positivo na inten¢do de compra.

Podemos afirmar existir suporte empirico para H4, evidenciando o papel das redes soci-
ais na formagdo de expectativas e nas decisoes de consumo em turismo (Cox et al., 2009;
Pop et al.,, 2022). A percecao de utilidade e de credibilidade alinha-se com a literatura, que
argumenta que os consumidores confiam mais nos conteidos de influenciadores do que em

informagdes provenientes de agentes de viagens ou de sites institucionais (Pop et al., 2022;
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Veirman & Hudders, 2020). J4 a percegao de conteido agradavel, associada ao prazer hedo-
nico (de imediato), confirma a relevancia da estética e desse prazer na decisao da Geragio Z,

como sublinhado por Dimitriou & AbouElgheit, (2019).

H5: O tipo de influenciador (micro vs. macro) modera as relagées entre: a) as
dimensdes da homofilia (atitude, histérico e valores) e a percegio do conteudo (util,
agradavel e credivel); b) as dimensdes da homofilia (atitude, historico e valores) e a
identidade social; c) a identidade social e a inten¢do de compra; d) a percegdao do

conteudo (util, agradavel e credivel) e a intengdo de compra.

A auséncia de diferencas significativas na maioria das relagdes estruturais sugere que 0s
mecanismos subjacentes a homofilia, perce¢ao do contetdo, identidade social e intencao de
compra sdo relativamente consistentes, independentemente do tipo de influenciador seguido.
Este achado esta em linha com evidéncias anteriores que indicam que tanto micro como
macro influenciadores podem influenciar positivamente o engagement e a percegao de conte-

udo (Campbell & Farrell, 2020; Stahl, 2023), embora com diferentes estratégias e alcances.

As excecOes observadas, nomeadamente a relacio mais forte entre homofilia atitudinal
e percegdo de conteudo 1til e a relagdao negativa entre homofilia de histérico e percegio
de conteudo agradavel no grupo de macro influenciadores, sugerem que o tamanho do
influenciador pode intensificar determinadas percecdes, possivelmente devido a maior visi-
bilidade e credibilidade percebida deste tipo de influenciador (De Veirman et al., 2017; Leung
et al., 2022). Este padrao indica que, mesmo que o efeito moderador global do tipo de influ-
enciador seja limitado, diferengas contextuais e atributos especificos do grupo de seguidores

podem conduzir a variagdes localizadas na eficacia da comunicag¢ao e perce¢ao do conteddo.
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Capitulo 4 | Consideragoes Finais

Sendo este o dltimo capitulo, a autora menciona as conclusdes finais, retiradas do diag-
noéstico bibliografico e da analise empirica, bem como apresenta as principais contribuicoes
do seu estudo ao nivel da academia e da gestao, sobretudo, da empresa de marketing. Men-

ciona as limitagoes que foram surgindo ao longo de todo o processo.
O estudo termina com recomendagdes para investigacOes futuras.
4.1 Conclusio

O setor do turismo ¢é hoje uma das maiores induastrias do mundo e uma das atividades
com maior crescimento, gerando grandes receitas (World Tourism Organization, 2024). Em
muitos paises é o motor principal de desenvolvimento, podendo impactar positivamente o
PIB do pais, o emprego e a balan¢a comercial (Pinho & Gomes, 2023).

Por outro lado, este setor é caracterizado pela instabilidade e a incerteza o que leva a que haja
um risco percebido pelo consumidor (Pop et al., 2022). E nesta fase que entram os influen-
ciadores, assumindo um papel importante na reducao desse risco, influenciando a selecao
dos destinos e produtos turisticos (Chen et al., 2014). Da mesma forma, ssistimos a um au-
mento do reconhecimento da importancia dos influenciadores para as organizagdes de mar-

keting dos destinos e empresas ligadas ao turismo (Pop et al., 2022).

Por outro lado, os turistas da geragao Z tiveram os seus comportamentos afetados pelo
crescimento das redes sociais, moldando os seus valores e as atitudes (Popsa, 2024) e influ-
enciando a forma como partilham as suas experiéncias de viagem. Estudos apontam que esta
geragao serd o principal mercado-alvo para o turismo nos proximos anos (Styvén & Foster,
2018) sendo a investigacao do comportamento deste nicho de mercado uma lacuna por pre-

encher na literatura (Popsa, 2024).

E aqui que surge o presente estudo. Com objetivo de analisar o impacto do tipo de in-
fluenciador (Macro versus Micro) na resposta comportamental da Geragao Z, a luz da Teoria
da Identidade Social (TIS), a autora explorou as relagdes entre as variaveis homofilia (atitudes,
histérico e valores), percecao de conteudo (util, agradavel e credivel), identidade social e in-
tencao de compra. Esta investigacdo, expandiu o modelo conceptual apresentado por Car-

valho (2024), acrescentando a variavel identidade social e validando o seu impacto nas
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decises dos jovens. Assim, permitiu aumentar os conhecimentos acerca das preferéncias e
comportamentos dos consumidores da Geragao Z e proporcionou zsights que poderao servir
de base para a tomada de decisdo acerca do tipo de influenciador que mais se adequa a este

publico-alvo.

Os resultados evidenciam que a homofilia de valores se assume como o preditor mais
relevante, exercendo efeitos positivos robustos na perce¢ao de conteido e na identidade so-
cial. A homofilia atitudinal revelou igualmente impactos positivos, ainda que de menor
magnitude, enquanto a homofilia de histérico apresentou relagoes negativas com as dimen-
soes da percegao de conteudo, sugerindo que a Geracao Z tende a valorizar conteidos aspi-

racionais em detrimento de semelhangas socioeconémicas demasiado proximas.

Verificou-se também que a identidade social e as trés dimensdes da percegiao de
conteudo sao determinantes significativos da intenc¢ao de compra. Desta forma, confirma-
se que o sentimento de pertenga simbolica a comunidades digitais e a forma como os
conteidos dos influenciadores sdao percecionados desempenham um papel central na

tomada de decisdo de viajar ou adquirir um produto de viagem, por parte da Geragao Z.

Por fim, a analise MICOM e a analise multigrupo (MGA) revelou que, em termos gerais,
os constructos foram respondidos de forma consistente entre os dois grupos, nao havendo
diferencas estruturais estatisticamente significativas entre micro e macro influenciadores. Tal
como apontado no capitulo anterior, a desigualdade de tamanho das amostras pode ter limi-
tado a robustez da verificacdo estatistica. Estes resultados reforcam a necessidade de consi-
derar cuidadosamente a composi¢ao da amostra em estudos que envolvem comparagoes en-

tre tipos de influenciadores.
4.2 Contributos académicos e para a gestao
Este trabalho apresenta contributos relevantes em duas vertentes distintas.

Do ponto de vista para a academia, os resultados obtidos contribuem para a literatura de
marketing digital ao demonstrar que a moderacao do tipo de influenciador é limitada e que
outros fatores, como a homofilia e a qualidade do conteudo, desempenham um papel central

na determinacao da inten¢ao de compra e da identidade social.

Pela primeira vez, o conceito de identidade social defendido na Teoria da Identidade
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Social ¢ analisado juntamente com as variaveis homofilia e perce¢dao de contetido, validando
relacbes entre elas e o impacto das mesmas na intencao de compra da Geracao Z. Desta
forma, reforga a aplicabilidade da teoria no contexto do marketing de influenciadores no
setor do turismo, oferece-se uma abordagem mais abrangente e alinhada com as especifici-
dades da populagao em estudo, confirmando que a teoria é valida para o contexto, geracio e

modelo usado.

Para além disso, a investigagao responde a lacunas identificadas por autores recentes,
como Carvalho (2024) e Choi et al. (2024), contribuindo para o avan¢o do conhecimento

sobre os fatores que determinam a inten¢do de compra neste segmento.

Do ponto de vista da gestao, os resultados apresentam implicacGes praticas para as em-
presas ligadas ao turismo e ao marketing digital. Por um lado, refor¢a-se a importancia de
selecionar influenciadores que partilhem valores congruentes com o publico-alvo, uma vez
que a homofilia de valores demonstrou ser o fator mais influente. Por outro lado, os resulta-
dos sublinham a necessidade de investir em conteudos que combinem utilidade, credibilidade
e apelo estético, de forma a potenciar a inten¢ao de compra dos consumidores. Os resultados
das analises multigrupo implicam que as estratégias de marketing de influenciadores no setor

g g g
do turismo podem ser implementadas de forma relativamente uniforme, independentemente
do tipo de influenciador, exceto quando se pretende explorar caracteristicas especificas de
5
percecao de conteudo, onde os macro influenciadores podem oferecer uma vantagem mar-

ginal.

O estudo permite concluir, de igual forma, em relagdo ao proprios influenciadores e aos
seus conteudos. A analise dos resultados permitiu averiguar que os consumidores procuram
petfis que partilhem tantos os testemunhos, dicas e roteiros de viagem com outro tipo de
conteudos como o dia a dia, o estilo de vida, fotografia, moda, entre outros. Por outro lado,
a grande influéncia que a homofilia de atitudes e valores tiveram na perceciao dos conteudos
e na identidade social, sugerem que estes famosos digitais devem procurar assimilar as atitu-
des e valores com as dos seus seguidores. Através da analise dos motivos, a importancia da
credibilidade, estética dos contetdos e a utilidade dos contetddos foi reforcada, indicando que
este deve ser um fator a ter em conta por parte nao sé dos influenciadores, mas também das
proprias marcas digitais. Isto ¢, o foco deve estar nas estética visual das publicacoes, viagens

economicas, partilha de roteiros detalhados, e por apresentar experiéncias auténticas,

xliii



transmitindo utilidade, prazer hedénico e credibilidade ao publico.
4.3 Limitagdes e sugestoes de pesquisas futuras

Apesar da relevancia dos resultados obtidos, o presente estudo apresenta algumas limita-
¢des que devem ser reconhecidas. A amostra, de natureza nao probabilistica, limita a genera-
lizagdo dos resultados para toda a populagiao da Geragao Z. Para além disso, verificou-se uma
grande diferenca entre os participantes que escolheram micro e macro influenciadores, o que
podera ter condicionado a robustez das comparag¢Ses entre grupos. Outro aspeto a salientar
prende-se com o facto de terem sido recolhidas praticamente apenas respostas de individuos
portugueses, o que restringe a possibilidade de extrapolar os resultados para outras realidades
culturais.

De igual modo, importa referir que nao foi explorada uma comparagdo entre diferentes
geragoes, o que poderia trazer contributos adicionais sobre se os efeitos observados sio ex-
clusivos da Geragao Z ou se se verificam também em outras faixas etarias. A investigacao
centrou-se ainda exclusivamente na rede social Instagram, deixando de fora outras plataformas
de grande impacto junto deste publico, como o T7&Tok ou o YouTube.

Para investigagOes futuras, sugere-se a realizagao de estudos com amostras mais diversi-
ficadas e representativas, abrangendo diferentes contextos culturais e plataformas digitais.
Seria igualmente pertinente desenvolver estudos longitudinais que permitam avaliar a evolu-
¢ao do impacto dos influenciadores digitais ao longo do tempo, bem como investigacoes
qualitativas (entrevistas ou focus group) que aprofundem a compreensao dos processos de iden-
tificagdo social e da perce¢ao de autenticidade. Adicionalmente, futuras pesquisas poderiam
integrar variaveis mediadoras, como a confian¢a ou a autenticidade percebida, de forma a

enriquecer o modelo conceptual.
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Anexos

Anexo I — Questionario

Fonte: Elaboracdo propria

INFLUENCIADORES DE VIAGENS

Este questionario insere-se no dmbito da minha dissertacdo de Mestrado em Marketing, desenvolvida na Faculdade de Economia da Universidade do Porto (FEF). O objetive principal
€& compreender a percecio dos jovens em relagdo aes influenciadores digitais na area das viagens.

Os influenciadores de em sao criadores de contelidos digjtais que frabalham sobretudo através das redes sociais — como o Instagram, TikTok, Facebook ou blogs. Através da
partilha das suas experiéncias, histdrias, dicas e recomendagdes, promovem destinos, servigos ou produtos relacionados com o universo das viagens, desempenhando assim um papel

relevante nas estratégias de marketing turistico. No fundo, inspiram outras pessoas a explorar o mundo!

A sua opinido é fundamental para este estudo!
O questionario demora cerca de 5 minutos,
A porticipagdo é drig. O iondrio enconira-se ir numa conta Microsoft abrangida pela licenca subscrita pela Universidade do Porto. As respostas

recolhidos serdo utilizodas exclusivamente para fins académicos, garantindo-se o confidencialidade € o cumprimento dos normas do Regulomento Geral sobre o Protegiio de Dados
(RGPD). Em momento algum serdio solicitados informacdes que permitam a sua identificacdo.

Para qualquer divida gue possa surgir, podera contactar-me através do email: up202303258@up.pt

Obrigada pela sua colaboragao! Ana Torres

Quande submeter este formulério, este ndo ird recolher automaticamente os seus dados, como © nome & o endereo de e-mail, 8 menos que o fornega por si préprio.
* Obrigatério

Consentimento para Participagdo no Estudo o

1. Aceita participar neste estudo? * [1}

Experiéncias de Viagem Recentes 0

2. Realizou alguma viagem nos ultimos 12 meses? * [T}

4. Se selecionou "Sim" na quest3o 2, qual foi o destino da sua ultima viagem? [}

Introduza a sua resposta

5. Segue algum influenciador de viagem? * [T}




Uso das redes sociais

6. Quantas horas passa, diariamente, nas redes socias (Ex. Instagram, Facebook. X. Tik tok. entre outras.)? *

\r_:" Menos de 1h
(O th-2n
() 3h-4n
() sh-8n

ot

() Mais de 6h

7. Indique a média de influenciadores que seque: * [T

(_7) 1 -5 influenciadores
\'(__," 6 -10 influenciadores
~

{_J} 11 -15influenciadores

\'(q_:‘ Mais de 15 influenciadores

&. Indique a média de influenciadores de viagem que segue: * [T}
\'(_: 1 influenciador
(:_:‘ 2 influenciadores
\":_:" 3 influenciadores

() 4 influenciadores

\":_:" Mais de 4 influenciaodres

m

19



Influenciador de Viagem 0m

9. Indique o tipe de influenciador de viagem (por numero de seguidores) que seque: * [T}

(;' Micre influenciador (até 100 000 seguidoresy

(’: Macro influenciador {mais de 100 000 seguidores)
iy -

) Ambos os tipos

Y
) Ndosei

10. Escreva o nome de pelo menos um influenciador de viagem que siga. Indique até 3 nomes que lhe venham & memaéria (ex: influenciador 1,
influenciador 2, influenciador 3). * [}

Introduza a sua resposta

11. O/s Influenciador/es que indicou na questdo 10 teve/tiveram alguma influéncia na sua decisio de viajar? * [}
O sm

() Néo

12. Escreve os motivos que o levam a seguir ofs influenciador/es que indicou na questdo 10.* [0}

Introduza a sua resposta

13. Nas questdes subsequentes, responda de forma mais realista pensando num des influenciaderes que indicou na questdo 10. Indique qual ira
considerar. * 1]

Introduza a sua resposta
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Semelhanca com o Influenciador 0

Homofilia € a semelhanca entre pessoas em crengas, educacdo e status social. Pode ser atitudinal (semelhanga em atitudes), histérica (semelhanga no status social) ou de valores
(semelhanga nos valores pessoais).

14. Indique o grau de concordéncia com as seguintes afirmag@es, em que 1 é discordo totalmente e 7 € concordo totalmente: * [T

1-Discordo 7-Concondo

totalmente 2 3 4 s & Totaimente
Entendo gue o influenciador

'8 '8 '8 ' s '8 '8

pensa como eu. \.J \.J \:/\ \.J L.:} \.D \)
Entendo gue o influenciador
tem um comportamento ') ') ') ') 'S ') 'S
semelhante 3o meu. - - ~ - ! - -
Entendo que o influenciador & ~ I ~ ~ r ~ ~
semelhante 2 mim. R \J \) p— \.) N N
Entendo gue o influenciador & ~ ~ - - P ~ -
Como eu. \:z\ \:z\ \_;\ \.J \.J \:z\ \J

O influenciador pertence a

uma classe social semelhante \_J O O U O O O

3 minha.

A situagdo econdmica do

influenciador & semelhante 3 @) @) O O O O O
minha.
O percurso do influenciador € - - - ~ - - -
semelhante ao meu. L} J \) \) \.L) L:\ J
O status do influenciader &

s s s g s s s
semelhante ao meu. \:/\ \:/\ \_) \.,_) \.,_) \:/\ \J

O influenciador partilha os
'a 'S 'S e 'S s '
:Lamos wvalgres culturais que QO \J \_;\ \J \J \;\ \J

O influenciador partilha os
mesmos valores pessoais que C‘\ 'S ') ~y ~ ~ ~
eu.

Os principios morais do
i i kY '8 s ' 'd ' s '
::Jlu;r;cul:aor 580 semelhantes j, \;\ \;\ LJ LJ j, )



Contetido do Influencidor
A utilidade, agradabilidade e credibilidade do contelddo do influenciador sdo influenciadas pela semelhanca entre ele e os seguidores. Quando ha maior semelhanca, os
seguidores tendem a perceber o conteldo como mais relevante, Util e de maior qualidade, especizlmente quando este reflete suas experiéncias, preferéncias e valores,

15. Indigue o grau de concordancia com as seguintes afirmagdes, em que 1 € discordo totalmente e 7 £ concordo totalmente: * [T
1-Discordo 7-Concordo
totalmente 2 3 4 3 & Totaimente

O contelido partilhade pelo
inﬁuenciadn[ gjuda-me a I I I ~ I I I
esclarecer dividas quando L Ly L L L - -
planeio uma viagem,
O contelido partilhade pelo
influenciader ajuda-me a ~ ~ —~ . . . —~
organizar viagens de forma - L L L L L W
mais eficiente.
No geral, o conteddo ) ) . ) ) ) )
partilhade pelo infiuenciador C j C j C j C j C j C j C j
€ (til para planear viagens. - - - - - - -
O contelido partilhado pelo I ™ ™ ™ ™ ™ ™
influenciader € agradével W Ly Ly Ly Ly L L
O contetido partilhado pelo I ™ ™ ™ ™ ™ ™
influenciader é divertido. - - L — L W L
O contelido partihado pelo
i i i il ) Yy Yy ™y Yy Yy Yy
ggﬁiﬁ??&érﬁgg-me a p— p— p— p— p— p— p—
O contelido partilhade pelo . . . . ) ) )
i i ') Ty Ty Ty Ty Ty 7y
TR e
O contelido partihade pelo
i i ) y y Ty y y y
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O contelido partihado pelo )
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:‘Ep‘;‘r:ﬂnglqaéqﬂnrcfrg:ﬁa p— p— p— p— p— p— p—
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informacdes precisas.

Identidade Social

A ldentidade Social € a percepgio de um individuo sobre seu pertencimento a um grupo, incluindo o valor e significade emocional dessa pertenca.

16. Indigue o grau de concordancia com as seguintes afirmagdes, em que 1 é discordo totalmente e 7 € concordo totalmente: * [T
1-Discardo 7-Concordo
totalmente 2 3 4 2 & Totalmente

Considero que a minha
identidade pessoal e a )
identidade dos restantes O @] O O O O O
seguidores do influenciador N
sao semelhantes.
Considero que a minha
autoimagem & semelhante & = —~ —~ —~ —~ = —~
dos restantes seguidores do Ly L Ly L Ly \ (o
influenciador.
Considero-me um seguidor B B B B B B B

i Ty 0y Yy Ty Ty Ty Ty
‘il':ilill?:gc?:i-éar conta do A o S S S A A\
Considero-me um seguidor
i ™y ) ™y My Yy ™y Y
:;nﬁ?fer:;:-latsndrESta conta do p— p— p— - p— p— p—
Considero ter um grau de )
i 20 3 Ty 0y iy iy 0y Yy Y
::'Igﬁaugzl":c?acd‘;r:ta do p— p— A \_JI p— p— p—
Tenho um forte sentimento de

20 3 y ) ' My Ty Ty M\

pertenca em relacio & conta O O O O O O O

do influenciador.

g

g



Intencéo de Viajar 0
Mo setor tunistico, as redes sociais moldam os desejos e percegdes dos consumidores sobre um desting, impactando sua intencio de compra.

17. Indigue o grau de concordancia com as seguintes afirmagdes, em que 1 € discordo totalmente e 7 é concordo totalmente: *  [T]
1-Discordo T-Concordo
totalmente 2 3 4 3 & Totaimente

Se tiver oportunidade de
vigjar, pretendo visitar o ') I ™y ™y e e ™y
destine mencionado pelo Ly Ly L L Ly WS L
influenciador.
Quando fago uma viagem, a
probabilidade de visitar o ~ —~ —~ = —~ —~ —~
destine mencionado pelo L (- L L L L W
influenciader & elevada,
Mo futuro, consumirei o . ) . ) ) . )
produto/servigo turistico C 3 C 3 C 3 C 3 C 3 ( 3 C 3
sugerido pelo influendador. : B B B - B B
Quanda tiver de escolher um
produto/servigo tunistico, terei ~ ~ —~ . . ~ —~
em conta as sugestdes das WA (- L L WA () ()
redes sociais do influenciador.

Dados Pessoais 0

As seguintes questdes serdo utilizadas para caracterizar os participantes no estudo, sem a finalidade de identificar individualmente os mesmos,

18. Indigue a sua idade (ex.: se tem 23 anos, escreva apenas "237 * [}

Introduza a sua resposta

19. Selecione o seu género: ™ [}
™ P
\_J) Feminino

™y -
I} Masculino

I = -
|} Prefiro nao dizer

20. Indigue o grau de estudo mais elevado que concluiu: * [0
(3 Ensine Basico
() Ensino Secundario
(3 Licenciatura
(3 Mestrado
() Doutoramento

Ly

I = -
\_J} Prefiro nao dizer

21. Indigue a sua nacionalidade: * [T}

Introduza a sua resposta



Anexo II — Lista de influenciadores mencionados

Fonte: Elaboragdo propria

Legenda (Tipo): m — Micro influenciador; M — Macro influenciador

. n°de
Pa.|s de Influenciador mencionado n % Tipo | seguidores
origem

m | M | (Instagram)
Portugal explorerssaurus_ (Raquel e Miguel) 150 | 14,63% X 1,5M
Portugal viajarmaiscommenos (Ana Pereira) 146 | 14,24% X 131k
Portugal rafaelandfranck (Rafaela e Franck) 112110,93% X 490k
Portugal |joaocajuda (Jodo Cajuda) 91| 8,88% X 459k
Portugal vagamundos_pt (Anabela e Alexandre Narciso) | 59| 5,76% X 118k
NA deferias.pt (pagina ndo humana) 50| 4,88% X 187k
Portugal viajar_entre_viagens (Carla Mota e Rui Pinto) 47| 4,59% X 194k
Portugal allaboardfamily (Catarina Almeida e Filipe) 32| 3,12% X 178k
Portugal | flytwoescape (Sofia Rebanda) 25| 2,44% | x 76,8k
Portugal | followthesuntravel (Jodo Amorim) 20| 1,95% X 232k
Portugal mariarodriguesx (Maria Rodrigues) 20| 1,95% 115k
Portugal mochileiros_vc (Carolina Vieira e Pedro) 16| 1,56% 85,2k
Portugal ines.stm (Inés) 15| 1,46% 40,6k
Portugal lilianafiipa_ (Liliana Filipa) 15| 1,46% X 846k
Portugal almadeviajante_oficial (Filipe Morato Gomes) 13| 1,27%| x 30,5k
NA edreams (pagina ndo humana) 13| 1,27% X 192k
Portugal |joanavaideviagem (Joana) 12| 1,17% | x 2402
Portugal honeymooners.travel (agéncia de viagens) 12| 1,17% X 127k
Portugal bernardonconde (Bernardo Conde) 12| 1,17%| x 17,8k
Portugal enquanto_houver_mundo (Nuno Machado) 11| 1,07% | x 4630
Portugal antoniocncastro (Antonio castro) 9| 0,88% X 1.9M
Portugal maggieemviagem (Margarida) 7| 0,68% 16,8k
Portugal ines.aroundtheworld (Inés e Tiago) 6| 0,59% 599
Portugal Itsvascosantos (Vasco dos Santos) 6| 0,59%| x 43,7k
NA bookingcom (pagina ndo humana) 6| 0,59% X 4,1M
Portugal vascoomonteiro (Vasco Monteiro) 4| 0,39%| x 34,6k
Portugal goncalocadilhe (Gongalo Cadilhe) 4| 0,39%| x 16,3k
Portugal danielapereira.travel (Daniela Pereira) 3| 0,29% | x 1573
Portugal thefoodguidept (Vanessa e Francisco) 3| 0,29% | x 71,2k
Portugal sandra_camilO (Sandra) 3| 0,29% | x 12,9k
Brasil gabiaonde (Gabrielle Cruz) 2| 0,20% X 169k
Portugal marianaporahi (Mariana) 2| 0,20% | x 74,2k
Portugal quilometroinfinito (Patricia e Jodo Camara) 2| 0,20% 30,6k
Dinamarca | mariadjonsson (Maria Jgnsson) 2| 0,20% X 103k
gi(;r/?E-U A thatgirlsophy (Sophie Pavlovska) 2| 0,20% X 297k
Brasil andrenomaderaiz (André Nomade Raiz) 2| 0,20% X 1,1M
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Reino

Unido/Aus- | shetravelledtheworld (Courtney Leopard) 2| 0,20% 178k
tralia

Portugal girl.from.nowhere (Patricia Carvalho) 2| 0,20% | x 28k
Portugal inescostapereira_ (Inés Costa Pereira) 2| 0,20% | x 26,8k
Portugal carolinalOferreira (Carolina Ferreira) 2| 0,20% | x 1584
Suica travelsteins (Claudia e Kevin) 2| 0,20% | x 45k
Portugal mochilar.mundo (Lara) 2| 0,20% | x 35,9k
Portugal |joaoffalcao (Jodo Falcdo) 2| 0,20% | x 36,5k
Portugal pedroontheroad (Antdnio Pedro Moreira) 2| 0,20% | x 54,4k
Brasil getoutsidebr (Ale e a Duda) 2| 0,20% 465k
Portugal camineteaventura (André e Rita) 2| 0,20% | x 90,7k
Espanha wanderreds (Alvaro Rojas) 2| 0,20% 330k
EUA drewbinsky (Drew Binsky) 2| 0,20% 1,3M
Portugal sapona_sapona (Joana Ribeiro e Hugo) 2| 0,20% | x 40,5k
Brasil estevampelomundo (Lucas Estevam) 2| 0,20% 1.5M
Portugal blog100fronteiras (Daniela Berrincha) 2| 0,20% | x 16,9k
Bélgica gabiwaked (Gabriela Waked) 2| 0,20% 213k
Brasil cabeca.pra.baixo (Davi Montenegro) 2| 0,20% 109,8k
Portugal viajar_emportugal (Yvan Mendes) 2| 0,20% 189k
Engil/Por- robsongomes (Robson Gomes) 2| 0,20% 187k
Portugal Andamente 2| 0,20%| x 83,4k
Portugal ride_that_monkey (André Sousa) 2| 0,20% | x 83,1k
Portugal bymafalda (Mafalda Teixeira) 2| 0,20% | x 57k
Portugal | flytheworld. filipaleal (Filipa Leal) 2| 0,20% | x 3842
EUA sebmodak (Sebastian Modak) 2| 0,20% | x 42,9k
Brasil vousemvolta (Fred Ribeiro e Laryssa Duarte) 2| 0,20% 227k
Portugal boleiasdamarta (Marta Geadas Duran) 2| 0,20% 106k
Franca preparetavalise (Nicolas Daumas e Julie) 2| 0,20% | x 92,3k
Brasil jojo_domingos (Josiane Domingos) 1| 0,10% 1M
Brasil jutorres (Ju Torres) 1| 0,10% 4940
Brasil luizamc (Luiza Coelho) 1| 0,10% 60,9k
Portugal marianawengorovius (Mariana Wengorovius) 1| 0,10% 421k
Brasil queriaviajar_ 1| 0,10% 83,8k
Brasil jessicaemportugal (Jessica Paiva) 1] 0,10% 970
Portugal passportinhand_ (Matilde e Ruben) 1| 0,10%| x 13,3k
gzrllca do kurtcazyoutube (Kurt Caz) 1| 0,10% 1,7M
México luisitocomunica (Luisillo El Pillo) 1| 0,10% 33,6M
Eili:;; handluggageonly (Yaya e Lloyd) 1| 0,10% 455k
Alemanha |voyagefox (Nathalie Aron) 1| 0,10% 575k
Portugal tili_travelers (Liliana Cristovao e Tiago) 1| 0,10%| x 3014
Brasil sonhealtoviagens (Mariana Oliveira) 1| 0,10% 1,2M
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NA eliteviagensoficial (pagina ndo humana) 1| 0,10%| x 3547
Colémbia | 2waystotravel (Susy Palacio e Natalia Poveda) 1| 0,10%| x 191
Portugal viagensvortex (Tiago Veloso) 1| 0,10%| x 197
Portugal tiagopontoveloso (Tiago Veloso) 1| 0,10%| x 572
Portugal | _demochilaascostas_ (Gongalo Runa) 1| 0,10%| x 37,4k
NA momondo (pagina ndo humana) 1| 0,10% 123k
Brasil caiotravels (Caio Ramon) 1| 0,10% 1,5M
Austra-
lia/Alema- | mariefeandjakesnow (Mariea e Jake) 1/ 0,10% 1,5M
nha
Relino scotlandtrips_internations 1| 0,10%| x 1468
Unido
Brasil rotalivrepelomundo (Thais e Diego) 1| 0,10%| x 78,6k
NA viagensebaratas (pagina ndo humana) 1| 0,10% 358k
Brasil viajandocomamor (Fernada e Rurik) 1| 0,10% 603k
EUA hudsonandemily (Hudson e Emily) 1| 0,10% 399k
Portugal voabell.travel (Isabel e Joana) 1| 0,10%| x 631
Portugal evamarviagens (pagina ndo humana) 1| 0,10%| x 2743
Portugal vivalavidaviagens.pt (pagina ndo humana) 1| 0,10%| x 1840
Portugal isabelbessaviagens (Isabel Bessa Viagens) 1| 0,10%| x 319
Noruega helenemoo (Helene Myhre) 1| 0,10% 1,2M
NA sataazoresairlines_oficial (pagina ndo humana) 1| 0,10%| x 51,3k
NA tapairportugal (pagina ndo humana) 1| 0,10% 688k
Portugal twobytheworld (André Nogueira e Diogo 1| 0,10%| x 11,3
Sousa)
Franca voyagefamily 0,10% | x 27,1k
Suécia hildurkarisson (Hildur Karlsson) 0,10% 369k
Franca voyage_provocateur 0,10% M
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