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RESUMO

Os consumidores mostram-se cada vez mais exigentes pelo que as marcas t€m de conseguir
destacar-se de forma a conseguir captar a sua atengdo. Simultaneamente, 0 mundo online tem
ganho importéncia crescente pelo que as marcas precisam de garantir presenca no digital e, ao
mesmo tempo, proporcionar conteidos que sejam valorizados pelos consumidores de forma a
acompanhar as suas preferéncias. Este estudo surge, assim, com o objetivo de perceber o efeito
moderador do patrocinio no impacto do influenciador digital no comportamento do consumidor,
mais concretamente no consumidor de viagens e no fendémeno do passa-a-palavra. Para tal, foi
desenvolvida uma investigagdo quantitativa aos utilizadores do instagram. Os resultados, obtidos
através do PLS-SEM permitiram concluir que, de facto, o impacto da credibilidade da fonte e da
interacdo parassocial na inten¢do do consumidor em se envolver no passa-a-palavra ¢ moderado
pela divulgagdo de patrocinio, no entanto ndo existe evidéncia que suporte que esse mesmo
impacto ¢, também, moderado pelo tipo de influenciador. A investiga¢do contribui, desta forma,
para a literatura do marketing de influéncia ampliando o conhecimento ja existente, demonstrando
o impacto de diferentes variaveis no passa-a-palavra, alargando o conhecimento a um novo
contexto, evidenciando, ainda, a relevancia da valéncia positiva no passa-a-palavra. A nivel da
gestao, os resultados irdo contribuir para uma aplicagdo mais eficaz das estratégias de marketing
por parte dos profissionais.
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ABSTRACT

Consumers are increasingly demanding, so brands must be able to stand out to capture their
attention. At the same time, the online world has gained increasing importance, so brands need to
ensure a digital presence and, at the same time, provide content valued by consumers to follow
their preferences. This study thus aims to understand the moderating effect of sponsorship on the
impact of the digital influencer on consumer behavior, specifically on the travel consumer and the
word-of-mouth phenomenon. To this end, quantitative research was developed with Instagram
users. The results obtained through PLS-SEM allowed us to conclude that the impact of source
credibility and parasocial interaction on consumer intention to engage in word-of-mouth is
moderated by sponsorship disclosure; however, there is no evidence to support that the type of
influencer also mediates this same impact. The research thus contributes to the influencer
marketing literature by extending existing knowledge, demonstrating the effect of different
variables on word-of-mouth, extending knowledge to a new context, and highlighting the
relevance of positive valence in word-of-mouth. At the management level, the results will
contribute to a more practical application of marketing strategies by professionals.
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1. INTRODUCAO

O marketing de influéncia surge como um novo modelo de negdcio (IAB SPAIN, 2019) onde os
influenciadores assumem um papel relevante devido ao seu elevado nivel de conhecimento e
experiéncia numa area de interesse especifica (Childers et al., 2019). A sua aplicagdo, na pratica,
tem ganho importincia crescente devido ao seu baixo custo de investimento comparativamente
ao contetdo comercial tradicional uma vez que se apresenta como mais eficaz na captacdo da
aten¢do dos consumidores (Lou & Yuan, 2019). Por conseguinte, estatisticas recolhidas até a
data evidenciam que a estimativa do investimento no marketing de influéncia cresceu de 1,7
bilides de dolares em 2016 para 6,55 bilides de doélares em 2019 (Drummond-Butt, 2019) e
prevé-se, ainda, que as despesas globais com marketing de influéncia atinjam a 15 bilides de
dolares em 2022 (Intelligence, 2021).

Neste sentido, a literatura tem sido muito frutifera neste assunto (Mariani et al., 2021; Sokolova

and Perez, 2021; Tafesse & Wood, 2021) com estudos voltados para os conceitos de

International Journal of Marketing, Communication and New Media. ISSN: 2182-9306. Vol 11, N° 20, JUNE 2023 42



O Efeito Moderador do Patrocinio no Impacto do Influenciador Digital no Comportamento do Consumidor

influenciadores digitais, desde moda (Quelhas-Brito et al., 2020), a fitness (Sokolova & Perez,
2021) e viagens (Duffy & Kang, 2019; Oliveira et al., 2020) e ainda com estudos centrados no
impacto dos influenciadores no passa-a-palavra (Carr and Hayes, 2014). Adicionalmente,
estudos relativos as parcerias influenciador-marca tém, igualmente, sido alvo de pesquisas
(Boerman, 2020; Boerman et al., 2017). O autor Kay, por exemplo, dedicou-se a estudar o
impacto da divulgacao de patrocinio tendo em conta o perfil do influenciador (macro vs micro)
no segmento de conteudos de moda e beleza, propondo, aquando da sua finalizagdo, a expansao
da investigacdo a novas areas de interesse com novos pontos de vista (Kay et al., 2020).

Deste modo, e uma vez que a literatura permanece escassa quanto a relagdo dos conceitos de
influenciadores digitais de viagens e a divulgagdo das parcerias entre esses influenciadores e as
marcas, o presente estudo propde-se a expandir o estudo ja desenvolvido por Kay (2020) tendo
como objetivo obter um conhecimento e compreensdo mais profundos quanto ao impacto da
divulgacdo de patrocinio no impacto do influenciador digital no comportamento do consumidor,
nomeadamente no passa-a-palavra eletronico, no setor dos servigos e, particularmente, no ambito
das viagens uma vez que a literatura dos influenciadores digitais de viagens ¢é, particularmente,
escassa no contexto proposto (Bakanauskas & Kisieliauskas, 2019; Oliveira et al., 2020).

Do ponto de vista da gestdo e tendo em conta que as estratégias de marketing desenvolvidas
pelas marcas sdo tdo mais eficazes quanto melhor estas entendam como comunicar com o seu
target, o cumprimento dos objetivos da pesquisa ajudard a determinar quais estratégias de
marketing de influéncia terdo maior impacto e eficacia junto dos consumidores.

Assim, para a realiza¢do do estudo proposto, e tendo em conta o seu contexto, recorre-se a uma
metodologia quantitativa, a concretizar através da aplicagdo de um inquérito, na plataforma do
instagram, uma vez que se trata da plataforma mais relevante na estratégia de marketing de
influéncia, ao consumidor de viagens, que como referido supra apresenta algumas lacunas na
literatura, procurando, entdo, dar resposta a duas questdes: (Q1) Qual o impacto do influenciador
digital no comportamento do consumidor de viagens, na plataforma do instagram? (Q2) Qual o
efeito mediador da divulgacdo de patrocinio entre a credibilidade da fonte e o comportamento do
consumidor, nomeadamente no passa-a-palavra? Em termos estruturais, nas secgdes seguintes,
além da revisdo da literatura, sdo apresentados a metodologia, os resultados e a discussdo.
Termina com as implicagdes académicas e gerenciais, limitagdes e sugestdes para pesquisas

futuras bem como as referéncias bibliograficas que sustentam o estudo.
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2.REVISAO DA LITERATURA

2.1 Marketing de influéncia

O marketing de influéncia tem vindo a ser definido, de forma consensual, por varios autores,
como uma estratégia de marketing em que a marca se alia a uma personalidade (influenciador)
com o intuito de informar os consumidores através da promog¢do de produtos numa rede social
(Tafesse & Wood, 2021), impactando as suas decisdes de compra (Glucksman, 2017). Neste
sentido, o influencer marketing reconhece utilizadores com competéncias especificas e
necessarias para persuadir e influenciar potenciais clientes direcionando as estratégias de
marketing das marcas para esses utilizadores (Henderson, 2018). Desta forma, ¢ uma estratégia
que envolve um conjunto de atividades promocionais, no mundo online, nomeadamente, nas
redes sociais, publicado por personalidades com um poder forte de persuasdo e habilidade para
influenciar a sua audiéncia no processo de decisdo de compra (Bayuk & Aslan, 2018) bem como
no envolvimento do passa-a-palavra (Boerman et al., 2017). Esta abordagem mostra-se eficaz
nas redes sociais (S. V. Jin, 2019) na medida em que capta a aten¢do dos consumidores (Cooley
& Parks-yancy, 2019) num mundo onde estes estdo cada vez mais saturados (Khamis et al.,
2016) e procuram informagao relevante.

Para além de ser uma estratégia eficaz, uma vez que consegue influenciar diretamente os
consumidores que se deparam com o conteudo partilhado, pode ainda, influenciar indiretamente,
intensificando as opinides e crengas dos consumidores (Bandura, 2001). Em todo o caso o
objetivo ¢ simples: aumentar a confianca e proximidade entre os influenciadores e os seus
seguidores (Childers et al., 2019) de forma a que a influéncia exercida junto do publico seja
eficaz e a recomendag¢do das marcas ganhe proporgdes significativas.

2.2 Influenciadores digitais - conceitos

Da estratégia de marketing de influéncia surge o conceito influenciador digital, que ¢
reconhecido, de forma unanime, pela literatura como podemos verificar na tabela abaixo (ver

tabela 1).
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Tabela 1. Conceptualizagdo de influenciadores digitais

Autor

Conceptualizagio

Conclusoes

Jiménez-Castillo &
Sanchez-Fernandez
(2019)

Séo reconhecidos como lideres de opinido com
capacidade de gerar dependéncia e impacto junto dos
seus seguidores, nomeadamente a nivel de intenc¢ao de
compra.

IAB SPAIN (2019,
p-6)

“Aqueles que tém o potencial e a capacidade de criar
engagement, conduzir conversas e/ou vender
produtos/servi¢os com o publico alvo pretendido”

Casal6 et al.( 2018) Séo lideres de opinido em quem os consumidores
confiam seguindo os seus conselhos, dicas e opinides
para tomarem as suas decisoes.

Costa & Alturas, Sao lideres de opinido digitais que assumem um papel

(2018) intermediario, falando pela marca, utilizando os seus

meios de comunicagdo para transmitir a mensagem e cuja
opinido tem impacto no processo de decisao dos
consumidores.

Huang et al. (2017)

Caracterizados como lideres de opinido com
conhecimento suficiente para partilhar a sua opinido
tendo, assim, capacidade para influenciar os seus
seguidores.

Khamis et al. (2016)

Reconhecidos como individuos com identidades bem
definidas e moldadas que dominam o meio onde se
inserem captando, desse modo, um elevado niumero de
seguidores que os apreciam como uma marca pessoal.

Abidin (2015) “Utilizadores comuns da internet que acumulam um
numero relativamente grande de seguidores em blogs ¢
midias sociais por meio da narragdo textual e visual de
suas vidas pessoais ¢ estilos de vida”

Uzunoglu & Kip S&o considerados lideres de opinido com experiéncia em

(2014) assuntos especificos e capacidade de afetar o

comportamento e as atitudes de outras pessoas,
nomeadamente a nivel do passa-a-palavra.

A opinido dos autores
converge quanto a
nomeacgao dos
influenciadores
digitais como lideres
de opinido que tém
conhecimento e
experiéncia nas areas
onde atuam pelo que,
consequentemente,
impactam, de forma
significativa, as
decisoes e intengdes
de compra dos
consumidores.

Os influenciadores digitais nomeados de forma unanime, pela literatura, como lideres de opinido,
sdo, assim, utilizadores normais das plataformas de redes sociais que, ao partilharem contetdo
sobre areas de interesse que dominam, e onde t€ém um conhecimento aprofundado, (Huang et al.,
2017) se destacam pelo elevado poder de influéncia que conseguem exercer junto dos seus
seguidores. Para isso, os influenciadores trabalham no sentido de conhecer a sua audiéncia,
adaptando o contetido aos seguidores de forma a despertar a sua atencdo e interesse (Djafarova &

Rushworth, 2017).

International Journal of Marketing, Communication and New Media. ISSN: 2182-9306. Vol 11, N° 20, JUNE 2023 45



O Efeito Moderador do Patrocinio no Impacto do Influenciador Digital no Comportamento do Consumidor

Desta forma, ao associarem as marcas ¢ os produtos a sua rotina didria, os influenciadores
escapam aos anuncios puramente comerciais, o que faz com que os consumidores se
identifiquem e familiarizem mais facilmente com o seu conteudo, gerando taxas de engagement
relativamente elevadas (Vukmirovi¢ et al., 2020). Nesse ambito, varios estudos analisaram que a
recomendacdo de um produto quando feita por um influenciador, ¢ percecionada pelo
consumidor com uma atitude mais positiva do que se a mesma recomendacdo for feita, no
mesmo meio, por uma celebridade (Djafarova & Rushworth, 2017). Assim sendo, os
consumidores digitais valorizam mais os influenciadores, comparativamente as celebridades
tradicionais, pois atribuem-lhes um maior grau de credibilidade e confiabilidade (Shareef et al.,
2019), identificando-se mais facilmente com os contetidos por eles partilhados.

2.3 Tipos de influenciadores

A literatura converge, ainda, quanto a tese que enuncia que os influenciadores sdo classificados
de acordo com o seu nimero de seguidores. No entanto diverge quanto a sua classificagdo e

nomenclatura de acordo com esse mesmo numero de seguidores (Tabela 2).

Tabela 2. Classificacdao dos influenciadores digitais

Autor Classificacao

Childers et al. (2019); Steele Microinfluenciadores: utilizadores que tém até 100.000 seguidores
(2017) e possuem taxas de engagement na ordem dos 25% a 50%;
Macroinfluenciadores: personalidades que abrangem entre
100.000 a 1.000.000 de seguidores com taxas de engagement de
5% a 25% por post;
Megainfluenciadores: possuem mais de 1.000.000 de seguidores e
engagement inferior a 5%

Boerman (2020) Microinfluenciadores: personalidades com menos de 100.000
seguidores;
Mesoinfluenciadores: possuem entre 100.000 a 1.000.000 de
seguidores;
Macroinfluenciadores: alcangam uma audiéncia superior a
1.000.000 de seguidores

Como referido supra, os microinfluenciadores conseguem atingir taxas de engagement mais
elevadas, comparativamente aos macroinfluenciadores, no entanto, estes ultimos conseguem
chegar a uma audiéncia mais abrangente atingindo, assim, um maior alcance (Childers et al.,
2019; Steele, 2017; Veirman et al., 2017). Neste sentido e tendo em conta que o objetivo das

empresas, regra geral, passa por atingir o maior publico possivel, as suas estratégias de
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marketing direcionam-se, maioritariamente, para parcerias com macroinfluenciadores (Kaya,
2018) uma vez que estes possuem uma audiéncia mais ampla e diversificada (Ladhari et al.,
2020; Veirman et al.,, 2017) o que, consequentemente, se traduz numa maior eficidcia na
divulgagdo de um novo produto cuja marca pretenda, como objetivo primario, alcangar a maxima
visibilidade (Haenlein et al., 2020).

Contudo, h4d uma tendéncia visivel na escolha das marcas pelos microinfluenciadores (Chen,
2016). Isto acontece pois os macroinfluenciadores, ao publicarem conteudo direcionado para
varias audiéncias tém subjacente o risco de falta de coeréncia, o que pode ser mal interpretado
pelos consumidores uma vez que estes podem duvidar da veracidade do conteudo partilhado
(Christodoulaki, 2018), o que ndo ¢ desejavel pelas marcas quando procuram uma parceria. Pelo
contrario, os microinfluenciadores, ao dirigirem-se a nichos de mercado mostram um
conhecimento mais profundo e auténtico no conteido que partilham apresentando um maior
impacto junto dos consumidores (Keller Fay Group, 2016) pois dirigem-se a segmentos mais
restritos, tendo a oportunidade de conhecer melhor o seu publico e estudar estratégias mais
eficazes de persuasdo, tornando o seu argumento mais consistente. Consequentemente as suas
opinides sd0 mais transparentes e modestas o que se traduz em maiores taxas de engagement
devido a um aumento da confiabilidade e credibilidade percebida pelos consumidores
(Djafarova & Rushworth, 2017). Neste sentido, sdo atribuidas inumeras vantagens aos
microinfluenciadores, nomeadamente a ligagdo genuina e intima que estes conseguem
estabelecer com a sua audiéncia, a maior interacdo gerada que se traduz em taxas de engagement
mais elevadas e ainda a vantagem associada ao contetdo mais valioso, direcionado e controlado
(Dhanik, 2016). Por outro lado, os macroinfluenciadores, devido ao numero elevado de
seguidores, sdo percecionados como menos confiaveis (Djafarova & Rushworth, 2017) uma vez
que ha evidéncias que sugerem que um numero de seguidores cada vez mais elevado diminui a
credibilidade percebida junto do publico (Westerman et al., 2012).

2.4 Conteudo patrocinado

No que diz respeito ao estudo do impacto da divulgacdo de conteido patrocinado junto dos
consumidores a literatura conta com algumas pesquisas na area, contudo mostra-se escassa
quanto ao estudo do impacto da divulgacdo de contetido patrocinado no comportamento do
consumidor, nomeadamente na inten¢do do passa-a-palavra eletréonico tendo em conta o tipo de

influenciador (tabela 3), justificando-se, assim, a investigagdo presente.
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Tabela 3. Estudos recentes acerca do impacto do contetido patrocinado

Autor Sobre Metodologia Conclusdes
Stubb et al. Investigacdo dos efeitos de Quantitativa aplicada A justificacdo do porqué
(2019) uma justificagdo, que explique  através de inquérito do patrocinio gera atitudes

por que € que os
influenciadores e as marcas se
envolvem em colaboragdes de
patrocinio de contetido
patrocinado por
influenciadores de social
media

mais positivas por parte do
consumidor em relagdo aos
influenciadores e aumenta
a credibilidade da fonte e
da mensagem, em
comparag¢do com nenhuma
justificacdo

De Veirman &

Hudders (2019)

Estudaram se as divulgagoes
de patrocinio afetam as
avaliagdes dos consumidores
sobre o influenciador e as
atitudes da marca e se as
respostas variam quando a
divulgacdo ¢ explicita-
focando-se na diferenga entre a
divulgagdo do tipo de
compensagao (material ou
monetaria) e no
enquadramento da mensagem

Quantitativa aplicavel
através de inquérito
online

A divulgagdo de contetido
patrocinado ativou o
reconhecimento da
publicidade e afetou
negativamente a atitude da
marca. A divulgagio de
compensag¢ao material
apresenta resultados mais
negativos do que a
financeira. Nao houve
conclusdes claras quanto
ao enquadramento da
mensagem.

Xu Rinka & Pratt

(2018)

Analise da eficacia da escolha
de influenciadores de midia
social para promover destinos
de viagens para a Geragdo Y
chinesa, adotando um modelo
de autocongruéncia entre
influenciadores e
consumidores

Quantitativa aplicada

através de questionario

Verificou-se que um maior
grau de congruéncia
percebida entre os social
media influencers e 0s
destinos levou a uma
atitude mais favoravel em
relacdo aos antincios e a
uma maior probabilidade
de visitar o destino.

A congruéncia destino-
turista mostrou ter um
impacto positivo nas
intengdes comportamentais
dos consumidores.

Boerman et
(2017)

al.

Estudo acerca dos efeitos da
divulgagéo de patrocinio no
uso do conhecimento de
persuasdo pelos consumidores
e analisar em que medida isso
afeta as respostas dos
consumidores a esse contetido
se este for proveniente de
celebridades ou das marcas

Quantitativa aplicada
através de inquérito
online

Revelar a natureza
comercial de um post
patrocinado mostrou ativar
o conhecimento de
persuasdo sendo que isso
s6 acontece quando a
revelagdo ¢ feita por uma
celebridade uma vez que
através da marca o
consumidor ja reconhece
automaticamente a
persuasdo. Quanto a
resposta no consumidor ,
gera-se desconfian¢a no
anuncio e diminui o passa-
a-palavra digital.
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Tendo em conta o ambito do estudo, o marketing de influéncia, atualmente, pode ser
desenvolvido sob varias formas, isto ¢, o influenciador pode promover a marca através de
conteido gerado organicamente, onde este partilha opinides e reviews genuinas dos
produtos/servigos, sem qualquer compensacdo em troca, ou pode ser feito através de parcerias
com as marcas em que o utilizador produz conteudo fazendo alusdo aos produtos/servigos da
marca ¢ recebendo, em troca, beneficios materiais ou monetarios (D. Y. Kim & Kim, 2020).
Desta forma, as marcas, ao realizarem parcerias com os influenciadores, pretendem usar a
influéncia das personalidades digitais para atingir os consumidores, pagando pela publicacdo de
posts, com carater promocional (Veirman et al., 2017) elaborados com o intuito de se misturarem
com o conteudo organico publicado.

Neste sentido, varios estudos analisaram que a maioria dos consumidores nio se apercebe das
parcerias influenciador-marca presentes nas publicacdes das plataformas de redes sociais
(Langford & Baldwin, 2013) surgindo, dai, o grande problema do conteudo patrocinado que
reside, assim, na falta de transparéncia dos criadores de conteudo. Desta forma, dada a
semelhanca entre o conteudo comercial e o contetdo espontaneo, se o influenciador nao for claro
quanto a origem das suas publicacdes (Boerman et al., 2012), o consumidor acaba por se sentir
enganado. Assim, a preocupacdo da falta de honestidade aumenta uma vez que o consumidor, ao
ndo perceber a verdadeira intengdo comercial do post, atribui-lhe credibilidade elevada,
originando persuasdo enganosa (Friestad & Wright, 1994).

De forma a contornar esta falta de transparéncia e honestidade subjacente a divulgacdo de
patrocinio, na UE, a Audiovisual Media Services Directive (AVMSD), obriga a que qualquer
pessoa que partilhe contetido com intuito comercial indique a origem desse mesmo contetido de
forma a esclarecer o publico que o segue (Viola, 2018). Neste sentido, a divulgacdo deve ser
facilmente percetivel pelo consumidor auxiliando-o no reconhecimento da intengdo comercial e
persuasiva do contetido (Boerman et al., 2012; Eva A. van Reijmersdal et al., 2016).

Assim, como referido supra, a divulgacdo do contetido patrocinado presente numa publicagdo
aumenta o reconhecimento de persuasdo o que, consequentemente, altera a resposta do
consumidor (Friestad & Wright, 1994) tornando-se este mais exigente e critico em relagdo ao
post o que, automaticamente, se reflete no influenciador, e consequentemente, na marca
(Boerman et al., 2017; De Veirman & Hudders, 2019). Esta tese explica o porqué de varios

influenciadores insistirem em esconder o verdadeiro intuito e origem das publicagdes, mesmo
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que essa divulgacdo seja obrigatdria por lei (Forrester, 2020). Contrariamente, ha quem defenda
que ndo ha relagdo evidente entre a divulgacao e a atitude dos consumidores em relagdo a marca
(Dekker & van Reijmersdal, 2013).

2.5 Credibilidade da fonte

A credibilidade da fonte ¢ uma varidvel importante na construcdo da atitude da marca (Bhatt et
al., 2013) uma vez que quanto mais credivel for o influenciador, maior a probabilidade de os
consumidores formarem uma atitude favoravel em relacdo a mesma (Christodoulaki, 2018). De
acordo com diversos autores, a credibilidade da fonte subdivide-se em diferentes componentes:
especializa¢ao (que diz respeito ao conhecimento que o influenciador tem sobre o assunto que
comunica), confiabilidade (refere-se ao grau de honestidade e veracidade quanto aquilo que o
influenciador comunica) e atratividade (mede a efetividade do influenciador, isto ¢, se este
consegue, verdadeiramente, captar a atencdo da audiéncia através de fatores como aparéncia
fisica, status, personalidade etc) (Hwang & Jeong, 2016; Roobina Ohanian, 1990). Desta forma,
surge a “teoria da credibilidade da fonte” que explica o éxito da recomendacdo dos
influenciadores no sentido em que a persuasdo ¢ tanto mais eficaz quanto mais confiavel for a
fonte (R. Ohanian, 1991).

Assim, tendo em conta o contexto da investigacdo e a relagdo existente entre a credibilidade da
fonte e a divulgacdo de conteudo patrocinado, a maioria dos autores converge na tese que
corrobora que a divulgacdo interfere na credibilidade percebida da fonte e, consequentemente,
nas atitudes desenvolvidas pelo consumidor em relagdo a marca, nomeadamente no
comportamento de compra e no passa-a-palavra (Carr & Hayes, 2014), pelo que, o impacto no
passa-a-palavra sera negativo, i.e., na presenca de divulgacdo o consumidor ird ter menor
propensao em interagir no passa-a-palavra. De facto, os consumidores tém tendéncia a recuar e
resistir mais facilmente quando reconhecem os contetidos como persuasivos, desenvolvendo,
assim, atitudes mais negativas (Eva Adriana van Reijmersdal et al., 2015). Neste sentido, varios
estudos demonstraram que a divulgacdo aumenta o reconhecimento do post como sendo
publicidade, aumentando o conhecimento de persuasdo, impactando negativamente a
credibilidade da fonte (De Veirman & Hudders, 2019; Hwang & Jeong, 2016) e,
consequentemente, o passa-a-palavra.

Por sua vez, e como referido supra, o tipo de influenciador também interfere na relagdo que

medeia a credibilidade da fonte e o passa-a-palavra, i.e., os macroinfluenciadores ao serem
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percecionados como menos crediveis (Westerman et al., 2012) irdo refletir, no consumidor, uma
menor pré-disposi¢cdo para o passa-a-palavra.

Paralelamente, ha autores que defendem que, apesar da divulgacdo da parceria impactar
negativamente a credibilidade da fonte, se a mensagem passada pelo influenciador for
devidamente explicada e enquadrada e o consumidor a entender como genuina, esses efeitos
podem ser minimizados ou mesmo neutralizados (Hwang & Jeong, 2016; Uribe et al., 2016). Isto
acontece pois o consumidor ao perceber que o influenciador esta preocupado com a audiéncia,
desenvolve atitudes mais favoraveis em relacdo ao influenciador, e consequentemente, em
relacdo a marca, por acreditar que a recomendacdo do servigo ¢ honesta e legitima (Spry et al.,
2011).

Com base na revisao da literatura sugere-se a seguinte hipdtese de investigacao:

Hl1a: O impacto positivo da credibilidade da fonte no passa-a-palavra ¢ moderado pelo tipo de
influenciador.

2.6 Interacao Parassocial (PSI)

Os consumidores gostam de se sentir parte do processo e de interagir com os influenciadores
pelo que os percecionam como pares com quem se relacionam, inspirando-se neles (Colliander
& Dahlén, 2011; Kleemans et al., 2018). E nesse sentido que surge a interagdo parassocial que ¢é,
de certa forma, a ilusdo de relacionamento que a audiéncia pensa ter com a personalidade que
segue (Horton & Richard Wohl, 1956). Assim, e ao contrario da intera¢do social, a interacdo
parassocial ¢ unilateral e mediada (Horton & Richard Wohl, 1956), contudo, embora unilateral,
apresenta potencial para influenciar as perceg¢des dos consumidores (Lee & Watkins, 2016).
Deste modo, a PSI mostra-se relevante no marketing de influéncia uma vez que se o consumidor
ndo se identificar com o influenciador e ndo criar essa relacdo ilusdria de proximidade, as
recomendacdes do influenciador ndo serdo eficazes e ndo terdo impacto no comportamento do
consumidor (Sukhdial et al., 2002). Assim, no contexto de estudo, os influenciadores, sao
escolhidos pelas marcas de acordo com a capacidade que estes possuem para desenvolver uma
relagdo com o consumidor (Lee & Watkins, 2016; Tafesse & Wood, 2021) de forma a tornarem-
se embaixadores da marca relevantes junto do publico-alvo. Foi neste sentido que alguns autores
verificaram que o aumento do numero de seguidores associado a uma conta aumenta a

atratividade fisica e o desejo do consumidor em construir uma amizade com a personalidade
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(PSI) (A. Jin & Phua, 2014) o que, consequentemente, aumentard a pré-disposi¢ao do
consumidor na prolifera¢do do passa-a-palavra.

Quanto ao conteudo patrocinado, vérios autores concluiram que o efeito da divulgacdo de
publicidade diminui a confiabilidade e a intera¢do parassocial (Colliander & Erlandsson, 2015),
denegrindo os efeitos do influenciador (De Jans et al., 2019) e, consequentemente, a sua
credibilidade e a vontade de o consumidor em se envolver no passa-a-palavra.

Por fim, a PSI mostrou impactar positivamente a tomada de decisdo do consumidor e os efeitos
da marca (Sokolova & Kefi, 2019), bem como aumentar a credibilidade da fonte e o
comportamento e intengdo de compra do consumidor (Chung & Cho, 2017) o que,
consequentemente, se podera traduzir numa maior pré-disposi¢ao para o consumidor se envolver
no passa-a-palavra.

Tendo em conta a revisdo da literatura postula-se a seguinte hipdtese de investigagao:

H2: O impacto positivo do PSI no passa-a-palavra ¢ moderado pelo tipo de influenciador.

2.7 Passa-a-palavra

O passa-a-palavra ¢ definido como “uma comunicagdo interpessoal em que um remetente
espalha uma mensagem para varios destinatarios” (Bao & Chang, 2014, p. 21) de forma
informal e rapida, expressando opinides e conselhos sem intuitos comerciais (East et al., 2008).
Este fendmeno pode ser positivo, incentivando a escolha da marca, ou negativo, onde os
consumidores normalmente reclamam e criticam acerca dos servigos/produtos (Keller & Fay,
2016).

Tendo em conta a sua defini¢do, conclui-se que o passa-a-palavra tem especial impacto na
industria dos servigos uma vez que o cliente precisa de informagdo para escolher qual servigo
adquirir sendo que, na maioria das vezes, o passa-a-palavra, isto é, a experiéncia dos pares,
influenciam-no em grande escala. Paralelamente, o turismo mostra-se um dos principais setores
onde o passa-a-palavra tem demonstrado um grande efeito uma vez que as pessoas procuram e
precisam de conhecer as experiéncias dos demais para poderem escolher servigos como uma
estadia num hotel (Aramendia-Muneta, 2017). Assim, no enquadramento da presente
investigacdo, ¢ dado que no setor do turismo os consumidores privilegiam as experiéncias
compartilhadas pelos demais o passa-a-palavra negativo pode afetar fortemente a reputagao de
uma empresa, como um hotel, e consequentemente a sua atratividade (E. E. K. Kim & Lee,

2015). Neste sentido, mostra-se importante controlar o passa-a-palavra negativo e, acima de
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tudo, promover o passa-a-palavra positivo, sobretudo em geracdes que valorizam as opinides,
conselhos e experiéncias partilhadas pelos seus pares, como € o caso da geracdo Z e millenials.
Desta forma, com a crescente consciencializagdo de que o passa-a-palavra aumenta o poder
persuasivo e a proliferacdo da mensagem e, consequentemente, tem efeitos mais fortes na
tomada de decisdo do consumidor do que as ferramentas tradicionais de marketing, as marcas
aperceberam-se de que o passa-a-palavra pode ser, de facto, uma estratégia de marketing
relevante (Vazquez-Casielles et al., 2013), principalmente nas geragdes mais recentes. Para isso,
usar influenciadores cujo passa-a-palavra seja impactante junto da audiéncia mostrou ser uma
estratégia vidvel de modo a promover os produtos/servicos das marcas. Neste ambito, surgem
cada vez mais estudos que evidenciam que as plataformas de midia social, nomeadamente o
instagram, sdo, de facto, eficazes (Veirman et al., 2017) no aumento do reconhecimento da
marca e intengdes de compra e na proliferacdo do passa-a-palavra junto dos consumidores
(Hutter et al., 2013). Para tal, e sobretudo para que o processo seja eficiente, a escolha do
influenciador certo ¢ de extrema importancia. Isto ¢, a marca e o lider de opinido tém de estar
alinhados: desde os aspetos da marca a personalidade do influenciador, toda a parceria tem de
fazer sentido aos olhos do consumidor para que este sinta vontade em espalhar o passa-palavra e
este seja eficaz (Couto & Brito, 2019) uma vez que os consumidores sé estdo dispostos a
divulgar informacdo por meio deste fendomeno quando a fonte ¢ considerada confidvel
(Alexandrov et al., 2013). Algumas pesquisas comprovam, ainda, que os consumidores se
mostram menos propensos a partilhar campanhas publicitarias (van Noort et al., 2012) quando
percebem a intencdo persuasiva subjacente ao anuncio o que, consequentemente, aumenta a
probabilidade de proliferacdo do passa-a-palavra negativo em detrimento do positivo.
Adicionalmente, reconhecer a divulgagdo de patrocinio pode diminuir a confiabilidade das
informagdes fornecidas e afetar negativamente a intencdo dos consumidores de compartilhar a
mensagem (Boerman et al., 2017) ou até mesmo incentivar na proliferacio de mensagens
negativas pois isso ira instigar a desconfianca (Evans et al., 2017). Por outro lado, h4 autores que
concordam que a divulgacdo de patrocinio diminui a credibilidade do influenciador e afeta
negativamente as atitudes de passa-a-palavra, comparativamente com a ndo divulgagdo, no
entanto reconhecem que esses impactos negativos podem tornar-se nulos se o influenciador
explicar que, apesar do patrocinio, a opinido acerca da marca/produto ¢ honesta e transparente

(Hwang & Jeong, 2016).
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H3: O impacto no passa-a-palavra ¢ percebido de forma diferente, pelos consumidores, na
presenga ou auséncia de divulgacdo. Sendo que, com divulgagdo de patrocinio, a credibilidade da
fonte e o PSI diminuem o que, por sua vez, impacta, negativamente no passa-a-palavra.

H1b e H2b: O impacto da crebilidade da fonte e do PSI no passa-a-palavra ¢ percebido de forma

diferente, pelos consumidores, na presenca ou auséncia de divulgacao.

3. METODOLOGIA

3.1 Objetivo de investigacio e questoes de investigacio

O presente estudo tem como objetivo analisar o efeito mediador do patrocinio no impacto do
influenciador digital no comportamento do consumidor, nomeadamente no passa-a-palavra.
Consequentemente, surgem duas questdes de investigagao:

(Q1) Qual o impacto do influenciador digital no comportamento do consumidor de viagens, na
plataforma do instagram?

(Q2) Qual o efeito mediador da divulgacdo de patrocinio entre a credibilidade da fonte e o
comportamento do consumidor, nomeadamente no passa-a-palavra?

3.2 Modelo Conceptual

Apds a revisdo da literatura e atendendo ao objetivo e questdes de investigacdo supra
identificadas, esta investigacao apresenta o modelo conceptual que o estudo se propde a analisar
(Figura 1).

“,

{ Tipo de ‘g
i influenciador 1}
| digial O |
Credibilidade da
fonte — IH\’
WOoM
W v

PSI

Contetdo
patrocinado (M) §

Figura 1. Modelo conceptual
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3.3 Desenho da pesquisa

3.3.1 Questionario

Apos a leitura de um breve texto de introducdo, foi questionado aos participantes se possuiam
uma conta no Instagram e se seguiam, pelo menos, um influenciador digital pois esse foi um
critério de inclusdo na amostra. Nao tendo conta e/ou ndo seguindo, no minimo, um
influenciador, foram encaminhados para o final da pesquisa.

Posteriormente, foi solicitado aos inquiridos que imaginassem que estavam a navegar pelo seu
feed do Instagram quando se deparavam com um post de um influenciador que eles seguiam.
Este post continha uma foto alusiva ao conceito de influenciadores de viagens e foi manipulado
de diferentes formas sendo que todas elas foram expostas as mesmas questdes.

Finalmente, foi pedido aos inquiridos que preenchessem algumas informagdes pessoais como
idade, género, situacdo ocupacional e nivel de escolaridade mais alta concluida.

Assim, foram elaborados dois questionarios, divulgados de igual forma, em que se propunha que
os utilizadores do instagram escolhessem um dos questionarios tendo como base de escolha a sua
identificacdo com microinfluenciadores ou, pelo contrario, macroinfluenciadores. Neste sentido,
foi apresentado um perfil ficticio do Instagram, elaborado com recurso a ferramentas como
instagram e powerpoint, em que se apresentavam dois posts, um com divulgacdo de parceria
remunerada com uma marca de hoteis e outro sem divulgacdo. Em ambas as condi¢des
experimentais uma legenda foi apresentada abaixo do estimulo / imagem, com o objetivo de
tornar o post do Instagram o mais proximo possivel da realidade.

A nivel de manipulacdo das varidveis moderadoras, o tipo de influenciador foi manipulado de
duas formas: através do nimero de seguidores e através de conta verificada ou ndo verificada. A
conta do microinfluenciador possuia 16.000 seguidores e uma conta ndo verificada e a do
macroinfluenciador contava com 566.000 seguidores com um perfil verificado, sendo que a
descri¢do para ambas as contas foi idéntica. Por sua vez, a divulga¢dao de contetdo patrocinado
foi manipulada através da insercao, ou nao, da frase “parceria remunerada”.

3.3.2 Escalas de medida

Ap6s a andlise das principais escalas utilizadas na literatura para medir as varidveis presentes no
modelo conceptual do estudo, procedeu-se a selecdo e respetiva traducdo de escalas ja usadas e

testadas anteriormente. Para o efeito, todos os itens foram medidos numa escala de Likert de sete
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pontos, de 1 = Discordo Totalmente a 7 = Concordo totalmente. Neste sentido, apresentam-se, na

tabela 4, os construtos, bem como as suas defini¢des, fonte e escalas de medida.

Tabela 4. Construto das variaveis

Variaveis

Definicio

Itens

Autores

Credibilidade da fonte

(CF)

Caracteristicas positivas
de um influenciador que
afetam a aceitacdo da
mensagem no contexto
do instagram pelos
consumidores da
geragdo Z e millenials.

CF1 Considero que este
influenciador ¢ atrativo;
CF2 Considero que este
influenciador tem classe
CF3 Considero que este
influenciador ¢ bonito
CF4 Considero que este
influenciador ¢ elegante
CF5 Considero que este
influenciador € sexy
CF6 Considero que este
influenciador ¢ honesto
CF7 Considero que este
influenciador ¢ sincero
CF8 Considero que este
influenciador ¢ confiavel
CF9 Considero que este
influenciador é
especialista

CF10 Considero que este
influenciador é
experiente

CF11 Considero que este
influenciador tem
conhecimento

CF12 Considero que este
influenciador é
qualificado

CF13 Considero que este
influenciador ¢ talentoso

Bravo et al. (2018);
Roobina Ohanian,
(1990)

Interagdo
parassocial (PSI)

Mostra-se como uma
relagdo ilusoria criada
na mente do
consumidor do
instagram, acerca do
influenciador de
viagens que segue, €
que se mostra capaz de
influenciar as suas
percecdes €
comportamentos.

PSI1 Espero
ansiosamente para ver os
conteudos deste
influenciador no
instagram

PSI2 Se me cruzar com
conteudo publicado por
este influenciador vou
prestar atencdo

PSI3 Quando vejo este
influenciador parece que
se trata de um amigo
PSI4 Eu considero este
influenciador como um
bom amigo

PSI5 Eu gostava de

Lee & Watkins
(2016)
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conhecer este
influenciador
pessoalmente

PSI6 Se houvesse um
artigo numa revista acerca
deste influenciador eu iria
1é-1o

PSI7 Este influenciador
faz-me sentir confortavel
como se eu estivesse
rodeado de amigos

PSI8 Quando este
influenciador me mostra
como se sente em relagdo
a uma marca, isso ajuda-
me decidir acerca dessa

marca
Fenomeno através do passa-a-palavrapositivol
qual os individuos Vou dizer coisas
partilham opinides e positivas sobre o hotel
experiéncias com 0s recomendado no post
restantes consumidores,  passa-a-palavrapositivo2
sendo que essa Vou recomendar o hotel
informagao ndo ¢ representado no post a
controlada por outras pessoas
profissionais de passa-a-palavrapositivo3
marketing Vou recomendar o hotel

representado no post a
alguém que procure o
meu conselho
passa-a-palavranegativo4
Vou avisar os meus
amigos e parentes para
ndo frequentarem o hotel
representado no post
passa-a-palavranegativo5
Vou reclamar para os
meus amigos e parentes
sobre o hotel
representado no post
passa-a-palavranegativo6
Vou dizer coisas
negativas para outras
pessoas acerca esta do
hotel representado no
post

Alexandrov et al.
(2013)

Passa-a-palavra

3.3.3 Populacio alvo
Dada a envolvente do estudo e considerando o objetivo e as questdes de investigacdo a que o
estudo se propde responder, serd aplicado um inquérito ao consumidor, no contexto das viagens,

que estard disponivel em plataformas online procurando incidir nas geragdes Z e millenials, uma
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vez que sdo reconhecidas como as geracdes mais consumidoras do marketing de influéncia
(Taher, 2019), que tém por habito frequentar as redes sociais e procurar informacdo online
aquando do planeamento de uma viagem.

Posteriormente, surge o enquadramento metodoldgico, que resulta das lacunas identificadas na
literatura e consequente escassez de evidéncia empirica quanto ao impacto do efeito mediador do
patrocinio no impacto do influenciador digital no comportamento do consumidor. Isto ¢, apesar
da existéncia de estudos anteriores acerca do impacto da divulgacdo de patrocinio no
comportamento do consumidor, este estudo pretende estender e completar a literatura existente e
contribuir para a academia e gestdo no setor dos servigos, nomeadamente, no ambito das viagens.
Neste sentido, € uma vez que as redes sociais desempenham uma fonte de informacao cada vez
mais importante na tomada de decisdo de compra para os consumidores de viagens no processo
de planeamento das mesmas de forma a pesquisarem recomendacdes, sugestdes e dicas (Bilgihan
et al., 2016) com o objetivo de tomarem a decisdo mais acertada, o contexto das viagens mostra-
se pertinente para o presente estudo. Adicionalmente, destaca-se a relevancia dos influenciadores
digitais de viagens que partilham, nas suas redes sociais, reviews de viagens de forma a partilhar
contetido interessante para a sua audiéncia (Bosangit et al., 2015) que, de forma direta ou
indireta, acaba por influenciar e interferir na sua posterior decisdo de compra (Magno and Cassia,
2018), desempenhando, assim, um papel de extrema importancia na proliferagdo do passa-a-
palavra que, a semelhanca de outras induUstrias, tem um impacto significativo no turismo
(Aramendia-Muneta, 2017).

A nivel da plataforma escolhida para a incidéncia do estudo, sera o instagram uma vez que 9 em
cada 10 profissionais ou agéncias de marketing privilegiam esta plataforma para as campanhas
que envolvam influenciadores digitais (Relatable, 2019) e, adicionalmente, ¢ a plataforma mais
popular e a mais usada no que diz respeito ao marketing de influéncia (Mediakix, 2019; WFA,
2018).

3.3.4 Recolha de dados e caracterizacido da amostra

Primeiramente, as medidas foram pré-testadas com uma amostra de 10 usuérios do instagram (5
portugueses e 5 brasileiros) com o objetivo de validar a técnica escolhida, analisar a consisténcia
do questionario e detetar falhas ou dificuldades no preenchimento.

Concluido o pré-teste e as respetivas corregdes, o experimento da pesquisa com base online

alcangou 384 respostas. Os participantes foram recrutados por meio de plataformas de midia
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social como o facebook e o instagram. Apds a exclusdo dos participantes que ndo possuiam
conta no instagram e/ou nao seguiam, no minimo, um influenciador digital restaram 300
respostas validas.

A nivel de caracteristicas sociodemogréficas os resultados encontram-se detalhados na tabela 5.
A nivel de género, 85% dos inquiridos ¢ do sexo feminino, como a maioria dos estudos
anteriores concluiu (Boerman et al., 2017). No que a idade diz respeito, a maioria apresenta-se na
faixa etdria dos 18 aos 24 anos (n=237; 79%). No total, 89% das respostas pertencem a
inquiridos com nacionalidade portuguesa e 10% com nacionalidade brasileira. A maioria dos
participantes concluiu a licenciatura (56%) ou o secundario (31%). Quase todos afirmaram que
usam o instagram varias vezes ao dia (93%) e cerca de 70% dos inquiridos confirmou ter o
héabito de seguir recomendagdes online antes de planear as suas viagens bem como ter atengdo
aos detalhes usados nos posts dos influenciadores a fim de perceber se o contetido ¢ ou nao

patrocinado.

Tabela 5. Perfil socio demografico dos inquiridos

Dados SocioDemograficos Total: n %
Género

Feminino 256 85%
Masculino 44 15%
Idade

<18 1 0%
18-24 237 7%
25-34 58 19%
35-42 4 1%
Nacionalidade

Portuguesa 268 89%
Brasileira 29 10%
Outra 3 1%
Educacao

Ensino Basico 16 5%
Ensino Secundario 147  49%
Licenciatura 59 20%
Mestrado 3 1%
Doutoramento 75 25%
Ocupacio

Desempregada 16 5%
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Estudante 147  49%
Trabalhador-estudante 59 20%
Trabalhador por conta propria 3 1%

Trabalhador por conta de outrem | 75 25%

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

As questdes de pesquisa foram abordadas por meio de uma abordagem quantitativa e utilizando a
Modelagem de Equagdes Estruturais de Quadrado Minimo Parcial (PLS-SEM) para a analise dos
dados, seguindo as variaveis que foram consideradas no modelo conceitual proposto.
Considerado por Haenlein e Kaplan (2004) como um método de andlise de dados de segunda
geracdo, o SEM ganhou popularidade ao testar de forma eficiente a teoria por meio de modelos
de pesquisa causais. O PLS-SEM foi, assim, escolhido devido ao facto de a andlise testar um
referencial tedrico com perspetiva de predicdo e também devido ao PLS-SEM funcionar bem
com tamanhos de amostra menores, o que torna o estudo apropriado para o PLS-SEM (Joseph F.
Hair et al., 2019).

Foi usado o software Smart PLS 3.0 para executar o PLS-SEM considerado eficaz para testar a
teoria por meio de modelos de pesquisa causais (Ramayah et al., 2018). Para tal, realizou-se um
processo de duas etapas avaliando o modelo externo e interno (Joe F. Hair et al., 2011). O
modelo externo foi avaliado por meio do algoritmo PLS-SEM para verificar a validade e
confiabilidade das medidas e o modelo interno foi avaliado por meio de um procedimento de
bootstrapping para testar as hipoteses da pesquisa.

4.1 Confiabilidade e validade das medidas

Para verificar a confiabilidade e a validade convergente do modelo, foram usados trés
indicadores: a confiabilidade individual dos itens, confiabilidade composta (CR) e variancia
média extraida (AVE).

Primeiramente, para garantir a confiabilidade dos indicadores do construto, apenas seriam
mantidos itens com cargas fatoriais superiores a 0,5 (Joseph F. Hair et al., 1998) pelo que ndo foi
necessario eliminar nenhum item uma vez que todas as cargas se mostraram maiores que 0,5 e

denotaram, assim, validade convergente adequada.
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Em seguida, para verificar a confiabilidade e consisténcia interna dos construtos, foi utilizado a
confiabilidade composta (CR). Os resultados do PLS-SEM apresentados na tabela 6 revelam que
a confiabilidade foi alcangada, uma vez que os valores de CR variam de 0,856 a 0,972, sendo,
assim, todos superiores a 0,7 (Joseph F. Hair et al., 2019). Também o valor do alfa de cronbach
(o) dos construtos variou de 0,890 a 0,974, encontrando-se no limite recomendado de 0,7 (Joseph
F. Hair et al., 2017) traduzindo a confiabilidade dos construtos. Por fim, o AVE foi utilizado para
verificar a validade convergente das varidveis estruturais sendo que os resultados mostraram que
a validade convergente foi alcancada uma vez que o AVE de cada construto variou de 0,577 a
0,891 (Fornell & Larcker, 1981). Em suma, os valores de confiabilidade composta de todos os
construtos neste estudo estdo bem acima do ponto recomendado.

A andlise do coeficiente de caminhos dos construtos e a significancia das cargas mostram, ainda,
evidéncias de que a valéncia positiva ¢ a dimensdo mais importante do passa-a-palavra. Isto €, a
valéncia positiva pontua a entrada mais alta para a formagdo do passa-a-palavra (carga de

valéncia positiva 0,879 enquanto que a valéncia negativa pontua 0.712).

Tabela 6. Validade descritiva, confiabilidade e convergéncia

ITEMS Standardized Loadings 1] CR AVE
CF CF1 0.805 0.972 0.974 0.742

CF2 0.784

CF3 0.800

CF4 0.812

CF5 0.799

CF6 0.892

CF7 0.906

CF8 0.926

CF9 0.893

CF10 0.894
CFl11 0.909
CF12 0.900
CF13 0.856

PSI PSI1 0.823 0.945 0.954 0.722
PSI2 0.781
PSI3 0.887
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PSI4 0.872
PSI5 0.870
PSI6 0.858
PSI7 0.899
PSI8 0.799

passa-a-  passa-a-
palavra palavra
positivo  positivo 1 0.948 0.951 0.968 0911
passa-a-
palavra
positivo2  0.970
passa-a-
palavra
positivo3  0.945
passa-a-
passa-a-  palavra
palavra negativo
negativo 1 0.935 0.939 0.961 0.891
passa-a-
palavra
negativo2 0.958
passa-a-
palavra
negativo3  0.938

Para a validade discriminante foi utilizada a correlagao Heterotrait-Monotrait (HTMT), tendo
como objetivo aferir a discriminag@o entre as varidveis latentes. Valores abaixo de 0,9 significam
que a validade discriminante foi estabelecida entre dois construtos reflexivos e a remogao de um
ndo afeta significativamente a permanéncia do outro (Gold et al., 2001; Henseler et al., 2015).
Desta forma, conforme consta na tabela 7, confirma-se que as variaveis medem diferentes
aspetos e ndo se sobrepdem, apoiando a validade discriminante.

Desta forma, o modelo externo revela que todos os construtos atenderam aos requisitos

estatisticos de validade convergente e discriminante.
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Tabela 7. Validade discriminante - critério HTMT

passa-a- passa-a-
palavra  palavra
CF PSI negativo positivo

CF

PSI 0.580

passa-a-

palavra

negativo 0120 0.260

passa-a-

palavra

positivo 0.520 0.832 0.307

4.2 Hipoteses

A significancia e relevancia das relagdes sugeridas de seguida foram analisadas através de um
procedimento de bootstrapping com 5.000 subamostras ¢ um intervalo de confianga de 95%
contribuindo para estabilizar o modelo (Joe F. Hair et al., 2014).

De acordo com os resultados representados na tabela 8, tanto a hipdtese la como 2a que
postulam que o impacto positivo da credibilidade da fonte, e do PSI, respetivamente, no passa-a-
palavra sao moderados pelo tipo de influenciador ndo foram suportadas (p<0,05).

O resultado da hipotese 2a contradiz a revisdo de literatura que sugere que a interagdo
parassocial, na presen¢a de um macroinfluenciador, tem um impacto superior no passa-a-palavra
uma vez que um maior numero de seguidores induz no consumidor um desejo maior em
conectar-se com o influenciador e aumenta a atratividade deste ultimo (Jin & Phua, 2014)

No entanto, ndo foi encontrada nenhuma significancia na moderacao entre os diferentes tipos de
influenciador, nem relativamente a credibilidade da fonte nem relativamente ao PSI. Esta
conclusdo pode justificar-se por varias razdes nomeadamente devido ao facto de os
consumidores terem sido confrontados com um perfil desconhecido com o qual ndo tiveram,
previamente, qualquer tipo de afinidade ou conexao. Isto ¢, ao ser confrontado com um post de
um influenciador desconhecido, sem qualquer tipo de contexto, a primeira vista, ndo causa no
consumidor o sentido de proximidade e atratividade, que ¢ tdo importante, principalmente na
interagdo parassocial. Também a vertente da credibilidade é construida ao longo do tempo e de
varias interagdes sucessivas, no sentido em que uma interagdo isolada pode dar uma visdo

demasiado superficial sobre o influenciador digital enquanto que a exposicdo e interagdo
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repetidas em vdrios posts € em varios momentos ao longo do tempo podem fornecer conclusdes

mais relevantes e veridicas sobre a personalidade, atratividade e confiabilidade do mesmo.

Tabela 8. Bootstrapping

Amostra Média da Desvio Estatistica
original amostra Padrio T p-value
CF -> TIPO -0.123 -0.123 0.070 1.758 0.079
CF -> passa-a-palavra 0.000 0.000 0.000 2.538 0.011
Efeito de moderagao 1 ->
passa-a-palavra 0.000 0.000 0.000 1.463 0.144
Efeito de moderagdao 2 ->
passa-a-palavra -0.000 0.000 0.000 0.657 0.511
PSI > TIPO 0.112 0.112 0.071 1.582 0.114
PSI -> passa-a-palavra -0.000 0.000 0.000 0.344 0.731
TIPO -> passa-a-palavra -0.000 -0.000 0.000 1.084 0.278
passa-a-palavra negativo ->
passa-a-palavra 0.619 0.620 0.013 47.960 0.000
passa-a-palavra positivo  0.626 0.627 0.016 38.759  0.000

De acordo com a revisdo da literatura, esperava-se que a credibilidade da fonte através de perfis
de microinfluenciadores impactasse de forma mais positiva no passa-a-palavra, devido ao facto
de estes se dirigirem a nichos de consumidores e serem, desta forma, percecionados como mais
confiaveis do que os macroinfluenciadores (Boerman, 2020; Djafarova & Rushworth, 2017).

Por outro lado, e tendo em conta as hipoteses 1b e 2b, a credibilidade da fonte mostrou, em
média, ser superior quando os individuos foram confrontados com o post sem divulgagdo (M=
4,2826) em comparacdo com o post com divulgagdo (M=4,06205). Paralelamente, também a
interagdo parassocial se mostrou, em média, superior no post sem divulgacdo (M=3,33708) em
detrimento do post com divulgacgdo (3,05292) (tabela 9). Assim, as hipdteses que corroboram que
0 impacto no passa-a-palavra ¢ percebido de forma diferente pelos individuos na presenga ou
auséncia de divulgacdo, sdo confirmadas dado que na presenca de divulgacdo a credibilidade e o
PSI diminuem o que, por sua vez, impacta negativamente a inten¢do dos consumidores
envolverem no passa-a-palavra.

Quanto ao efeito da moderacdo da divulgacdo, ou ndo, de patrocinio os resultados comprovaram

que tanto o impacto da credibilidade da fonte como a intera¢do parassocial diminuem o passa-a-
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palavra o que vai ao encontro da revisdo da literatura (Colliander & Erlandsson, 2015). Isto &,
quando deparados com um post com divulgacdo de parceria os consumidores percecionam a
fonte como menos credivel (Hwang & Jeong, 2016) tendo, também, um menor desejo de se
conectar e interagir com o influenciador digital o que, consequentemente, diminui a intengdo da
proliferacdo do passa-a-palavra (De Jans et al., 2019)Tal conclusdo pode ser explicada pela
percegdo, por parte do consumidor, de que a personalidade digital ndo estd a ser genuina nas suas
recomendacdes estando apenas a partilhar um post com informag¢des meramente profissionais
que envolvem recompensas, monetdrias ou ndo, mas que, expectavelmente, moldam a sua
opinido acabando esta por ndo ser totalmente sincera (Evans et al., 2017).

Adicionalmente, e conforme revisado no capitulo anterior, os resultados confirmam, ainda, uma
contribui¢do importante da valéncia positiva (B = 0,626 p<0,05) para a formagdo de passa-a-

palavra, em comparagdo com a valéncia negativa (B = 0,619, p<0,05).

Tabela 9. Diferenca de médias da credibilidade da fonte sem e com divulgagio

Erro padrio da

Média Erro Desvio média Estatistica T p-value

CF s/div 4,28256 1,469418 0,084837
5,549 p <0,05

CF c/div 4,06205 1,328232 0,076686

PSI s/div 3,33708 1,500373 0,086624
6,592 p <0,05

PSI c/div 3,05292 1,352318 0,078076

5. CONCLUSAO

5.1 Contribuic¢oes teoricas

Uma das principais contribui¢des tedricas deste estudo prende-se com o desenvolvimento de
relagdes tedricas entre a credibilidade da fonte, a interagdo parassocial e o passa-a-palavra no
contexto das viagens. A literatura apresenta, ainda, algumas lacunas no que concerne ao impacto
de diferentes variaveis no passa-a-palavra uma vez que a maioria dos estudos existentes se foca
no uso desta varidvel como independente, enquanto que a presente investigagdo, para além de
considerar o passa-a-palavra como varidvel dependente, tem em conta as suas diferentes
valéncias, positiva e negativa, algo também escasso na literatura. Outra contribui¢do importante

¢ o contexto da investigagdo que se foca no consumidor de viagens contrastando desta forma
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com os estudos existentes que se focam, na sua grande maioria, no setor da moda e beleza. Isto ¢,
dada a importancia crescente do digital bem como da busca incessante do consumidor por
informacdo online num processo de compra de viagens, a presente pesquisa complementa e
estende as investigagcdes ja existentes ao nivel do marketing de influéncia, enriquecendo a
literatura quanto ao estudo das preferéncias e comportamentos dos consumidores numa era em
que o digital ¢ predominante. Ainda neste seguimento, e tendo em conta as geragdes em estudo
bem como o ponto de partida (marketing de influéncia), estudar o impacto no passa-a-palavra
mostrasse relevante e com uma contribui¢do acrescida para a literatura de viagens no sentido em
que o passa-a-palavra tem um real impacto na vida dos consumidores e afeta as suas decisoes,
principalmente quando estas estdo contextualizadas num processo de decisdo de compra de
viagens. Assim, no geral, esta pesquisa preenche a lacuna da literatura identificando o efeito
moderador do patrocinio no impacto do influenciador digital no comportamento do consumidor
de viagens, propondo um modelo estrutural diferenciador, com recurso a novas variaveis e um
novo enquadramento, mostrando-se, desta forma, relevante no desenvolvimento de relagdes entre
os construtos analisados e as variaveis moderadoras aplicadas, no contexto dos servigos,
previamente ndo abordados na academia.

5.2 Contribuicdes para a gestiao

Tendo em conta o contexto atual, e principalmente, o contexto pandémico da COVIDI19, os
responsaveis pela gestdo das marcas tém uma responsabilidade acrescida de forma a conseguir
captar a aten¢do e o interesse dos consumidores, destacando-se das centenas de concorrentes
existentes ao nivel das plataformas digitais. Assim, ¢ crucial que as marcas saibam como
comunicar de forma eficiente com o seu target. Desta forma, e tendo em conta o peso das
despesas que se espera que o marketing de influéncia ocupe na gestdo das empresas
(Intelligence, 2021), a investigacdo mostra-se Util para os profissionais de marketing na medida
em que estes poderdo trabalhar melhor e adaptar as suas estratégias de comunicagcdo de uma
forma mais eficaz e que va ao encontro do que os consumidores realmente procuram uma vez
que o servigo final é sempre construido tendo em vista a satisfacdo tltima do cliente. Neste
sentido, o presente estudo fornece informagdes para os gestores quanto a reagdo e
comportamentos dos consumidores quando as marcas optam por pagar a influenciadores digitais
para a promog¢ao dos seus servigos. Para os profissionais de marketing ¢ ainda importante ter em

conta que o consumidor cada vez mais valoriza uma omnipresenca das marcas e as experiéncias
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unicas que estas sdo capazes de proporcionar pelo que saber o que o consumidor deseja e
procura, mostra-se essencial e imperativo para que as estratégias de marketing das empresas
sejam o mais bem sucedidas possivel. Desta forma, e de acordo com algumas conclusdes do
presente estudo, os profissionais devem, assim, ter em conta o fenomeno do passa-a-palavra e
fazer um uso apropriado do mesmo, criando conteudos criativos e atraentes que causem impacto
no consumidor levando a que este tenha vontade em comunicar sobre esse mesmo conteudo com
os seus pares. Em suma, esta pesquisa visa fornecer algum tipo de orientagdo para os
profissionais de marketing que se pretendem destacar nesta era digital e em constante
transformagdo, onde tudo ¢ partilhado online. Para isso, perceber como funciona este meio, o que
o consumidor valoriza e como impactar positivamente gerando engagement ¢ essencial para
captar a atencdo do consumidor e para que este tenha vontade em espalhar o passa-a-palavra
acerca das marcas.

5.3 Limitacoes e sugestoes de pesquisas futuras

Tendo em conta as caracteristicas da amostra, esta investigagdo apresenta uma limitagdo na falta
de proporcionalidade de individuos de nacionalidade Brasileira e de outras nacionalidades, tendo
sido a amostra maioritariamente proveniente de Portugal. Este facto limita a capacidade de
generalizacdo dos resultados a individuos de diferentes nacionalidades.

No presente estudo foi usado um cenario de perfil de instagram (ficticio) o que podera ter
limitagdes nos resultados desta investigacdo. Assim, como recomendacao futura, sugere-se que o
estudo seja aplicado utilizando um perfil e posts de um influenciador digital real.
Adicionalmente, o estudo foi aplicado apenas a utilizadores do instagram pelo que se recomenda
para estudos futuros o alargamento do objeto de estudo a outros utilizadores, nomeadamente,
utilizadores do Youtube, Facebook e/ou TikTok onde o marketing de influéncia também se
encontra bastante presente.

Para pesquisas futuras sugere-se estender a investigacdo a novas variaveis como a recordacao da
marca e/ou atitude em relacdo a marca, de forma a perceber, por exemplo, se a divulgacdo de
patrocinio leva a uma maior recorda¢ao da marca pelo consumidor. Ainda neste sentido, também
¢ recomendado que futuras pesquisas ampliem o cendrio da investigacdo incorporando o
comportamento atual de compra bem como categorias como gaming ou lifestyle uma vez que
também apresentam algumas lacunas na literatura e mostram-se relevantes junto dos

consumidores (Hire Influence, 2021). Por fim, sugere-se ampliar o modelo do estudo
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comparando a perce¢do dos consumidores quando a divulgagdo ¢ feita por influenciadores ou

pelas marcas.
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