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Resumo

Num mundo que se tornou totalmente globalizado e tecnologico nos ultimos anos,
considerou-se essencial compreender uma das ferramentas fundamentais da comunicagao:
as redes sociais. Estas sdo um meio amplamente utilizado pelos individuos para a conexao,

interagdo e partilha de contetdos

O principal objetivo desta dissertacdo consistiu em compreender a influéncia
exercida pelos influenciadores digitais humanos, bem como pelos recentemente criados
influenciadores virtuais, na tomada de decisdo dos consumidores nas redes sociais. Este
trabalho apresentou um foco sobre a forma como as empresas do setor turistico podem

beneficiar deste tipo de estratégia de marketing.

Para uma melhor compreensao dos principais conceitos abordados na tematica do
estudo, procedeu-se a realizagdo de uma revisao de literatura. Adicionalmente, recorreu-se a
uma metodologia quantitativa com o intuito de investigar se existia, efetivamente, influéncia

na tomada de decisao dos consumidores por parte dos influenciadores digitais.

Os resultados do estudo corroboraram a relevancia dos influenciadores digitais,
humanos e virtuais, na percecao da imagem de marca e dos destinos turisticos, bem como na
intengdo de compra dos consumidores. Os influenciadores virtuais destacaram-se na
construcdao da imagem do destino e na persuasao visual, enquanto os humanos evidenciaram
um maior impacto na credibilidade e influéncia sobre a marca. O presente estudo também
destacou os papéis distintos e estratégicos que cada tipo de influenciador exerce na promogao
de produtos e servigos do setor do turismo, demonstrando o potencial dos mesmos para

reforgar campanhas de marketing.

Palavras-chave: Hospitalidade; Influenciadores Humanos; Influenciadores Virtuais;

Marketing de influéncia; Tomada de decisao; Turismo.



Abstract

In a world that became increasingly globalised and technological in recent years, it was
considered essential to understand how to make use of one of the tools that has emerged as
a cornerstone of communication: social media, which proved to be a widely used medium

for connection, interaction, and content sharing among individuals.

The main objective of this dissertation was to examine the influence exerted by human
digital influencers, as well as the recently created technologically-based virtual influencers,
on consumers' decision-making processes on social media. This research placed particular
emphasis on how companies within the tourism sector could benefit from this type of

marketing strategy.

To gain a better understanding of the key concepts addressed in the study’s theme, a literature
review was conducted. Additionally, a quantitative methodology was employed to
investigate whether digital influencers genuinely had an impact on consumers’ decision-

making.

The study’s results corroborated the relevance of digital influencers, both human and virtual
in shaping brand and destination image, as well as influencing consumers’ purchase
intentions. Virtual influencers stood out in terms of destination image building and visual
persuasion, whereas human influencers showed greater impact on credibility and brand
influence. The study also highlighted the distinct and strategic roles each type of influencer
played in promoting tourism products and services, demonstrating their potential to reinforce

marketing campaigns.

Keywords: Hospitality; Human Influencers; Virtual Influencers; Influencer Marketing;

Decision-Making; Tourism
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1. Introducao

Atualmente, € raro encontrar individuos que nao possuam pelo menos uma conta
ativa nas redes sociais. Nas ultimas décadas, a evolugdo tecnologica permitiu um facil e
rapido acesso as informagdes sobre qualquer tema. Este fenomeno fez com que as
plataformas tivessem um papel importante na difusdo de informacdo, garantindo uma
experiéncia ao utilizador bastante assertiva na procura de informacdes, através de fotos de
outros utilizadores, o que consequentemente criou mudangas nos habitos, comportamentos,
atitudes (Baptista & Costa, 2021) e necessidades, nas suas redes de contacto (Oliveira, 2022).
No entanto, ¢ evidente que existe um grupo de utilizadores com maior poder de influéncia

sobre os outros utilizadores.

Uma das estratégias que ¢ cada vez mais considerada pelas empresas ¢ a utilizacao
de digital influencers, ou seja, os criadores de conteido ou influenciadores digitais, que
dispdem de uma capacidade de influenciar todos os que assistem aos seus contetudos. Nos
ultimos anos, com o avango tecnoldgico da animagao 3D, da Inteligéncia Artificial (IA) e da
modelagem computacional, emergiram os influenciadores virtuais que simulam a aparéncia

e os comportamentos humanos (Leme, 2023).

As empresas, seja de qualquer dimensao, ou seja, microempresas ou organizagoes
multinacionais, acompanharam esse crescimento, € comegaram a criar presenca online. No
entanto, ¢ comum as que as empresas cometem o erro de criar a sua presenga online, e
subsequentemente ndo utilizar as melhores estratégias de producdo de conteido e de
comunicagio para as redes selecionadas. E, por isso, que é importante que as organizagdes
facam um acompanhamento da evolucao tecnologica, de modo a criar valor estratégico aos

seus consumidores e futuros consumidores (Kotler et al., 2009).

O setor do turismo, sendo uma industria que contribui significativamente para a
economia e o desenvolvimento global, ¢ caracterizado por decisdes, por parte dos viajantes,
que envolvem diversos fatores emocionais e informativos. Por ser uma atividade suscetivel
a mudancas constantes, como tendéncias, condi¢des locais e preferéncias pessoais, cada vez
mais os consumidores sentem necessidade de procurar informacao antes de tomar decisoes.
Consequentemente, recorrem frequentemente a opinides de outros viajantes e a registos
fotograficos como forma de validar as suas escolhas (Dias, 2022; Fonseca, 2019; Pereira,

2024).



O aparecimento da Internet e, conjuntamente, das redes sociais proporcionou a
utilizagdo de um novo canal de comunicagao rapido, eficaz e pratico, fazendo com que haja
um grande nimero de utilizadores (Almeida, 2016). Em 2022, cerca de 4,59 mil milhdes de
utilizadores usavam a Internet. Este valor tem tendéncia para crescer, sendo expectavel que,
em 2027, existam 5,85 mil milhdes de utilizadores de Internet (Statista, 2022). No entanto,
ndo € s6 o numero de utilizadores que cresce; conforme Dixon (2023), o tempo utilizado nas
redes sociais tem evoluido, sendo que, em 2022, os utilizadores usufruiram, em média, de
151 minutos por dia. Este numero possivelmente vai continuar a crescer, principalmente
devido as geracdes mais jovens, que ‘“ndo imaginam a sua vida sem estes meios de

comunica¢do” (Almeida, 2016).

Em sintese, o influenciador ¢ definido como alguém que partilha as suas opinides
(Schaftler, 2021), vida, vivéncias e experiéncias (Schau & Gilly, 2003) através da criagdo de
conteudo (Sands, Campbell, et al., 2022), o qual, por sua vez, exerce influéncia sobre outros
individuos na tomada de decisdes sobre servigos e produtos (Pereira, 2023; Sands, Campbell,

et al., 2022).

De acordo com Cheah et al. (2023), apesar do crescimento significativo de diversos
estudos sobre como os influenciadores sociais podem afetar o processo de decisdo — seja
pela perspetiva do viajante ou da organizacdo —, ainda se pode verificar uma lacuna
referente a sua aplicagdo no setor do turismo. Para além disso, os autores identificaram que
os estudos possuem uma limitagdo geografica, isto €, a maior parte dos estudos ¢ realizada
numa Unica regido ou pais. Acrescentam também a necessidade de realizar mais estudos que

contemplem a utilizagdo de metodologias quantitativas.

Embora o estudo sobre a influéncia dos influenciadores digitais nas decisdes de
consumo tenha registado um crescimento, o setor do turismo e hospitalidade continua a
apresentar lacunas significativas. A maioria das investigacdes foca-se em regides especificas
e recorre maioritariamente a métodos qualitativos. Além disso, face ao avango tecnoldgico,
existe uma escassez de estudos comparativos entre influenciadores humanos e virtuais,
particularmente no contexto turistico (Xie-Carson, Magor, et al., 2023). Este estudo procura
colmatar essa lacuna, analisando de que forma diferentes tipos de influenciadores podem ser
utilizados estrategicamente pelas empresas do setor para responder as necessidades dos
consumidores digitais, como uma forma de influenciar a tomada de decisdo, para que esta

estratégia seja adotada pelas empresas do setor do turismo.



Esta investigagdo analisa como ambos os tipos de influenciadores desempenham um
papel fundamental na comunicacao, nas redes sociais, das empresas do setor da hospitalidade
e turismo para a tomada de decisdo dos utilizadores, tendo sido selecionada uma metodologia

quantitativa.

Com o intuito de esclarecer e analisar a problematica proposta, ¢ importante utilizar
um conjunto de objetivos para obter uma compreensdo clara e objetiva da tematica. Em
primeiro lugar, serd explorado o estado da arte dos principais conceitos relativos ao
marketing de influéncia; em segundo lugar, serd realizada a andlise do impacto dos
influenciadores humanos e virtuais na tomada de decisdo do consumidor do setor do turismo;
de seguida, compreender-se-4 como as organizagdes inseridas nesta industria podem e
devem utilizar estes tipos de influéncia a seu favor; e, por fim, explorar-se-a o potencial da

integracao da tecnologia no marketing do setor do turismo.

Tendo por base que o setor da hospitalidade e o turismo estdo a utilizar cada vez mais
os meios digitais como forma de posicionamento e comunica¢do, a nivel mundial, com o seu
publico-alvo, a problematica em questdo incide na influéncia que a comunicagdo por parte
dos influenciadores sociais e virtuais exerce nos consumidores para a tomada de decisdo nas
suas deslocacdes, como férias ou viagens de trabalho. O proposito € perceber se os esforcos
de marketing de influéncia dos criadores de conteudo utilizados pelas empresas
correspondem ao que os individuos procuram e desejam, de modo a verificar se devem ser

realizadas melhorias ou se existem lacunas na comunicagao.

Para facilitar a leitura desta dissertagdo, as questdes de investigagdo sdo apresentadas

sequencialmente, bem como os objetivos.

De acordo com a investigacdo realizada por Jaya & Prianthara (2020), os
influenciadores humanos possuem um impacto positivo e significativo na imagem do
destino, na imagem de marca, bem como na intencdo de compra. Pop et al. (2022) e Leung
et al. (2013) acrescentam que os social media influencers (SMIs) tém impacto em todas as
fases do processo de compra dos clientes, isto ¢, na pré-compra, na compra e no pds-compra.
Estes autores referem ainda que o sentimento de confianga que os clientes sentem pelos
influenciadores podera aumentar o desejo de visitar o destino, levando-os a privilegiar as

suas recomendacdes, o que podera influenciar a decisao de recompra do servigo ou produto,



ou seja, influenciar comportamentos (Gretzel, 2018; Lou & Yuan, 2019; Masuda et al., 2022;
Santos et al., 2016; The Keller Fay Group et al., 2016).

No estudo realizado por Wolff (2022), foi revelado que, entre os SMIs e os
influenciadores virtuais, nao existe distin¢gao no processo de compra, na confianga na marca,
no envolvimento do consumidor ou na presenga social, sendo apenas relevante a

credibilidade destes.

O estudo realizado por Cottrell (2023) identifica que a aparéncia e a atratividade do
influenciador, bem como o estatuto de celebridade, tém impacto direto na tomada de decisao.
Adicionalmente, os resultados deste estudo esclareceram a conexdo entre homofilia,
interagdo social e intengdes de compra, sugerindo que uma maior homofilia estd associada a

uma maior interagao social e, consequentemente, a maiores intengdes de compra.

Neste contexto, a presente dissertacdo procura compreender em que medida as
caracteristicas e a natureza dos influenciadores afetam as escolhas de viagem dos individuos.

Assim, a questdo de investigacao que orienta este estudo ¢ a seguinte:

Os diferentes tipos de influenciadores (Influenciadores humanos e os

Influenciadores virtuais) possuem impacto na tomada de decisdo do viajante?

A hipotese de trabalho formulada € que tanto os influenciadores humanos quanto os
virtuais exercem impacto na tomada de decisdo do viajante, embora este possa diferir em

intensidade e natureza, dependendo do tipo de influenciador.

A presente dissertagdo € constituida por sete capitulos. O primeiro capitulo
corresponde a introducdo ao tema em investigagdo; além disso, sdo definidos os objetivos, a

questao de investigacao e, por fim, a problematica e a relevancia deste estudo.

No segundo capitulo, ¢ apresentado o enquadramento tedrico relevante, constituido
pelos conceitos de marketing, marketing digital, marketing de influéncia, comportamento de
tomada de decisdo dos consumidores e os setores da hospitalidade e turismo e,

posteriormente, pela forma como o marketing digital € utilizado nestes setores.

O terceiro capitulo descreve o enquadramento metodoldgico adotado, incluindo o
instrumento de recolha de dados, os procedimentos utilizados para a recolha e a respetiva

analise dos dados obtidos.



No quarto capitulo, sdo apresentados os resultados obtidos através do questionario,

com base nas hipoteses formuladas.

Em articulagao com o capitulo anterior, o quinto capitulo ¢ dedicado a discussdo dos

resultados, procurando compreender de que forma estes se relacionam com a literatura.

O sexto capitulo tem como objetivo apresentar as conclusdes do estudo realizado,
destacando as principais descobertas e as implicagdes tedricas e praticas da pesquisa, bem

como as limitagdes do estudo e sugestdes para investigacdes futuras.

Por fim, sdo apresentadas as referéncias bibliograficas consultadas ao longo da
elaboracdo desta dissertacdo e os documentos em anexo, incluindo o questionario utilizado

na recolha de dados e outros materiais relevantes que complementam a analise realizada.

2. Enquadramento Teorico

Este capitulo é composto por uma revisao da literatura relevante no ambito desta
investigacao, com foco no marketing, nos influenciadores, no processo de decisdo e, por fim,

no setor da hospitalidade e turismo.

2.1. Marketing Digital no Turismo

E crucial, antes de compreendermos o conceito de marketing de influéncia e a sua
evolucdo, entender como este interage com o marketing como um todo. A palavra marketing
deriva da terminologia inglesa market, que tem a sua origem no latim mercatus, designando
o lugar onde se realizava a compra e venda de produtos (Dicionario Etimoldgico, 2023), e
do sufixo -ing, que significa acdo, intensificando o sentido de “mercado em a¢ao” (Kotler et

al., 2017).

De acordo com Santos et al. (2016), apesar de ndo existir uma data exata para o
surgimento do marketing, ha evidéncias e demonstragdes da sua pratica, como no jornal
Relation aller Fiirnemmen und gedenckwiirdigen Historien, de 1605, ou na utilizagdo de

anuncios ao ar livre da Coca-Cola, em 1922, de modo a atrair clientes para os seus negocios

(Carvalho, 2018).
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Em consequéncia, existem outros aspetos inerentes a evolugdo do marketing, como
a procura do mercado e o desenvolvimento das necessidades dos consumidores (Cabral,
2022; Kotler, 1994; Martin, 1999). A evolugao desses elementos foi impulsionada pelo
surgimento e progresso das novas tecnologias de informagdo e comunicacdo, que
aumentaram a competitividade dos mercados, criaram novas estratégias de oferta e

eliminaram obstaculos econémicos (Cegog, 2019; Oliveira, 2022).

Tendo em conta os aspetos mencionados, ¢ possivel notar que o conceito de
marketing ndo ¢ algo estatico. Conforme a associagdo American Marketing Association
(AMA) (2009)!, o marketing corresponde a atividade, ao conjunto de institui¢des e 0s
métodos de criagdo, comunicagdo, transmissao € cambio de ofertas com valor relevante para
os clientes, consumidores, parceiros e sociedade, como um todo. Ou seja, ¢ a ligagdo entre
o consumidor e a empresa, permitindo as empresas reconhecer oportunidades ou problemas,

de forma a assegurar a satisfacdo da organizagao e dos individuos (Barreiro et al., 2019).
Conforme Philip Kotler, considerado “o pai do marketing”, define o marketing como:

“O Marketing ¢ a ciéncia e a arte de explorar, criar e proporcionar
valor para satisfazer as necessidades dos clientes de um mercado-alvo
com rentabilidade. O marketing identifica necessidades e desejos
insatisfeitos. Ele define, mede e quantifica o tamanho do mercado
identificado e o seu potencial de lucro. Identifica com precisdo quais
os segmentos a empresa te capacidade de servir melhor, além de
projetar e promover os produtos e servigos adequados” (Kotler et al.,

2017).

O marketing foi introduzido como campo de investigac¢do, na década de 1950, nos
Estados Unidos da América (EUA), como consequéncia do triunfo da Segunda Guerra
Mundial. Foi possivel verificar uma expansdo econdémica e um avango industrial,
resultadando num aumento da competividade do mercado (Paz et al., 2021; Santangelo,
2023; Santos et al., 2016) e uma grande importancia em distribuir o maior niimero possivel

de produtos, sendo este denominado o Marketing 1.0 (Kotler et al., 2017).

! American Marketing Association (AMA) é uma institui¢do que engloba uma comunidade de Marketers que
trabalham, ensinam e estudam o marketing.
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A partir da década de 1960, com a difusdo da televisio em larga escala, as
organizagdes procuraram compreender as necessidades dos consumidores, surgindo o
Marketing 2.0 (Kotler et al., 2017). No entanto, ¢ no Marketing 3.0 que as empresas se
concentram nos “seres humanos plenos, com mente, coragao e espirito” e criando produtos
especificos para corresponder as necessidades e gostos destes. A internet assume um papel
relevante neste contexto. O Marketing 4.0, surge com o auge da economia digital, ¢ uma
evolugdo natural do anterior, mas com uma grande evolucdo tecnologica. Dessa forma, ¢
necessario ter cuidado ao identificar o caminho percorrido pelo cliente. Num livro posterior,
Kotler et al. (2021) identificam uma nova fase, denominada Marketing 5.0, na qual as
empresas utilizam a tecnologia como um recurso indispensavel, para satisfazer as
necessidades dos consumidores, com ferramentas de auxilio como a inteligéncia artificial,
tendo surgido diversos conceitos, como, por exemplo, o marketing da realidade virtual e da

realidade aumentada (Cabral, 2022).

A internet foi criada em 1969, nos Estados Unidos da América (EUA), e desde entdo
sofreu alteracdes ao longo dos anos, o que provocou um declinio na utilizacdo dos meios de
comunicagdo tradicionais: radio, televisdo e imprensa, tornando-se o principal mass media
do século XXI (J. M. F. Almeida, 2005). A internet, hoje, ¢ parte essencial do tecido das
nossas vidas, sendo um meio presente de comunicacdo, interacdo e organizagdo social.

(Baptista & Costa, 2021).

O marketing digital surge acompanhando a evolug¢ao tecnologica e os seus mercados,
com o objetivo geral de promover e comunicar os produtos e servigos através do meio digital
(Barreiro et al., 2019; Cabral, 2022; De Veirman et al., 2019; B. M. de Faria, 2022; Kotler et
al., 2009; Schouten et al., 2020; Smith, 2010). Uma das estratégias mais utilizadas ¢ o
marketing de influéncia, que tem se tornado cada vez mais relevante, uma vez que consiste
na utilizagdo de SMI como os lideres de opinido, que comunicam e interagem com uma
audiéncia que os segue (Barreiro et al., 2019; Boerman & Miiller, 2022; De Veirman et al.,

2017; Uzunoglu & Kip, 2014).

No marketing digital existem diversas estratégias, como o marketing de contetidos
que, de acordo com o Content Marketing Institute (2023) ¢ definido como uma técnica
estratégica de marketing que se concentra na criagdo e distribuicdo de conteudos de
qualidade, relevantes e coerentes, de forma a atrair e reter um publico fiel, que possa gerar

lucro. Esta ¢ uma das estratégias que esta relacionada com termo marketing “Word-of-

12



mouth?”, por outras palavras, é o marketing influéncia (Oliveira, 2022) uma vez que tem um

papel relevante na influéncia do consumidor (Santos et al., 2016).

Atualmente, o marketing € um aspeto crucial nos setores turisticos e hoteleiros, uma
vez que auxilia as empresas na promoc¢do e atragdo de turistas para os seus servigos e
produtos (Cabral, 2022; A. R. R. Faria, 2022). No entanto, para além das empresas privadas,
também diversos governos dos paises utilizam técnicas de marketing para auxiliar a
estratégia de comunicacao e imagem dos paises, de modo a promover aspetos como como
clima, arquitetura, monumentos, investimentos de ambiente social ou econémico (Lcarcel,

2022).

O setor do turismo ¢ uma das principais industrias mundiais, sendo complexa, nao
somente pela sua natureza fragmentada, mas também pelo facto de que a sua principal
caracteristica, que ¢ a sua intangibilidade e pelo facto de que a produgdo e o consumo
ocorrem simultaneamente (Cabral, 2022; Cunha, 2009). Este setor ¢ importante por abranger
diversas industrias, mas também porque tem um impacto significativo em termos politicos,
econdmicos, ambientais, tecnoldgicos e socioculturais nos paises emissores € nos paises
recetores (Sarmento, 2003) como a Franga, o México, a Italia, etc., devido a sua ligagdo com
fatores externos (Barros, 2007). No ano de 2020, foram registados 2,40 bilides de visitantes.
Embora este conceito seja abrangente e possa sofrer variagdes, a Organizagdo Mundial do
Turismo (UNWTO) define turismo como um fendémeno social, cultural e econémico que
envolve o deslocamento de pessoas para lugares fora do seu circulo familiar, seja por razoes
pessoais ou profissionais. Além disso, o turismo pode ser realizado por moradores de uma
regido ou ndo residentes, bem como pelas atividades praticadas num local, as quais, as vezes,

podem implicar custos (UNWTO, 2010).

De acordo com Wall e Mathieson (2006) o turismo ¢ o deslocamento de um individuo
para um destino fora da sua rotina habitual, onde realiza atividades e desfruta de facilidades,
com o objetivo de satisfazer as suas necessidades. A AIEST (Association Internationale du
Tourisme d’experts Scientiques) adiciona que o turismo deve ser compreendido como um

conjunto de fendmenos e relagdes resultantes de viagens e visitas a um local, quando essa

2 Word-of-Mouth ou WOM no marketing acontece quando um individuo transmite a sua opinido ou
utilizagdo de um servico ou produto, a outras pessoas. Esta acdo trata-se de publicidade gratis e intencional
da marca (Hayes, 2022; Marcao, 2022)(Hayes, 2022; Marcao, 2022).
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atividade ndo estd ligada a residéncia permanente ¢ ndo estd associada a nenhuma area

especifica de atividade econdémica (Sasa, 2019; Seneci¢, 1998).

Em termos de pesquisa de informagao por parte dos consumidores na fase de pré-
compra, um estudo realizado pelas plataformas Google(2014) e o TripAdvisor (2017),
revelou que as pessoas fazem uma investigacao antes de viajar, o que determina o processo
de escolha dos viajantes (Ristar, 2021). Assim, € possivel notar a relevancia do marketing
turistico, uma vez que os hotéis devem promover e criar valor aos servicos fornecidos pelas
empresas, diferenciando-se da concorréncia, atrair clientes e criacdo de memorias
duradouras ¢ memoraveis (Moreno-Lobato et al., 2023), de modo a assegurar a satisfagdo

dos clientes (Cabral, 2022; Ristar, 2021).

Podemos concluir que o uso do marketing digital no setor do turismo ¢ essencial para
o sucesso da organizagdo, no entanto ¢ importante houver esfor¢os para este. De acordo com
Kaur (2017) ¢é importante a qualidade do website, o Search Engine Optimization (SEO),
email marketing, ser mobile-friendly, conteido interessante nas plataformas e por fim
interligado, com o ponto apontado anteriormente possuir uma presenga nas plataformas
digitais forte. Garantido assim a capacidade de influenciar os individuos no processo de

decisdo (Velentza & Metaxas, 2023).

2.2. Marketing de Influéncia no Turismo

O marketing de influéncia ¢ uma estratégia de marketing das redes sociais, que se
baseia no “Word-of-mouth” (C. S. G. Pereira, 2017), e possui como objetivo principal
influenciar as pessoas, sobretudo as geragdes jovens, como a geragdo Z e a Alpha (Alvarez,
2017; Boerman & Miiller, 2022; De Veirman et al., 2017; Hudders et al., 2021). A técnica
passa por possuir vantagens de eficiéncia e economia, permitindo um contacto direto entre
organizacdes publicas e privadas (Deges, 2018) e os seus clientes atuais, conjuntamente com
os futuros, isto ¢ ajudar no modelo de negécio B>C, assegurando uma boa comunicagdo

(Allton Mike, 2023; Brown & Hayes, 2008; B. M. de Faria, 2022; Wenger, 2023).

A Tabela 1 apresenta as diferentes definigdes propostas por diversos autores na

literatura, destacando as variagdes na interpretagdo deste conceito.
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Tabela 1: Conceitos de Marketing de Influéncia

Conceitos de Marketing de Influéncia

“Um terceiro que molda significativamente a decisao de compra Brown & Hayes, 2008

do cliente, mas que pode nunca ser responsavel por ela (...)"

"(...) centra-se no aproveitamento dos individuos que tém AMA, 2023
influéncia sobre os potenciais compradores € na orientagcao das
atividades de marketing em torno desses individuos para levar a

mensagem de uma marca ao mercado mais vasto.”

“Um tipo de publicidade nativa em que as marcas estabelecem Myers et al., 2022
parcerias com influenciadores das redes sociais que publicam
conteudos promocionais para as marcas a partir das contas das

redes sociais do proprio influenciador (...)"

"Uma empresa seleciona e incentiva influenciadores online a  Leung et al., 2022
envolverem os seus seguidores nas redes sociais, tirando partido
dos recursos unicos desses influenciadores para promover as
ofertas da empresa, com o objetivo final de melhorar o

desempenho da empresa."

Fonte: Elaboragdo propria.

De acordo com um estudo cientifico realizado pelo The Keller Fay Group et al.,
(2016), foi possivel identificar que 82% das pessoas sdo propensas a seguir as
recomendacdes de SMI, em comparacdo com 73% das recomendagdes de um “individuo
comum”, uma vez que estas parecem mais crediveis, possuem um estatuto de especialistas

nesse determinado topico e explicam de forma clara a utiliza¢do dos produtos.

Cada vez mais o marketing de influéncia € predominante nas empresas (Wiltshire,
2018; Ye et al., 2021). A utilizagdo desta técnica de comunicagdo entre as organizagoes € 0s
consumidores, nao ¢ gerada diretamente pela empresa, ao contrario do marketing tradicional
que se baseava no uso de nomes conhecidos, como celebridades (Gretzel, 2018; Swant,
2016), agora ¢ realizado pelos SMI, permitindo uma promocao de um determinado produto
ou servigo numa plataforma digital, sem ser percebida como uma publicidade (De Veirman
et al., 2017; Ye et al., 2021), mas sim como uma experiéncia auténtica e credivel desse

determinado utilizador (Sands et al., 2022).
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O marketing de influéncia pode ser encontrado em diversos formatos, no meio
digital, como videos, fotos ou blogs, nos canais digitais dos SMI, que podem ser reutilizados
pela empresa, para que seja gerido no seu calendario de conteudos, para construir uma
estratégia online eficaz (Baptista & Costa, 2021), mas também pode ser encontrado fora do

meio digital, como por exemplo, em eventos e workshops, viagens, etc (Biaudet, 2017).

A utilizagdo das parcerias com os SMI ¢ cada vez mais considerada pelas empresas
(Lou & Yuan, 2019; The Keller Fay Group et al., 2016; Venciute et al., 2023a), uma vez que
¢ uma relagdo benéfica para ambas, sejam vantagens relacionadas com o marketing ou com

as vendas (Augustine, 2019), para ambas as partes.

No contexto da empresa, para além das vantagens anteriormente referidas, como o
crescimento de vendas, a reutilizacdo de conteudos dos SMI para as plataformas da
organizagao, e a comparacao com o marketing tradicional, onde ha melhor retorno. Enquanto
o marketing tradicional e a publicidade proclamam que alguém ¢é uma estrela, o marketing
de contetido demonstra, na pratica, o que justifica esse brilho (Baptista & Costa, 2021).
Podemos encontrar outra vantagem, que € o papel influenciador dos SMI no comportamento
do consumidor, que através de videos ou fotografias, podem influenciar a realiza¢ao de uma
compra ou a adotacdo de comportamentos (Gretzel, 2018; Lou & Yuan, 2019; Masuda et al.,
2022; Swant, 2016; The Keller Fay Group et al., 2016). Além disso, conseguem expandir a
sua marca para consumidores que poderiam desconhecer a organizacao (Bakker, 2018;
Gretzel, 2018; Nanji, 2017; Tuten & Solomon, 2018), mas que fazem parte da comunidade
dos influenciadores. Igualmente, a organizacdo pode aprimorar a sua imagem nos ambientes
online e offline, o que, consequentemente, aumentara o trafego (Bakker, 2018; Gretzel, 2018;
Lou & Yuan, 2019; Masuda et al., 2022; Nanji, 2017; Tuten & Solomon, 2018). A
consideragdo deste tipo de marketing também torna possivel que os antiincios ndo sofram
com inibi¢des criadas nas redes sociais, como a ocorréncia de fraudes publicitarias (ad fraud)

e ferramentas de bloqueio de anuncios (ad block) (Biaudet, 2017).

Em relagao aos influenciadores, esta relagao torna possivel um trabalho lucrativo, e
com o crescimento, € possivel obter ganhos significativos (Schaffler, 2021). Os SMI devem
ser seletivos na escolha das marcas com as quais trabalhardo, uma vez que os conteudos
criados podem atrair utilizadores para as suas contas e gerar efeitos na sua imagem, ou seja,

na sua credibilidade e confianga perante os seus seguidores (Bakker, 2018).
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Com a crescente utilizagdo do marketing de influéncia pelas empresas, com recurso
aos influenciadores para promover os seus produtos e servicos (E4M Staff, 2024; Wiltshire,
2018; Ye et al., 2021, De Veirman et al., 2017 Ye et al., 2021), estas podem usufruir de um
elevado retorno de investimento (ROI), engajamento organico e para além disso, possuir
uma forma de ligacdo com o seu publico-alvo (Statista, 2023b). De acordo com grafico
realizado pela Statista, desde 2015 até 2025 o mercado do marketing de influéncia aumento
de 1.7 para 32.55 mil milhdes de dolares (Ross, 2025). Sendo que (The Influencer Marketing
Factory, 2023).acredita que o investimento continua a crescer exponencial durante os anos

(The Influencer Marketing Factory, 2023).

2.3. Influenciadores Sociais

Nesta era tecnoldgica, cada vez mais redes sociais como o Instagram, TripAdvisor,
Airbnb e o Booking possuem grande popularidade e influéncia nos utilizadores, devido ao
facto de contemplar fotografias e experiéncias reais das pessoas (Harrigan et al., 2017). Os
influenciadores sociais possuem grande poder na influéncia nas suas comunidades

(Buchholz, 2023; Seeler et al., 2019).

Conforme (Baptista & Costa (2021) osdigital influencers sao utilizadores que
possuem grandes audiéncias, nas redes sociais. Estes individuos procuram utilizadores que
queiram consumir o0s seus conteidos e que possam ser influenciados pelos seus
comportamentos, valores opinides e intengdes de compra, possuindo assim um estatuto de
lider de opinido nas suas comunidades. Abidin (2015), acrescenta que os SMI sdo
utilizadores comuns que ao longo do tempo foram capazes de construir € manter grandes
audiéncias, devido a criacdo de conteudos sobre as suas vidas ou sobre um tipo de
nicho®(Gelati & Verplancke, 2022; Gretzel, 2018), e os seus seguidores guardam os
conteudos gerados por estes, bem como efetuam comentarios, gostos, partilhas. Por fim, ha

o0 objetivo de rentabilizar os seus contetidos (Ye et al., 2021).

3 Nicho refere-se segmento de mercado especifico de consumidores que possuem caracteristicas e qualidades
em comum (Coursera, 2023)(Coursera, 2023). Os influenciadores aqui sdo observados como experts, nas
categorias que se inserem. Podera ser encontrando nas redes sociais diferentes tipologias de niche, tais como
Fashion, lifestyle, maquilhagem, jogos, etc. (Gretzel, 2018).(Gretzel, 2018).
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O setor do turismo ndo ¢ excecdo deste impacto, verificamos que o crescimento de
influenciadores ¢ o principal foco da promog¢ao de experiéncias, produtos e servigos nas

redes sociais (Can & Cakir, 2024; Faisal & Dhusia, 2022; Pestek & Alic, 2017).

A Tabela 2 apresenta alguns dos principais influenciadores digitais no segmento de
viagens e turismo, com audiéncias que ultrapassam milhdes de seguidores em plataformas
como Instagram, YouTube e TikTok. Exemplos como The Bucket List Family, Jimmy Chin
ou Murad & Nataly Osmann mostram como contetidos visuais que conseguem captar a
aten¢do de publicos vastos. Criadores como Drew Binsky e Kara & Nate destacam-se pelo
uso de videos de formato mais longo, enquanto Nicole Sunderland diversifica a sua presenga
em redes, alcangando também publicos mais jovens no TikTok, com utilizagdo de videos a
mostrar destinos, hotéis, etc. Estes casos ilustram o elevado potencial dos SMI’s para
influenciar tendéncias e escolhas no setor turistico.

Tabela 2: Influenciadores digitais que possuem grande numero de audiéncia nas redes
sociais, no segmento de turismo/ viagens.

Influenciadores Digitais — Segmento de Viagens/Turismo

The Bucket List Family Instagram: 3.1 Milhdes
Youtube: 1.49 Milhdes

= Jimmy Chin Instagram: 3.4 Milhoes
A ::
Murad & Nataly Instagram: 3.2 Milhdes
Osmann Youtube: 56 Mil
Drew Binsky Instagram: 1.3 Milhdes

Youtube: 5.61 Milhoes

Kara & Nate Instagram: 1.1 Milhoes
Youtube: 4.26 Milhdes

Nicole Sunderland Instagram: 1 Milhao

TikTok: 1.5 Milhdes

Fonte: Elaboragdo propria, dados de 20 de julho de 2025.
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Os SMI sdo individuos que possuem presenca em plataformas digitais, como
Instagram, Youtube, TikTok, etc. (Ye et al., 2021). Estes sdo capazes de influenciar as
opinides, preferéncias e comportamentos da sua audiéncia (Baptista & Costa, 2021; Ye et
al.,, 2021). Os investigadores identificam caracteristicas que os influenciadores deverao
possuir como, qualidade de contetudo, autenticidade, confianga (Seeler et al., 2019) e para
além disso, a capacidade do publico se relacionar com o influenciador (Abidin, 2016), que

muitas vezes se tornam relagdes de amizade (Biaudet, 2017; Matthews, 2013).

A distingdo tradicional dos SMI baseia-se na rede utilizada por este, como os
bloggers, youtubers, instafamous, etc. (Ye et al., 2021). De acordo Sands et al (2022) os
influenciadores tradicionais sdo consumidores regulares, experts e celebridades. Durante
décadas, as celebridades exerceram um impacto significativo nos individuos, devido a
possuirem caracteristicas como “atratividade, estatuto social e significado”. No entanto, com
evolucdo das plataformas digitais os influenciadores sociais comegaram a ser figura que
tinham o mesmo impacto. Segundo este autor, influenciadores sociais para este autor sao
individuos que, partilham a sua vida, opinides e experiéncias, para uma comunidade com
tamanho consideravel e que existe uma relacdo ativa entre ambos, para além disso tem um

efeito de os seus seguidores identificarem-se com este.

Figura 1: Tipos de influenciadores

Megainfluenciadores

Possuem mais de 500 mil seguidores. Sdo
celebridades e figuras publicas.
Macroinfluenciadores

Corresponde ao intervalo entre 30 mil e 500

mil seguidores.,
Microinfluenciadores

Corresponde ao intervalo entre 5 mil e 30 mil

seguidores.

“ Nanoinfluenciadores

Corresponde ao intervalo entre 500 e 5 mil
seguidores.

Fonte: Adaptado de Baptista & Costa (2021)
Apesar de haver varias escalas de classificacao dos influenciadores, neste estudo sera
apresentada a escala elaborada por Baptista & Costa (2021). Na figura 1, podemos observar
que no topo da escala encontram-se os megainfluenciadores, com mais de 500 mil

seguidores, geralmente celebridades ou figuras publicas com grande alcance e visibilidade.

19



Seguem-se os macroinfluenciadores, que possuem entre 30 mil e 500 mil seguidores e que,
embora ndo tenham estatuto de celebridade, conseguem alcancar audiéncias significativas e
diversificadas. Os microinfluenciadores, com entre 5 mil e 30 mil seguidores, destacam-se
pela proximidade e autenticidade na interacdo com o publico. Por fim, os
nanoinfluenciadores, que tém entre 500 ¢ 5 mil seguidores, caracterizam-se por um
relacionamento muito préximo e de elevada confianga com a sua comunidade, apesar de

possuirem menor alcance.

E de salientar que diversos autores acreditam que, apesar de nas empresas existir uma
tendéncia para a escolha de influenciadores digitais com maior audiéncia, por vezes, aqueles
com menor numero de seguidores apresentam uma melhor taxa de engajamento e um publico
mais fiel. Esta fidelidade traduz-se numa maior propensdo para gostar, comentar e partilhar
os conteudos, superando, por vezes, os resultados obtidos por influenciadores com
audiéncias mais vastas (Baptista & Costa, 2021; Direcao-Geral do Consumidor, 2017; Gelati

& Verplancke, 2022; Seeler et al., 2019).

A literatura aponta que os influenciadores digitais apresentam um conjunto
diversificado de caracteristicas que impactam diretamente a perce¢cdo dos consumidores e,
consequentemente, as suas decisdes de compra. Estas incluem as caracteristicas fisicas,
como a homofilia de atitude, a atratividade fisica e a atratividade social (Pereira et al., 2023).
Adicionalmente, destacam-se as caracteristicas percecionadas, entre as quais se encontram
a fiabilidade/confianga, a expertise percebida e a relagdo parassocial, que contribuem para
uma ligacdo mais proxima entre influenciador e publico. A literatura aponta também para
qualidades complementares como a autenticidade, a gestdo da comunidade e a confianca
(Freberg et al., 2011; Gunnarsson et al., 2018; Zietek, 2016), assim como paixdo pelo
conteudo produzido (GRIN, 2023; Influencity, 2023), credibilidade (Freberg et al., 2011) e
transparéncia na comunicacdo (Bergstrom & Clark, 2018). Estas dimensdes, em conjunto,
influenciam diretamente as intencdes de compra dos consumidores, posicionando os
influenciadores como figuras estratégicas na comunicagdo ¢ no marketing digital. Como
indicado por Cialdini (2007), existem 6 principios pelos quais os individuos revelam maior
interesse: a reciprocidade, acontece quando um influenciador digitais gosto de oferecer algo;
a consisténcia, quando sdo consistentes na publicacdo de conteudos; a prova social, consiste
na demonstracdo de que as pessoas tém interesse em saber o que se passa a sua volta; a

autoridade, eferente aos estatuto de especialista num determinado assunto; a escassez, este
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principio é determinado pela escassez de um produto; e o gosto, que ¢ relativo a atragdo para
os produtos ou servigos (Gelati & Verplancke, 2022). A influéncia sobre decisdes comerciais
¢ muitas vezes o resultado da combinag¢do destas caracteristicas, sobretudo quando o
influenciador transmite confianca, autenticidade e experi€éncia no nicho em que atua

(Valente, 2018).

Nas relacdes comerciais entre a marca ¢ os influenciadores, ¢ comum existir uma
forma de compensagao pelo contetido publicitario ou associagdo/utilizagao da sua imagem.
As recompensas tém diversas formas, como a remuneracdo monetaria por uma determinada
acdo, o pagamento das publicagdes ou através de divulgagao de cddigos de desconto que
geram uma percentagem de retorno monetario por cada utilizagdo. Para além disso, sdo
frequentes os beneficios indiretos, como produtos gratuitos, viagens patrocinadas, acesso a

eventos, etc. (Bakker, 2018; Baptista & Costa, 2021; Schaftler, 2021).

Na eventual formag¢ao de uma relagcao comercial entre os SMI e as marcas, Batista &
Costa (2021), com recurso ao guia “Informacdo sobre as regras e boas praticas na
comunicagdo comercial no meio digital ” (Dire¢do-Geral do Consumidor, 2017) identificou

quatro tipos de relagdes:

e Publicidade no perfil/conta/blogue do influenciador: onde estdo presentes todos
os contetidos que ajudam a promover a marca, servigo, etc., com o objetivo de
comercializacdo. Neste caso os SMIs sao remunerados pelas agdes realizadas;

e Patrocinio: atribuicdo de um beneficio, seja financeiro, material, humano, servigo,
etc, de modo haver uma associacdo direta ou indireta ao que a marca deseja
patrocionar;

e Parcerias: sdo acordos benéficos para ambas as partes (Diciondrio do
Desenvolvimento, 2013), sem condic¢des exigidas;

e Ofertas: oferecer produtos ou servicos para que os SMIs possam experimentar.
Apesar de ser uma relacdo, a marca ndo exige nenhuma acdo de retorno, estes
esperam que os SMIs produzam contetidos sobre o produto para partilha com a sua

comunidade de seguidores.

Em Portugal, a Dire¢do-Geral do Consumidor (DGC), realizou uma compilacao de
informag¢a@o que possui como objetivo informar as a¢cdes de modo a garantir o cumprimento

da lei. De acordo com art.® 60, cap. I da Constituicdo da Republica Portugués (CRP) “A
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publicidade ¢ disciplinada por lei, sendo proibidas todas as formas de publicidade oculta,
indireta ou dolosa.” (1976), por isso conjuntamente com art.” 8§ do Codigo da Publicidade,
devera ser identificado o contetido comercial, de modo a ser nitido para o consumidor. Nas
publicacdes devem ser inseridas estas indicagdes (Baptista & Costa, 2021; Dire¢ao-Geral do

Consumidor, 2017):

“#PUB ou PUB ou Publicidade;
e #Patrocinio ou patrocinio;
e {#parceria ou parceria;

e #oferta ou oferta

Cada vez mais os influenciadores digitais tornam-se uma ferramenta fundamental
para o marketing da hospitalidade e do turismo, devido a grande importancia do Eletronic
Word-of-Mouth (e-WOM). Esta mudanca resulta do aumento da procura de informagdo
sobre um determinado destino ou servicos de hospitalidade, com o objetivo de os individuos
tomarem decisOes mais informadas. Os influenciadores, como referido anteriormente,
partilham com as suas audiéncias as suas opinides e aspetos do quotidiano, influenciando
assim os seus seguidores. As marcas tiram partido desta influéncia para promover os seus
produtos e servicos, beneficiando, por exemplo, da promocao das suas redes sociais ou do
aumento do nimero de seguidores. Por vezes, as marcas colaboram com influenciadores nao
tanto pelo niimero de seguidores que estes possuem (Marcdo, 2022), mas sim pela qualidade
do conteudo que produzem, o qual pode ser reutilizado para reforcar a presenca digital da
marca (Pecanha, 2020). Além disso, como demonstrado por diversos estudos, os
influenciadores t€ém um impacto significativo na decisdo de compra dos consumidores,
sendo, por isso, elementos essenciais para os sectores do turismo e hospitalidade (Gretzel,

2017; Jaya & Prianthara, 2020b; Koay et al., 2023; Yetimoglu & Ugurlu, 2020).

2.4. Influenciadores Virtuais

Perante avango tecnologico dos ultimos anos, e do desenvolvimento da Inteligéncia
Artificial (IA), a investigacdo despertou para esta area de estudo devido as possiveis
vantagens que poderdo surgir, ¢ como essas poderdo ser utilizadas como estratégias
beneficiadoras para a empresas (Javier & Lacarcel, 2022; Sands, Campbell, et al., 2022; Xie-

Carson, Benckendorff, et al., 2023). Atualmente podemos ver a utilizagdo da IA na
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automatizacao e personalizacao de processos, como por exemplo para identificar padroes de
consumo, publicos-alvo, entre outros, com o objetivo de criar campanhas de publicidade
mais eficazes (Costa, 2004). Observamos também, muitas vezes, a utilizagdo de chatbots de

atendimento ao cliente e, para além disso, na criagao de contetidos (Holanda, 2025).

Uma das estratégias relacionadas com este crescimento neste campo ¢ utilizagao de
um novo tipo de influenciador, o influenciador digital virtual (VI). A criagdo destes
influenciadores surgiu em 1985, quando apareceu como personagem principal no programa
televisivo, Max Headroom, no canal Channel 4, no Reino Unido, no entanto ¢ s6 em 2016
que podemos ver um VI com recurso as novas tecnologias de informagao. A primeira VI a
causar maior impacto nas redes sociais foi Lil Miquela, que em 2016 realizou a sua primeira
publicacdo na rede social Instagram (Dornelas, 2018). Perante a popularidade desta
personagem ficticia, em 2022 surgiram mais de 200 VI’s ativos nas redes sociais, sendo estas
Instagram, TikTok, Facebook, X (antes denominada de Twitter) ¢ YouTube (Hiort, 2022;
Lee, 2019).

Os VTI’s sdo personagens ou robos (Schaffler, 2021) criados por artistas 3D através
de tecnologia, mais propriamente CGI (Computer-Generated Imagery) ou através de 1A
(Gerlich, 2023; Yu et al., 2024). Com o desenvolvimento destas ferramentas foi possivel
avancar com a criagdo de imagens realistas e semelhantes a acdes humanas realizadas por
estes VI’s (Sands, Ferraro, et al., 2022; Tori & Hounsell, 2018), permitindo uma
convergéncia entre os VI’s e os humanos (Cottrell, 2023). De acordo, com Schaffer (2021)
os VI’s sdo completamente criados e geridos através de um computador com o objetivo de

promover a marca ou a organiza¢do, num ambiente virtual (Sands, Ferraro, et al., 2022).

No entanto, podemos observar que os VI ndo se concentram em possuir
caracteristicas antropomorfistas* (Cottrell, 2023). De acordo, com (Lim & Lee, 2023; Wolff,
2022), existe dois tipos de influenciadores virtuais, os influenciadores que sao humanizados
e os animados. Porém, afirma que possui trés tipos de influenciadores virtuais, que sdo os
nao humanos, por exemplo o Nobody Sausage, humanos animados, como a Noonoouri € as
réplicas de humanos que € o caso da Imma, Shudu, Lil Miquela e Lu do Magalu (Nguyen,

2023) (Tabela 3).

4 De acordo com o Dicionario de Cambridge (n.d.)(n.d.), antropomorfismo ¢é definido por demonstragdo ou
tratamento de objetos, deuses e animais a semelhanca dos humanos como por exemplo aparéncia,
comportamento ou personalidade.
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Tabela 3: Influenciadores digitais virtuais que possuem grande numero de audiéncia na
rede social Instagram.

Nome Rede Social e N.°

de Seguidores

Lu do Magalu 8 Milhoes
Nobody Sausage 7.7 Milhdes
Lil Miquela 2.4 Milhoes
Noonoouri 501 mil
Imma 389 mil
Shudu 238 mil

Fonte: Elaboragdo Propria, dados de 20 de julho de 2025

Na tabela 3 ¢ possivel verificar o nimero de seguidores entre os perfis analisados
evidencia diferentes tipos de influencers digitais, como Lu do Magalu e Nobody Sausage
dominando o alcance, enquanto Lil Miquela e os perfis menores como Noonoouri, Imma e
Shudu atendem a nichos mais especificos. Isso reflete a importadncia da estratégia de

contetdo e segmentagdo para a consolidagao da audiéncia nas redes sociais.

Apesar de ser um tema novo, um estudo realizado pela Influencer Marketing Factory

(2022) revelou que metade dos respondentes segue numa rede social um VI e que cerca de
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35 % comprou um produto que foi promovido por este tipo influenciador. Podemos concluir
em relacdo com estudo anterior, que este tipo de influenciadores ja possui impacto
significativo no marketing, em aspetos como processo de decisdo de compra dos
consumidores ou em relagdo aspeto como as empresas podem relacionar-se com os seus

clientes, seja através parcerias ou na realizagdo de campanhas publicitarias (Gerlich, 2023).

O crescimento dos VI’s permite o surgimento de novas questdes de investigagcdo, em
que alguns autores exploraram algumas desvantagens da utilizagdo de VI’s pelas empresas
nas estratégias de marketing. Os autores Lim & Lee (2023) realizaram um estudo
relacionado com o impacto da utilizagio de VI’s nas relagdes parassociais’® e na
credibilidade, e concluiram que existe ligacdo entre sobre demonstrar a origem dos
influenciadores e a publicagdo emocional nas interagdes parassociais. O que por vezes coloca
em causa a credibilidade, a autenticidade (Dobson, 2024; Rob, 2023) e conjuntamente a falta
de conexdo pessoal (Naks Digital Consulting, 2023), que ¢ praticada pelos influenciadores
humanos (Choudhary, 2023). Além disso, as marcas deverdo ter cuidado com os aspetos
éticos e de transparéncia, isto ¢, de modo a expor claramente a natureza ficticia destes
influenciadores, de modo a garantir que, os seus seguidores estdo informados da natureza

dos influenciadores (Dobson, 2024).

O processo de criagdo destes influenciadores, que se apresentam com alta definicao,
envolve um custo inicial alto, uma vez que sdo necessarios varios profissionais, como artistas
3D, designers (Ryzhkov, 2023) e modelos de linguagem (LLMs)® para gerar linguagem
humana (Microsoft, n.d.). E numa fase posterior & criagcio ¢ necessario sempre o
envolvimento de técnicos para corregdo de bugs de software e outros problemas, criando

assim uma dependéncia destes (6th Street Artist, 2023; Rob, 2023).

5 De acordo com Gerlich (2023)(2023)¢é um encontro mediado, o publico imagina uma relagdo pessoal com
uma personagem mediatica, sentindo-se como amigos. Chung & Cho (2017)(2017)identificaram trés fatores
nestas relacdes: amizade, compreensdo e identificacdo. As conexdes em questao envolvem a lideranca de
opinido e a influéncia dos influenciadores virtuais no comportamento do consumidor.

6 Os LLMs sao sistemas de 1A que compreendem e geram texto humano. Treinados com grandes volumes de
dados, ajudam empresas a poupar tempo e reduzir custos (Microsoft, n.d.)(Microsoft, n.d.).
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Por fim, os VI’s poderdo formar nos individuos o efeito Uncanny Valley’,
especialmente os influenciadores que sdo mais antropomorfistas, devido a grande

semelhanga com os seres humanos (Cherry, 2022; Dudenaite, 2019).

Apesar dos pontos negativos levantados, os influenciadores virtuais também

apresentam varios aspetos positivos, tais como:

e Inovacio: com o fator de novidade e de atracdo destes influenciadores as marcas
conseguem se inserir em novos mercados e segmentos (Rob, 2023). E de salientar
que os segmentos que registaram maior impacto sdo os que se inserem na geragao Z
(Shi, 2023) e Alpha (Wolff, 2022);

o Eficiéncia de custo: apesar de anteriormente referido que os VI’s possuem um alto
custo, se for considerado que os influenciadores, ndo possuem custos de alimentagao,
acomodacdes e outro tipo de logistica, estes possuem uma vantagem a longo prazo
(Dobson, 2024; Gerlich, 2023; Rob, 2023);

e Uma imagem consistente, versatil e controlada: a utilizacdo dos VI’s permite as
marcas a criagao conforme as suas necessidades, podendo ser escolhido o seu aspeto
fisico, a sua personalidade, etc., permitindo assim criar a personagem indicada ao seu
mercado (Lim & Lee, 2023). Conjuntamente permite controlo e autoridadade sobre
os contetidos que serdo produzidos garantido assim que ndo exista risco de relagdes
publicas (Gerlich, 2023; Rob, 2023; Robinson, 2020; Tawte, 2024).

e Disponibilidade 24 horas: ser virtual significa que ndo existe restri¢gdes, espacgo,
tempo, etc. permite que consigam estar ativos todo o dia (Gerlich, 2023; Phuc,
2023a);

e Engajamento: o aspeto e a novidade dos VI’s provocam taxas de engajamento mais
elevadas, que de acordo com um estudo realizado pode gerar 3 vezes mais
engajamento do que os influenciadores humanos (Baklanov, 2021; Gerlich, 2023;

Rob, 2023).

Os criadores dos VI’s escolhem geralmente a plataforma Instagram (Sands, Ferraro,

et al., 2022) como ferramenta comunicacional devido a possibilitar uma melhor inser¢ado

70 efeito Uncanny Valley, é evento psicologico foi criado por Masahiro Mori, que descreve a sensagdo de
desconforto e estranheza das pessoas quando se deparam com avatares, robds, etc. com caracteristicas
humanas, mas que ndo ¢é totalmente realista (Cherry, 2022; Dudenaite, 2019)(Cherry, 2022; Dudenaite, 2019).
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destas personagens e para além disso, uma forma melhor difusdo da marca e produto

(Cottrell, 2023; Ronnhed & Wiksborg, 2021)

No entanto, podemos observar que as marcas comec¢am a entrar nos mundos virtuais,
como no metaverso®, (Zanetti, 2023), e em plataformas de jogos (Phuc, 2023b), como a
Decentraland, Spatial, Fortnite, etc., devido a popularidade entre as geracdes mais jovens
(Tawte, 2024; Zanetti, 2023). Aqui podemos observar como a linha que separa o mundo real
e o virtual torna-se cada vez mais estreita, permitindo uma experiéncia mais imersiva, que
assistiu um crescimento mais elevado durante a pandemia COVID-19, uma vez que o
confinamento despoletou nos individuos uma necessidade de procura por alternativas de
interacao entre si, o que resultou num investimento mais elevado por parte das empresas em
novas tecnologias (Sun et al., 2022). Seguindo este contexto, o lancamento mais mediatico
foi a plataforma Metaverso (2021) desenvolvida por Mark Zuckerberg, que gerou grande
curiosidade. As empresas, tais como, Roblox, Gucci (Bousba & Arya, 2022), Epic Games
(Jungherr & Schlarb, 2022; Phill, 2023), etc. tentaram acompanhar este avanco e investiram
nesta nova plataforma. De acordo com a empresa Sage Titans (2023), o metaverso capacita
os influenciadores com espagos interativos, experiéncias de marca imersivas e o crescimento
dos influenciadores virtuais. Concede oportunidades para novos criadores, reformula o

marketing e promove colaboragdes Uinicas no campo da moda e estilo de vida.

2.5. Processo de Tomada de decisdo dos viajantes

O processo de decisao ¢ complexo (Belliero, 2023), incorpora a psicologia do
consumidor, os fatores cognitivos e sociais (Paiva, 2013), o marketing, etc. quando os
consumidores realizam as suas escolhas para realizagdo das suas compras, ou no contexto

especifico do turismo, quando os viajantes tomam decisdes sobre as suas deslocacdes (Pop

8 O metaverso é um tema que possui grande atengdo e grande procura, devido ao lancamento
do mundo virtual, criado pela empresa Meta (Bousba & Arya, 2022).

O metaverso ¢ um mundo virtual que pode ser procedido sob influéncia de uma inspira¢ao
do mundo real ou no ficticio (Dodd & Johnson, 2009; Yoon et al., 2022)(Dodd & Johnson,
2009; Yoon et al., 2022) na qual é vivenciado por individuos através de perfis ou avatares (Um et
al., 2022)(Um et al., 2022) . Para ser considerado metaverso tem de apresentar os principios de
realismo, ubiquidade, interoperabilidade e escalabilidade (Dionisio et al., 2013)(Dionisio et al.,
2013), para que os utilizadores consigam uma experiéncia que envolve os varios sentidos humanos,
sem sair fisicamente do espaco (Dodd & Johnson, 2009).
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et al., 2022). De acordo Universidade em Massachusetts (2022) o processo de tomada de

decisdo ¢ definido como processo de criacdo de escolhas através da identificacdo de

decisoes, procura de informacgdes, e contemplacao de alternativas.

E possivel encontrar diversos modelos cientificos que pretendem entender este

processo de decisdo do consumidor, como realizam a procura de informagdo e como

selecionam e avaliam as opgdes disponiveis. As etapas principais que envolvem sao

mencionadas no Modelo de Comportamento de Compra de Engel, Kollat e Blackwell

(EKB)(Engel et al., 1995) :

Necessidade de reconhecer: o individuo reconhece a necessidade;

Procura de informacio: o individuo comega a procurar informagdo através de
varios metodos: pesssoal, comercial, expertise dos individuos, publicaClique ou
toque aqui para introduzir texto., tal como a utilizag¢do da internet (Winer, 2009), e o
Word-of-Mouth (WOM) entre as relacdes interpessoais dos individuos (Kahle &
Close, 2006);

Avaliacdo das alternativas: depois de reunir informagdes, o individuo comeca a
comparar ¢ a avaliar de modo a perceber qual serd a escolha certa;

Decisdo de Compra: aqui ¢ a etapa mais importante, ¢ quando a pessoa tomou uma
decisdo e realiza a compra de um produto ou servigo;

Avaliacio pos-compra: o produto ou servico ¢ avaliado pelo consumidor, de forma
a ser perceber se correspondeu as suas necessidades.Clique ou toque aqui para

introduzir texto.

Um dos estudos realizados para entender as necessidades gerais dos individuos foi a

Piramide de Maslow, criada pelo psicologo Abraham Maslow (1943a) . Este modelo consiste

numa hierarquia de necessidades dos individuos, a comecar das necessidades basicas até as

mais complexas:

wok w N

Necessidades psicolégicas: alimentacdo, respiracio, sono, etc.
Segurancga: seguranca em espacgos, seguranga em saude, etc.
Social: amizade, familia, etc.

Estima: auto-estima, reconhecimento, etc.

Autorrealizacido/realizagoes pessoais: plena satisfacao, alcance de objetivos, etc.
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O Modelo de Comportamento de Compra de Engel, Kollat e Blackwell (EKB) (Engel
et al., 1995) apresenta como principais pontos fortes uma estrutura sequencial clara que
facilita o mapeamento do processo decisério do consumidor, desde o reconhecimento da
necessidade até a avaliagdo pos-compra, permitindo aplicagdes praticas em areas como
alimentagdo fora de casa, marketing digital e servigos educacionais (Were, 2023). Destaca-
se também por sua adaptabilidade, podendo ser expandido para contemplar fatores
contemporaneos, como a cultura participativa online e a influéncia das redes sociais,
mantendo-se relevante no contexto digital (Ashman, Solomon & Wolny, 2015; Silveira,
Chawla & Xara-Brasil, 2024). Além disso, possibilita a integracdo de fatores demograficos,
culturais e socioecondmicos, favorecendo analises mais segmentadas e o desenvolvimento
de politicas publicas especificas. Como pontos fracos, apresenta uma linearidade excessiva,
ao assumir um processo de decisdo passo a passo, quando, na pratica, as decisoes podem ser
nao lineares e influenciadas por impulsos ou interagdes simultaneas (Ashman et al., 2015).
Também demonstra pouca sensibilidade a contextos altamente dindmicos e multicanais,
exigindo adaptacdes para captar mudancas rapidas no comportamento do consumidor

(Silveira et al., 2024).

A Piramide de Maslow (Maslow, 1943), por sua vez, tem como pontos fortes a
simplicidade conceitual e a fécil aplicacdo em areas como marketing, educacdo e gestdo de
pessoas, auxiliando na compreensdo das motivagdes humanas em diferentes niveis. Oferece
uma base intuitiva para segmentar e priorizar necessidades em campanhas e politicas
publicas e ¢ amplamente difundida, facilitando a comunicagdo entre profissionais e
pesquisadores de distintas 4reas. No entanto, ¢ criticada pela rigidez hierarquica, uma vez
que pesquisas indicam que as necessidades podem se sobrepor e ndo seguir a ordem
proposta, sendo possivel, por exemplo, buscar autorrealizagao sem ter todas as necessidades
fisiologicas atendidas. Além disso, carece de validagdo empirica robusta e enfrenta
dificuldades de aplicagcdo em contextos culturais distintos, onde as prioridades podem variar,
bem como nao considera explicitamente as influéncias sociais e tecnoldgicas modernas sobre

a motivagao.

Na area do turismo, tanto o Modelo de Comportamento de Compra de Engel, Kollat
e Blackwell (EKB)(Engel et al., 1995) quanto a Piramide de Maslow (Maslow, 1943) sao
utilizados para compreender as motivagdes, o processo decisério e o comportamento do

turista. No caso do EKB, ¢ aplicado para mapear as etapas de decisdo do turista, desde o
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reconhecimento da necessidade de viajar até a avaliagdo da experiéncia pos-visita,
permitindo identificar pontos de influéncia e estratégias para atrair visitantes. Por exemplo,
Laurie Uprichard aplicou o modelo para analisar como turistas decidem participar de eventos
culturais, mostrando como fatores como informagdo disponivel, imagem do evento e
experiéncias anteriores influenciam o comportamento, gerando insights para estratégias de
marketing cultural (Uprichard, 1985). Ja a Piramide de Maslow (Maslow, 1943) ¢ utilizada
em turismo para segmentar turistas de acordo com suas necessidades predominantes. Por
exemplo, visitantes motivados por seguranca e conforto tendem a buscar destinos
estruturados e pacotes organizados, enquanto aqueles focados em autorrealizagdo procuram
experiéncias Unicas, auténticas ¢ desafiadoras. Esta abordagem ajuda a criar produtos
turisticos alinhados com diferentes perfis motivacionais (Ashman et al., 2015; Silveira et al.,

2024; Uprichard, 1985; Were, 2023).

O modelo de Mathieson & Wall (1982) ¢ um dos modelos mais utilizados para
explicar o processo de decisdo dos viajantes (Figura 3), o mesmo pode ser dividido em 5
fases (Rosdi, 2022). O modelo de Mathieson & Wall (1982) descreve o processo de decisdo
do turista em cinco fases: comega com a necessidade ou desejo de viajar, seguido pela
procura e avaliacdo de informacgdes sobre possiveis destinos. Com base nessa analise, o
individuo toma a decisdo sobre a viagem que ira realizar. Em seguida, ocorre a preparacdo e
a consumacado da viagem, envolvendo todos os passos praticos para que ela aconteca. Por
fim, hd a avaliagdo da experiéncia vivida, que pode influenciar futuras escolhas e

comportamentos turisticos.

Figura 2: Modelo de Mathieson & Wall (1982)

Procura e Decisdo da
avaliacdo de viagem que »
informagoes ird realizar

Fonte: Adaptado de Rosdi, 2022Rosdi, 2022.

Adaptado do Travel Decision Making Model, e pelas atividades do uso de informagao
nas redes sociais (Universal McCann, 2008), foi criado um processo que esta distribuido por

3 fases: pré-viagem, durante a viagem e pds-viagem.
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e Pré-viagem: surge o desejo de realizar uma viagem, por isso comega a realizar os
aspetos da viagem, como transporte, atividade, etc. Depois de decidir o destino, os
individuos compram a viagem, estadia e outros produtos e servicos necessarios;

¢ Durante a viagem: estd contemplada nesta fase a experiéncia vivida no momento
da viagem, como por exemplo decisdes relativas a comida, transporte, atragdes, o
que provocara a procura de informacao destes aspetos na area de destino;

e Pés-viagem: Depois da ocorréncia da viagem, os individuos refletem e avaliam as
suas experiéncias, servicos e produtos, o que permitira implicagcdes no futuro, se o
individuo ficou satisfeito, havera mais probabilidade de querer repetir, enquanto uma
experiéncia negativa provocara mudancas nas decisdes futuras (Dwityas &

Briandana, 2017; Gomes, 2019).

Inspirado pela teoria das necessidades de Maslow, os autores Pearce & Caltabiano
(1983) formularam o modelo Travel Career Pattern. O proposito deste modelo ¢ entender
as motivagdes que levam as pessoas a realizarem as viagens. As motiva¢des foram
identificadas de forma hierarquica, sendo estas: relaxamento, estimulacdo, relacao,
autoestima e desenvolvimento e por fim, autorrealizagdo (Maclnnes et al., 2022; Ryan,

1998).

A tecnologia possui um papel significativo no processo de decisdo. Como,
anteriormente mencionado um dos passos que os individuos realizam ¢ a procura de
informacao, e devido a acessibilidade a informacao que a internet nos d4, cada vez mais os
viajantes procuram as plataformas e redes sociais, como Facebook, Booking, Youtube,
Instagram, etc., para analisar comentdrios, classifica¢des, contetidos digitais, etc. (Azucena,
2020). Conforme o contetido partilhado pelos individuos, este pode influenciar os individuos
que estdo fase de procura de informagdes, como demonstrado no modelo conceptual de Saini

et al. (2023) (Figura 3).
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Figura 3: Modelo conceptual de Saini et al. (2023)

Decisdao da Viagem

Fonte: Elaboragdo propria de com base no modelo de Saini et al. (2023),

No que se refere ao processo de tomada de decisdao, pode também mencionar-se a
estratégia do funil de vendas (ou sales funnel), que se estrutura em cinco etapas (Kotler et
al. (2016). A primeira consiste em atrair potenciais clientes, recorrendo a conteudos
relevantes e apelativos, bem como a uma presencga consistente nas diferentes plataformas.
Segue-se a fase de conversdo dos visitantes, através de ofertas, landing pages, call-to-action
(CTA) e outros mecanismos persuasivos. Posteriormente, ¢ fundamental construir e nutrir
relacionamentos, mantendo um contacto regular e personalizado. A quarta etapa corresponde
a efetivagdo da venda, que no turismo pode ser facilitada através da criacdo de experiéncias
memoraveis, do apelo as emocdes e da entrega de valor. Por fim, ¢ essencial avaliar o retorno
do investimento (ROI), monitorizando e analisando todas as agdes implementadas, de forma

a otimizar estratégias futura (Kotler et al., 2016).

O presidente da Google, Allan Thygesen (2018) afirmou que o funil de vendas, com
as alteragdes nos comportamentos dos consumidores, sofreu modificagdes. Ele argumenta
que os consumidores estdo agora constantemente a tomar decisdes desde o inicio até ao fim

(Baptista & Costa, 2021; Thygesen, 2018).

De acordo com um estudo realizado pela Google & Ipsos MediaCT (2014), que
procurou analisar como a internet desempenha um papel importante na tomada de decisdes,

65% dos viajantes de lazer e 69% em negocios utilizaram a internet como fonte de
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inspirag¢do, sendo utilizados fontes como sites sociais, videos e motores de busca. As
principais razdes apontadas para esta utilizagdo ¢ o planeamento das viagens, sendo que siao
procuradas atragdes, formas de aluguer de transportes e alojamento. E salientado que na

etapa de procura/selegao, € importante que as organizagdes possuam um branding claro.

Embora os modelos apresentados, Mathieson & Wall, as fases de viagem adaptadas
do Travel Decision Making Model, o Travel Career Pattern ¢ o funil de vendas, fornecam
estruturas uteis para compreender o comportamento do viajante e orientar estratégias de
marketing turistico, todos apresentam limitagdes que exigem uma aplicagdo critica. A
linearidade implicita em alguns destes modelos ndo reflete a natureza dindmica e muitas
vezes nao sequencial da tomada de decisdo no turismo, sobretudo num contexto digital
marcado por influéncias constantes e interagdes multicanal. Além disso, a forte inspiracao
em hierarquias de necessidades pode nao capturar devidamente a diversidade cultural e
individual das motivagdes de viagem. Assim, a sua utilizacdo deve ser acompanhada de
adaptacdes que integrem a influéncia das tecnologias, das redes sociais e das mudangas

rapidas nos comportamentos de consumo, garantindo maior relevancia e precisao analitica.

2.6. O papel do marketing de influéncia no processo de tomada de decisao

O marketing de influéncia tem vindo a desempenhar um papel cada vez mais crucial
na jornada da tomada de decisdo dos consumidores. Comparativamente ao marketing
tradicional, este tipo de marketing possui maior impacto nos individuos (Szikszai-Németh
& Nagy, 2020). De acordo com a organizagdo Statista, o mercado global de marketing de
influéncia esta avaliado por 21.1 mil milhdes de USD, o que representa um crescimento
exponencial desde 2016, quando era de 1.7 mil milhdes. As empresas compreenderam que
os individuos procuram cada vez mais a internet como fonte de informagdo, o que, por
consequéncia, impacta na tomada de decisdo de compra (Statista, 2023a). O marketing de
influéncia torna-se assim mais eficaz, lucrativo, criando maior engajamento e visibilidade
da marca (Statista, 2023a). Para além disso, ¢ vantajoso para a empresa devido a difusdo e

promocao da marca de forma mais natural (Antunes, 2021).

E possivel notar que os influenciadores tém cada vez mais impacto no processo de

tomada de decisdo (Venciute et al., 2023b), principalmente na geracdo Z (Nadanyiova &
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Sujanska, 2023) e geracdo Y, pois sdo geragdes que utilizam e preferem as plataformas

digitais para comprar (Alalwan et al., 2017) .

Um dos principais aspetos € a persuasao dos influenciadores. Através da investigacao
cientifica realizada por (Venciute et al., 2023b), foi percebido que o impacto dos
influenciadores ocorre devido a varias razdes, sendo que a atratividade (Zak & Hasprova,
2020) um dos maiores fatores. No entanto, aspetos como a credibilidade, confianga ¢ a
pericia percebida também desempenham aspetos positivos. Acrescenta-se que a consisténcia
e a presenca também sdo fatores que podem influenciar, no entanto a autenticidade ¢ o

principal fator que faz com que as pessoas comprem os produtos ou servigos demonstrados.

Segundo Zak & Hasprova (2020), o marketing de influéncia pode constituir um
importante fator digital na promog¢do de uma marca. Apesar do seu potencial para gerar
sucesso nas organizagdes, ¢ fundamental que estas escolham com cuidado os
influenciadores, pois muitos consumidores acreditam que estes promovem produtos apenas
porque sdo pagos. Assim, embora possam incentivar a compra, também podem,

simultaneamente, influenciar a decisdo de ndo comprar.

3. Enquadramento Metodologico

3.1. Objetivos do Estudo

Este estudo centra-se na influéncia exercida por influenciadores, tanto humanos
como virtuais, na comunicagao e nos contetdos criados, no contexto do setor turistico. No
sentido de compreender o impacto desta influéncia nos consumidores, este estudo tem como

principais objetivos:

1. Explorar a forma como influenciadores contribuem para moldar a imagem de uma
marca/destino, analisando a sua capacidade de influenciar perce¢des, com potenciais
turistas.

2. Compreender como € que as empresas do setor do turismo podem beneficiar da
utilizag¢ao dos influenciadores.

3. Entender até que ponto os influenciadores virtuais podem competir ou complementar

os influenciadores humanos na promocao de destinos e marcas turisticas.
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3.2. Modelo Conceptual e Hipdteses do Estudo

O esquema apresentado (Figura 4) representa o modelo conceptual que estrutura este
estudo, mapeando as relagdes entre as varidveis em analise. Estas variaveis servem como
elementos-chave para compreender e examinar as inter-relacdes existentes. O modelo

exploratorio aqui desenvolvido foi adaptado do modelo proposto por (Casimiro, 2023).

Figura 4: Modelo conceptual.
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Fonte: Elaboragdo propria, adaptado de Casimiro, 2023.

E importante salientar que o modelo conceptual apresentado aqui incorpora variaveis
adicionais e considera ambos os tipos de influenciadores em estudo (humanos e virtuais),
ndo se limitando apenas a micro-influenciadores, como no estudo do modelo proposto por

(Casimiro, 2023)

Diante disso, torna-se fundamental fundamentar as hipdteses de investigagdo de
forma clara, falseavel e objetiva, a fim de alinhar os objetivos especificos da investigagado
(Bryman, 2016). A validacdo ou rejeicao dessas hipdteses serd realizada através de testes

estatisticos (Field, 2018).

Segundo Jaya & Prianthara (2020), influenciadores humanos exercem um impacto

positivo e significativo na imagem de destinos e marcas, além de influenciarem a intengao
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de compra dos consumidores. Ou seja, o contedo criado por estes influenciadores
desempenha um papel crucial nas decisdes de compra. Casimiro (2023) corrobora esta ideia,
destacando que a relevancia e a qualidade do conteudo sdo fatores determinantes nas
decisdes de compra dos consumidores. No entanto, atributos como singularidade e
originalidade ndo parecem influenciar significativamente este processo. TeSin et al. (2022)
constataram que o Instagram ¢ uma plataforma popular para pesquisa e planeamento de
viagens. O contetido relacionado com viagens gera grande interesse entre os utilizadores,
demonstrando a importancia desta rede social no processo de decisdo. Pop et al. (2022)
destacam que os influenciadores digitais exercem uma influéncia significativa em todas as
etapas do processo de compra, desde a pesquisa, quando os individuos buscam
recomendacdes e informagdes sobre produtos ou servigos, até a etapa de compra,
influenciando a escolha final. Apds a compra, a influéncia dos SMI’s continua a persistir,
incentivando a fidelizagdo e a recomendagdo para outros consumidores de um servigo ou
produto (Gretzel, 2018; Lou & Yuan, 2019; Masuda et al., 2022; Sant, 2016; The Keller Fay

Group et al., 2016). Assim, sdo colocadas as seguintes hipdteses:

H1. Os atributos dos contetidos dos influenciadores humanos tém impacto na

imagem do destino.

H2. As caracteristicas dos influenciadores humanos tém impacto na imagem do

destino.

H3. Os atributos dos conteiidos dos influenciadores virtuais tém impacto na

imagem do destino.

H4. As caracteristicas dos influenciadores virtuais tém impacto na imagem do

destino.

Considerando que a qualidade do contetdo publicado pelos influenciadores digitais
exerce um papel fundamental na influéncia do comportamento do consumidor, como
demonstrado por Pinto (2020) que destaca tanto a quantidade quanto a qualidade do
conteldo compartilhado como fatores determinantes no processo de decisdo. Poulis &
Chatzopoulou (2023) evidenciam que a influéncia dos influenciadores digitais ¢ mais
pronunciada na fase de planeamento de viagens, diminuindo ao longo da jornada e sendo
praticamente nula apds a experiéncia. A qualidade, a criatividade e a eficacia da comunicagado

dos contetidos dos influenciadores emergem como fatores cruciais nesse processo. Casimiro
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(2023) confirma a relevancia da qualidade do contetido na influéncia da decisdo de compra
de viagens, demonstrando que a qualidade das sugestdes fornecidas pelos influenciadores
digitais ¢ um fator determinante para os consumidores. A singularidade (Casalo et al., 2020)
e a originalidade (Casalo et al., 2017) sdao destacados como fatores que poderao influenciar
o consumidor em aspetos como a interacdo com as contas dos seguidores, as recomendacdes
para as pessoas conhecidas, seguir de opinides partilhadas por estes, e por fim como afetam
a percecdo dos consumidores como influenciador/lider de opinido. Chen et al. (2014)
demonstram que conteudos inovadores, relevantes e de interesse para o utilizador exercem
uma influéncia direta na intengao de visitar um destino turistico, impulsionando a tomada de

decisdo dos viajantes. Propdem as seguintes hipdteses:

H5. Os atributos dos conteudos dos influenciadores humanos afetam

positivamente a decisdo de compra dos viajantes.

H6. As caracteristicas dos influenciadores humanos afetam positivamente a

decisdo de compra dos viajantes.

H7. Os atributos dos contetidos dos influenciadores afetam positivamente a

decisido de compra dos viajantes.

HS8. As caracteristicas dos influenciadores virtuais afetam positivamente a

decisido de compra dos viajantes.

No entanto, os resultados dos estudos divergem quanto ao impacto da relevancia do
conteudo na inten¢do de compra. Absar et al. (2024) sugerem que, embora a relevancia possa
influenciar a imagem da marca, ela ndo se traduz necessariamente numa maior intencao de
compra. Casimiro (2023), por outro lado, verificou que a relevancia € o fator que mais afeta

a decisao de compra do consumidor e que, por sua vez, gera fortes efeitos de persuasao.

No estudo realizado por Cottrell (2023), foi identificado que a aparéncia e a
atratividade, bem como o estatuto de celebridade, tém um impacto direto na decisdo de
compra. Adicionalmente, os resultados desta pesquisa mostram a ligagao entre a homofilia,
a interacdo social e as intengdes de compra, sugerindo que uma maior homofilia esta
associada a uma maior interagdo social e, consequentemente, a maiores intengdes de compra.
Rodrigues (2021) valida que existe um impacto positivo dos influenciadores digitais na
capacidade de influenciar o processo de decisdao de compra de um produto e que fatores

como a atratividade constituem um fator importante. Além disso, Freberg et al. (2011) e
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Gunnarsson et al. (2018) identificaram a credibilidade, a autenticidade e a confianga como
atributos cruciais na formacao das atitudes dos consumidores em relagao aos influenciadores
digitais.

Belanche et al. (2024a) compararam a influéncia de influenciadores humanos e
virtuais nas intengdes de compra dos consumidores, constatando que ambos exercem um
papel significativo. Os autores sugerem que os influenciadores virtuais sdo mais eficazes na
promocao de produtos utilitarios, como eletronicos e produtos para a casa, enquanto oS
influenciadores humanos podem endossar tanto produtos utilitarios quanto hedénicos, como

moda e viagens. Desta forma, apresentam-se as seguintes hipdteses:

H9. Os atributos dos contetidos dos influenciadores humanos tém impacto na

imagem da marca.

H10. As caracteristicas dos influenciadores humanos tém impacto na imagem

da marca.

H11. Os atributos dos contetidos dos influenciadores virtuais tém impacto na

imagem da marca.

H12. As caracteristicas dos influenciadores virtuais tém impacto na imagem da

marca.

Sousa (2019) ao analisar o comportamento de consumidores nas redes sociais,
observou que, embora metade dos participantes procurasse informagdes nesse canal, nem
todos relataram uma influéncia direta na decisdo de compra. No entanto, ¢ importante
considerar que a influéncia dos influenciadores digitais pode ser subtil e indireta, moldando
as preferéncias e percecoes dos consumidores ao longo do tempo. Além disso, a capacidade
dos influenciadores de moldar o comportamento dos consumidores estd diretamente
relacionada as caracteristicas do contetdo que produzem. Atributos como a autenticidade, a
relevancia e a qualidade visual do contetido sdo cruciais para construir a credibilidade do
influenciador digital e, consequentemente, aumentar a sua capacidade de persuasao. Wolff
(2022), num estudo abrangente, demonstrou que em relagdo a métricas como o processo de
compra, confianga na marca, engajamento e presenca social, ndo ha diferencas significativas
entre influenciadores humanos e virtuais. A credibilidade, entendida como a perce¢do de que
o influenciador digital ¢ confidvel e auténtico, emergiu como o fator determinante da

influéncia, independentemente de ser humano ou virtual.
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De modo investigar as hipoteses propostas, foi realizado num primeiro momento o
método indutivo (Hill & Hill, 2008) com o objetivo de explorar os fundamentos tedricos do
marketing, com foco especial no marketing de influéncia e na sua relagdo com o processo
de decisdao do consumidor. Porém, devido a natureza deste trabalho sera relevante e mais
apropriado utilizar uma componente empirica, sendo o objeto de estudo que sera sustentado
com estatistica indutiva, devido a possibilitar a identificacdo de caracteristicas e aspetos,
com intuito de verificar as hipdteses propostas ou como estas podem relacionar-se com o

estudo.

O instrumento selecionado para a recolha de dados quantitativos foi um questionario
aplicado a utilizadores de redes sociais. A escolha do questiondrio justifica-se pela sua
capacidade de fornecer dados numéricos precisos, os quais foram posteriormente analisados

estatisticamente.

O questionario foi elaborado com base na literatura existente ¢ direcionado a todos
os utilizadores de redes sociais que seguem influenciadores digitais, independentemente das
suas caracteristicas demograficas, e que recorrem a estes para obter dicas e inspiragdo sobre
decisdes de consumo relacionadas com viagens. O questionario compreende as seguintes

secgoes:

1. Influenciadores Digitais
A. Atributos e Perfil dos Influenciadores digitais
B. Caracteristicas dos Influenciadores
C. Tomada de Decisdao do Consumidor

2. Influenciadores Virtuais
A. Atributos e Perfil dos Influenciadores digitais
B. Caracteristicas dos Influenciadores
C. Tomada de Decisdao do Consumidor

3. Caracteristicas sociodemograficas

4. Utilizagao das Redes Sociais

Na tabela 6 estd presente as questdes consideradas neste questionario que foram
selecionadas com base na revisdo da literatura existente, de forma a garantir a sua relevancia
e fundamentacdo cientifica. Estas variaveis servirdo como base para a recolha de dados,

possibilitando o teste das hipdteses formuladas no presente estudo.
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Tabela 4: Variaveis presentes no questiondrio.

Relacionado com as Redes Sociais

Tempo médio diario 1. Qual ¢ o tempo médio didrio Mateus (2023)

que depende nas redes sociais?

Rede sociais utilizadas 1. Indique quais sao as redes Casimiro (2023)

sociais que frequenta.

Relacionado com Viagens

Fontes de informacio 1. Que fonte de informacdo mais  Casimiro (2023)
utilizadas para procura utiliza na procura de viagens?

de informacio

Rede sociais utilizadas 1. Que redes sociais mais utiliza ~ Casimiro (2023)
para procura de na procura de inspiracao e
informacao informagdes sobre viagens e

destinos?

Relacionado com a Marca

1. Sinto que ¢ logico ele(a) Casimiro (2023);
Mateus (2023)
promover as marcas que
promove.
2. Sinto que as marcas que ele(a)

promove sdo apropriadas.

Relacionado com o Destino

1. E provavel que eu considere
as experiéncias de viagem do
influencer ao tomar as minhas

decisdes de viagem.

Influenciadores Digitais

1. Acompanha ou segue algum Casimiro (2023);
influenciador digital que Mateus (2023)
costume partilhar as suas

experiéncias de viagem?

Influenciadores Virtuais
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J& ouviu falar sobre
influenciadores virtuais?
Segue algum influenciador
digital virtual nas redes

sociais?

Casimiro (2023);
Mateus (2023)

Atributos do Conteudo

Qualidade do Conteudo

. O(A) influencer fornece

informacgdes precisas.
O(A) influencer fornece

conteudo de alta qualidade.

Magno & Cassia
(2018)

Singularidade do

Conteudo

Considero as publicagdes
feitas pelo(a) influencer
originais.

A conta do Instagram do

influencer é realmente

especial e diferente das outras.

3. O(A) influencer fornece

contetdo genuino e revela

pormenores que as empresas

do setor nao partilham, por
exemplo relativamente a

hospitalidade.

Casal¢ et al., (2020)

Originalidade do

Conteudo

. Considero as publicacdes

feitas pelo(a) influencer

criativas.

Casal¢ et al., (2020)

Relevancia do Conteudo

—

Quando vejo as publicacdes
dele/a, sinto que podem

ser relevantes para as minhas

necessidades.

Quando vejo as publicacdes
dele/a, sinto que podem

ser criadas sO para mim.

Jung (2017)

Caracteristicas dos Influenciadores




Atratividade Fisica 1. Acho-o(a) bonito/a. Sokolova & Kefi,
(2020)
Homofilia 1. Ele(a) pensa como eu. Casimiro (2023);
Mateus (2023)
Expertise 1. Eu considero o/a influencer Ohanian (1990)
perito/a.
Autenticidade 1. Este influenciador é Ohanian (1990)
transparente e auténtico em
seu conteudo.
Confianca 1. Eu considero o/a influencer Ohanian (1990)

confiavel.

Tomada de Decisao do Consumidor (Processo de decisao)

Desejo

1.

Eu tenho vontade de comprar
o produto turistico
recomendado pelo influencer.
Eu desejo visitar o destino
recomendado pelo

influencer.

Pop et al. (2022);
Gerlich (2023)

Procura de informacao

. Eu pesquiso nas redes sociais

do(a) influencer quando estou
a planear uma viagem.
Eu pesquiso nas redes sociais
do/a influencer acerca
das suas experiéncias.

Magno & Cassia,
(2018); Gerlich (2023)

Avaliacio de alternativas

. E provavel que eu visite os

lugares avaliados pelo
influencer.

Magno & Cassia,
(2018); Gerlich (2023)

Decisdo de Compra

. Alteraria os meus planos de

viagem existentes devido ao/a
influencer.

Cox et al. (2009);
Casalo et al.,
(2020); Gerlich (2023)

Fonte: Elaboragdo Propria.

O questionario (Anexo 1) foi construido maioritariamente com perguntas fechadas,

uma escolha fundamentada na capacidade desta abordagem de reduzir ambiguidades e
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inconsisténcias nas respostas (Babbie; Earl R., 2020; Bryman, 2012), além de otimizar o

tempo de resposta dos participantes (Hair et al., 2006).

As perguntas foram estruturadas utilizando a escala de Likert, que permite aos
participantes expressar o seu grau de concordancia com as afirmag¢des numa escalade 1 a 7,
onde 1 corresponde a "Discordo totalmente" e 7 a "Concordo totalmente". Esta escala

facilitou a recolha das opinides dos participantes de forma padronizada.

O questionario incluiu uma sec¢do dedicada a influenciadores virtuais. Para ilustrar
este conceito, foram apresentados os perfis de @lilmiquela e @veneraitalia23, dois
exemplos relevantes na area. A escolha de @lilmiquela justifica-se pela sua vasta base de
seguidores e pela sua utilizacdo frequente como estudo de caso em diversas pesquisas
(Belanche et al., 2024b; Block & Lovegrove, 2021). Ja @veneraitalia23, ¢ um perfil criado
pelo Ministério do Turismo de Itdlia como parte da campanha "Open to Wonder". Esta
campanha visa promover as maravilhas do pais, utilizando a figura de Vénus, que esta

presente na obra "O Nascimento de Vénus" de Botticelli (She Sight mag, 2023).

O questionario foi realizado através da plataforma, Google Forms, por ser uma
plataforma que permite a facilidade de utilizagdo (Mathur & VanderWeele, 2020), a
personalizacdo do proprio questionario, com a possibilidade de escolher entre diferentes
recursos, como imagens, escalas, perguntas de escolha multipla, etc. (Johnston, 2014). O
questionario esteve disponivel entre 5 de agosto de 2024 e 25 de novembro de 2024. Para
garantir a acessibilidade a um publico mais amplo, o questionario foi traduzido para inglés,

e aplicado em portugués e em inglés.

O questionario foi submetido a um pré-teste com o objetivo de identificar possiveis
erros gramaticais e avaliar sua operacionalidade. Cinco individuos participaram do teste, e
as suas respostas foram cuidadosamente analisadas para identificar a necessidade de ajustes.
Com base nos resultados do pré-teste, foram realizadas corregdes gramaticais e simplificadas

algumas frases, de modo a assegurar maior clareza e objetividade na recolha de dados.

3.3. Populacgio-alvo e amostra

No ambito deste estudo, foi formulada a seguinte questdo: "Acompanha ou segue

algum influenciador digital que costume partilhar as suas experiéncias de viagem?". Esta
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questdo teve como objetivo identificar os utilizadores de redes sociais que seguem
influenciadores digitais nas redes sociais, que partilham conteudos relacionados com
viagens. Obteve-se um total de 201 respostas, das quais 35 participantes indicaram que nao

acompanhavam esse tipo de influenciadores.

Passando esta questdo de caracter eliminatéria o questiondrio centrou-se na
problematica estudada sem qualquer limite de idade, género, rendimentos, pais ou outras
possiveis varidveis, permitindo uma amostragem nao probabilistica por conveniéncia, que

contou com 156 individuos.

4. Resultados

4.1. Analise da Socio-demografica e da Utilizacio de Redes Sociais da Amostra

De modo a fornecer uma ideia das caracteristicas e o estilo de vida que as pessoas
possuem quando falamos de viagens e de como estas se colocam quando falamos da

utilizag¢ao das redes sociais.

Os dados sociodemograficos recolhidos foram o sexo, idade, habilitagdes académicas,
condig¢do perante o trabalho, rendimento, frequéncia anual de viagem e habitos de utilizacao

das redes sociais.

Tabela 5: Analise Socio-demografica e da Utiliza¢do das Redes Sociais da Amostra.

Valores Sociodemograficos

N %

Total 156 100
Sexo

Feminino 104 67.1
Masculino 51 32.9
Idade

16-25 anos 86 55.5
26-35 anos 57 36.8
36-45 anos 10 6.5
46-55 anos 2 1.3
56 aos 65 anos 0 0.0
Acima dos 65 anos 0 0.0
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Habilitacoes Académicas

Ensino Bésico 2 1.3

Ensino Secundério 47 30.3
Ensino Superior 106 68.4
Condic¢ao Perante o Trabalho

Estudante 34 21.9
Trabalhador(a) - Estudante 34 21.9
Trabalhador(a) por conta de outrem 80 51.6
Trabalhador(a) por conta propria 3 1.9

Desempregado(a) 4 2.6

Rendimento Liquido Mensal do Agregado Familiar

Até 999€ 23 14.8
Entre 1000 e 1999€ 70 45.2
Entre 2000 e 2999€ 50 323
Entre 3000 e 3999€ 8 52

Entre 4000 e 4999€ 3 1.9

Mais de 5000€ 1 0.6

Frequéncia de Viagens

0 28 18.1
la2 99 63.9
3a$s 27 17.4
6a8 1 0.6

9 a 11 viagens 0 0.0

Com mais de 11 viagens anuais 0 0.0

Tempo Médio Diario - Redes Sociais

Menos de 1 hora 13 8.4

Entre 1 e 3 horas 108 69.7
Entre 3 e 5 horas 26 16.8
Mais de 5 horas 8 5.2

Redes Sociais Frequentes

Facebook 67 43.2
Instagram 149 96.1
Tik Tok 102 65.8
Youtube 106 68.4
Pinterest 61 39.4
X 15 9.7

Outra Opgao 2 1.3

Fontes de Informacao Utilizados

Agéncias de Viagens 75 48.4
Sites 123 79.4
Redes Sociais 128 82.6
Celebridades 30 194
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Influenciadores Digitais 92 59.4
Opinides de Amigos 120 77.4
Outra 1 0.6

Redes Sociais utilizadas na procura de informacéo
sobre as viagens e destinos

Facebook 31 20.0
Instagram 139 89.7
Tik Tok 73 47.1
Youtube 68 439
Pinterest 42 27.1
X 2 1.3

Outra Opgao 0 0.0

Blogs 66 42.6
Ja ouviu falar sobre influenciadores virtuais?

Sim 113 72.9
Nao 42 27.1

Segue algum influenciador virtual nas redes sociais?

Sim 78 50.3
Nao 35 22.6

Fonte: Elaboragdo propria.

O estudo revelou uma predominancia significativa do género feminino, com as
mulheres a representar 67.1% dos participantes, evidenciando uma predominancia
significativa de individuos do género feminino, que contém aproximadamente o dobro da
masculina. A maioria dos individuos esta concentrada na faixa etaria dos 16 aos 25 anos,
representando 55.5% do total, enquanto a segunda faixa mais representativa ¢ a dos 26 aos
35 anos, com 36.8%. Juntas, estas duas faixas etdrias abrangem 92.3% da amostra,
evidenciando uma predominancia significativa de pessoas jovens. Observa-se que a maioria
significativa da amostra possui um curso de Ensino Superior, totalizando 106 individuos
(68.4%). O Ensino Secundario surge em seguida, com 47 individuos (30.3%), representando
um grupo intermédio. O maior grupo ¢ constituido por trabalhadores por conta de outrém,
com 80 (51.6%) individuos, representando a maioria. Seguem-se os estudantes e os
trabalhadores-estudantes, ambos com 34 individuos (21.9%) cada. Os trabalhadores por
conta propria somam apenas 3 individuos (1.9%), enquanto o nimero de desempregados ¢
ligeiramente superior, com 4 individuos (2.6%). Estes numeros revelam um cenario
dominado por pessoas ativas no mercado formal de trabalho e uma presenga significativa de

estudantes. A maioria dos agregados familiares situa-se na faixa de rendimentos do agregado
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familiar entre 1000€ e 1999€ (45.2%), seguida pela faixa entre 2000€ e 2999€ (32.3%). A
faixa mais baixa, até 999€, inclui 23 individuos (14.8%), evidenciando uma parcela
consideravel com rendimentos mais reduzidos. Por outro lado, as faixas de rendimento mais
elevadas apresentam representacdes significativamente menores: 8 individuos (5.2%)
encontram-se entre 3000€ e 3999€, 3 individuos (1.9%) entre 4000€ e 4999€, e apenas 1
individuo (0.5%) tem rendimentos superiores a S000€. A andlise dos dados revela que a
maioria das pessoas realiza entre 1 e 2 viagens por ano, com 99 individuos (63.9%) nesta
faixa. Além disso, 28 individuos (18.1%) ndo realizam qualquer viagem anual. A segunda
maior faixa corresponde a 3 a 5 viagens, com 27 individuos (17.4%). As faixas superiores
apresentam nimeros bastante reduzidos, com apenas 1 individuo (0.6%) a realizar entre 6 e
8 viagens e nenhum individuo nas faixas de 9 a 11 viagens ou com mais de 11 viagens anuais.
Estes dados indicam que a maioria das pessoas tende a viajar pouco, com uma frequéncia

maxima de 2 viagens por ano, sendo as viagens mais frequentes casos excecionais.

Relativamente a utilizagdo das redes sociais, a maioria dos individuos passa entre 1
e 3 horas por dia nas redes sociais, cerca de 69.7% nesta faixa. Em seguida, 26 individuos
(16.8%) referem utilizar as redes sociais entre 3 e 5 horas didrias, enquanto 13 individuos
(8.4%) dedicam menos de 1 hora por dia. Por fim, 8 individuos (5.2%) passam mais de 5
horas diarias nas redes sociais. Este padrdo sugere que a maioria das pessoas dedica uma
quantidade moderada de tempo as redes sociais. A andlise das fontes de informagdo
utilizadas na procura de viagens indica que o Instagram ¢ a plataforma mais popular, com
149 individuos (96.1%) a utilizar esta rede para procurar informagdes sobre viagens. O
YouTube segue com 107 utilizadores (68.4%), enquanto o TikTok ¢ utilizado por 102
individuos (65.8%). O Facebook também ¢ uma fonte significativa, com 67 individuos
(43.2%) a utilizar esta rede. Outras plataformas, como o Pinterest, sdo utilizadas por 61
individuos (39.4%), e o Twitter (ou X) por apenas 15 individuos (9.7%). Na procura de
informagdes sobre viagens, as fontes mais utilizadas sdo as redes sociais, com 128 individuos
(82.6%) a indicar que as utilizam para esse fim. Seguem-se os websites e blogs
especializados, utilizados por 122 pessoas (79.4%), e as opinides de amigos, colegas ou
familiares, que também sdo uma fonte importante, com 120 individuos (77.4%). Os
influenciadores digitais t€ém uma relevancia consideravel, com 92 individuos (59.4%) a
utilizarem as suas recomendagdes, enquanto as agéncias de viagens sdo mencionadas por 75
individuos (48.4%). As celebridades sdo uma fonte menos procurada, com apenas 31

individuos (19.4%) a indicar que as utilizam. Este padrao sugere que, além das fontes
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tradicionais, como agéncias e influenciadores digitais, as pessoas confiam bastante nas
opinides de redes sociais e de conhecidos para planear as suas viagens. Nas fontes de
informacao para viagens, as redes sociais destacam-se como a op¢do mais popular, com
Instagram (149 individuos), TikTok (102 individuos) e YouTube (107 individuos) a serem
as mais procuradas. Esta tendéncia ¢ refor¢ada na questdo sobre as redes sociais mais
utilizadas para inspiragdo e informagdes sobre viagens e destinos, onde o Instagram ocupa o
primeiro lugar, com 89.7% dos individuos a indicar o seu uso, seguido pelo TikTok com
47.1% e YouTube com 43.9%, os Blogs com 42.6%, o Pinterest com 27.1%, seguindo do
Facebook com 20%, e por fim a plataforma X com 1.3%. Estes nimeros mostram que os
consumidores preferem plataformas visuais e de video, como o Instagram e o TikTok, para
procurar inspira¢do e informagdes sobre destinos. Comparando com as fontes de informacao
mais tradicionais, como websites/blogs especializados (79.4%) e opinides de amigos e
familiares (77.4%), as redes sociais ainda t€ém um peso significativo na pesquisa de destinos,
refletindo uma tendéncia crescente de confiar nas experiéncias de influenciadores e no
contetudo visual das redes sociais. As agéncias de viagens (48.4%) também continuam a ter
presenca, mas a procura por informacdes através de plataformas digitais estd a superar as
opgoes tradicionais. Podemos concluir que tanto nas fontes de informacao gerais quanto nas
especificas para inspiragdo e destinos, redes sociais como Instagram, TikTok e YouTube sao
as mais utilizadas, destacando o papel crescente das plataformas visuais e de video no

planeamento de viagens.

4.2. Analise Descritiva das Variaveis

A analise descritiva das variaveis constitui um passo fundamental para a
compreensdo do comportamento dos dados e para a verificagao da sua adequacao as analises
conduzidas no presente estudo. Nesta seccdo, apresentam-se os principais indicadores
estatisticos. Inicialmente, foram calculadas medidas estatisticas como a média e a moda, que
fornecem informagdes sobre o valor tipico de cada variavel. A média corresponde a soma
dos valores observados dividida pelo numero total de observagdes, enquanto a moda

identifica o valor mais frequentemente registado na amostra.
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Tabela 6: Andlise descritiva das variaveis, sendo utilizado os indicadores da moda, média

e desvio-padrado.

Itens Moda Média Desvio-padrao
Influenciadores Digitais Humanos
Imagem de Destino
ID1 5 4.94 1.340
Imagem da Marca
M1 6 5.26 1.119
M2 5 5.28 1.081
Atributos do Conteudo
AC1 6 5.06 1.258
AC2 5 5.29 1.113
AC3 5 4.88 1.254
AC4 6 5.28 1.157
ACS 5 4.94 1.333
AC6 6 5.32 1.141
AC7 5 5.02 1.205
ACS 5 4.41 1.343
Caracteristicas dos Influenciadores
C1 7 5.29 1.450
C2 5 4.67 1.203
C3 5 4.70 1.210
C4 5 5.17 1.131
Cs 5 5.23 1.116
Tomada de Decisdo do Consumidor
TDC1 6 4.90 1.343
TDC2 5 5.23 1.243
TDC3 5 4.77 1.421
TDC4 5 5.03 1.322
TDCS 5 5.03 1.277
TDC6 5 4.28 1.718
Influenciadores Digitais Virtuais
Imagem do Destino
ID1 5 4.16 1.474
Imagem da Marca
M1 5 4.65 1.342
M2 5 4.77 1.289
Atributos do Conteudo
AC1 5 4.58 1.201
AC2 5 4.78 1.204
AC3 5 4.37 1.224
AC4 5 4.65 1.309
ACS 5 4.92 1.226
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AC6 5 4.21 1.357

AC7 5 4.00 1.432
ACS8 5 4.52 1.267
Caracteristicas dos Influenciadores
C1 6 4.62 1.512
C2 5 4.07 1.477
C3 5 4.34 1.448
C4 5 4.37 1.364
C5 5 431 1.444
Tomada de Decisdo do Consumidor
TDC1 5 4.34 1.500
TDC2 5 4.43 1.405
TDC3 4 4.15 1.490
TDC4 5 4.30 1.526
TDC5 5 4.25 1.453
TDC6 5 3.72 1.605

Fonte: Elaboragdo propria.

O item imagem de destino: consideragao das viagens do/a influencer nas decisdes de
viagem (ID1) apresentou uma média de 4.,94, sugerindo que a imagem do destino
promovida por influenciadores humanos ¢, de um modo geral, percecionada de forma

positiva. O desvio-padrao de 1.340 indica uma dispersao moderada das respostas.

Os pontos da imagem de marca: loégica do contetido que o/a influencer promove
(IM1) e imagem de marca: o conteudo ¢ apropriado para o/a influencer promover. (IM2)
registaram médias de 5.26 e 5.28, respetivamente, o que revela uma avaliagdo positiva da
imagem da marca associada aos influenciadores humanos. Os respetivos desvios-padrao

foram relativamente baixos (1.1%), sugerindo um maior consenso entre os respondentes.

As médias variaram entre atributos de contetudo: singularidade (AC8) 4.41 e atributos
de conteudo: relevancia (AC6) 5.32, evidenciando uma perce¢do positiva dos atributos do
conteudo gerado pelos influenciadores humanos. O desvio-padrao mais elevado foi registado
no item atributos de contetdo: singularidade (ACS8) (1.343), sugerindo uma maior

variabilidade nas respostas.

O item das caracteristicas dos influenciadores: atratividade fisica (C1) obteve a
média mais elevada (5.29), refletindo uma percecdo favoravel relativamente a essa
caracteristica dos influenciadores humanos. O desvio-padrao de 1.450 indica uma maior

dispersdo das opinioes.
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Os valores médios situaram-se entre o item da tomada de decisdo do consumidor:
avaliagdo de alternativas (TDC6) 4.28 e a tomada de decisdo: desejo (TDC2) 5.23, sendo o
item tomada de decisao do consumidor: avaliagdo de alternativas (TDC6) o menos bem
avaliado, o que sugere um impacto reduzido dos influenciadores humanos na tomada de
decisdo do consumidor. O desvio-padrao mais elevado foi registado no item tomada de
decisdo do consumidor: avaliagdo de alternativas (TDC6) (1.718), o que indica uma maior

dispersdo nas respostas.

O item imagem do destino: consideracdo das viagens do/a influencer nas decisdes de
viagem (ID1) apresentou uma média de 4.16, um valor inferior ao observado para os
influenciadores virtuais, o que sugere uma perce¢do menos favoravel da imagem do destino.
O desvio-padrao de 1.474 indica uma maior dispersdo das respostas, refletindo maior

variabilidade nas opinides dos participantes.

Os itens a imagem de marca: l6gica do conteido que o/a influencer promove (IM1)
e imagem de marca: o conteudo ¢ apropriado para o/a influencer promover (IM2) registaram
médias de 4.65 ¢ 4.77, respetivamente, valores inferiores aos obtidos para os influenciadores
humanos, o que sugere que a imagem da marca ¢ percecionada de forma menos positiva

quando associada a influenciadores virtuais.

As médias oscilaram o item dos atributos de conteudo: relevancia (AC7) entre 4.00
e o item atributos de contetdo: singularidade (AC5) 4.92, sendo estes valores inferiores aos
observados para os influenciadores humanos. O desvio-padrao mais elevado foi registado no
item atributos de contetido: relevancia (AC7) (1.432), refletindo uma maior heterogeneidade

nas respostas.

No que respeita aos itens caracteristicas dos influenciadores: atratividade fisica (C1)
e caracteristicas dos influenciadores: homofilia (C2), as médias variaram, respetivamente
entre 4.62 e 4.07 sendo igualmente inferiores as verificadas para os influenciadores
humanos. O desvio-padrdao de caracteristicas dos influenciadores: atratividade fisica (C1)

(1.512) sugere uma elevada variabilidade nas respostas dos inquiridos.

Os valores médios situaram-se entre 3.72 (Tomada de Decisdo do Consumidor:
decisdo de compra - TDC6) e 4.43 (Tomada de Decisdo do Consumidor: desejo - TDC2),
indicando um impacto reduzido dos influenciadores virtuais na tomada de decisdo do

consumidor. Importa salientar que o desvio-padrdao mais elevado foi registado no item
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Tomada de Decisao do Consumidor: decisao de compra (TDC6) (1.605), evidenciando uma

maior dispersdo nas respostas.

Por fim, observa-se que, em todos os itens analisados, o desvio-padrao se mantém
acima de 1, com o valor mais baixo registado no item da imagem de marca: Se as marcas
que influenciadores digitais humanos promove sdo apropriadas (IM2) (1.081). Estes
resultados sugerem uma consideravel variabilidade na percecdo dos participantes

relativamente a influéncia dos influenciadores virtuais.

4.3. Validacio do Modelo

Para avaliar a adequagdao do modelo conceptual a estrutura correlacional das
variaveis, foi realizada uma analise fatorial, uma técnica amplamente utilizada na validacao
de construtos latentes dentro dos modelos de equagdes estruturais (Byrne, 2022; R. B. Kline,
2016). Este método permite avaliar a robustez do modelo estatistico e a validade da estrutura

proposta.

Recorrendo a ferramenta Bootstrapping do software SmartPLS, foram geradas sub-
amostras com o objetivo de estimar os pardmetros do modelo com maior precisdo. O
Bootstrapping ¢ um procedimento de reamostragem que melhora a estabilidade das
estimativas ao gerar distribuigdes empiricas dos coeficientes, permitindo uma avaliagdo mais
rigorosa da significancia estatistica dos parametros (Efron & Tibshirani, 1998; Henseler et

al., 2015).

A fiabilidade interna das variaveis foi verificada através do calculo do Alfa de
Cronbach (o), da Variancia Média Extraida (AVE) e da Composite Reliability (CR). O Alfa
de Cronbach apresenta valores entre 0 e 1, sendo que valores superiores a 0.5 podem ja ser
considerados aceitaveis para confirmar a consisténcia interna dos construtos, especialmente
em investigagcdes exploratorias (Hair et al., 2022; Hair, L.D.S. Gabriel, et al., 2019; P. Kline,
2013). De acordo com os resultados obtidos, com exce¢do da varidvel "imagem de marca"
(0=0.534), todas as restantes apresentaram valores superiores a 0.8, indicando uma boa

fiabilidade interna.

Os valores de Composite Reliability (CR) foram igualmente analisados, sendo

considerados satisfatorios aqueles superiores a 0.7. Todas as variaveis avaliadas registaram
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CR acima de 0.8, o que confirma a sua elevada fiabilidade (Hair, L.D.S. Gabriel, et al., 2019;
Hair, Page, et al., 2019; Peterson, 1994)

Adicionalmente, verificou-se a Variancia Média Extraida (AVE), que deve apresentar
valores superiores a 0.5 para garantir que os fatores explicam uma parcela significativa da

variancia total dos dados (Hair et al., 2010).

Relativamente aos pesos fatoriais, consideram-se aceitaveis valores superiores a 0.5,
sendo que aqueles iguais ou superiores a 0.7 indicam uma estrutura bem definida (Hair et
al., 2010). Os resultados demonstram que a maioria dos itens analisados apresenta cargas
fatoriais dentro desses parametros, assegurando a validade da estrutura proposta.

Tabela 7: Analise fatorial, mais concretamente o Loading, T-Value, Composite Reliability e
o Variancia Média Extraida.

Itens Loading T-Value CR AVE
Influenciadores Digitais Humanos
Atributos do Conteudo (0=0.904) 0.81 0.598
AC1 0.768 18.139
AC2 0.710 9.732
AC3 0.803 19.238
AC4 0.773 22.055
ACS 0.784 19.603
AC6 0.794 16.358
AC7 0.811 22.835
ACS 0.737 12.494
Caracteristicas dos Influenciadores (0=0.826) 0.922 0.59
C1 0.710 15.087
C2 0.774 19.356
C3 0.794 16.652
C4 0.766 11.853
Cs 0.796 14.264
Influenciadores Digitais Virtuais
Atributos do Conteudo (0=0.914) 0.93 0.624
AC1 0.803 22.719
AC2 0.715 11.905
AC3 0.828 28.077
AC4 0.747 10.367
ACS 0.817 26.222
AC6 0.750 13.3
AC7 0.855 44.246
ACS8 0.795 22.622
Caracteristicas dos Influenciadores (¢=0.921) 0.941 0.76
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C1 0.813 24.103
C2 0.896 40.389
C3 0.860 25.261
C4 0.873 33.371
Cs 0.915 69.163
Imagem de Destino (0=0.8) 0.810 0.681
IM1v 0.855 35.151
h 0.794 14.755
Imagem da Marca (0=0.534) 0.87 0.628
IM1 IDV 0.849 34.042
IM1 IDH 0.760 14.237
IM2 IDV 0.865 40.996
IM2 IDH 0.681 7.529
Tomada de Decisao do Consumidor (¢=0.923) 0.935 0.547
TDC1 IDH 0.694 9.693
TDC1 IDV 0.854 40.216
TDC2 IDH 0.567 6.046
TDC2 IDV 0.817 30.654
TDC3 IDH 0.651 9.296
TDC3 IDV 0.828 34.086
TDC4 IDH 0.683 10.314
TDC4 IDV 0.810 34.029
TDC5 IDH 0.718 11.093
TDCS IDV 0.839 39.542
TDC6 IDH 0.613 9.04
TDC6 IDV 0.732 14.932

Fonte: Elaboragdo propria.

Na seguinte tabela 9 ¢ demonstrado os resultados referentes aos modelos de medida

finais. A analise da tabela revela que, de forma geral, os construtos apresentam bons niveis

de consisténcia interna, fiabilidade composta e validade convergente. O Alpha de Cronbach

(o) € elevado para a maioria das dimensdes, superando o valor de referéncia de 0.70, o que

indica boa consisténcia interna: Atributos do Contetdo IDH (0.914), Atributos do Contetido

IDV (0.904), Caracteristicas IDH (0.921) e Tomada de Decisdao do Consumidor (0.923)

destacam-se com valores muito bons; Caracteristicas IDV (0.826) e Imagem de Marca

(0.800) apresentam resultados sélidos. A unica excegdo ¢ a Imagem do Destino, cujo a € de

0.534, revelando baixa consisténcia interna.

No que respeita a Composite Reliability (CR), todos os valores estdo acima de 0.80,

variando entre 0.810 (Imagem do Destino) e 0.941 (Caracteristicas IDH), o que confirma

54



uma boa fiabilidade dos modelos de medida, mesmo no caso da Imagem do Destino, apesar

do seu o reduzido.

Quanto a Variancia Média Extraida (AVE), todos os construtos superam o valor
minimo recomendado de 0.50, garantindo validade convergente. Destacam-se as
Caracteristicas IDH (0.760) e a Imagem do Destino (0.681) com resultados particularmente
elevados, enquanto Atributos do Conteudo IDH (0.624), Atributos do Conteudo IDV (0.598),
Caracteristicas IDV (0.590), Imagem de Marca (0.628) e Tomada de Decisao do Consumidor

(0.547) apresentam valores proximos do limiar, mas ainda aceitaveis.

Em sintese, os resultados apontam para modelos de medida globalmente robustos,
com boa consisténcia interna, elevada fiabilidade composta e validade convergente

assegurada.
Tabela 8: Modelos de medida finais, Composite Reliability e o Varidncia Média Extraida.

Dimensao a CR AVE
Atributos do Conteudo IDH 0.914 0.930 0.624
Atributos do Conteudo IDV 0.904 0.922 0.598
Caracteristicas IDH 0.921 0.941 0.760
Caracteristicas IDV 0.826 0.878 0.590
Imagem do Destino 0.534 0.810 0.681
Imagem de Marca 0.800 0.870 0.628
Tomada de Decisdo do Consumidor 0.923 0.935 0.547

Fonte: Elaboragdo propria.

Com base na estrutura final do modelo, procedeu-se a analise da validade
discriminante. Conforme demonstrado na Tabela 10, a validade discriminante encontra-se
confirmada, uma vez que as variaveis analisadas apresentam correlagdes mais fortes com os
seus respetivos fatores do que com os demais fatores do modelo. Estes resultados indicam
que ndo ha sobreposi¢do entre os construtos, garantindo a disting@o entre as variaveis latentes

e reforcando a robustez da estrutura tedrica proposta.

Tabela 9: Andlise da validade discriminante.

AC AC C C 1)) IM TD
IDV IDH IDV IDH C
Atributos do Conteiido IDH (AC IDV) 0.790

Atributos do Conteudo IDV (AC IDH) 0.344 0.773
Caracteristicas IDH (C IDV) 0.747 0.236 0.872
Caracteristicas IDV (C IDH) 0.433 0.611 0.516 0.768
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Imagem do Destino (ID) 0.661 0.434 0.649 0.489 0.82

5
Imagem de Marca (IM) 0.592 0.535 0.639 0.688 0.66 0.79

2 2
Tomada de Decisdo do Consumidor 0.736 0.454 0.719 0.519 091 0.69 0.74
(TDCO) 6 7 0

Fonte: Elaboragdo propria via SmartPLS 2 (2025).

4.4. Validacao do Modelo Estrutural

Apo6s a validacdo do modelo, procedeu-se a analise do modelo estrutural com o

objetivo de testar as hipdteses em estudo. Para tal, recorreu-se a técnica de Bootstrapping do

software SmartPLS, permitindo a determinagdo dos coeficientes beta () e a avaliagdo da

significancia das relagdes propostas.

Tabela 10: Validacao do modelo estrutural.

Relac¢ao entre variaveis (hipoteses) Beta  P- Resultado
()] value

Atributos de Contetudo dos Influenciadores digitais 0.071 0.483 Nao

virtuais — Imagem da Marca Confirmada

Atributos de Conteudo dos Influenciadores digitais 0.145 0.013  Confirmada

virtuais — Tomada de decisio de compra

Atributos de Conteiido dos Influenciadores digitais 0.310 0.004 Confirmada

virtuais — Imagem do destino

Atributos de Contetido dos Influenciadores digitais 0.220 0.058 Nao

humanos — Imagem da Marca Confirmada

Atributos de Conteudo dos Influenciadores digitais 0.066 0.100 Nao

humanos — Tomada de decisao de compra Confirmada

Atributos de Conteudo — Influenciadores digitais 0.149 0.007 Confirmada

humanos — Imagem do destino

Caracteristicas dos Influenciadores digitais 0.222 0.483 Nao

virtuais — Imagem da Marca Confirmada

Caracteristicas dos Influenciadores digitais 0.141 0.032 Confirmada

virtuais — Tomada de decisdo de compra

Caracteristicas dos Influenciadores digitais 0.342 0.005 Confirmada

virtuais — Imagem do destino
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Caracteristicas dos Influenciadores digitais 0.333  0.000 Confirmada
humanos — Imagem da Marca

Caracteristicas dos Influenciadores digitais 0.001 0981 Nao
humanos — Tomada de decisdo de compra Confirmada
Caracteristicas dos Influenciadores digitais 0.071 0.647 Nao
humanos — Imagem do destino Confirmada

Fonte: Elaboragdo propria via SmartPLS 2 (2025).

A validagdo do modelo estrutural (tabela 11) mostra que os atributos de contetido dos

influenciadores digitais virtuais influenciam significativamente a tomada de decisdo de

compra (B = 0.145; p = 0.013) e a imagem do destino (B = 0.310; p = 0.004), enquanto ndo

afetam a imagem da marca (f = 0.071; p = 0.483). Ja as caracteristicas dos influenciadores

virtuais também impactam positivamente a tomada de decisdo (f = 0.141; p = 0.032) ¢ a

imagem do destino (f = 0.342; p = 0.005), mas ndo a imagem da marca (f = 0.222; p =

0.483). Em contraste, os influenciadores digitais humanos apresentam uma influéncia

significativa apenas das caracteristicas pessoais na imagem da marca ( = 0.333; p = 0.000)

e dos atributos de conteudo na imagem do destino ( = 0.149; p = 0.007), ndo havendo

relagdo significativa com a tomada de decisdo de compra.
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Figura 5: Determinag¢do dos coeficientes beta () e o P-value.
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Fonte: Elaboragdo propria via SmartPLS 2 (2025)..

Na Figura 5, observa-se que as ligagdes com maior impacto sdo: “Caracteristicas do
IDV” sobre a “Imagem do Destino” ( = 0.342), “Caracteristicas do IDH” sobre a “Imagem
da Marca”, e os “Atributos dos IDV” sobre a “Imagem do Destino” (B = 0.310). Por outro
lado, as relagdes mais fracas foram verificadas entre os “Atributos dos IDH” e a “Tomada
de Decisao de Compra”, as “Caracteristicas do IDH” e a “Imagem do Destino”, bem como
as “Caracteristicas do IDV” e a “Tomada de Decisdo de Compra” (f = 0.066, = 0.044 e

=0.001, respetivamente).

Importa salientar que o modelo conceptual explica 63% da variancia da “Imagem da
Marca”, 55% da variancia da “Imagem do Destino” e 66% da variancia da “Tomada de
Decisao de Compra”. Os valores de R? obtidos foram de 0.626 para a “Imagem da Marca”
(IM), 0.552 para a “Imagem do Destino” (ID) e 0.660 para a “Tomada de Decisdo de
Compra” (TDC), demonstrando um nivel moderado a elevado de explicacdo das varidveis

dependentes pelo modelo proposto.
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Por fim, ¢ importante destacar que este estudo tem um caracter exploratorio, o que

pode justificar a obtencdo de alguns coeficientes com valores baixos e estatisticamente ndo

significativos. Estes resultados sugerem que determinadas conexdes ndo apresentam um

impacto relevante dentro do modelo analisado, refor¢ando assim a necessidade de uma

analise criteriosa das variaveis envolvidas para uma melhor compreensdo dos fatores que

influenciam os resultados observados.

5. Discussao de Resultados

Tabela 11: Hipoteses do estudo e respetivos resultados de cada.

Hipotese

Resultado

H1: Os atributos do contetido dos influenciadores digitais

humanos tem impacto na imagem do destino.

Confirmada

H2: As caracteristicas dos influenciadores digitais humanos

tem impacto na imagem do destino.

Nao Confirmada

H3: Os atributos do contetido dos influenciadores digitais Confirmada
virtuais tem impacto na imagem do destino.
H4: Os atributos do conteudo dos influenciadores digitais Confirmada
virtuais tem impacto na imagem do destino.
H5: Os atributos do contetido dos influenciadores digitais Confirmada

humanos tem impacto no processo de tomada de decisao.

H6: As caracteristicas do conteudo dos influenciadores

digitais humanos tem impacto no processo de tomada de

Nao Confirmada

decisdo.

H7: Os atributos do conteudo dos influenciadores digitais Confirmada
virtuais tem impacto no processo de tomada de decisao.

HS8: Os atributos do conteudo dos influenciadores digitais Confirmada

virtuais tem impacto no processo de tomada de decisao.
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HO: As caracteristicas dos influenciadores digitais humanos Nao Confirmada

tem impacto na imagem do destino.

H10: As caracteristicas do conteido dos influenciadores Confirmada

digitais humanos tem impacto na imagem da marca.

H11: Os atributos do conteudo dos influenciadores digitais Nao Confirmada

virtuais tem impacto na imagem da marca.

H12: As caracteristicas do conteado dos influenciadores Confirmada
digitais virtuais tem impacto no processo de tomada de

decisao

Fonte: Elaboragdo da propria.

Os dados obtidos no presente estudo (tabela 12) permitem confirmar a importancia
dos influenciadores digitais tanto virtuais e digitais com todas as varidveis do presente
estudo, na percecdo da imagem de marca e do destino e na intencdo de compra dos
consumidores. A analise dos resultados em relacao as hipoteses formuladas anteriormente e

com a revisdo literaria revela tendéncias significativas que corroboram, em grande parte.

E possivel corroborar que os atributos do contetido dos influenciadores digitais
virtuais tém um impacto significativo na imagem do destino. Como ja confirmado através
da literatura, os conteudos criados pelos mesmos que sdo associados com qualidade e a
singularidade originalidade e relevancia, demonstra ser fatores chave nos conteudos que
influenciam como os consumidores percecionam locais. Esta perce¢do positiva do destino
estd alinhada a estudos anteriores que demonstram a importincia da presenca digital na

construcdao da imagem de um destino turistico (Chen et al., 2014).

Por outro lado, quando abordamos o impacto na imagem da marca, os resultados
indicam que os atributos do contetido dos influenciadores digitais virtuais ndo exercem um
efeito significativo sobre a mesma. Este resultado pode estar relacionado com a falta dos
fatores chave explorados no estudo percebida pelos consumidores, ja que influenciadores
virtuais, por serem criagoes digitais, podem nao gerar conexdes emocionais tao fortes quanto
influenciadores humanos, conforme apontado por Freberg et al. (2011) e Gunnarsson et al.
(2018). Assim, confirma-se a necessidade de no marketing de influéncia dos influenciadores

digitais virtuais, perceber como poderdo talvez outros atributos possam fortalecer a
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identidade e reputacdo de uma marca que estes representam (Cottrell, 2023; Hair et al.,

2010).

Os resultados estdo consistentes com estudos anteriores que os atributos do conteudo
dos influenciadores digitais virtuais t€ém um impacto no processo de tomada de decisdo dos
consumidores (Jaya & Prianthara, 2020; Pop et al., 2022). Os diversos pontos analisados
podera tornar a experiéncia de consumo mais envolvente, aumentando a persuasdo no
momento da escolha. Este efeito ¢ particularmente relevante no setor do turismo, onde a
experiéncia visual desempenham papéis fundamentais na motivacdo dos consumidores

(Belanche et al., 2024a; Sousa, 2019).

Os resultados sugerem que os atributos do contetido dos influenciadores digitais
humanos t€ém um impacto positivo na imagem do destino (Jaya & Prianthara, 2020). A
credibilidade e autenticidade associadas aos influenciadores humanos criam uma percegao
mais confiavel e proxima da realidade, influenciando diretamente a perce¢ao dos

consumidores sobre determinado destino turistico.

Os resultados reforcam que os contetdos dos influenciadores digitais humanos
possuem um papel essencial na constru¢do da imagem de marca (Jaya & Prianthara, 2020).
Enquanto estudos anteriores sugerem que ndo ha diferencas significativas entre
influenciadores humanos e virtuais em termos de credibilidade e persuasao (Wolff, 2022),
os resultados deste estudo indicam que os consumidores continuam a associar uma maior
confianga nos contetdos produzidos pelos aos influenciadores humanos, ano contrario dos
influenciadores digitais virtuais, especialmente no contexto de recomendagdes de marca

(Freberg et al., 2011; Gunnarsson et al., 2018).

Os conteudos partilhados pelos influenciadores digitais humanos influenciam
diretamente as decisoes dos consumidores (Casimiro, 2023; Jaya & Prianthara, 2020; Pop et
al., 2022). Isto deve-se ao facto de que o publico tende a confiar mais os individuos,
principalmente quando estes partilham experiéncias auténticas e avaliagcdes sobre produtos

€ Servigos.

Os resultados sugerem que as caracteristicas dos influenciadores digitais virtuais tém
um impacto positivo na imagem do destino. A imagem de que os influenciadores transmitem
ao seu publico criam uma associagdo aspiracional com os destinos promovidos, aumentando

a sua atratividade ou desejo pelo destino. A hipdtese também foi confirmada na estratégia de

61



marca, podem contribuir para a constru¢ao de uma identidade digital forte pela marca que

estes estdo a representar/fazer publicidade.

Os dados recolhidos sugerem que os influenciadores virtuais podem desempenhar
um papel importante na persuasdo do consumidor, especialmente quando apresentam
conteudos informativos e altamente visuais. Este resultado reforca a tendéncia de consumo

digital.

As caracteristicas dos influenciadores digitais humanos, foi possivel verificar que as
mesmas nao evidencia que ndo tem efeitos significativos quer na imagem do destino ou no
processo de decisao dos consumidores, sendo que houve confirmagao quando mencionamos
a influencia dos mesmos na imagem da marca produzida. O autor (Belanche et al., 2024b),
tinha afirmado que os influenciadores digitais humanos seriam mais eficazes na promogao
de viagens, o que por um lado no presente estudo sé se confirmou que os atributos dos
contetdos influencia o processo de tomada de decisdo, enquanto os influenciadores digitais
virtuais as caracteristicas e os atributos dos contetidos confirmaram-se. Este resultado pode
estar relacionado com a variabilidade de estilos e abordagens entre influenciadores digitais
humanos e virtuais, tornando dificil estabelecer um padrao que influéncia sobre a percec¢ao

dos consumidores nas respetivas variaveis.

Os resultados deste estudo corroboram a literatura existente ao demonstrar a
importancia dos influenciadores digitais no marketing turistico e na construcao da imagem
de marca. No entanto, as diferengas na influéncia exercida por influenciadores humanos e
virtuais ressaltam a necessidade de adaptacdo estratégica conforme os objetivos da
campanha. Enquanto influenciadores humanos demonstram maior impacto na imagem da
marca, os influenciadores virtuais destacam-se na constru¢do da imagem de destinos

turisticos e da tomada de decisdo.

6. Conclusoes

O presente estudo abre caminho para futuras investigagdes sobre como pode haver
uma unido entre tecnologia, marketing de influéncia digital e o processo de tomada de
decisdo dos consumidores, contribuindo, assim, para as empresas do setor do turismo e da

hotelaria. Os influenciadores digitais, tanto humanos como virtuais, desempenham um papel
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relevante no marketing do setor da hospitalidade e do turismo, sendo que a literatura sobre

este tema ainda se encontra em desenvolvimento.

O estudo confirmou que os atributos de contetido dos influenciadores digitais virtuais
impactam significativamente tanto a imagem do destino quanto o processo de tomada de
decisdo, mas nao influenciam a imagem da marca. J4 os atributos de conteudo dos
influenciadores digitais humanos mostraram impacto positivo em todas as trés variaveis:
imagem do destino, imagem da marca e tomada de decisdao. Em relacdo as caracteristicas
dos influenciadores, as digitais virtuais influenciam positivamente a imagem do destino, a
imagem da marca e o processo de tomada de decisdo, enquanto as caracteristicas dos
influenciadores digitais humanos tém impacto confirmado apenas na imagem da marca, ndo
afetando significativamente a imagem do destino nem a tomada de decisdo. O presente
estudo destaca diferentes papéis e impactos entre influenciadores virtuais ¢ humanos nas

percecdes e comportamentos dos consumidores.

Adicionalmente, este estudo proporciona uma compreensao mais aprofundada sobre
a forma como os viajantes reagem aos diferentes tipos de influenciadores, permitindo que as
empresas dos setores analisados percebam como estes podem ser utilizados em campanhas
de marketing para aumentar a conversdo de clientes, quer sejam consumidores
familiarizados com o destino ou a marca, quer sejam novos ou potenciais clientes. Para além
disso, possibilita a identificagdo do tipo de influenciadores digitais mais eficaz para

campanhas promocionais.

A principal limitacdo deste estudo reside no seu caracter exploratorio, o que impede
a generalizacao dos resultados para toda a industria do turismo e da hospitalidade. Para além
disso, a amostra utilizada ¢ de dimensdo reduzida, limitando a diversidade geografica,
demogréfica e comportamental dos viajantes analisados. Assim, para investigacdes futuras,
seria ideal recorrer a uma amostra mais representativa. Adicionalmente, a amplia¢do do
estudo para além de Portugal poderia permitir uma analise comparativa entre diferentes
paises, considerando as suas especificidades culturais e diferentes graus de predisposicao
para a adogdo de inovagdes tecnoldgicas. Também seria relevante incluir uma amostra com
maior diversidade etdria e de género, uma vez que a maioria dos participantes do estudo

pertence ao sexo feminino e a uma faixa etdria mais jovem.
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Outra sugestdo passa por analisar outros fatores inerentes aos atributos e as
caracteristicas dos influenciadores digitais. um atributo relevante ou proceder a uma
segmentacao mais detalhada entre diferentes tipos de influenciadores, como micro ou nano-

influenciadores.

Dado que os influenciadores digitais virtuais constituem uma inovagao tecnologica
ainda em desenvolvimento e cuja aplicagdo ao marketing de influéncia nao estd totalmente
consolidada, sugere-se que futuros estudos explorem com maior profundidade o fator de
homofilia. A literatura existente aponta este fator como um dos elementos essenciais na

percecao dos consumidores relativamente aos influenciadores.

Para além disso, recomenda-se a aplicagao deste estudo a outros setores de atividade,
de forma a avaliar se ha industrias nas quais esta estratégia de marketing poderd ser

particularmente eficaz.

Os resultados obtidos também sugerem a necessidade de uma revisdo das
caracteristicas dos influenciadores digitais humanos, uma vez que ndo demonstraram uma
influéncia significativa na percecdo da imagem do destino nem no processo de decisdo de
compra. Para além disso, seria pertinente analisar o impacto dos diferentes formatos de
conteudo (reels, fotografias, transmissdes em direto, entre outros) na influéncia exercida

sobre a tomada de decisdo dos consumidores.

Este estudo contribui para o avango cientifico ao evidenciar que influenciadores
digitais virtuais e humanos exercem impactos distintos sobre variaveis fundamentais no
marketing, do setor do turismo. A diferenciacdo entre atributos e caracteristicas desses dois
tipos de influenciadores foi importante para existir entendimento sobre como a tecnologia e
o marketing de influéncia impactam a formagdo das percecdes e comportamentos dos
consumidores. Para além disso, os resultados indicam a necessidade de explorar com maior
profundidade fatores como homofilia e os diferentes formatos de contetido, enriquecendo os
modelos teodricos atuais e proporcionando uma base para futuras pesquisas que integrem

inovagao tecnoldgica e comportamento do consumidor em ambientes digitais.

Do ponto de vista pratico, o estudo oferece insights para os professinais do setor de
turismo e hospitalidade ao demonstrar que influenciadores digitais virtuais sdo eficazes no
impacto na imagem do destino e influenciar a decisdo de compra. Por outro lado,

influenciadores humanos continuam sendo importantes para fortalecer a imagem da marca,
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devido a maior percecdo de autenticidade e confianca junto ao publico. Estas conclusdes
permitem os marketeers desenvolverem estratégias de marketing de influéncia mais eficazes,
escolhendo o tipo de influenciador adequado conforme o objetivo da campanha, ao
investimento que pretendem realizar e maximizando resultados em mercados cada vez mais

competitivos.

Por fim, uma abordagem metodologica qualitativa podera revelar-se ser um
beneficio, permitindo a identificacdo e validacao dos principais fatores a investigar, servindo

posteriormente de base para uma analise quantitativa mais aprofundada.
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Marketing de Influenciadores Humanos e Virtuais no Turismo: O impacto dos
diferentestipos deinfluenciadores (influenciadores humanos e influenciadores

virtuais)natomada de decisGes dos viajantes

Este questiondrio foi elaborado no @mbito do Mestrado em Gestdo Hoteleira na Universidade de Madeira: e possuicomo objetivo perceber qual é o impacto dos
influenciadores digitais e virtuais no processo de decisdo dos viajantes

0Os dados fornecidos sdo confidenciais e andnimos e serdo apenas utilizados exclusivamente para estainvestigacdo cientifica

O preenchimento deste questionario requer cerca de »minutos e € destinado aindividuos que frequentam pelo menos uma rede social. Este questionario deverd ser

respondido de formarigorosa e honesta possivel

Agradeco a sua participagdo!
* Indica uma pergunta obrigatoria

Influenciadores Digitais

Osinfluenciadores digitais sdo utilizadores com grandes audiéncias nas redes sociais . Estes tém presenca em plataformas digitais como Instagram. YouTube e TikTok. onde

moldam opinides e tendéncias através do seu contetido

1. 1. Acompanhaousegue alguminfluenciador digital que costume partilhar as suas experiéncias de viagems

Marcar apenas uma oval.

Si

m Avancar para asecgdo «Muito obrigada pela atengdon

Na
o
Atributos e Perfildos Influenciadores digitais

Agora pense nesse@ influencer digital para responder as restantes perguntas

https://docs.google.com/forms/d/10DQkFZuFP53be-Bpn4aF UntOy10xckNDsU9F YupzXxs/edit 114
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2. r.Emguemedida concorda oudiscorda com as seguintes afirmaces. baseado nosinfluenciadores digitais:
Para cadauma das op¢oesindique de \ (Discordo Totalmente) a v(Concordo Totalmente) de acordo com o seu nivel de concordancia

Marcar apenas uma oval por linha.
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do
influencer
é
realmente
especial e
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Instagramdo
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realmente
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diferente das
outras

Influenciadores Digitais

Caracteristicas dos Influenciadores

r. Em que medida concorda ou discorda com as sequintes afirmaces. baseado nosinfluenciadores digitais:
Para cada uma das opgoesindique de \ (Discordo Totalmente)a v (Concordo Totalmente) de acorde com o seu nivel de concordancia

Marcar apenas uma oval por linha.
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Influenciadores Digitais

Tomada de Deciséio do Consumidor
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4. ¢ Emquemedida concorda oudiscorda com as seguintes afirmaces. baseado nosinfluenciadores digitais:
Para cadauma das op¢oesindique de \ (Discordo Totalmente) a v(Concordo Totalmente) de acordo com o seu nivel de concordancia

Marcar apenas uma oval por linha.

[
Discordo v v i
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Vo
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Influenciadores Virtuais

Os Influenciadores Virtuais consistem numa personagem. criadas através de tecnologia. mais propEamnterCGenerated Imageuatravés de Al

permitema criagao de imagens realistas e com acoes humanas.

5. . Jaouviufalarsobreinfluenciadores virtuaiss

Marcar apenas uma oval.
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Visite um dos perfis de Instagram dos seguintes influenciadores virtuais:
\. @veneraitaliarr
. @lilmiquela

Avangar para a pergunta 8
Influenciadores Virtuais
Visite um dos perfis de Instagram dos seguintes influenciadores virtuais:

\. @veneraitaliayr
r. @lilmiquela

Avangar para a pergunta 7

Influenciadores Virtuais

6. 1. Seguealgunmfluenciador virtuahas redes sociaiss
Marcar apenas uma oval.

Si Avangar paraaperguntav
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Atributos e Perfil dos Influenciadores Virtuais

Agora pense nesse(a) influencer virtual para responder as restantes perguntas

https://docs.google.com/forms/d/10DQkFZuFP53be-Bpn4aFUntOy10xckNDsU9F YupzXxs/edit
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v. Em que medida concorda ou discorda com as seguintes afirmag&es. baseado nosinfluenciadores virtuais:
Para cadauma das op¢oesindique de \ (Discordo Totalmente) a v(Concordo Totalmente) de acordo com o seu nivel de concordancia
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Avangar para a pergunta 9

Atributos e Perfil dos Influenciadores Virtuais

Agora pense nesse@ influencervirtual para responder as restantes perguntas.

https://docs.google.com/forms/d/10DQkFZuFP53be-Bpn4aF UntOy10xckNDsU9F YupzXxs/edit 714
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v. Em que medida concorda ou discorda com as seguintes afirmag&es. baseado nosinfluenciadores virtuais:
Para cadauma das op¢oesindique de \ (Discordo Totalmente) a v(Concordo Totalmente) de acordo com o seu nivel de concordancia
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Avangar para a pergunta 10

Influenciadores Virtuais

Caracteristicas dos Influenciadores

9. A Emguemedida concorda oudiscorda com as sequintes afirmagdes. baseado nosinfluenciadores virtuais: *
Para cada umadas op¢Gesindigue de \ (Discordo Totalmente) a v(Concordo Totalmente) de acordo com o seu nivel de concordancia.

Marcar apenas uma oval por linha,
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Avangar para a pergunta 11

Influenciadores Virtuais

Caracteristicas dos Influenciadores

https://docs.google.com/forms/d/10DQkFZuFP53be-Bpn4aF UntOy10xckNDsU9F YupzXxs/edit
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10. . Emquemedida concordaou discorda com as seguintes afirmacgdes. baseado nosinfluenciadores virtuais: *
Para cadauma das opgGes indique de \ (Discordo Totalmente) a v (Concordo Totalmente) de acordo com o seu nivel de concordancia.

Marcar apenas uma oval por linha.

A -
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transparente
eauténtico
noseu
contetido

5. Eu

considera

o/a (
influencer ‘
confidvel
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Avancaa prgr%r.‘aapdeargunra 12
s.
Influenciadores Virtuais

Tomada de Decisdo do Consumidor
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11. +. Emquemedida concorda ou discorda com as seguintes afirmacgdes. baseado nosinfluenciadores virtuais: *
Para cadauma das opgGes indique de \ (Discordo Totalmente) a v (Concordo Totalmente) de acordo com o seu nivel de concordancia.

Marcar apenas uma oval por linha.
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Avangar para a pergunta 13

Influenciadores Virtuais

Tomada de Deciséio do Consumidor
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12. +. Emquemedida concorda ou discorda com as seguintes afirmacdes. baseado nosinfluenciadores virtuais: *
Para cadauma das opgGes indique de \ (Discordo Totalmente) a v (Concordo Totalmente) de acordo com o seu nivel de concordancia.

Marcar apenas uma oval por linha.

= Vo
Discordo ¥ ¥ H il 1 Concordo
Totalmente Totalmente

1. Eutenhovontade

de comprar o produto ) N
turisticorecomendado - - (- -
peloinfluencer.

v. Eudesejovisitar o

destino )

recomendado /sugerido () J — - )
peloinfluencer

r. Eupesquisonas

redes sociais do@)

influencer quando ( ( ) )
estouaplanearuma ) ‘
viagem

+ Eu pesquiso nas
redes sociais do@ ) p
influencer acerca —t 7 ~— e e " -

das suas
perianci

+. Eprovével que eu
visite os lugares i : ) . ] )
avaliados pelo ) ) - - ) ') )
influencer

. Eprovével que eu

considere as

experiéncias de . i . B o
viagemdoinfluencer ) (- - ) L J
actomar as minhas

decistes deviagem.

v. Nao hesitariaemter
em conta as sugestdes
sobreviagens que § i
posso encontrar nas (- - ) e
publicacdes destera)

influencer

A. Alteraria os meus
planos deviagem ) § .
existentes devido / p— — -
ao@) influencer

Caracterizagdo Socio-demografica

13. . 5exo0:e

Marcar apenas uma oval.

) Feminino

Masculino

Qutra:

https://docs.google.com/forms/d/10DQkFZuFP53be-Bpn4aF UntOy10xckNDsU9F YupzXxs/edit 12114
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14. . Idades

Marcar tudo o que for aplicavel.

Vi=Yo anos
¥1-ro anos
ri-to anos
£1-00 anos
81-10 anos
T Mais de e

15. 7. Habilitagdes académicas:
Marcar apenas uma oval.

EnsinoBasico
Ensino Secundério

) Ensino Superior

16. r.Condicdo perante otrabalho:
Marcar apenas uma oval.

) Estudante

) Trabalhadora)- Estudante
Trabalhador(a) por conta de outrem
Trabalhador(a) por conta prépria
Desempregadoia)

~ ) Reformadota)

Domésticoca)

17. ¢ Rendimentoliquido mensakgegado familiar:
Marcar apenas uma oval.

~ JAté € Entre
Voo @aaa€ Entre
vo-- e vaas€ Entre
Jveer e raas€ Entre
e+ @ 1€ Mais

Ddes €

1g. ¢ Quantasviagens costumarealizar poranos«
Marcar apenas uma oval.

Savras
Jrandan
AN ou

mais

Utilizacdo de Redes Sociais

https://docs.google.com/forms/d/10DQkFZuFP53be-Bpn4aF UntOy10xckNDsU9F YupzXxs/edit
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19. 1. Qualéotempomédiodidric que despende nas redes sociaiss
Marcar apenas uma oval.

) Menos de
horaEntrever
~ horasEntreve
> horas Mais

de s horas

20. . Indigue quaissdo asredessociais que frequenta. no seu dia a dia:

Marcar tudo o que for aplicdvel.

|| Facebook
|| Instagram
TikTok
Youtube
Pinterest
) Twitter /X
— Outra opgéo

21. 4. Quaisasfontes deinformacdo utiliza na procura de viagenss

Marcar tudo o que for aplicavel.

|| Agéncia deviagens
|| Sites /Blogs especializados
O Redes sociais
] Celebridades
| Influenciadores digitais
0 Opinides de amigos jcolegas / familiares
Outra:

Redes Sociais

22. 4. Quaisasredes socias mais utiliza na procura de inspiracdo e informagdes sobreviagens e destinoss
Selecione as r respostas que mais utiliza

Marcar tudo o que for aplicavel.

|| Facebook
| Instagram
‘TikTok
[ ] Youtube
[ | Pinterest
O Twitter /X
‘ Blogs /websites especializados

Avangar para a sec¢do 19 (Muito obrigada pela atengéol)

Muito obrigada pela atencdo!

Este contetido nao foi criade nem aprovado pela Google

Google Formularios

https://docs.google.com/forms/d/10DQkFZuFP53be-Bpn4aF UntOy10xckNDsU9F YupzXxs/edit
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Human and Virtual Influencer Marketing in Tourism: The impact of different
types ofinfluencers chumaninfluencers and virtual influencers) on travelers'

decision-making

This questionnaire was developed as partof the Master's degree in Hotel Management at the University of Madeira. and its objective is to understand the impact of digital

andvirtualinfluencers ontravelers' decision-making processes

The provided data is confidential and anonymous and will be used exclusively for this scientific research .

Completing this questionnaire takes approximately « minutes and is intended for individuals who use at least one social network. This questionnaire should be answered as

accurately and honestly as possible

Thank you for your participation

* Indica uma pergunta obrigatéria

DigitalInfluencers

Digital influencers are users with large audiences on social media. They have a presence on digital platforms such as Instagram. YouTube. and TikTok: wherethey shape

opinions and trends through their content

1. . Doyoufollow or keep up with any digital influencers who regularly share their travel experiencess«

Marcar apenas uma oval.

Yes

No  Avancar para aseccdo 1«Fhankyou very much for your attention)

Attributes and Profile of Digital Influencers

Now think about this digital influencer to answer the remaining questions

https://docs.google.com/forms/d/12Cqe2lkSOsy84y27sYWfeCRcxg5xu-Z6/0xDiLalLk\Ww/edit
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2.

https://docs.google.com/forms/d/12Cqe2lkSOsy84y27sYWfeCRcxg5xu-Z6/0xDiLalLk\Ww/edit

+. Towhat extent do you agree or disagree with the following statements. based on digital influencerss
For each option. indicate from 1 (Strongly Disagree) to v (Strongly Agree) according to your level of agreement

Marcar apenas uma oval por linha.

1=
Strongly i
Disagree

v
Strongly
Agree

. The

influencer
provides )
accurate
information

v.The

influencer
provides .
high-quality
content.

v.The
influencer
provides
genuine
contentand
reveals
details that
industry
companies
do not
share. for
example.
regarding
hospitality

+. Iconsider
the
influencer’s
poststobe
original.

2. Iconsider
the
influencer's
poststobe
creative.

1. Whenl
seetheir
posts. I feel
thatthey
mightbe
relevantto
my needs

v. WhenT
seetheir
posts. Ifeel
thatthey
could have
been
created just
forme.

A The

influencer

's

Instagram .
account is —
truly

special

and

different

from

others

Human and Virtual Influencer Marketing in Tourism: The impact of different types of influencers (human influencers and virtual in...

214
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DigitalInfluencers

Characteristics of Influencers

3. r.Towhatextentdoyouagree ordisagree with the following statements. based on digital influencerss
For each option. indicate from 1 (Strongly Disagree to v(Strongly Agree) according to your level of agreement
Marcar apenas uma oval por linha.

[ v
Strongly v r t 5 1 Strongly
Disagree Agree

v Ifind the
influencer () ( - ) (
attractive

v.The

influencer - N ) . o
thinkslikel — — (- - - -
do.

e.1

consider

the § ) .
influencer ' — — — —
tobean

expert

1. This
influencer
is
transparent
and
authenticin
their
content.

v.1
consider
the
influencer
tobe
trustworthy

4. Ifeelit

islogical

forthemto . . .
promote — — — — — — —
the brands

theydo

v Ifeel

thatthe

brandsthey [ ) O () ) ( )
promote are

appropriate

Digital Influencers

Consumer Decision-Making

https://docs.google.com/forms/d/12Cqe2lkSOsy84y27sYWfeCRcxg5xu-Z6/0xDiLalLk\Ww/edit 314
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4. ¢ Towhatextentdoyouagree ordisagree with the following statements. based on digital influencerss
For each option. indicate from 1 (Strongly Disagree) to v (Strongly Agree) according to your level of agreement

Marcar apenas uma oval por linha.

-
Strongly
Disagree

V-
Strongly
Agree

1. Taminclined to buy
the tourist product
recommended by the
influencer.

v Iwanttovisitthe
destination .
recommended /suggested- -
by the influencer.

. Iresearchthe

influencer's social
mediawhen planninga J
trip.

. Iresearchthe

influencer's social

media abouttheir —
experiences

s. Iamlikelytovisitthe
places reviewed by the
influencer

1. Iamlikelyto

consider the influencer's
travel experienceswhen ()
making my travel -
decisions

v. Iwould not hesitate
to consider travel
suggestions found in
thisinfluencer’s posts.

4. ITwouldchange my
existing travel plans due
totheinfluencer

Virtual Influencers

5, o Haveyouheard of virtual influencerss

Marcar apenas uma oval.

)Yes  Avancar paraapergunta

(_ )No  Avancarparaaseccdov (VirtualInfluencers

Virtual Influencers

Virtual Influencers consist of characters created through technology. specifically CGI«Computer-Generated Imagery) or Al. allowing the creation of realisticimages and

human-like actions

https://docs.google.com/forms/d/12Cqe2lkSOsy84y27sYWfeCRcxg5xu-Z6/0xDiLalLk\Ww/edit
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Visit one of the Instagram profiles of the following virtualinfluencers:
\. @veneraitaliarr
. @lilmiquela

Avangar para a pergunta 8

Virtual Influencers

Virtual Influencers consist of characters created through technology. specifically CGI (Computer-Generated Imagery) or Al. allowing the creation of realisticimages and
human-like actions

Visitone of the Instagram profiles of the following virtual influencers :
1. @veneraitaliayr
. @lilmiquela

Avangar para a pergunta 7

Virtual Influencers

6. 1. Doyoufollowanyvirtualinfluencers on social medias+
Marcar apenas uma oval.

Yes  Avancarparaaperguntav

No  Avangar paraasecgdo (Virtual Influencers)

Attributes and Profile of Virtual Influencers

Now think about this virtual influencer to answer the remaining questions

https://docs.google.com/forms/d/12Cqe2lkSOsy84y27sYWfeCRcxg5xu-Z6l0xDiLaLkWw/edit 5/14
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7. r.Towhatextentdoyouagree or disagree with the following statements. based onvirtual influencerss
For each option. indicate from 1 (Strongly Disagree) to v (Strongly Agree) according to your level of agreement

Marcar apenas uma oval por linha.

V= V-
Strongly v v ¢ o i Strongly
Disagree Agree

. The

influencer

provides ) @) (& ) D O )
accurate

information

v.The

influencer

provides ) ) ( ') ¢
high-quality

content.

v.The

influencer

provides

genuine

contentand

reveals

details that — . - -
industry - . - - h
companies

do not

share. for

example.

regarding

hospitality

+. Iconsider

the

influencer’'s o) (& O o) O )
poststobe ' ' ' '
original.

2. Iconsider

the

influencer's ) (D) ( D) @) @)
poststobe

creative.

1. Whenl

seetheir

posts. I feel

thatthey ) () (@) ¢
mightbe

relevantto

my needs

v. WhenT
seetheir
posts. Ifeel
thatthey
could have
been
created just
forme.

A The

influencer

's

Instagram o : o i
account is - ) ( ) (@D )
truly

special

and

different

Avanf[aomaraa ergunta 9
Gihers. P17

https://docs.google.com/forms/d/12Cqe2lkSOsy84y27sYWfeCRcxg5xu-Z6/0xDiLalLk\Ww/edit 6/14
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Attributes and Profile of Virtual Influencers

Now think about this virtualinfluencer to answer the remaining questions

https://docs.google.com/forms/d/12Cqe2lkSOsy84y27sYWfeCRcxg5xu-Z6/0xDiLalLk\Ww/edit 714
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8. r. Towhatextentdoyouagree ordisagree with the following statements. based onvirtual influencerss
For each option. indicate from 1 (Strongly Disagree) to v (Strongly Agree) according to your level of agreement

Marcar apenas uma oval por linha.

V= V-
Strongly v v ¢ o i Strongly
Disagree Agree

. The

influencer

provides ) @) (& ) D O )
accurate

information

v.The

influencer

provides ) ) ( ') ¢
high-quality

content.

v.The
influencer
provides
genuine
contentand
reveals
details that
industry
companies
do not
share. for
example.
regarding
hospitality

+. Iconsider

the

influencer’'s o) (& O o) O )
poststobe ' ' ' '
original.

2. Iconsider

the

influencer's ) (D) ( D) @) @)
poststobe

creative.

1. Whenl

seetheir

posts. I feel

thatthey ) () (@) ¢
mightbe

relevantto

my needs

v. WhenT
seetheir
posts. Ifeel
thatthey
could have
been
created just
forme.

A The

influencer

's

Instagram o : o i
account is - ) ( ) (@D )
truly

special

and

different

Avanf[aomaraa ergunta 10
Gihers. P17

https://docs.google.com/forms/d/12Cqe2lkSOsy84y27sYWfeCRcxg5xu-Z6/0xDiLalLk\Ww/edit 8/14
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Virtual Influencers

Characteristics of Influencers

9, r.Towhatextentdoyouagree ordisagree with the following statements. based onvirtualinfluencerss
For each option. indicate from 1 (Strongly Disagree to v(Strongly Agree) according to your level of agreement

Marcar apenas uma oval por linha.

[
Strongly v
Disagree

v Ifind the
influencer ()
attractive

v
s 1 Strongly
Agree

v.The
influencer
thinks like 1
do.

e.1
consider
the
influencer
tobean
expert

1. This
influencer
is
transparent
and
authenticin
their
content.

v.1
consider
the
influencer
tobe
trustworthy

4. Ifeelit

islogical

forthemto .
promote — e
thebrands

theydo

v Ifeel

thatthe
brandsthey @)
promote are
appropriate

Avangar para a pergunta 11

Virtual Influencers

Characteristics of Influencers

https://docs.google.com/forms/d/12Cqe2lkSOsy84y27sYWfeCRcxg5xu-Z6/0xDiLalLk\Ww/edit
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11. ¢ Towhatextentdoyou agree or disagree with the following statements. based onvirtual influencerss
For each option. indicate from  (Strongly Disagree) to v (Strongly Agree) according to your level of agreement

Marcar apenas uma oval por linha.

A= L
Strongly ¥ v & o 4 Strongly
Disagree Agree

1. Iaminclined to buy

the tourist product - .
recommended by the — —
influencer

v. Iwanttovisitthe
destination p— . p
recommended /suggested- J . ! !
by the influencer

. Iresearchthe
influencer’s social o
mediawhen planninga -~ (- — ./ -
trip

¢ Iresearch the

influencer's social - . ~ o - ~
media about their — — N (- ) - L
experiences.

. Iamlikely tovisit the
placesreviewedbythe (") (@D (D) D)
influencer

1. lamlikely to

consider theinfluencer’s

travel experienceswhen () (D) ) (D) ) ) )
making my travel ) o ‘ ‘
decisions

v. Iwould not hesitate
to consider travel ) i J— — ) .
suggestions found in — — ) ~—~ — p— —
thisinfluencer’s posts

. Iwould change my
existing travel plans due
totheinfluencer.

Avangar para a pergunta 13

Virtual Influencers

Consumer Decision-Making

https://docs.google.com/forms/d/12Cqe2lkSOsy84y27sYWfeCRcxg5xu-Z6l0xDiLaLk\Ww/edit 11/14
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12. ¢ Towhatextentdoyou agree or disagree with the following statements. based onvirtual influencerss
For each option. indicate from  (Strongly Disagree) to v (Strongly Agree) according to your level of agreement

Marcar apenas uma oval por linha.

A= L
Strongly ¥ v & o 4 Strongly
Disagree Agree

1. Iaminclined to buy

the tourist product . - P .
recommended bythe — —/ N )
influencer

v. Iwanttovisitthe
destination .
recommended /suggested-
by the influencer

. Iresearchthe

influencer’s social

mediawhen planninga - - ) ~ — (- —
trip

¢ Iresearch the

influencer's social . ) P ‘ )
media about their ~— — ! J -
experiences

. Iamlikely tovisit the
places reviewed by the ) (
influencer

1. lamlikely to

consider theinfluencer’s

travel experiences when ) (@D [@D) O B O el
making my travel o o o

decisions

v. Iwould not hesitate
toconsider travel . p— — ~ - -
suggestions found in — — (- - — \ —/
thisinfluencer’s posts

. Iwould change my
existingtravelplansdue () [@D) (&) ) =) I
totheinfluencer

Socio-Demographic Profile

13. Indicateyour country ofresidence:

14. - Gender:s
Marcar apenas uma oval.

() Female

) Male

) Other

15. . Ages

Marcar tudo o que for aplicavel.
[viero years
| vire years
|ri-te years
| 1-00 years
[ v years
O Over o

years

https://docs.google.com/forms/d/12Cqe2lkSOsy84y27sYWfeCRcxg5xu-Z6l0xDiLaLk\Ww/edit 12114
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16. . AcademicQualifications:
Marcar apenas uma oval.

) BasicEducation
) Secondary Education

) Higher Education

17. 'r. EmploymentStatus: +

Marcar apenas uma oval.

Student

Worker - Student
Employed
Self-Employed
Unemployed
Retired

Domestic

18. t. Monthly Net HouseholdIncome:

Marcar apenas uma oval.

Up to ss1€ Between
) Aees and 1444€
) Between v... and
1is4€  Between r..-
~ Jand viss€ Between
too0 and tas€ Over

se0 €

19. e. Howmany trips doyou usually take per years+
Marcar apenas uma oval.

Satoyr
to o toa
AR BRI

~ ) ormore

Social Media Usage

20. 1. Whatisthe average amount of time you spend on social media dailys
Marcar apenas uma oval.

Less than  hour
Between 1 and v
hours Between v
and - hours More

than - hours

https://docs.google.com/forms/d/12Cqe2lkSOsy84y27sYWfeCRcxg5xu-Z6l0xDiLaLk\Ww/edit
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21. . Indicate which social media platforms you use on a daily basis:

Marcar tudo o que for aplicavel.

Facebook
Instagram
TikTok
[ Youtube
[ Pinterest
Twitter /X
[~ Other

22. . Whatsources ofinformation do you use when searching for travels

Marcar tudo o que for aplicavel.

[ | Travel Agency
| Specialized Websites /Blogs
| Social Media
| Celebrities
O Digital Influencers
O Opinions of Friends /Colleagues /Family
O Other

Social Media

23. 4. Which social media platforms do you use most for inspiration and information about travel and destinationss
Selecttheryou usethe most.
Marcar tudo o que for aplicavel.

|| Facebook
| Instagram
‘ TikTok
| Youtube
j Pinterest
:l Twitter /X
O Blogs /Specialized Websites

Avangar para a secgdo 19 (Thank you very much for your attention!)

Thank you very much for your attention:

Este contelido no foi eriado nem aprovado pela Google

Google Formularios

https://docs.google.com/forms/d/12Cqe2lkSOsy84y27sYWfeCRcxg5xu-Z6l0xDiLaLk\Ww/edit
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