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RESUMO

Esta investigacéo foi realizada com o objetivo de analisar como a credibilidade da fonte, a
relacdo parassocial e 0 uso das midias sociais poderiam anteceder a intencdo de comprar
servigos hoteleiros endossados por influenciadores digitais do Instagram. Para o alcance deste
fim, realizou-se uma pesquisa de natureza quantitativa inferencial a partir da Regressao Linear
Mudltipla e do Teste de Moderagéo pela Macro PROCESS de Hayes, cujos dados foram oriundos
de uma amostra de 660 respondentes. Em geral, os resultados indicaram que 0s endossantes
possuem maior poder de persuasdo sobre a pre-disposi¢do para a compra em trés situagdes
distintas, quais sejam: (1) uma vez percebidos enquanto fontes confiaveis de informacao; (2)
quando avaliados como sujeitos fisicamente atraentes; (3) nas situagdes em que 0s
consumidores possuem uma relacdo unilateral de afeto sobre o endossante. Os achados também
questionam a necessidade dos influenciadores digitais serem especialistas, uma vez que a
expertise da fonte foi um elemento indiferente na formulacdo do interesse de compra. Contudo,
tdo logo os consumidores demonstrem uso mais assiduo das midias sociais, todos 0s cenarios
ora descritos possuem menor relevancia sobre a intencdo de compra. Os resultados deste estudo
revelam, portanto, que, muito embora o marketing de influenciadores digitais esteja mais
aparente aos usuarios das midias sociais, 0s individuos com maior envolvimento nestas
plataformas podem aparentar maior ceticismo, criticidade ou indiferenca quanto as qualidades
dos endossantes, situacdo que costuma influenciar negativamente na tomada de decisdo dos
consumidores. Diante do exposto, acredita-se que, da maneira como € predominantemente
realizada, esta estratégia pode ndo ser economicamente viavel para as organizac6es hoteleiras.
E preciso, contudo, atentar para a reputacio dos endossantes, a resisténcia aos padroes de beleza
e 0 apelo da espontaneidade na selecdo dos influenciadores digitais enquanto anunciantes das
empresas.

Palavras-chave: Credibilidade da fonte; Relacdo parassocial; Uso das midias sociais; Endosso;
Influenciadores digitais.



ABSTRACT

This investigation was carried out with the aim of analyzing how the credibility of the source,
the social relationship and the use of social media could precede the intention to buy hotel
services endorsed by Instagram digital influencers. To that end, a quantitative inferential
research was carried out using Multiple Linear Regression and Hayes Macro PROCESS
Moderation Test, utilizing data from a sample of 660 respondents. In general, the results
indicated that endorsers have greater power of persuasion over a pre-disposition to purchase
in three different situations, namely: (1) once perceived as reliable sources of information; (2)
when perceived as physically attractive individuals; (3) in situations where consumers have a
unilateral relationship of affection with the endorser. The findings also question the need for
digital influencers to be experts, since the source's expertise was an indifferent element in the
formulation of purchase interest. However, as consumers demonstrate higher frequency of
social media usage, all the scenarios described here have less relevance on the purchase
intention. The findings of this study reveal, therefore, that, although the marketing of digital
influencers is more outward to users of social media, individuals with greater involvement in
these platforms may appear to be more skeptical, critical or indifferent about the qualities of
the endorsers, a situation that usually negatively influences consumers' decision-making.
Considering the aforementioned, it is believed that, as it is predominantly carried out, this
strategy may not be economically viable for hotel companies. However, it is necessary to
consider the reputation of endorsers, resistance to beauty standards and the appeal of
spontaneity in the selection of digital influencers as business advertisers.

Keywords: Source credibility; Parasocial relationship; Use of social media; Endorsement;
Digital influencers.
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1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos, a economia tem passado por um processo de transformacdo em seus
recursos de comunicagédo, especialmente em fungdo da internet. A emergéncia de algumas
ferramentas, a exemplo dos websites, dos féruns de discussdo e das midias sociais, modificaram
a maneira por meio da qual as organizacfes entram em contato e mantém relacionamentos com
0s seus consumidores (SHALTONI, 2017). Estes usuarios, por sua vez, também podem ter
acesso a diversas possibilidades de comunicacdo com as empresas, assim como com outros
clientes (ALALWAN, 2018). Estas mudancas comunicacionais, por sua vez, nao tém sido
diferentes no setor da hospitalidade (SEMERADOVA; VAVROVA, 2016).

Em adicdo a este cenario, vé-se a ascensdo de novos modelos de negocios cuja proposta de
atuacdo advém da economia do compartilhamento. Esta transformacao é resultado da atenuacgéo
das barreiras de mercado para novos entrantes, facilitando a atuacdo de modelos de negocios
nédo tradicionais (FANG et al., 2016). Consultores da economia estimam que em 2025 a
economia compartilhada chegara a movimentar US$335 bilhdes mundialmente. No Brasil,
somente no ano de 2016, a plataforma Airbnb foi responsavel por R$2,5 bilhdes do PIB nacional
(EPOCA NEGOCIOS, 2017). A empresa é grande concorrente do setor hoteleiro tradicional e
esta avaliada em 30 bilhGes de dolares, superando o grupo Hilton, a maior rede de hotéis do
mundo (Coin Times, 2018).

Diferentemente da oferta tradicional, estes servigcos hoteleiros disruptivos ndo foram
desenvolvidos com o intuito de serem distribuidos por fornecedores convencionais (JAEGER
et al., 2018). Isto porque, por meio das plataformas digitais, tornou-se possivel congregar o0s
interesses de oferta e demanda apresentados por usuarios comuns, na forma de pessoas fisicas
(SUTHERLAND; JARRAHI, 2018). Neste cenario sobre o qual as organizacfes precisam
competir, a hotelaria convencional, desenvolvida e distribuida por empresas registradas, se vé
frente a necessidade de um posicionamento que estime garantir a sua participacdo no mercado
(DREDGE; GYIMOTHY, 2015; ZERVAS, PROSERPIO; BYERS, 2017).

O contexto acima descrito, contemplado por mudangas comunicacionais e estruturais no
setor hoteleiro, prevé o estabelecimento de estratégias com vistas a criacdo de valor e a captacédo
de clientes. Isto porque, diante das transformac6es de mercado, tais recursos parecem ser ainda
mais importantes (ALBERT et al., 2017). Desta maneira, é possivel primar pela manutencdo
das operagdes em um contexto de transi¢cdes. Dentre as variadas possibilidades por meio das
quais os negaécios vinculados a hotelaria tradicional podem trabalhar o seu reposicionamento,

destaca-se, nesta pesquisa, as estratégias vinculadas ao marketing comunicacional.
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N&o raro, estudos diversos se propuseram a apresentar alguns dos beneficios provenientes
de uma estratégia de comunicacdo eficaz. Luxton, Reid e Mayondo (2014), por exemplo,
afirmaram que a capacidade de comunicar os valores e os diferenciais competitivos da marca,
de forma planejada e integrada, pode resultar em uma superioridade mercadoldgica, além de
estimular o desempenho financeiro das organizagdes. Segundo Shen et al. (2016), isto ja se
configura nas plataformas virtuais, canais por meio dos quais as empresas podem melhor
segmentar os seus esforcos publicitarios. No campo da hospitalidade, em particular, ja se
discute as acBes comunicacionais como uma possibilidade de prospectar visitantes e induzir a
compra (ALMEIDA et al., 2012).

Sao muitas as possibilidades de atuagdo por meio de estratégias comunicacionais. Nesta
pesquisa, destaca-se a importancia do endosso de produtos. Amplamente utilizado pelos
profissionais de marketing nas organizacdes, o endosso conduzido por celebridades ja ha algum
tempo é considerado uma técnica de persuasdo efetiva (ERDOGAN, 1999; SHEU, 2010;
MCCORMICK, 2016). Do ponto de vista académico, os endossantes sdo compreendidos
enguanto sujeitos dotados de reconhecimento publico, cuja visibilidade tem sido utilizada pelas
organizag6es em prol do anuncio de um bem de consumo ou servico (MCCRACKEN, 1989).
Neste caso, o individuo endossante repassa aos receptores as mensagens pretendidas pelas
organizac@es, agindo como um porta-voz e intermediario das marcas (CHEN, 2017).

A efetividade desta estratégia se estende aos mais diversos setores econdmicos, fato que
ndo é diferente em se tratando da hospitalidade (HSIEH; CHANG, 2006; RAJAGURU, 2013;
CHAN; LEE, 2018). Os viajantes mais jovens, conforme Chan e Lee (2018), tendem a ser
influenciados por este tipo de estratégia comunicacional, afetando, sobretudo, a imagem afetiva
formulada por eles. Outros estudos, por sua vez, se propuseram a investigar segmentos
especificos, tais como as companhias aéreas, discutindo que, em geral, este segmento adota o
endosso no intuito de criar valor competitivo (WANG; KAO; NGAMSIRIUDOM, 2017).
Embora algumas pesquisas tenham averiguado o contexto especifico dos servigos hoteleiros
(KIM; LEE; PRIDEAUX, 2014), estes ainda séo escassos.

Nos ultimos anos, o endosso de celebridades se adaptou ao ambito digital, em
consonancia as demais estratégias do marketing tradicional. Em um cenério de consolidacdo de
plataformas virtuais, tais como as midias sociais, algumas personalidades influentes e
digitalmente persuasivas se fizeram presentes (JIN, 2018; JUNTIWASARAKIJ, 2018). Embora
o foco inicial das discussdes estivesse atribuido aos proprietérios de blogs (PEDRONI, 2016),
estes individuos endossantes, atualmente, ja sdo debatidos enquanto influenciadores digitais e
se estendem as diversas plataformas de midias sociais (UZUNOGLU; KIP, 2014; ABIDIN,
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2016; HWANG; ZHANG, 2018). Assim, diferentemente das celebridades convencionais, estas
se originam no ambiente virtual e tém a fama atrelada a producéo de contetido para a internet.

A eficacia dos endossantes sobre o comportamento do consumidor j& tem sido discutida
e comprovada pela literatura do marketing (PEDRONI, 2016; HWANG; ZHANG, 2018). Ao
considerar que esta € uma estratégia efetiva em termos de posicionamento competitivo, uma
vez que estd vinculada ao conjunto de estratégias do marketing comunicacional, parece ser
pertinente investiga-la do ponto de vista da hotelaria tradicional, especialmente ao considerar a
conjuntura atual de transformac&o no mercado hoteleiro (SEMERADOVA; VAVROVA, 2016;
ZERVAS, PROSERPIO; BYERS, 2017).

Para mais, este estudo também considera importante dar énfase para a transicdo desta
estratégia para o ambiente do marketing digital, cenario por meio dos quais se originaram 0s
influenciadores digitais (HWANG; ZHANG, 2018). Nos ultimos anos, o mercado tem
percebido a consolidacdo desta estratégia. De acordo com matéria publicada pela Forbes (2019),
previa-se que o investimento em influenciadores digitais alcangaria cerca de 3 bilhGes de
dolares até o final do ano de 2019. Essa estimativa, contudo, conforme matéria mais recente
publicada pela Forbes (2020), foi superada, de tal modo que, no referido ano, as empresas
investiram 8 bilhdes de do6lares em anlncios feitos por estes endossantes. Os numeros, portanto,
comprovam a sua consolidagao.

A relevancia destes profissionais para 0 mercado é ainda mais eficaz para 0os mais
jovens. De acordo com a Forbes (2020), 63% dos consumidores na faixa etaria de 18 a 34 anos
confiam mais em anuncios feitos por influenciadores do que por marcas. No campo do turismo
e da hotelaria, em particular, esta estratégia tornou-se uma ferramenta importante para criar
consciéncia da marca, fidelizar o publico e gerar vendas diretas (HOTEL MARKETING
ASSOCIATION, 2017). Mais uma vez, fica em evidéncia a necessidade de investigar a
efetividade desta tatica comunicacional para os servicos de hospedagem.

Diante das informacGes acima apresentadas, destaca-se que, dentre as maneiras por meio
das quais € possivel analisar a efetividade dos endossos, tem-se a intencéo de compra. Esta, por
sua vez, se refere a predisposicdo dos consumidores reais e potenciais em adquirir e efetivar a
consumacao dos bens e servigos (HAJLI, 2015; CHAN et al., 2017). O construto pode, neste
caso, mensurar a eficacia do endosso tendo em vista que um dos principais propositos desta
técnica é fazer uso do poder de persuasdo dos lideres de opinido para induzir 0s usuarios a
compra dos produtos (MCCORMICK, 2016). Produtos estes que, nesta investigacao, referem-

se aos servigos hoteleiros endossados por influenciadores digitais.
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N&o é possivel desconsiderar, entretanto, que a eficacia do endosso realizada por
celebridades, em termos de influéncia comportamental, depende de algumas externalidades.
Pode-se, por exemplo, destacar a influéncia de atributos da fonte, do receptor da mensagem e
do canal de comunicacdo, visto que estes elementos podem alterar a maneira pela qual a
mensagem é recebida pelos usuérios (ERDOGAN, 1990; ISMAGILOVA et al., 2019). A luz
deste entendimento, pressupde-se, nesta pesquisa, que a credibilidade da fonte, a relacéo
parassocial e o uso das midias sociais possam ser caracterizados enquanto fatores antecedentes
da intencdo de comprar o produto aqui estudado.

A principio, presume-se que a intencdo de adquirir servigos hoteleiros endossados por
influenciadores digitais seja influenciada pela credibilidade da fonte. Segundo discussées do
corpo académico, o conceito, que ja ha algum tempo tem sido amadurecido pelos estudiosos,
refere-se ao grau em que os individuos se sentem seguros e predispostos em relacdo as
mensagens repassadas pelos endossantes, haja vista a credibilidade que atribuem a ele
(OHANIAN, 1990; VEASNA; WU; HUANG, 2013). Isto, segundo Ohanian (1990), tende a
ser influenciado pelo nivel de atratividade, confiabilidade e expertise atribuido aos sujeitos que
endossam o andncio. Caracteristicas como estas podem ser ainda mais pertinentes no campo
experiencial da hospitalidade, uma vez que, segundo Magnini, Honeycutt e Cross (2008),
tendem a facilitar o julgamento dos produtos ndo tangiveis.

Também se considera o nivel de relacdo parassocial como elemento antecedente a
intencdo de compra. Amplamente discutido nos campos da psicologia, comunicacdo e
marketing (KIM; KIM, 2017), o conceito trata do nivel em que os espectadores se sentem
conectados e afetivamente envolvidos com personalidades vinculadas as midias, tais como as
celebridades e personagens ficticios, em uma dire¢do unilateral (COHEN, 2003; HWANG,;
ZHANG, 2018). Em um cenario de revolucdo digital, esta interacdo transita, ainda, sob a 6tica
das plataformas virtuais, de tal modo alguns usuarios se sentem afetivamente envolvidos com
celebridades digitais. Fato que, segundo Yen e Croy (2013), pode elevar o potencial do endosso
realizado por estes individuos.

Além disso, também ¢é pertinente considerar que as caracteristicas do canal de
comunica¢do do anuncio é um elemento que pode influenciar a persuasdo do endosso e,
portanto, a intencdo de compra. No caso especifico dos influenciadores digitais, sobre os quais
esta pesquisa esta fundamentada, estes canais sdo, preeminentemente, as midias sociais
(DJAFAROVA; RUSHWORTH, 2017). Portanto, ndo ha como desconsiderar que o grau de
utilizacdo destas plataformas pelos consumidores em seus habitos cotidianos (JENKINS-

GUARNIERI et al., 2013) pode alterar a relagdo entre a credibilidade da fonte e a relagdo
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parassocial e a intencdo de compra, uma vez que a mensagem comunicada pode néo ser téo
eficaz para os usuarios com menor atividade nestes canais.

Muito embora estas relacGes conceituais possam existir, até 0 momento estes construtos
ndo foram investigados em conjunto. Embora a literatura ja tenha se esforcado para ampliar o
conhecimento sobre a credibilidade da fonte (OHANIAN, 1990; ISMAGILOVA et al., 2019),
relagdo parassocial (BALLANTINE; MARTIN, 2005; LABRECQUE, 2014; KIM; KIM, 2017)
e uso das midias sociais (JENKINS-GUARNIERI et al., 2013; ALALWAN, 2018), se destaca,
aqui, a necessidade de analisar de forma conjunta como estes elementos, dado o endosso
realizado por influenciadores digitais, podem ser antecedentes da intencdo de compra de
servigos hoteleiros.

Ao mesmo tempo, entende-se que 0 contexto proposto como base desta investigacdo
demonstra originalidade. Isto por que, embora alguns estudos ja tenham relacionado a indudstria
hoteleira e a estratégia de endosso (HSIEH; CHANG, 2005; KIM; LEE; PRIDEAUX, 2014), a
nova perspectiva dos endossantes virtuais ainda ndo foi investigada, tampouco considerando o
retrato de transicdo estruturante descrito anteriormente. Em face ao exposto, entende-se que o
carater inovador deste estudo decorre ndo apenas da analise conjunta dos construtos propostos,
mas também da atualizacdo da literatura do endosso sob o prisma da hotelaria convencional.
Isto é, dada a sua atual conjuntura sobre a qual as estratégias de comunicagdo parecem ser ainda
mais importantes.

A luz das discussdes apresentadas nesta secdo introdutdria, destaca-se que esta
investigacdo se propde a responder o seguinte questionamento: Qual é a relacdo entre
credibilidade da fonte, a relagdo parassocial e o uso das midias sociais relacéo e a intencao
de compra de servicos hoteleiros endossados por influenciadores digitais do Instagram?

1.1.  Objetivos da pesquisa

A partir da problematizacdo descrita na se¢do anterior, foram elaborados os objetivos geral
e especificos desta investigagdo. Estes, portanto, estdo sendo apresentados neste topico, a fim

de direcionar o desenvolvimento da pesquisa e alcangar as respostas necessarias a problematica.
1.1.1. Objetivo geral

Analisar qual é a relacdo entre a credibilidade da fonte, a relagéo parassocial e o uso das
midias sociais e a intengdo de compra de servicos hoteleiros endossados por influenciadores

digitais do Instagram.
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1.1.2. Objetivos especificos

Averiguar se a credibilidade da fonte influencia positivamente a intencdo de comprar
servicos hoteleiros endossados por influenciadores digitais do Instagram.

Mensurar se o grau de relacao parassocial com o endossante influencia positivamente a
intencdo de comprar servigos hoteleiros endossados por influenciadores digitais do
Instagram.

Identificar se o grau de utilizacdo das midias sociais modera a relacdo entre a intencdo
de comprar servicos hoteleiros endossados por influenciadores digitais do Instagram e
a credibilidade da fonte.

Verificar se o grau de utilizagdo das midias sociais modera a relacdo entre a intencdo de
comprar servicos hoteleiros endossados por influenciadores digitais do Instagram e a

relacdo parassocial.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Nesta secdo, os esforcos estdo destinados a apresentacdo conceitual dos principais
construtos que orientam o desenvolvimento desta pesquisa. A principio, se estabelece uma
discussdo acerca do processo de endosso, o relacionando com o contexto da hospitalidade e,
subsequentemente, com a transigdo do marketing comunicacional para a esfera digital. Na
sequéncia, sdo apresentadas as perspectivas do corpo académico acerca dos construtos
‘credibilidade da fonte’, ‘relagdo parassocial’ e ‘uso das midias sociais’. Todos estes conceitos
serdo discutidos no intuito de embasar as hipoteses levantadas por esta pesquisa e, por

conseguinte, fundamentar a proposicao preliminar do modelo teérico.
2.1.  Aestratégia de endosso no contexto da hospitalidade

No ambito das transformacdes estruturais e comunicacionais apresentadas na secdo
introdutoria, enfatiza-se que as estratégias comunicacionais podem ser utilizadas enquanto
ferramenta para a elevagdo do potencial competitivo da hotelaria. De tal modo, estima-se a
captacdo continua de publico e a manutencdo mercadologica do setor (MCCORMICK, 2016;
ALBERT etal., 2017). Neste caso, o intuito é promover favoravelmente as instituicdes, criando
valor de mercado e diferenciacdo perante os concorrentes (KHANG; KI; YE, 2012). Tais
propositos parecem pertinentes para a hotelaria tradicional, especialmente em sua conjuntura
(SEMERADOVA; VAVROVA, 2016; ZERVAS, PROSERPIO; BYERS, 2017). Nio sem
motivo, os profissionais de marketing podem fazer uso das mais diversas técnicas
comunicacionais, dentre as quais encontra-se 0 endosso.

Ja h& algumas décadas, esta técnica foi consagrada pela publicidade enquanto uma
ferramenta organizacional efetiva (MCCRACKEN, 1989; ERDOGAN, 1999; SHEU, 2010;
SINGH; BANERJEE, 2017). Embora continue sendo utilizado pelo marketing comunicacional,
0 endosso ndo é uma estratégia recente ao longo da historia da publicidade (MCCRACKEN,
1989). Segundo Erdogan (1999), a técnica tem sido utilizada desde o final do seculo XIX. O
cinema, conforme o mesmo autor, foi um dos principais responsaveis pela acentuacdo do
endosso enquanto ferramenta publicitaria, sucedido pela expansdo da radio e da televisao
comercial. Desde entdo, o marketing de comunicagdo tem se apropriado desta estratégia para
0s mais variados tipos de produtos.

Né&o por acaso, alguns autores, a exemplo de McCracken (1989), Tripp, Jensen e Carlson

(1994) e Erdogan (1999), buscaram amadurecer o entendimento sobre este campo. Estimando
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alcancar defini¢cbes mais precisas, McCracken (1989), consagrado como um dos primeiros do
tema, definiu os endossantes como todo e qualquer individuo dotado de reconhecimento publico
e que faz uso da sua visibilidade em prol do antncio de um bem de consumo. Estes anuncios,
conforme apresenta a literatura da comunicacdo, sdo emitidos pela fonte (endossantes) em
direcdo aos receptores (consumidores) da mensagem (SINGH; BANERJEE, 2017). Esta
definicdo, que apresenta uma visdo abrangente para 0s endossantes e contempla os mais
variados tipos de celebridades, continua sendo replicada pelos estudiosos.

Seja qual for a personalidade influente selecionada como endossante, o0 processo de endosso
sempre tera como propdsito promover a marca (MUDA et al., 2014). Entretanto, o caminho por
meio do qual isto acontece perpassa por complexidade, havendo, ainda, pouco consenso na
literatura sobre quais fatores podem influenciar a efetividade da comunicacdo (MCCORMICK,
2016). Ha alguns anos, McCracken (1989), por exemplo, ja destacava que 0 sucesso destas
estratégias estaria diretamente atrelado a questdes subjetivas, tais como 0s condicionantes
culturais do local de endosso. Isto, segundo Bednall e Collings (2000), demonstra ser tdo
relevante que, nos casos em que ha incongruéncia cultural entre os endossantes e as normativas
sociais, podera haver uma repercussdo potencialmente negativa sobre a imagem da empresa.

Esta, entretanto, ndo é a Unica ocasido sobre a qual é necessario estar atento. Em alguns
casos, especialmente nas situacOes de endosso realizado por celebridades, nos quais a empresa
detém pouco controle sobre o anuncio, o endossante poderad transferir significados néo
pretendidos pela marca (BEDNALL; COLLINGS, 2000; MAGNINI; HONEYCUTT; CROSS,
2008). Néo por acaso, algumas empresas optam pela criacdo de um personagem endossante, na
tentativa de potencializar a eficicia das mensagens projetadas (ALBERT et al., 2017; HANI,
MARWAN; ANDRE, 2018). Entretanto, alguns estudos, a exemplo do de Erdogan (1999), ja
identificaram que o endosso realizado por celebridades reais tende a ser mais efetivo em termos
de persuasao.

Os endossantes, que podem ou ndo ser ou especialistas do produto comunicado, tém
algumas possibilidade de realizacdo do endosso. Dentre as mais comuns, estdo: (1) Endosso
explicito; (2) Endosso implicito; (3) Endosso imperativo e (4) Endosso co-presente
(MCCRACKEN, 1989). Segundo discussdes do campo (MCCRACKEN, 1989; ERDOGAN,
1999; SHEU, 2010; SINGH; BANERJEE, 2017), o primeiro ocorre quando a personalidade
endossante deixa evidente ao publico o andncio. A segunda, por sua vez, ndo evidencia a
existéncia de um anuncio publicitario. Ja a terceira ocorre quando o endossante afirma que o
consumidor deve utilizar o produto, enquanto o Ultimo se refere as situagbes nas quais 0O

endossante apenas aparece publicamente fazendo uso da marca endossada.
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A efetividade de persuasdo no endosso ja tem sido discutida pelos estudiosos ha algum
tempo (TRIPP; JENSEN; CARLSON, 1994). Para investir em andncios com endossantes, as
empresas tém buscado personalidades publicas cujas caracteristicas sdo consideradas
assertivas, tais como a atratividade, a simpatia e a confiabilidade dos sujeitos (SHEU, 2010;
MCCORMICK, 2016; MOSPAN; ALEXANDER, 2018). Isto porque qualidades como estas
costumam ser transferidas para as marcas. Para tanto, segundo Singh e Banerjee (2017), o
consumidor avalia ndo apenas o sujeito endossante, mas também o tipo de anuncio e a marca.

Investir em estratégias de marketing comunicacional, especialmente em endosso de
marcas, parece, portanto, ser uma acao efetiva para as empresas (MCCORMICK, 2016;
ALBERT et al., 2017; MOSPAN; ALEXANDER, 2018). N&o por acaso, as organizacfes tém
realizado investimentos financeiros para a consagracao destes tipos de anuncios, que, segundo
Mospan e Alexander (2018), costumam possuir precos elevados. E esperado, portanto, que o
retorno sobre estes custos seja efetivo. Alguns estudos, a exemplo do de Tripp, Jensen e Carlson
(1994), identificaram que a situagdo ideal do endosso é garantir um contrato exclusivo de
anuncio com o endossante, fato que nem sempre é financeiramente viavel para as organizacdes.

Como nem todas as organizacfes podem realizar contratos exclusivos com endossantes,
algumas recorrem a outros tipos de estratégias. Em alguns casos, é possivel notar o endosso de
maltiplos produtos. Isto, segundo Trip, Jensen e Carlson (1994), ocorre nas situacdes em que 0
sujeito responsavel pelo endosso anuncia ndo apenas um, mas diversos produtos. Assim, fazem
uso da sua visibilidade de midia para promover uma variedade de marcas, ndo necessariamente
correlacionadas (SINGH; BANERJEE, 2017; MOSPAN; ALEXANDER, 2018). Esta
multiplicidade de marcas endossadas, sem relacdo entre si, da indicios de que a estratégia de
endosso pode ser estender aos mais variados setores econdmicos.

Do ponto de vista da hospitalidade, especificamente, sobre a qual se originou o setor
hoteleiro, diversos estudos ja se propuseram a investigar a importancia do endosso (LEE,
SCOTT,; KIM, 2008; RAJAGURU, 2013; CHEN, 2017; CHAN; LEE, 2018). No periodo em
que as primeiras discussdes comecaram a ser desenvolvidas neste campo de conhecimento, tais
como fizeram os trabalhos de Wang, Hsieh e Chen (2003) e Lee, Scott e Kim (2008), a literatura
ainda estava concentrada no papel do endosso frente ao desempenho das destinac@es turisticas.
Né&o havia, portanto, esforco cientifico para investigar outros produtos turisticos, a exemplo dos
servigos hoteleiros.

Nesta fase inicial dos debates académicos, os estudos dedicavam seus esforcos para
investigar a eficacia do endosso realizado por personalidades com expertise nos destinos, a

exemplo dos guias de turismo (HSIEH; CHANG, 2005). Neste cenario, os individuos
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endossantes eram considerados embaixadores das destinagdes, uma vez que projetavam
confiabilidade aos viajantes por meio de informagdes cuja fidedignidade demonstrava ser
efetiva (WANG; HSIEH; CHEN, 2003; GLOVER, 2009). Até entdo, ndo se discutia acerca do
endosso realizado por celebridades, fato que somente ocorreu nos estudos subsequentes.

Nos ultimos anos, as discussdes sobre o que se denominou como ‘turismo
cinematografico’ subsidiou os primeiros debates acerca da relevancia do endosso de
celebridades para a hospitalidade (YEN; TENG, 2013; CHEN, 2017). Glover (2009), por
exemplo, destacava que, além de influenciar a imagem de destinos turisticos, o endosso de
celebridades também poderia ser um fator determinante na escolha dos locais a serem visitados.
Fato que, segundo Rajagaru (2013), ocorreria porque os individuos tendem a reagir
afetuosamente as celebridades, transferindo os significados emocionais as destinacdes.

Embora o contexto dos destinos turisticos tenha originado os primeiros debates da
hospitalidade em torno do endosso de celebridades, os anos posteriores abrangeram o campo
de discussdo. Ja se discute, por exemplo, sobre a eficicia dos endossantes para 0s restaurantes
(KIM; WANG; AHN, 2013), companhias aéreas (WANG; KAO; NGAMSIRIUDOM, 2017) e
hotéis (HSIEH; CHANG, 2005; KIM; LEE; PRIDEAUX, 2014). Quanto ao ultimo, em
particular, discute-se que a publicidade de endosso atua como uma possibilidade de minimizar
o caréater intangivel do servico, oferecendo mais respaldo e concretude na percepcdo dos
consumidores potenciais (HSIEH; CHANG, 2005). Em paralelo, também se comenta que a
confianca percebida nos endossantes pode ser transferida para os hotéis, acentuando o valor
atribuido a eles (KIM; LEE; PRIDEAUX, 2014).

Dadas essas discussdes acerca do endosso, ndo é possivel desconsiderar que ele, assim
como as demais estratégias de comunicagdo do marketing, transitou para o contexto da internet.
De tal modo, a secdo seguinte tratard de discutir acerca desta transicdo, apresentando as

principais mudancas e caracteristicas.

2.1.1. O endosso na internet: influenciadores digitais

Inicialmente atrelado as midias massivas tradicionais, tais como os programas de televisao
e de radio, atualmente o endosso ja configura a realidade da internet (JIN, 2018). Nos ultimos
anos, este tem sido um canal de conexdo entre comunidades com interesses em comum, por
meio da qual as interacOes sdo facilitadas e estimuladas (TAVAKOLI; MURA, 2018). Em um
contexto de consolidacdo das redes sociais, sobre as quais, segundo Xiang et al. (2015), os

consumidores priorizam as opinides de outros usudrios, alguns lideres de opinido se destacam
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por seu poder de persuasdo e influéncia sobre os grupos (HWANG; ZHANG, 2018).
Caracteristicas como estas sdo correspondentes aquelas estimadas nas estratégias de endosso e,
portanto, fazem parte da atual realidade do marketing comunicacional.

Em funcdo da propria dinamicidade das redes sociais, cujas funcionalidades costumam ser
mutéveis, os endossantes passaram por algumas transformagdes no ambiente virtual. A
principio, estas personalidades consideradas digitalmente influentes eram preeminentemente
denominadas como ‘blogueiros’, haja vista que nos primdrdios das plataformas virtuais os blogs
eram os canais predominantes (UZONOGLU; KIP, 2014; CLARKE; MURPHY; ADLER,
2016). Estes individuos, segundo Lee e Watkins (2016), tendiam a influenciar os membros das
comunidades virtuais nas quais estavam vinculados, motivo pelo qual, conforme Djafarova e
Rushworth (2017), as empresas comecaram a utiliza-los como forma de divulgacéo e anuncio
das suas marcas.

Fato é que, em fungdo da ascensdo destes lideres de opinido e da sua consolida¢do enquanto
estratégia de marketing comunicacional, nos ultimos anos a literatura tem se debrugado sobre
as celebridades que surgem no ambiente virtual (JUNTIWASARAKIJ, 2018). Abidin (2016),
por exemplo, definiu os influenciadores digitais enquanto celebridades que acumulam
seguidores em seus perfis de midias sociais por meio de narragdes textuais e visuais das suas
vidas pessoais e cotidianas. Embora ainda ndo haja um consenso quanto a nomenclatura
destinada a estes sujeitos, com varia¢6es que vao de influenciadores digitais (LEE; WATKINS,
2016) a celebridades virtuais (HWANG; ZHANG, 2018), a literatura concorda com a
importancia destes individuos na atual conjuntura da estratégia de endosso.

Com a sua consolidacdo na esfera digital, a estratégia de endosso perpassou por algumas
transformacdes. Alguns estudos, a exemplo do de Jin (2018), destacaram que, diferentemente
do endosso tradicional, neste caso hd uma predominancia de individuos que tém a sua fama
restrita as plataformas virtuais, particularmente as midias sociais. O conteudo produzido por
estes sujeitos, segundo Abidin (2016), tende a ser rapidamente propagado entre 0S Sseus
seguidores, outra caracteristica inerente ao ambito deste novo canal. Dhafavora e Rushworth
(2017) acrescentaram, ainda, que a influéncia social e a visibilidade dos anincios dos
influenciadores tendem a aumentar conforme o nimero de seguidores.

Estudos recentes tém se proposto a compreender o perfil dos individuos que sdo mais
afetados por esses formadores de opinido. Em geral, segundo Meyers (2017), os principais
envolvidos com os influenciadores digitais sdo o0s sujeitos mais jovens, visto que, em sua
maioria, sdo eles os principais consumidores do conteudo produzido nas midias sociais. Nao

raro, as marcas, interessadas em alcancar este publico, contratam os influenciadores para que



25

eles anunciem 0s seus bens e servigos nos perfis pessoais ou institucionais (ALMEIDA et al.,
2018). Em alguns casos, segundo Meyers (2017), muito embora o conteudo divulgado se
constitua como uma estratégia de endosso, o influenciador ndo deixa isso evidente, propagando-
0 com teor espontaneo.

Estes endossantes vinculados as plataformas de midias sociais, aqui denominados como
influenciadores digitais, tendem a afetar o comportamento de consumo dos usuarios.
Recentemente, Jin (2018), por exemplo, sugeriu que o nivel de conexdo entre um seguidor e 0
influenciador é tdo intenso que a opinido do endossante tende a ser percebida como uma
avaliacdo realizada por um amigo. Por motivos como este os anuncios online costumam ser
interpretados como mais informativos e confidveis do que os anuncios tradicionais,
influenciando as inten¢des comportamentais dos consumidores (PEDRONI, 2016; HWANG;
ZHANG, 2018). Este poder de persuasdo, portanto, ja tem sido percebido pelas instituicdes,
que, ndo raro, se utilizam disto.

Do ponto de vista das organizacOes, especificamente, j4 se discute acerca de alguns
beneficios que podem ser provocados pelo uso da estratégia de endosso digital. Ha alguns anos,
Uzunoglu e Kip (2014) sugeriram que esta transicdo atribuia as empresas uma nova forma de
comunicagdo com 0s seus clientes reais e potenciais. Kapitan e Silveira (2016), por sua vez,
acrescentaram que o intermédio destes lideres de opinido pode facilitar o processo de
entendimento das mensagens anunciadas no contexto digital. O que, conforme Phua, Line Lim
(2018), tende a resultar em melhores desempenhos para a estratégia de endosso.

No que se refere ao mercado, os beneficios resultantes do endosso realizado por
influenciadores digitais podem se estender aos mais diversos setores econdémicos, o0 que ndo é
diferente em se tratando da industria hoteleira. Isto, por sua vez, pode ser avaliado a partir da
intencdo de compra dos consumidores, considerando-a enquanto uma predisposi¢do para o
consumo efetivo de um produto (CHENG; HUANG, 2013; HAJLI, 2015). Tendo em vista que,
segundo Djafarova e Rushworth (2017), o endosso tem poder de influéncia sobre a intencdo
comportamental dos consumidores, parece pertinente discutir quais fatores poderiam anteceder

a intencdo de compra do objeto investigado.
2.2. Credibilidade da fonte

Este tépico, em particular, apresentara algumas discussdes cientificas em torno do construto
‘credibilidade da fonte’. J4 ha alguns anos, 0 campo tem sido o cerne de discussdes na academia,
especialmente na literatura do marketing, comunicacao e em areas correlatas. A principio, serdo

apresentadas as primeiras contribui¢es conceituais, fazendo, na sequéncia, um paralelo com
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as discusses mais recentes. Ao final, algumas relagdes tedricas entre o construto e o contexto
da pesquisa serdo apresentadas, no intuito de fundamentar a proposicao das primeiras hipoteses.

Na década de 1950, Hovland e Weiss (1951) foram os autores pioneiros a tratar sobre o
tema. Conforme os estudiosos, a credibilidade da fonte, em se tratando dos estudos da
comunicagdo, estaria intimamente associada a extensdo em que os individuos acreditam nas
mensagens declaradas pelos emissores, que séo considerados as fontes das informacgdes. Isto
ocorre, segundo os autores, uma vez que 0s sujeitos tendem a fazer avaliacGes sobre a
fidedignidade das mensagens que recebem. Nas situacdes em que as informacdes sdo
percebidas com baixo nivel de credibilidade, os ouvintes costumam caracterizar as fontes como
desleais e pouco confidveis (WHITEHEAD, 1968).

N&o por acaso, 0 marketing comunicacional tem se preocupado com a credibilidade da
fonte, especialmente por fazer uso das mensagens em seus anuncios. Atencdo especial é
dedicada, portanto, a selecdo dos sujeitos anunciantes, no intuito de que estes possuam
caracteristicas que sejam pertinentes a eficacia do endosso (ISMAGILOVA et al., 2019). Estas,
segundo Ohanian (1990), costumam estar atreladas a atratividade, confiabilidade e expertise
dos emissores. Caracteristicas como essas, alinhadas a fatores externos, tal como o canal de
comunicagdo das mensagens, costumam ser fatores determinantes no poder de persuasdo da
estratégia de endosso (PORNPITAKPAN, 2004; DONG; HU; ZHU, 2018).

Mais recentemente, em um cenario de transicdo digital, os autores jA& comecaram a
discutir a credibilidade da fonte sob a perspectiva das plataformas virtuais. Alguns
consumidores, munidos de informacdes sobre as marcas, costumam divulga-las com outros
sujeitos por meio dos seus perfis pessoais nas redes sociais, configurando o que a literatura
denomina como boca-a-boca eletrénico (WU; WANG, 2011; LUO et al., 2013). Neste cenario,
se acentuam os féruns de discussdo, cujo propdsito é, segundo Cheung et al. (2009),
desenvolver uma rede de compartilhamento de informacdes acerca dos bens e servicos.

Neste contexto de informacdes projetadas por meio das plataformas virtuais, o nivel de
credibilidade da fonte, isto €, do responsavel pela emissdo da mensagem, influencia a
efetividade que os comentarios possuem sobre a opinido de outros consumidores (XIE et al.,
2011). Isto pode determinar, em muitos casos, a atitude e a tomada de decisdo destes
(CHEUNG; SAI; KUAN, 2012). No turismo, particularmente, o nivel de acreditacdo na fonte
demonstra ser ainda mais oportuno, uma vez que foruns de avaliagdo de viagens se tornaram
complementos elementares das decisdes de consumo turistico. Neste contexto, a reputagdo
virtual dos transmissores da comunicacdo se torna um dos principais responsaveis pela
formulacéo do nivel de credibilidade (CHEUNG et al., 2009).
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Face ao exposto, a credibilidade da fonte, em um contexto virtual de informagdes de
larga escala, tem se tornado cada vez mais importante. Isto se d& de tal modo que a avaliagdo
realizada a respeito da fonte influéncia de forma significativa no nivel de acreditacdo da
mensagem (CHEUNG,; SAI; KUAN, 2012. Sendo assim, ela, dentre outras questfes, como um
filtro da qualidade e relevancia das informacdes (LUO et al., 2013) e, por conseguinte, como
um fator decisivo das decisfes de compra (KANG; NAMKUNG, 2018). No campo da
hospitalidade, particularmente, Veasna, Wu e Huang (2013) argumentam que a credibilidade
da fonte atua como facilitador do processamento das mensagens recebidas, além de reduzir o
risco percebido nos produtos.

Estudos mais recentes continuam avancando nas discussdes cientificas acerca do
construto, muitos deles considerando as dimens@es conceituais propostas por Ohanian (1990).
E importante notar, entretanto, que até 0 momento ndo existe um consenso cientifico acerca da
composicao conceitual da credibilidade da fonte. Shan (2016), na dire¢cdo do que Hovland e
Weiss (1951) e Ohanian (1990) denominaram como a dimensdo expertise, enfatizou a
importancia da especializacdo da fonte na qualidade do argumento por ela apresentado. Isto
porgue, nos casos em que 0s comunicadores demonstram dominio e aproximagdo com 0
conteldo, as mensagens tendem a ser mais bem avaliadas pelos receptores.

Em face ao exposto, 0s comunicadores cujas expertises séo identificadas tendem a ser
avaliados como fontes de informacdes assertivas, haja vista que os individuos receptores 0s
julgam como capazes e conhecedores (FILIERI; HOFACKER; ALGUEZAUI, 2018). Diante
da crenca de que os remetentes das mensagens possuem o conhecimento de um profissional,
sdo habilidosos, provém de informacGes Uteis e detém experiéncia acerca de determinados
assuntos, os sujeitos poderdo se apropriar de maneira mais eficaz das informagdes (KANG;
NAMKUNG, 2018). Este, portanto, € um dos componentes fundamentais na formulacdo das
opiniBes acerca da credibilidade da fonte.

Como o endossante € 0 sujeito responsavel por comunicar as mensagens pretendidas
pelas empresas, ele, conforme teoria da comunicagéo, se configura como a fonte dos andincios
(OHANIAN, 1990; PORNPITAKPAN, 2004; VEASNA; WU; HUANG, 2013). Isto ndo é
diferente em se tratando do endossante digital, que, neste caso, atua por meio das plataformas
virtuais (HWANG; ZHANG, 2018; JIN, 2018). No caso especifico dos servigos hoteleiros,
sobre os quais hd o carater experiencial e a falta de tangibilidade do produto, as opinides
provenientes de especialistas podem ajudar os consumidores a formular suas decisdes
(MAGNINI; HONEYCUTT; CROSS, 2008). Em face ao exposto, formulou-se a seguinte
hipotese:
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H1la: A expertise da fonte influencia positivamente a intengdo de comprar servigos hoteleiros

endossados por influenciadores digitais do Instagram.

Além da expertise, outra dimensdo cognitiva que contempla as discussdes acerca da
credibilidade da fonte €, segundo Shan (2016), a confiabilidade. Isto, por sua vez, refere-se a
medida em que o0s receptores das mensagens acreditam e confiam nos assuntos que sao
comunicados pelos emissores (OHANIAN, 1990). Sendo assim, a fonte é interpretada como
um canal de informacéo fidedigno e integro (KANG; NAMKUNG, 2018), fato que atenua a
possibilidade de que os emissores sejam percebidos de maneira duvidosa (ISMAGILOVA et
al., 2019). Ainda conforme os ultimos autores, o grau de confiabilidade tende a elevar nas
situacbes em que a fonte é honesta e objetiva com os receptores.

Uma vez percebida como confidvel, a fonte exerce influéncia sobre os receptores de
diversas maneiras. Em geral, nota-se que a confiabilidade atribuida a estes sujeitos reflete, em
ambito cognitivo, a percep¢do da qualidade das informacgfes que sdo repassadas (KANG;
NAMKUNG, 2018). Nos ultimos anos, resultado de uma tendéncia de alguns individuos a
acreditacdo de noticias e informacg6es falsas, a credibilidade da fonte tem sido ainda mais
investigada pela academia (VISENTIN; PIZZI; PICHIERRI, 2019). Fato que, no ambito
especifico da literatura do consumo, também é explicado pelo ceticismo dos consumidores em
relacdo as estratégias das organizacdes com o objetivo de persuadi-los (FILIERI; HOFACKER,;
ALGUEZAUI, 2018).

Atualmente, com a velocidade sobre a qual se expandem as plataformas digitais e, por
conseguinte, a quantidade de informagdes comunicadas, a confiabilidade da fonte se tornou um
elemento fundamental para os modelos de negdcios (MAKULILO, 2015). Especialmente no
contexto de compra online, este atributo pode, segundo Kang e Namkung (2018) afetar a
reputacdo das organizacOes e as decisGes de consumo. No caso especifico dos produtos de
viagens, sobre os quais estdo atrelados os servicos hoteleiros, a confiangca € um dos principais
requisitos para a efetivagdo da compra (XIANG et al., 2015). De posse dessas discussoes,

originou-se mais uma hipotese, a saber:

H1b: A confiabilidade da fonte influencia positivamente a inten¢do de comprar servigos

hoteleiros endossados por influenciadores digitais do Instagram.
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O ultimo atributo que contempla a credibilidade da fonte é a atratividade. Embora este
elemento ja tenha sido discutido pela literatura do marketing comunicacional como um atributo
capaz de tornar as fontes crediveis, Ohanian (1990) foi pioneiro ao situa-la em conjunto a
expertise e a confiabilidade. Segundo o autor, esta dimenséo conceitual trata de fatores relativos
a aparéncia dos emissores das mensagens, a exemplo da elegéncia, da sensualidade e da classe.
Estas caracteristicas fisicas, segundo Sompel e Vermeir (2016), desde muito cedo sdo utilizadas
como insumo para que os individuos realizem inferéncias a respeito de outros.

Estes julgamentos, por sua vez, se estendem ao campo do consumo, de tal modo que,
além de serem fundamentais nas relagdes humanas, os atributos fisicos dos emissores das
mensagens formulam as tomadas de decisdo dos consumidores (ISMAGILOVA et al., 2019).
Pensando nisso, as organizacdes tendem a optar por sujeitos que, comumente, sdo avaliados
como atraentes a fim de estes anunciem as suas marcas (LI; ZHANG; LAROCHE, 2019).
Estima-se, assim, que a relacdo estereotipada entre a beleza atrativa e caracteristicas positivas,
tal como a credibilidade, sejam repassadas aos produtos na forma de boas avaliagdes
(SOMPEL; VERMEIR, 2016).

Assim, as empresas tém apostado nos contetidos visuais dos anunciantes, a exemplo das
fotos, no intuito de persuadir os consumidores por meio da atratividade (JAEGER et al., 2018).
Alguns estudos, a exemplo de Ert, Fleischer e Magen (2016), apresentaram evidéncias de que
as fotografias dos endossantes podem moldar as decisdes de compra. No cenario especifico das
redes sociais, canais sobre os quais se originam os influenciadores digitais, a aparéncia fisica
tem sido ainda mais enaltecida (VRIES; PETER; GRAAF; NIKKEN, 2016), tendo em vista
que 0s recursos visuais, elementos centrais destas plataformas, capturam apenas os atributos
fisicos. A vista disso e, em paralelo, ao considerar que os viajantes tém se utilizado de fotos e
videos para formular suas decis6es de compra de produtos turisticos (XIANG et al., 2015),

desenvolveu-se a seguinte hipotese:

Hlc: A atratividade da fonte influencia positivamente a intencdo de comprar Sservicos

hoteleiros endossados por influenciadores digitais do Instagram.

2.3. Relacédo parassocial

Nesta secdo, serdo apresentadas algumas considera¢es académicas acerca do conceito da
relagcdo parassocial. Embora este ndo seja um construto recente, sua aplicabilidade continua

sendo pertinente, com alguns ajustes atrelados a realidade das plataformas virtuais. Este
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arcabouco tedrico, bem como a sua evolugdo e a sua pertinéncia para o contexto investigado,
serdo subsequentemente discutidos. Uma vez revisada a cientificidade do termo e apresentadas
as suas relagdes com o contexto do estudo, a pesquisa tera insumo teorico para a formulagéo da
sua hipotese.

Originado no campo da psiquiatria, o conceito foi apresentado pela primeira vez por Horton
e Richard (1956). Os autores, que a principio destacavam as caracteristicas cognitivas do
construto, discutiam a relacéo parassocial como um processo mental ilusorio de relacéo face-a-
face desenvolvida por espectadores das midias em relacdo as personas que estariam a elas
vinculadas, a exemplo das celebridades e dos personagens de televisdo. Isto, segundo Rubin
(1987), se dava de forma ndo dialética pelos receptores das mensagens, embora parecesse, para
eles, que estariam vivenciando um vinculo emocional reciproco.

Em funcdo da abrangéncia tedrica do conceito, suas discussdes ndo se limitaram ao campo
da psiquiatria, no qual foi originado. Sendo assim, o seu refinamento se deu, preeminentemente,
na literatura do marketing, da midia e da comunicac¢do (GILES, 2002). Em geral, os estudos se
concentraram nos efeitos resultantes das midias massivas predominantes na época,
especialmente a televisdo e o radio, na relacdo parassocial (CONDE; TORRES-LANA; RUIZ,
2002; COHEN, 2003). Discutia-se, neste ambito, que os espectadores dos programas tendiam
a desenvolver uma afinidade significativa com as personagens, motivos pelos quais estes
sujeitos foram - e continuam sendo - utilizados enquanto fontes de mensagens repassadas pelas
marcas (BALLANTINE; MARTIN, 2005).

Fato é que esta relacdo, quando nutrida de forma significativa pelo sujeito espectador da
midia, pode resultar em efeitos psicolégicos importantes. O que, segundo Giles (2002) e, mais
recentemente, Tsioutsou (2015), estaria intimamente atrelado a efeitos cognitivos, afetivos e
comportamentais. Isto pode se dar de forma tdo intensa e semelhante a interacdo interpessoal
que, segundo Conde (2002), um rompimento na relacdo parassocial poderia surtir em resultados
mentais severos para os individuos, especialmente entre 0s mais jovens.

Nos ultimos anos, a relacdo parassocial recebeu ainda mais abrangéncia, de tal modo que a
sua discussdo, atualmente, ndo se limita apenas a um vinculo mediado e unilateralmente
desenvolvido com celebridades ou personagens de ficcdo (DIBBLE; HARTMANN; ROSAEN,
2016). Ja se investiga como esta relacdo pode ser desenvolvida e nutrida a longo prazo com
outros dominios, a exemplo de websites (KIM; KIM, 2017), marcas (LABRECQUE, 2014) ou
até membros de comunidades virtuais (HWANG; ZHANG, 2018). Em todos os casos, é
preservado, de acordo com Labrecque (2014), o entendimento de que as pessoas se sentem em

uma conversa direta de mao dupla, como se um outro estivesse falando diretamente com elas.
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Do ponto de vista do comportamento consumidor, se discute que as relagcdes parassociais
entre o sujeito e a celebridade podem atribuir maior poder de persuaséo aos famosos, afetando
mais efetivamente as decisbes de compra (KIM; KI, KIM, 2015). Isto, segundo Sakib et al.
(2020), pode fazer com que os usuarios se sintam mais motivados em frente as marcas.
Ademais, em um cenario sobre o qual as relagdes de consumo tém transitado para as
plataformas digitais, ndo é surpresa que a literatura tenha se aprofundado nos Gltimos anos, a
despeito da relacdo parassocial que € nutrida virtualmente pelos consumidores
(BALLANTINE, MARTIN, 2005; KIM; KIM, 2017)

Atualmente, muito se discute acerca das maneiras pelas quais estas relagfes parassociais
podem ocorrer nos sites de redes sociais (KIM; KO; KIM, 2015; TSIOTSOU, 2015; SAKIB et
al., 2020). Isto, segundo Hwang e Zhang (2017), pode demonstrar as conexdes entre 0s
influenciadores digitais e os seus seguidores, explicando, dessa forma, o poder de persuasédo
que a primeira tende a exercer sobre a segunda. Como as comunidades online e 0s mecanismos
de busca facilitam a procura por usuarios que compartilham semelhangas e interesses comuns,
a midia social pode, ainda, acentuar o desenvolvimento da relacdo parassocial (HWANG,;
ZHANG, 2018).

Muito embora também transite nas midias sociais, neste caso a relacdo parassocial possuli
algumas modificacfes. Isto ja havia sido previsto por Giles (2002), que, h& alguns anos,
destacava que esta relacdo poderia variar de acordo com os diferentes tipos de midia sobre os
quais fosse originada. Diferentemente dos canais massivos convencionais, as plataformas
virtuais permitem aos consumidores gque transformem seu relacionamento unilateral em uma
interacdo multilateralizada (TSIOTSOU, 2015), havendo, inclusive, maior intimidade na
interacdo entre personalidades da midia e membros da audiéncia (KIM; KIM, 2017).

E importante, aqui, entender que existem diferencas conceituais entre a interacéo e a relagdo
parassocial, embora ambos tratem do mesmo fenédmeno. Em principio, se estudava a Otica da
interacdo (HORTON; RICHARD, 1956; RUBIN, 1987), mas os pesquisadores abrangeram a
discussdo a luz da relagdo parassocial. Segundo o entendimento de Dibble et al. (2016), aqui
apropriado, a relacdo parassocial transcende a interagdo, que trata de episodios imediatos, e se
assemelha a um envolvimento emocional de longo prazo (DIBBLE et al., 2016). Assim, por
mais que as midias sociais promovam interagdes multilaterais, o vinculo emocional
estabelecido por meio da relacdo parassocial permanece ndo dialético, uma vez que é
desenvolvido pelo espectador e ndo pela celebridade da midia.

Em face ao que foi exposto sobre a literatura de endosso, tem-se que a eficacia deste

depende n&o apenas de qualidades referentes a fonte, mas também da perspectiva do sujeito que
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recebe a mensagem (ERDOGAN, 1999). Isto, por sua vez, pode ser investigado a partir da
relagdo parassocial, uma vez que, assim como destacado, este construto trata do envolvimento
afetivo que os sujeitos receptores criam com as celebridades endossantes. Ao mesmo tempo,
sabe-se que estes individuos influentes estdo migrando para o contexto das plataformas virtuais,
sendo, portanto, reconhecidos como influenciadores digitais (DJAFAROVA; RUSHWORTH,

2017). De tal modo, esta pesquisa propde a sua segunda hipdtese, conforme se apresenta:

H2: A relacédo parassocial do consumidor com o endossante influencia positivamente a
intencdo de comprar servicos hoteleiros endossados por influenciadores digitais do

Instagram.

2.4. O uso das midias sociais

Nesta secdo, serdo apresentadas algumas discussdes académicas sobre as midias sociais,
com énfase na utilizacdo e integracdo destes canais nos habitos cotidianos. A principio,
apresenta-se uma contextualizacdo com o propoésito de elucidar a emergéncia destas
plataformas, seguida das suas definicbes e principais caracterizacdes. Feito isso, o foco sera
atribuido a utilizacdo destes canais. Assim como nas se¢Bes anteriores, o fechamento deste
topico se dara com a definicdo da hipétese, fundamentada pelo aporte tedrico.

As estratégias do marketing comunicacional acompanharam as transformacdes digitais.
Dessa maneira, novas plataformas emergiram e se consolidaram, tais como as midias sociais
(ALALWAN, 2018). Em geral, elas sdo caracterizadas como meios de criacdo e
compartilhamento de conteudo virtual, por meio dos quais alguns usuarios se conectam a outros
€ Com as empresas (LATORRE-I\/IARTiNEZ etal., 2014; CORNELLIA etal., 2017). Os dados
disseminados nestes canais, por meio de textos, avaliacdes, fotos, videos e outros, € comumente
denominado pelos estudiosos enquanto conteudo gerado pelo usuario (THOMAZ; BIZ;
BETTONI; MENDES-FILHO, 2016). Estes, ainda segundo os autores, podem ser compilados
e tratados pelas organizacdes a fim de gerar informacges estratégicas para subsidiar as suas
tomadas de decisao.

Muito embora as midias sociais tenham sido discutidas, em muitos casos, como sinénimo
de redes sociais, esta segunda configura apenas uma das suas funcionalidades (XIANG;
GRETZEL, 2010). Além delas, os websites, blogs, foruns de discussdo e canais de
compartilhamento audiovisual também constituem alguns dos componentes. Uma das suas

principais peculiaridades €, segundo Latorre-Martinez et al. (2014), a possibilidade de
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multilateralidade. De tal modo, ndo apenas as organiza¢fes, mas também os usuarios, podem
prover e divulgar os conteudos que estdo sendo distribuidos. Assim, diferentemente das
ferramentas tradicionais do marketing, nestas plataformas as organizacdes ndo sdo as
provedoras absolutas das mensagens que sao distribuidas.

No campo do turismo e da hospitalidade, em particular, 0 uso das midias sociais também
configura algumas particularidades. Muitas plataformas de midia social oferecem, por exemplo,
a opgdo de ‘check-in” ou a marcacdo da localizagdo nas postagens. Estas ferramentas
possibilitam o compartilhamento voluntario, e em larga escala, dos lugares que estdo sendo
frequentados, fato que reverbera em midia promocional espontanea (THOMAZ; BIZ;
BETTONI; MENDES-FILHO, 2016). De acordo com Mendes-Filho e Carvalho (2014), este
conteddo, somado as demais possibilidades de dados gerados pelos usuarios nestes canais,
compdem parte decisiva da decisdo de compra dos viajantes em seu planejamento turistico,
sobretudo a escolha dos hotéis. Os autores acrescentam, ainda, que estas plataformas
concretizam 0s usuarios enquanto uma das principais fontes de informacéo para o setor do
turismo e da hotelaria.

Fato é que, diante do exposto, € preciso destacar que as midias sociais ja se consolidaram
nos habitos comportamentais. Por conseguinte, alguns estudos, a exemplo do de Jenkins-
Guarnieri et al. (2013), buscaram defini¢cOes precisas para investigar e mensurar 0 uso destas
plataformas pelos individuos. Em geral, a literatura tem se limitado a investiga-lo a partir da
frequéncia comportamental, ignorando fatores psicoldgicos atribuidos a acdo, tais como a
conexdo emocional do usuario (JENKINS-GUARNIERI et al., 2013; BOYD, 2015). Sendo
assim, Jenkins-Guarnieri et al. (2013) discutiram o construto como o0 grau em que 0S USUArios
integralizam as midias sociais nas rotinas pessoais e, em paralelo, atribuem conexdo emocional
e comportamental nesta acao.

Todavia, uma vez que o fenbmeno da utilizacdo das midias sociais ainda € recente,
sobretudo se comparado a outros construtos académicos, ndo ha consenso e precisdo sobre as
suas definicOes. Neste estudo, em particular, toma-se como base a definicdo proposta por
Jenkins-Guarnieri et al. (2013), muito embora também se reconheca a contribuicao tedrica de
estudos mais recentes. Na direcdo do que propuseram 0s autores aqui considerados como
pioneiros, Vries, Peter, Graaf e Nikken (2016) sugeriram que 0 uso destas plataformas pode
influenciar diversas questdes emocionais nos individuos, tais como a satisfacdo e a imagem
corporal, haja vista a cultura de aparéncia fomentada pelo compartilhamento massivo de

fotografias pessoais nas redes sociais.
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Em busca de um amadurecimento conceitual, nos Ultimos anos a literatura tem se
debrucado na investigacdo deste fendbmeno. Discute-se, por exemplo, que a integralizagédo
destas plataformas nos habitos cotidianos se da com tal intensidade que, em determinado
momento, as relacdes sociais estabelecidas no ambiente online podem se fundir com aquelas
cujas origens estdo no ambito offline (SUTCLIFFE; BINDER; DUNBAR, 2018). Isto, por sua
vez, é particularmente valido entre 0s usuérios mais jovens, mais propensos a vinculacao nestas
plataformas (BAILEY; BONIFIELD; ARIAS, 2018).

Ao considerar as dimensdes conceituais propostas por Jenkins-Guarnieri et al. (2013),
pressupde-se que esta propensdo de uso entre os individuos mais jovens pode estar atrelada a
intensidade de integracdo destes canais nas suas rotinas, além do vinculo emocional que se
estabelece. De todo modo, fato é que a utilizagdo das midias sociais tem transformado a maneira
como os individuos, até mesmo comunidades, criam, compartilham e consomem informacdes,
situacdo que é capaz de provocar, inclusive, efeitos negativos para os sujeitos, tais como 0 uso
excessivo e viciante, responsavel por efeitos perturbadores, além da propagacdo e crenga em
noticias falsas (BACCARELLA et al., 2018).

A integralizacdo destas plataformas nas rotinas pessoais, conforme sugerido por Alalwan
(2018) e Bailey, Bonifield e Arias (2018), se estende largamente ao comportamento de
consumo. Face ao exposto, as informacGes repassadas nestes canais se tornaram, nos Ultimos
anos, fonte primaria de buscas dos consumidores (KIETZMANN et al., 2011; XIANG et al.,
2015). O vinculo dos individuos nestas plataformas a fim de planejar suas decisdes de consumo
se da de tal maneira que, segundo Guerra, Gosling e Coelho (2014), a opinido dos amigos e
familiares, anteriormente a principal fonte de informacdo, ja ndo supera a importancia da
internet. No caso especifico do setor da hospitalidade, ndo sdo raros 0s viajantes que almejam
opinides de outros membros das midias sociais para determinar as suas tomadas de decis6es
(USAKLI et al., 2017), tal como j& havia sido exposto por Mendes-Filho e Carvalho (2014).

Desenvolve-se, dessa forma, uma rede de educacdo compartilnada acerca de produtos,
marcas e personalidades. Portanto, a depender da forma como as organizagdes anunciam seus
produtos nas midias sociais, a intengdo de compra pode ser estimulada (XIANG et al., 2015).
Dentre as maneiras pelas quais as empresas podem fazer uso destes canais para anunciar 0s seus
produtos, encontra-se a estratégia de endosso. Nestes casos, os influenciadores digitais, dotados
do seu poder de persuasédo e lideranca de opinido (HWANG; ZHANG, 2018), anunciam as
marcas por meio dos seus perfis pessoais.

Tem-se, portanto, que as midias sociais ja estdo consolidadas nos habitos cotidianos e que,

em paralelo, elas sdo componentes centrais das estratégias de endosso atuais (ALALWAN,
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2018). Ao mesmo tempo, autores como Ismagilova et al. (2019) sugeriram que a eficacia do
endosso é dependente de fatores externos, a exemplo do canal em que o andncio é realizado.
Em se tratando dos influenciadores digitais, estes canais de comunicacdo sdo as midias sociais
(HWANG; ZHANG, 2018). Portanto, ndo € possivel desconsiderar que o uso destes canais,
especialmente no que tange a integracdo nas rotinas pessoais, pode provocar alteragdes nas
relagdes anteriormente propostas.

A principio, discute-se acerca do efeito deste construto sobre a relacéo entre a credibilidade
da fonte e a intencdo de comprar servicos hoteleiros endossados por influenciadores digitais.
Se faz necessario enfatizar que, em se tratando do estudo aqui proposto, a fonte de informacéo
diz respeito aos influenciadores digitais. Estes, por sua vez, tém o seu reconhecimento publico,
caracteristica comum ao endosso de celebridades, atrelado a producdo de conteddo para as
plataformas de midias sociais. Portanto, acredita-se que a relagdo pressuposta entre as
dimensGes da credibilidade da fonte (confiabilidade, expertise e atratividade) e a intencédo de
compra ndo esta alheia a influéncia do uso das midias sociais. Em face ao exposto, propde-se

as seguintes hipoteses:

H3a: A relagdo que existe entre a confiabilidade da fonte e a intengdo de compra de
servicos hoteleiros endossados por influenciadores digitais do Instagram é positivamente
moderada pelo grau de utilizagcdo de midias sociais.

H3b: A relacdo que existe entre a expertise da fonte e a intencdo de compra de servicos
hoteleiros endossados por influenciadores digitais do Instagram é positivamente moderada

pelo grau de utilizacdo de midias sociais.

H3c: A relacdo que existe entre a atratividade da fonte e a intencéo de compra de servicos
hoteleiros endossados por influenciadores digitais do Instagram é positivamente moderada

pelo grau de utilizacdo de midias sociais.

Ademais, também se pressupde, neste estudo, o efeito que o uso das midias sociais pode
exercer sobre a interacdo entre a relacdo parassocial e a intencdo de compra do objeto aqui
investigado. Ndo h4 como desconsiderar, por exemplo, que as relagdes parassociais, conforme
ja discutidas, sdo desenvolvidas pelos espectadores dos meios de comunicagdo em relagdo as
personas vinculadas a estes canais. No caso especifico dos influenciadores digitais, estes canais
sdo, preeminentemente, as midias sociais, plataformas por meio das quais desenvolve-se o

reconhecimento publico e, portanto, as relagdes parassociais. De tal forma, € possivel supor que
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0 seu grau de utilizacdo pode dar énfase as combinagdes teoricas ora propostas. Diante do

exposto, mais uma hipotese é formulada, a saber:

H3d: A relagdo que existe entre a relacéo parassocial e a intencéo de compra de servicos
hoteleiros endossados por influenciadores digitais do Instagram é positivamente moderada

pelo grau de utilizacdo de midias sociais.

2.5.  Proposicdo preliminar do modelo teorico

Ao considerar que a eficacia de endosso esta, na grande maioria dos casos, atrelada as
dimensdes conceituais da credibilidade da fonte (OHANIAN, 1990; MCCORMICK, 2016), é
possivel que estes elementos (confiabilidade, expertise e atratividade) resultem em efeitos
diretamente proporcionais sobre a intencdo de compra de servicos hoteleiros endossados por
influenciadores digitais. Entretanto, qualidades especificas da fonte podem néo ser suficientes
para justificar o nivel de persuasdo do endosso (ERDOGAN, 1990; ISMAGILOVA et al.,
2019). De tal modo, o grau de envolvimento afetivo, e unilateral, que o sujeito desenvolve em
relacdo ao influenciador digital, mensurado a partir da relacdo parassocial (KIM et al., 2015),
também é considerado enquanto um atributo categorico.

Ao mesmo tempo, é importante salientar que o canal de comunicacdo da mensagem, ainda
que se constitua enquanto o meio e ndo o fim, pode ser considerado como um importante
elemento para a eficacia do anuncio. Isto porque o canal, uma vez instaurado em meio a relagéo
da fonte e do espectador, pode alterar a eficacia da mensagem. Do ponto de vista dos endossos
realizados por influenciadores digitais, em particular, estes canais sao caracterizados pelas
midias sociais (DJAFAROVA; RUSHWORTH, 2017). Diante do exposto, esta investigacao
também considera que a intensidade de utilizacdo destas plataformas nas rotinas pessoais dos
individuos (JENKINS-GUARNIERI et al., 2013) pode ser um elemento que modera de maneira
positiva a forca da credibilidade da fonte e da relacdo parassocial sobre a intencédo de compra.

A Figura 1, apresentada na sequéncia, foi elaborada com o proposito de ilustrar e sintetizar
as relacdes tedricas propostas nesta pesquisa, responsaveis pela formulagdo das hispoteses. E
importante salientar, neste ambito, que o uso das midias sociais, por se tratar de um atributo de
moderacdo das interacfes, se constitui enquanto uma um modelo hipotético-dedutivo adicional,

motivo pelo qual a sua imagem esté ilustrada por meio de um tracejado.



Figura 1
Modelo tedrico preliminar
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Fonte: Elaborada pela autora (2019).
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3. METODO DA PESQUISA

Em conformidade com a problematica proposta, esta investigacdo foi conduzida tendo
como base o posicionamento paradigmatico pos-positivista (SACCOL, 2009). Tendo em vista
que a questdo de pesquisa sugeria possiveis relacbes de influéncia entre varidveis,
compreendeu-se que a abordagem quantitativa poderia produzir resultados mais pertinentes.
Assim, foram realizadas mensuracdes numéricas acerca das influéncias pressupostas pelo
modelo tedrico. Ademais, esta pesquisa se caracterizou como exploratério-descritiva, uma vez
que os construtos do trabalho ainda ndo haviam sido investigados em conjunto, especialmente
no contexto proposto Por fim, tem recorte temporal transversal (nico, uma vez que se pretendeu
investigar um periodo Unico e ndo uma sequéncia longitudinal (MALHOTRA, 2012).

E importante, neste &mbito, enfatizar que as pesquisas, sejam elas de natureza quantitativa
ou qualitativa, precisam garantir a robustez e preservar o rigor metodolégico (CRESWELL,
2010). Estes cuidados, portanto, foram assegurados neste estudo, de tal modo que os
procedimentos de amostragem, coleta e analise dos dados foram planejados e detalhadamente
descritos de forma prévia a efetiva operacionalizacdo da investigacdo. N&o por acaso, todos 0s
delineamentos que serdo apresentados nas secfes deste capitulo estimaram conduzir o estudo
de modo a atender as demandas epistemoldgicas e operacionais decorrentes do modelo teérico.

No inicio da conducdo desta pesquisa, realizou-se um levantamento da literatura, estimando
desenvolver uma base conceitual sélida para a fundamentacdo do modelo tedrico e a realizagédo
da revisdo de literatura. Pretendeu-se, assim, garantir que as hipGteses propostas obtivessem
consisténcia conceitual, erradicando possibilidades de enviesamento e subjetividade, equivocos
que, de acordo com Creswell (2010), sdo rejeitados pela pesquisa quantitativa. Para a conducdo
das buscas de bibliografias, foram consultados os portais Science Direct, SPELL, Periddicos
Capes e Scholar Google, plataformas que congregam literaturas nacionais e internacionais.

No intuito de assegurar que os resultados encontrados poderiam ser relevantes para o estudo
proposto, 0s principais construtos da pesquisa foram utilizados enquanto palavras-chave, nos
idiomas portugués e inglés, quais sejam: (1) Endosso de celebridades; (2) Influenciadores
digitais; (3) Intencé@o de compra; (4) Credibilidade da fonte; (5) Relacdo parassocial e (6) Uso
de midias sociais. Tal como se observa, o primeiro construto investigado foi o endosso de
celebridades, uma vez que este configura o contexto central do estudo. Os construtos
posteriores, portanto, resultaram desta leitura inicial, responsavel por indicar quais teorias

poderiam estar atreladas a proposta do trabalho.
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Dentre os resultados encontrados nestas buscas, optou-se por priorizar as publicacdes
formatadas como artigos, especialmente aquelas vinculadas em periddicos bem classificados.
Dessa forma, se estimou preservar a qualidade cientifica do estado da arte. A procura, que foi
realizada por construto, seguiu uma sequéncia temporal. A principio, foram realizados
levantamentos dos trabalhos mais antigos, com autoria dos estudiosos seminais, seguidos dos
mais recentes, que refletem as discussbes contemporaneas acerca dos assuntos. A partir de
entdo, no intuito de otimizar o entendimento dos trabalhos, foram desenvolvidos fichamentos
direcionados para cada construto, destacando as principais contribuicdes dos estudos. Apds a
realizacdo desses procedimentos, alcangou-se o entendimento tedrico necessario para a redacdo
da revisao de literatura, responsavel por fundamentar as hipéteses do estudo.

Na sequéncia, para atender ao proposito de investigar a influéncia das variaveis
independentes sobre a varidvel dependente, assim como a intervencdo da varidvel moderadora,
se fez necesséria a realizacdo de uma pesquisa de campo. Para tanto, a estratégia de pesquisa
utilizada foi o survey online, metodologia que estd em conformidade com a natureza
guantitativa deste estudo (LEEUW; HOX; DILLMAN, 2008; MALHOTRA, 2012). A
realizacdo de um levantamento de cunho virtual foi considerada condizente com o contexto da
pesquisa, visto que ele esta intimamente envolvido com as plataformas virtuais. Logo, todos 0s
procedimentos seguintes, tais como o delineamento da populacdo, o processo de amostragem
utilizado e a coleta e analise dos dados, seguiram os protocolos da referida abordagem.

3.1. Populacdo e amostra do estudo

A fim de atingir o objetivo proposto, a populacdo coberta por esta investigacdo foi
caracterizada diante de algumas qualidades. A principio, € importante ressaltar que o publico-
alvo possuia idade igual ou acima de 18 anos, uma vez que, no Brasil, esta é a faixa etaria
minima para que um individuo seja considerado apto a posse de cartdo de crédito, e, deste modo,
ser considerado um consumidor conforme legislacdo. Tendo em vista que o estudo trata da
intencdo de compra, construto intimamente associado as decises de consumo, néo foi possivel
deixar de considerar este pré-requisito. Salienta-se, ainda, que a referida idade é também a
minima legal para que os residentes brasileiros tenham autonomia na reserva de servigos
hoteleiros, conforme expresso na legislagdo brasileira por meio da Lei Federal 8.069.

Outra caracteristica inerente a populacdo deste estudo € que os individuos deveriam possuir
conta ativa na plataforma do Instagram. Dentre as diversas op¢fes de midias sociais disponiveis
para os usuarios (KIETZMANN, 2011), das quais se originam os influenciadores digitais
(ABIDIN, 2016; JUNTIWASARAKIJ, 2018), optou-se por esta porque, conforme lhsanuddin
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e Anuar (2016), esta plataforma, que permite a producéo, edicdo e compartilhamento de fotos
e videos, tem aumentado progressivamente 0 seu numero de usuarios ativos nos ultimos anos.
Ao mesmo tempo, ja se discute que, em se tratando do mercado da hospitalidade, sobre o qual
a hotelaria se insere, os contetdos que sdo gerados por meio de fotos e videos, principais
recursos desta rede social, sdo elementares para as decisdes de compra dos viajantes (XIANG
et al., 2015). A conjuncdo destes cenarios formatou a razdo pela qual esta foi a rede social
considerada mais adequada.

Ademais, a fim de que os individuos estivessem aptos a compor a populacdo deste estudo
também foi considerado prudente que estes fossem seguidores de ao menos um dos principais
influenciadores digitais do Brasil em sua conta pessoal do Instagram. Para a selecdo dos
endossantes utilizados como referéncia, utilizou-se como base a lista desenvolvida pela
RockContent (2019), agéncia publicitaria especializada em marketing de contetdo. Salienta-se,
aqui, a inexisténcia de dados cientificos que pudessem ser utilizados como parametro. No
levantamento em questdo, foram 8 os individuos intitulados enquanto os mais importantes
influenciadores brasileiros do Instagram, a saber: Whindersson Nunes, Carlinhos Maia, Maisa
Silva, Kéfera Buchmann, Felipe Neto, Mari Maria, Nah Cardoso e Dani Russo.

Dentre os levantamentos disponiveis, apenas o supramencionado atendeu integralmente aos
seguintes requisitos: (1) ser desenvolvido por uma empresa especializada; (2) ter sido realizado
em 2019; (3) ser direcionado aos influenciadores digitais do Instagram; (4) considerar apenas
os perfis de celebridades que trabalham com a producdo de contetdo para a internet. Além
destes critérios, considerou-se também o fato de que a lista utilizou enquanto subsidio a
plataforma Instagram Analytics. Esta, por sua vez, utiliza algoritmos préprios para mensurar o
nivel de engajamento dos perfis (ROCKCONTENT, 2019).

Uma vez estabelecida a lista utiliza enquanto parametro, foi realizado, no momento
posterior, um procedimento de filtragem dos influenciadores digitais, de tal modo que estes
pudessem refletir com clareza os propdsitos do estudo. Diante do exposto, considerou-se
prudente manter na lista apenas os individuos que ja haviam realizado andncios de servigcos
hoteleiros em seus perfis do Instagram entre os anos de 2018 e 2019. O Quadro 1, apresentado
na sequéncia, elucida a inclusdo de todos os endossantes propostos pela lista, uma vez que em
todos os perfis foram encontradas postagens com o propésito de anunciar servigos de

hospedagem.

Quadro 1
Influenciadores digitais e endosso de servicos hoteleiros
| Influenciador(a) | Conta do Instagram | Link do endosso | Data da postagem |
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Whindersson Nunes @whinderssonnunes | https://www.instagram.com/p/Brn6Z | 20/12/2018
byHBY M/?igshid=1gp487pg9r949

Carlinhos Maia @carlinhosmaiaof https://www.instagram.com/p/Byddos | 08/06/2019
hFagM/?igshid=1jek5eykupa22

Maisa Silva @maisa https://www.instagram.com/p/Br-- 29/12/2018
EkgHHwe/?igshid=1te9f4wcz60d

Felipe Neto @felipeneto https://www.instagram.com/p/ByjC6i | 10/06/2019
KJU46/?igshid=17sundv8yuo026

Kéfera Buchmann @kefera https://www.instagram.com/p/B42aL | 14/11/2019
QgpqgA/?igshid=ay61i5706mq]

Dani Russo @danirussotv https://www.instagram.com/p/BIJYrs | 12/07/2018
9Fj2i/?igshid=vs8re9npksmm

Mari Maria @marimaria https://www.instagram.com/p/Bp2r5 | 06/11/2018
TBgG6F/?igshid=1ft8w8bl1drik

Nah Cardoso @nahcardoso https://www.instagram.com/p/BwclD | 19/04/2019
eBBOZz/?igshid=1skcdhtksnuyQ

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Ademais, como a populacdo deste estudo possui dimensdo desconhecida, nao foi possivel
investiga-la em totalidade. Na tentativa de seguir os protocolos da estratégia de pesquisa survey,
tal como os que foram apresentados por Leeuw, Hox e Dillman (2008), foi necessario realizar
um recorte amostral, tendo os dados sido extraidos e os resultados inferidos para o todo. Em
funcdo da auséncia de um quadro que represente toda a populacdo, o processo de amostragem
utilizado foi de carater ndo probabilistico (BABBIE, 1999). Portanto, conforme alertado por
Malhotra (2012), ndo é possivel considerar que, neste caso, todos os elementos da populacédo
terdo chance conhecida e diferente de zero de serem selecionados, impossibilitando
generalizaces.

Por este motivo, atencdo necessaria foi dedicada para a selecdo de um processo de
amostragem conhecido e legitimado pela comunidade cientifica, garantindo, assim, a robustez
metodoldgica. Dentre as opcOes disponiveis, foi utilizada a amostragem por conveniéncia
(BABBIE, 1999; MALHOTRA, 2012). Os participantes, portanto, foram convidados tendo
como base alguns critérios previamente definidos e condizentes com o propésito do estudo, a
saber: (1) ter conta ativa no Instagram; (2) estar na lista de seguidores dos principais
influenciadores digitais do Brasil; (3) estar vinculado a comunidades e grupos online dedicados
para as celebridades ja mencionadas. A partir destes requisitos, acredita-se que os respondentes

selecionados corresponderam ao topico de pesquisa.

3.2.  Procedimentos para a coleta dos dados

Apo6s o desenho da amostragem desta investigacdo, os esfor¢os seguintes estiveram
voltados para o desenho da coleta de dados, tal como apresentado neste topico. Para atender as

necessidades da pesquisa survey, o instrumento de coleta de dados utilizado foi um questionario



42

estruturado de autopreenchimento. Este, por sua vez, foi desenvolvido e disponibilizado por
meio da plataforma digital do Google Forms, escolhida em fungdo da possibilidade de
utilizacdo recursos visuais a serem explorados neste estudo. Tendo em vista a composicdo do
instrumento, o referencial teorico foi revisado, estimando garantir que as questdes mensurariam
com rigor conceitual e operacional todos 0s construtos propostos.

O Quadro 2, disponibilizado abaixo, apresenta uma sintese da composi¢do instrumento de
coleta, conforme sugerido por Creswell (2010), estimando demonstrar de que maneira o
questionario foi apresentado aos respondentes. Ao todo, ele foi composto por 9 secdes,
subdivididas de acordo com os interesses do trabalho. Vale salientar, aqui, que o instrumento
foi desenvolvido de modo a manter uma l6gica sequencial para os respondentes, com instrugdes

que indicaram os protocolos de resposta ao longo de cada secdo.

Quadro 2
Sintese da composi¢do do instrumento de coleta

SecOes do questionario | Breves descricfes das secdes

Secéo 1 Boas-vindas aos respondentes, descri¢des dos pré-requisitos e apresentagdes iniciais
da pesquisa.

Secdo 2 Breve descricdo sobre influenciadores digitais e realizacdo das perguntas filtro.

Secédo 3 Perguntas de classificacdo sobre o(a) influenciador(a) que mais gosta e a categoria
de produtos que ele(a) remete.

Secéo 4 Apresentacdo de cendrio hipotético e realizacdo de pergunta sobre a varidvel
dependente (intencdo de compra).

Secdo 5 Apresentacdo das perguntas sobre a primeira variavel independente (credibilidade da
fonte).

Secédo 6 Apresentacdo das perguntas sobre a segunda varidvel independente (relacdo
parassocial).

Secdo 7 Apresentacdo das perguntas sobre a varidvel moderadora (uso das midias sociais).

Secéo 8 Realizacdo de perguntas a respeito do perfil sociodemogréfico dos respondentes.

Secdo 9 Finalizacdo do questionario e agradecimentos finais.

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Na primeira se¢do do instrumento de coleta, além das boas-vindas aos respondentes, foram
destacadas as apresentagdes iniciais da pesquisa e a garantia do sigilo das informacGes
prestadas. Este momento foi considerado importante para garantir aos participantes a
confiabilidade do estudo e evitar a desisténcia de preenchimento. Para mais, esta secdo também
destacou os pré-requisitos necessarios para que os individuos fossem compreendidos enquanto
parte da populacdo da pesquisa e, portanto, estivessem aptos a responder as se¢des seguintes.
Uma vez que os participantes se identificassem em conformidade com os critérios, poderiam
prosseguir para as demais etapas.

O segundo momento do questionario foi dedicado, a principio, para uma breve descri¢do

acerca da definicdo de influenciadores digitais adotada pelo estudo. A partir da revisdo de
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literatura, convencionou-se, entdo, caracteriza-los como individuos com reconhecimento
publico, cuja fama esta atrelada a producdo de contetdo nas plataformas de midias sociais
(ABIDIN, 2016; JUNTIWASARAKIJ, 2018). Este estagio foi considerando prudente para que
todos os respondentes estivem com o mesmo nhivelamento acerca do que compreendem
enquanto influenciadores digitais. Além disso, também era importante que os participantes da
pesquisa alcangassem a mesma compreensdo teorica adotada como base no estudo. Assim, no
intuito de facilitar o entendimento e dinamizar o conteudo, foi elaborada uma imagem (verificar

Figura 2). Esta, por sua vez, foi apresentada nesta secao.

Figura 2
Descricdo de influenciadores digitais apresentadas no instrumento
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O FACEBOOKE O
YOUTUBE.

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Na sequéncia, ainda na segunda se¢do, foram realizadas duas perguntas filtros, a saber:
(1) se possui conta ativa no Instagram e (2) se segue a0 menos um dos principais
influenciadores digitais do Brasil. Enquanto complemento visual da segunda pergunta, foi
elabora e apresentada uma imagem aos respondentes (Figura 2). Nela, estava contida a lista dos
principais influenciadores digitais elaborada pela RockContent (2019). A elaboragdo destas
duas questdes foi importante para que a amostra do estudo fosse, de fato, representativa da
populacdo (BABBIE, 1999; LEEUW; HOX; DILLMAN, 2008). Os individuos cujos pre-

requisitos ndo eram atendidos foram redirecionados para a sec¢éo final do instrumento.
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Figura 3
Principais influenciadores digitais brasileiros do Instagram
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Fonte: Elaborado pela autora (2019).

A secdo seguinte, a partir da qual as respostas foram direcionadas apenas para 0s sujeitos
gue se enquadraram nas perguntas filtro, foi destinada a classificacdo dos respondentes em
grupos. A principio, eles foram questionados sobre qual dos perfis ora apresentados era o seu
predileto, tendo como base a lista de influenciadores digitais (ROCKCONTENT, 2019). Na
sequéncia, deveriam indicar qual categoria de produtos (Gastronomia, Moda e cosméticos,
Viagens e hotelaria, Entretenimento e cultura, Esportes e fitness ou Mdsica) mais se
assemelhava ao seu influenciador favorito. Estas informagoes classificaram os respondentes em
grupos de seguidores, estimando analises complementares para a pesquisa e estudos a serem
realizados posteriormente.

A quarta secéo, apresentada em seguida, iniciou a apresentacdo e mensuragdo do modelo
tedrico. Neste momento, foram apresentados 0s itens que se propuseram a mensura a intencao

de compra, variavel dependente da pesquisa. Antes, entretanto, foi considerado prudente
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descrever um cenério hipotético no qual, supostamente, o(a) influenciador(a) digital favorito(a)
dos respondentes estaria anunciando em seu perfil do Instagram os servicos do hotel em que
estd hospedado(a). Este cenario foi apresentado conforme o grupo de seguidores destacado na
secdo anterior. A Figura 4, apresentada abaixo, demonstra o exemplo do influenciador

Whindersson Nunes.

Figura 4
Cenaério hipotético de Whindersson Nunes

whinderssonnunes @ - Seguindo
Hotel Souza Silva
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Fonte: Elaborado pela autora (2019).

E preciso salientar que, muito embora os endossos destacados no Quadro 1, apresentado
anteriormente, tenham acontecido de forma préatica, ndo foi possivel considera-los no
instrumento de coleta, haja vista que havia uma variacdo no tipo de postagem. Esta
multiplicidade na forma do conteudo poderia envolver a influéncia de alguma variavel estranha
n&o mensurada pelo modelo tedrico. Assim, o cenario hipotético foi criado para padronizar o
tipo de mensagem apresentada aos respondentes e, deste modo, ndo invalidar as respostas. A
luz dos cenarios ora apresentados, os participantes responderam aos itens referentes a intencédo

de compra.
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Posteriormente, as secOes 5 e 6 se propuseram a mensurar, respectivamente, a credibilidade
da fonte e a relacdo parassocial, variaveis independentes do modelo tedrico. Ambas foram
extraidas a partir de escalas construidas e validadas por estudos anteriores, na tentativa de
garantir a confiabilidade dos itens. Ap6s consultar o aporte tedrico, optou-se pelas escalas
desenvolvidas por Ohanian (1990) e Kim et al. (2015) como base para a mensuragédo. Enquanto
a escala do primeiro é composta por trés fatores (confiabilidade, expertise e atratividade), a do
segundo € unidimensional. Estimando garantir que a traducéo dos itens fosse equivalente em
termos de linguagem, a técnica de traducéo reversa foi utilizada (USUNIER, 2011).

A sétima secdo, por sua vez, foi destinada para a apresentacéo da variavel moderadora (uso
das midias sociais). Para a sua mensuracao, foi utilizada a escala de Jenkins-Guarnieri et al.
(2013), originalmente subdividida em dois fatores. Para os fins deste estudo, apenas um,
denominado como ‘integrag@o nas rotinas pessoais’, foi considerado, visto que dialoga melhor
com o proposito de investigar como o grau de utilizacdo das midias sociais pode afetar a relagcdo
entre as variaveis dependente e independente. O Quadro 3, exibido em seguida, foi
desenvolvido no intuito de apresentar as escalas que compordo o questionario, acompanhados
da sua autoria, dos construtos ao qual se referem e da codificacdo atribuida aos itens para
posterior analise estatistica.

Quadro 3
Escalas utilizadas no instrumento de coleta

Construto Autoria da escala Itens (dimensdes e variaveis) Cédigo

Credibilidade da | Traduzido de Dimensdo 1: Expertise

fonte Ohanian (1990) - Especialista EXPO1
- Experiente EXP02
- Conhecedor EXPO3
- Qualificado EXP04
- Habilidoso EXPO5
Dimenséo 2: Confiabilidade
- Confiavel CONFO01
- Honesto CONFO02
- Transparente CONFO03
- Sincero CONF04
- Fidedigno CONFO05
Dimenséo 3: Atratividade
- Atraente ATRAO1
- Sofisticado ATRAO02
- Bonito ATRAO3
- Elegante ATRA04
- Sexy ATRAOQ5

Relacéo Traduzido e adaptado | - Eu me sinto perto o suficiente para entrar em RPS01

parassocial de Kim et al. (2015) contato com ele/ela.
- Eu me sinto confortavel com uma RPS02
mensagem dele/dela.

RPS03
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- Eu posso confiar em informacges que recebo

dele/dela. RPS04
- Eu me sinto fascinado com ele/ela. RPS05
- No passado, senti pena dele/dela quando ele/ela

cometeu um erro. RPS06

- Eu acho ele/ela é util para 0s meus interesses.
Uso das midias | Traduzido e adaptado | Dimensdo: Integracdo nas rotinas pessoais

sociais de Jenkins-Guarnieri | - Eu gosto de verificar minha conta das midias UMS01
etal. (2013) sociais.
- Eu ndo gosto de usar as midias sociais.* UMS02
- Usar as midias sociais faz parte da minha rotina UMS03
didria.
- Eu respondo ao conteido que o0s outros UMS04
compartilham usando as midias sociais.
Intencdo de Adaptado de Toni e - H& uma grande probabilidade de que eu compre o IC01
compra Mazzon (2014) servigo hoteleiro anunciado por (nome do

influenciador digital).
- Eu recomendaria o servico hoteleiro anunciado por | 1C02
(nome do influenciador digital) para meus amigos ou
parentes.

- O servigo hoteleiro anunciado por (nome do IC03
influenciador digital) seria uma boa compra.

* Pontuacado reversa

Fonte: Elaborado pela autora (2019).

Vale salientar que todos construtos, correspondentes as varidveis dependente,
independentes e moderadora, foram mensurados a partir da escala do tipo Likert, com
pontuacdo que varia de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente). A escolha deste tipo
de mensuracdo dialoga com o que é frequentemente utilizado nas pesquisas de cunho
quantitativo, haja vista a classificacdo numérica entre pontos de concordancia sobre o construto
investigado (COOPER; SCHINDLER, 2008). Estabelecidos de forma numeérica, os dados
poderiam ser tratados estatisticamente, conforme previsto pela natureza deste estudo.

A oitava parte do instrumento de coleta foi destinada a apresentagéo de perguntas referentes
ao perfil sociodemogréafico dos respondentes. Neste momento, oito variaveis foram exibidas
aos respondentes, quais sejam: (1) idade; (2) sexo; (3) estado civil; (4) nivel de escolaridade
completo; (5) regido brasileira de residéncia; (6) renda média mensal familiar; (7) quantidade
de pessoas na residéncia e (8) frequéncia anual de compra de servicos hoteleiros. E importante
salientar que todas as perguntas do instrumento foram classificadas como obrigatorias, de tal
modo a erradicar as possibilidades de erro de ndo resposta (LEEUW; HOX; DILLMAN, 2008).

A J(ltima secdo do questiondrio finalizou a coleta da pesquisa, com o registro de
agradecimento aos respondentes pela contribuicdo. Neste momento, um campo de resposta
curta foi exibido, de tal modo que, caso desejassem, 0s participantes poderiam informar o seu
e-mail para posterior recebimento dos resultados do estudo, uma vez finalizados e publicados.

Este, contudo, foi o Gnico item opcional do instrumento. Funcionalidades como esta, segundo
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Creswell (2010), demonstram o compromisso do pesquisador em apresentar a devolutiva social
da ciéncia, proposito que foi aqui preservado.

Apds a formacéo e revisao do instrumento, foi realizado um pré-teste com 10 individuos,
de modo que 5 destes foram presenciais e 5 foram de modo virtual. Neste estagio, o instrumento
passou por um processo de refinamento do seu contelido e da sua estrutura, especialmente apds
os feedbacks dos respondentes (COOPER; SCHINDLER, 2008). A partir de entdo, tendo
garantido a robustez e a compreensao do questionario, a coleta dos dados foi efetivamente
operacionalizada. Para tanto, o seu link de acesso comecou a ser disponibilizado no 30 de
novembro de 2019.

Para alcancar um publico representativo, algumas estratégias de coleta foram seguidas. Em
particular, destaca-se a divulgacdo do questiondrio em comunidades virtuais e grupos de
discussao destinados aos influenciadores digitais utilizados como referéncia neste estudo, além
do compartilhamento nas redes sociais WhatsApp e Instagram. A partir de entdo, com vistas ao
aumento da amostra, foi utilizada a técnica snowball, na qual os participantes disseminavam o
instrumento por meio de uma rede de compartilhamento. Dessa forma, os respondentes iniciais
convidavam outros individuos que, em sua percepcao, também possuiam os pré-requisitos da
populagéo investigada (BABBIE, 1999; COOPER; SCHINDLER, 2008).

A coleta deveria até o alcance do nimero minimo de 130 participantes. Isto porque, segundo
Hair et al. (2009), o pardmetro da amostra para amostragens ndo probabilisticas refere-se ao
produto de 5 e o nimero total de itens do modelo tedrico, que, neste caso, é equivalente a 26.
Entretanto, tendo em vista que a acentuacdo da amostra possibilita a melhoria dos indices na
pesquisa quantitativa, estimou-se alcangar 500 respondentes. A coleta, contudo, finalizou com
772 respostas no dia 29 de dezembro de 2019. Entretanto, com a retirada dos respondentes que
ndo passaram na pergunta-filtro e exclusao do pré-teste, restaram 660 respostas na amostra final
(n=660). Apds a finalizacdo da coleta dos dados, os esfor¢os foram destinados ao seu tratamento

e andlise, conforme descrito na secéo seguinte.
3.3.  Procedimentos de tratamento e analise dos dados

Os procedimentos para o tratamento dos dados sociodemograficos e do modelo tedrico
tiveram como base, respectivamente, estatisticas descritivas e inferenciais, ambas condizentes
com o carater quantitativo da pesquisa. Para a realizacdo das analises, o software utilizado foi
o Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), reconhecido e amplamente utilizado pelos

pesquisadores das ciéncias sociais aplicadas.
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O protocolo inicial foi a extracdo da base de dados em estado bruto do Google Forms para
0 no programa Excel. Neste momento, a base foi revisada e ajustada a fim de que, na sequéncia,
ela pudesse ser estatisticamente tratada n o SPSS. Nesta etapa, todos os dados nominais
correspondentes ao perfil sociodemografico foram transformados em numéricos, no intuito de
possibilitar o seu escalonamento. Feito isso, 0 passo seguinte foi a importagdo da base para o
software destacado acima. A Figura 5, exibida em seguida, foi elaborada com o intuito de

facilitar a compreenséo dos leitores acerca dos procedimentos previos de tratamentos dos dados.

Figura 5
Procedimentos prévios para o tratamento dos dados

o 06 0

Exportacéo o
dos dados do Verificagéo o
Google preliminar e Codificagao
Forms para limpeza da dda_S Vtélrlaveli
planilha do planilha no o0 instrumento
Excel Excel
Tdransformatgao Preparagéo do Importagdo da
as TSSpOs as questionario base do Excel
nominais em o SPSS haTh 0 SPSS
numéricas
N /. J Y

Fonte: Elaborada pela autora (2019).

Com o prop6sito de descrever os dados sociodemogréaficos da amostra, foram utilizadas, no
SPSS, estatisticas descritivas basicas, distribuidas entre frequéncia, percentual, média e desvio
padrdo. O proposito foi, dessa forma, delinear o perfil que caracterizava a populacdo deste
estudo. Antes de prosseguir com as analises inferenciais que verificaram a consisténcia do
modelo teorico, alguns protocolos foram seguidos. Para averiguar a confiabilidade dos itens, o
alfa de Cronbach foi testado em cada um dos construtos que compdem o modelo tedrico da
pesquisa, com niveis considerados aceitaveis a partir de 0,6 (HAIR et al., 2009). Na sequéncia,
a andlise fatorial foi realizada, no intuito de identificar se os itens das escalas estavam alinhados
com a(s) dimensdo(Bes) dos construtos. Para tanto, foram realizados os testes de KMO e
esfericidade de Bartlett.
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Realizados estes protocolos prévios, os itens que compuseram os construtos do trabalho,
ora tratados, foram agrupados enquanto variaveis compostas. Este procedimento foi julgado
necessario para a realizacdo da analise de regressdo linear multipla, técnica de estatistica
inferencial selecionada nesta pesquisa. Esta escolha metodoldgica foi julgada mais apropriada
para a pesquisa uma vez que a andlise verifica estatisticamente a influéncia de duas ou mais
variaveis independentes sobre uma varidvel dependente, tal como foi proposto pelo modelo
tedrico hipotético-dedutivo do estudo.

Uma vez realizada a técnica de regressdo linear multipla, os coeficientes resultantes
indicaram se as hipdteses Hla, H1b, H1lc e H2 poderiam ser confirmadas ou deveriam ser
refutadas. Posteriormente, analisou-se as H3a, H3b, H3c e H3d, todas com a inser¢do da
varidvel moderadora, por meio do teste de moderacdo pelo Macro PROCESS de Hayes. Para
tanto, utilizou-se como base 0 modelo 1. Desta forma, respondeu-se a todos 0s objetivos

propostos na pesquisa.

3.4. Matriz de amarragdo metodoldgica

De forma proposital, apresentou-se esta se¢do ao final do capitulo do método da pesquisa
com o intuito de, conforme sugestdo de Telles (2001), elaborar uma matriz de amarragdo
metodoldgica que elucida de que maneira as escolhas e protocolos realizados no trabalho estdo
alinhados. Este alinhamento, por sua vez, estima o alcance dos objetivos propostos,
reverberados nas hip6teses apresentadas pelo estudo, de tal modo a garantir a consisténcia
epistemoldgica da investigacdo. O Quadro 4, situado na sequéncia, detalha esta amarracéo.



Quadro 4

Matriz de amarracdo metodoldgica

o1

hoteleiros endossados
por influenciadores
digitais pode ser
influenciada pela
credibilidade da fonte,
pela relagéo parassocial e
pelo uso das midias
sociais?

servigos hoteleiros
endossados por
influenciadores digitais
pode ser influenciada
pela credibilidade da
fonte, pela relacéo
parassocial e pelo uso
das midias sociais.

influencia positivamente a
intencdo de comprar
servigos hoteleiros
endossados por
influenciadores digitais.

intencdo de comprar servicos
hoteleiros endossados por
influenciadores digitais.

H1b: A confiabilidade da fonte
influencia positivamente a
intencdo de comprar servicos
hoteleiros endossados por
influenciadores digitais.

Hlc: A atratividade da fonte
influencia positivamente a
intencdo de comprar servicos
hoteleiros endossados por
influenciadores digitais.

2. Mensurar se o grau de
relagéo parassocial com o
endossante influencia
positivamente a intencéo
de comprar servicos
hoteleiros endossados por
influenciadores digitais.

H2: A relagdo parassocial do
consumidor com o0 endossante
influencia positivamente a
intencdo de comprar servicos
hoteleiros endossados por
influenciadores digitais.

3. Identificar se o grau de
utilizacdo das midias
sociais modera a relacdo
entre a intencdo de
comprar servigos
hoteleiros endossados por
influenciadores digitais do
Instagram e a credibilidade
da fonte.

H3a: A relacdo que existe entre
a confiabilidade da fonte e a
intencdo de compra de servicos
hoteleiros endossados por
influenciadores digitais é
positivamente moderada pelo
grau de utilizacdo de midias
sociais.

H3b: A relacdo que existe entre
a expertise da fonte e a intencéo
de compra de servicos

influenciadores digitais
Intencdo de compra
Credibilidade da fonte
(expertise,
confiabilidade e
atratividade)

Relag&o parassocial

Uso das midias sociais

Problema de pesquisa Obijetivo geral Objetivos especificos Hipoteses Base tedrica Método
De que modo a intengdo | Analisar de que modo a 1. Averiguar se a Hla: A expertise da fonte Endosso de Paradigma pos-
de comprar servigos intencdo de comprar credibilidade da fonte influencia positivamente a celebridades e positivista

Abordagem quantitativa

Estratégia de pesquisa:
survey online

Analises estatisticas
descritivas e inferenciais

Regresséo linear multipla
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hoteleiros endossados por
influenciadores digitais é
positivamente moderada pelo
grau de utilizagdo de midias
sociais.

H3c: A relacdo que existe entre
a atratividade da fonte e a
intencdo de compra de servicos
hoteleiros endossados por
influenciadores digitais é
positivamente moderada pelo
grau de utilizacdo de midias
sociais.

4. Verificar se o grau de
utilizacdo das midias
sociais modera a relacdo
entre a intencdo de
comprar servigos
hoteleiros endossados por
influenciadores digitais do
Instagram e a relacdo
parassocial.

H3d: A relacdo que existe entre
a relagdo parassocial e a
intencdo de compra de servicos
hoteleiros endossados por
influenciadores digitais é
positivamente moderada pelo
grau de utilizacdo de midias
sociais.

Fonte: Elaborado pela autora (2019).
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Uma vez que os dados foram coletados, conforme procedimentos metodoldgicos acima
descritos, a fase sucessora foi direcionada para a averiguagdo dos resultados. Nesta secdo, em
particular, serdo apresentados 0s principais achados da pesquisa. A principio, o perfil dos
respondentes sera delimitado, avaliando as caracteristicas sociodemograficas destes, além de
aspectos relacionados a predilecdo sobre servigos hoteleiros e influenciadores digitais. Na
sequéncia, a confiabilidade e a dimensionalidade das escalas utilizadas no instrumento seréo

avaliadas, protocolos procedidos pela analise estatistica do modelo tedrico proposto.

4.1. Caracterizacdo dos respondentes

Inicialmente, os respondentes tiveram o seu perfil sociodemografico delimitado, tendo
como base as questBes do instrumento de coleta designadas para tal fim. Neste primeiro
momento, as variaveis foram mensuradas a partir de estatisticas descritivas basicas de
frequéncia (f) e percentual (%). Conforme é possivel notar no Quadro 5, a maioria dos
respondentes foram caracterizados pelo género feminino, correspondendo a 515 destes (78%).
No que se refere ao estado civil, aamostra do estudo €, em sua maioria, solteira, visto que estes
foram 78,3% do numero total. Este resultado € sucedido pelos individuos casados (18,8%) e
divorciados (2,9%), respectivamente.

O nivel de instrucdo, por sua vez, obteve resultado mais distribuido entre as variaveis
disponiveis. Tal como nota-se no Quadro 5, os achados indicaram que 46,8% dos participantes
tém ensino superior completo, 29,1% tém pds-graduacdo e 24,1% completaram o ensino médio.
Por ultimo, os respondentes foram questionados sobre a regido brasileira de residéncia. Os
dados demonstram que 72,9% dos participantes, correspondendo a 481 destes, sdo do Nordeste,
prosseguido pelo Sudeste (15,9%), Sul (5,8%), Norte (2,9%) e Centro-oeste (2,6%). Este

achado pode ser explicado em funcéo do local no qual se originou a investigacao.

Quadro 5

Perfil sociodemogréfico baseado frequéncias e percentuais

Género f % | Estado civil f %
Feminino 515 78 | Solteiro(a) 517 | 78,3
Masculino 145 22 | Casado(a) 124 | 18,8
Regido brasileira f % | Divorciado(a) 19 | 29
gﬁégses:e igé Eg Nivel de escolaridade completo f %
Sul 38 5,8 | Ensino superior 309 | 46,8
Norte 19 2,9 | Pés-graduacdo 192 | 29,1
Centro-oeste 17 2,6 | Ensino médio 159 | 24,1

Fonte: Pesquisa de campo (2020).
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Além das caracteristicas demograficas acima descritas, o perfil dos participantes
também foi avaliado por meio de estatisticas descritivas de média e desvio padrdo. Neste
momento, foram averiguados a idade, a renda média mensal familiar e 0 nimero de pessoas
que habita na mesma residéncia dos respondentes, cujos achados estdo resumidos e
apresentados no Quadro 6. Os resultados indicaram que a idade média dos sujeitos é 26,7 anos.
Além disso, a renda média mensal é de R$4.840,13 e a quantidade de individuos que divide a
mesma residéncia é de aproximadamente 3,22 habitantes por respondente. Isto significa dizer
que a renda per capta dos respondentes é de R$ 1.503,14, uma vez que esse quantitativo é
calculado por meio do quociente entre a renda média e a quantidade de habitantes.

Quadro 6
Perfil sociodemogréfico baseado em médias e desvio padrdo
Variaveis N Média Desvio padréo
Idade 660 26,72 7,130
Renda média mensal (familiar) 660 R$ 4.840,13 | R$5.170,38
Quantidade de pessoas na residéncia 660 3,22 1,335

Fonte: Pesquisa de campo (2020).

Ademais, os participantes da pesquisa também foram questionados quanto as suas
preferéncias em relacdo aos perfis dos influenciadores digitais delimitados pela pesquisa. O
Quadro 7, apresentado na sequéncia, se prople a sintetizar os achados. Nota-se, com base nos
resultados, que a maioria dos respondentes (41,5%) designa o perfil do Instagram do
Whindersson Nunes como o0 mais acessado, caracterizando-0 enquanto favorito dentre os
demais. Este, por sua vez, € prosseguido por Maisa Silva e Carlinhos Maia, respectivamente.
Apesar de ter sido apontada pelo estudo desenvolvido pela Rock Content (2019) enquanto uma
das principais influenciadoras digitais do Instagram, o perfil de Dani Russo foi situado na
ultima colocagdo, uma vez que apenas 3 respondentes a selecionaram como favorita diante dos
demais.

Sequencialmente, os participantes foram indagados a respeito da categoria de produto
que, na percepcdo destes, é facilmente associada ao endossante designado como favorito.
Conforme é possivel observar diante do Quadro 7, o ‘Entretenimento’ foi 0 segmento pontuado
por 478 participantes, correspondendo a 72,4% do total. Embora tenha sido um achado
estatistico expressivo, 0s influenciadores digitais selecionados por este estudo eram
caracterizados enquanto endossantes de multiplos produtos, isto é, cujo anuncio de bens e
servigos ndo se limita @ um determinado segmento (TRIPP; JENSEN; CARLSON, 1994).
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Também € possivel que o resultado expressivo da categoria ‘Entretenimento’ tenha
ocorrido em funcdo da associacdo que o0s sujeitos tendem a fazer dos produtos com as
qualidades dos endossantes (LEE; THORSON, 2008). Isto pode ser particularmente forte tendo
em vista que, por meio das midias sociais, os influenciadores digitais costumam compartilhar
0s seus héabitos cotidianos e estes, por sua vez, podem ser associados pelos usuérios a uma
determinada categoria de bens ou servicos. O segmento ‘Viagens e Hotelaria’, sobre o qual se

encontram o contexto investigado por esta pesquisa, foi selecionado por apenas 8,2% dos

respondentes.
Quadro 7
Predilec6es dos respondentes quanto aos influenciadores digitais
Influenciador(a) predileto(a) f % | Categoria de produto atribuida f %
Whindersson Nunes 274 | 41,5 | a(o) influenciador(a) predileto(a)
Maisa Silva 131 | 19,8 | Entretenimento 478 | 72,4
Carlinhos Maia 84 | 12,7 | Moda e Cosméticos 102 | 155
Mari Maria 65 | 9,8 | Viagens e Hotelaria 54 | 8,2
Felipe Neto 63 | 9,5 | Cultura 16 | 24
Nah Cardoso 22 | 3,3 | Musica 7 11
Kéfera Buchmann 18 | 2,7 | Gastronomia 2 0,3
Dani Russo 3 0,5 | Esporte e Fitness 1 0,2

Fonte: Pesquisa de campo (2020).

No intuito de serem avaliados quanto as suas preferéncias de servicos hoteleiros, 0s
respondentes também foram questionados a respeito da frequéncia anual com que reservam
meios de hospedagem. Os dados indicaram que a amostra deste estudo tende a reservar servigos
hoteleiros de 1 a 2 vezes por ano, mais precisamente 1,87, demonstrando ja haver determinada
experiéncia de consumo com o produto aqui avaliado. Ja no que se refere ao tipo de hospedagem
indicado como predileto, 37,3% dos participantes apontaram a pousada como 0 servico mais
frequentado, seguido pelo hotel (34,1%), flat/apart-hotel (11,8%), resort (10,6%), cama e café
(5,5%) e hotel histdrico (0,8%).

Por fim, estimou-se presumir estaticamente o valor que 0s respondentes estariam
dispostos a pagar pela diaria de um hotel anunciado pelo seu influenciador digital favorito.
Conforme foi possivel averiguar a partir das respostas, os participantes pagariam, em média,
R$252,46 pela noite. Desse modo, se encerram as estatisticas descritivas simples que se
propuseram a verificar as caracteristicas da amostra, tendo sido esta responsavel por representar
a populacgéo do estudo.
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4.2. Averiguacédo da confiabilidade e dimensionalidade dos dados

Apos a verificagdo do perfil sociodemografico e das preferéncias e habitos de consumo
dos respondentes, a etapa seguinte da analise dos dados, conforme descrita pelos procedimentos
metodologicos, foi direcionada para a averiguacao da confiabilidade e dimensionalidade dos
dados que compuseram o instrumento de coleta. Muito embora as escalas que compuseram 0
instrumento ja tivessem sido validadas estatisticamente pelos estudos que as propuseram, o
rigor metodologico ndo exime a necessidade de uma nova averiguacao.

Deste modo, todas as variaveis, independentes e dependentes, foram avaliadas nesta
fase. Neste topico, em particular, a descricdo dos resultados sera elucidada por meio de cada
um dos construtos, estimando facilitar a compreenséo dos leitores. A Tabela 1, apresentada na
sequéncia, descreve com detalhes os resultados desta fase. Os itens nela descritos estdo
categorizados conforme os seus respectivos construtos e ordenados de acordo com o valor das

cargas fatoriais.

Tabela 1
Resumo da confiabilidade e dimensionalidade dos dados
Variaveis C.F. H? KMO Bart_lett i V.Exp.*  Cronbach
df Qui? Sig

CONF04 0,966 0,933
CONFO02 0,965 0,932
CONFO01 0,960 0,921 0,915 10 5187,646 0,000 92,134 0,979
CONFO05 0,957 0,915
CONFO03 0,951 0,905
ATRA04 0,948 0,899
ATRAO3 0,938 0,880
ATRAO02 0,921 0,847 0,887 10 3454,868 0,000 83,011 0,949
ATRAO1 0,908 0,825
ATRAQO5 0,836 0,699

EXP04 0,956 0,914
EXPO3 0,953 0,907
EXP02 0,937 0,879 0,909 10 4005,320 0,000 87,114 0,962
EXPO5 0,911 0,830
EXPO1 0,908 0,825
RPS03 0,841 0,707
RPS02 0,837 0,700
RPS04 0,795 0,632 0,826 10 1324,320 0,000 61,889 0,844
RPS06 0,759 0,576
RPS01 0,693 0,480
UMS03 0,895 0,800
UMS01 0,840 0,705 0,684 3 692,025 0,000 72,498 0,805
UMS04 0,818 0,669
IC02 0,930 0,864
IC03 0,895 0,802 0,729 3 1152,322 0,000 81,778 0,889
IC01 0,887 0,787

Fonte: Pesquisa de campo (2020). * V.Exp. = varianca explicada.
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A priori, a escala averiguada foi a confiabilidade, dimensdo conceitual cerne da
discussdo acerca da credibilidade da fonte. Apos a verificagdo da confiabilidade estatistica, por
meio do alfa de Cronbach, o indice resultante (0,979) do construto foi considerado
estatisticamente bom, uma vez que o parametro aceitavel era 0,6 (HAIR et al., 2009). Apds esta
validacéo, a etapa sucessora verificou a dimensionalidade dos dados. Neste momento, o indice
KMO de adequacidade foi extraido, demonstrando resultado valido de 0,915. O teste de Bartlett,
por sua vez, apresentou qui-quadrado de 5.187,646, com 10 graus de liberdade e significancia
de 0,000. As cargas fatoriais e as comunalidades de todos os itens também resultaram em
valores estatisticamente pertinentes. N&o houve, portanto, um segundo fator, de modo que todos
os itens, conforme ja se esperava, carregaram em uma Unica dimensao.

Em continuidade a averiguacdo da credibilidade da fonte, as estatisticas da atratividade
foram avaliadas. O resultado do alfa de Cronbach, correspondente a 0,949, indicou uma
confiabilidade consideravelmente boa na escala que se propds a mensurar esta dimensao
conceitual, sem a necessidade de retirada de itens. Assim, sucedeu-se para a andlise da
dimensionalidade. Como é possivel notar na Tabela 1, o indice KMO de adequacidade foi de
0,887 e o teste de Bartlett de esfericidade indicou qui-quadrado de 3.454,86, com 10 graus de
liberdade e 0,000 de significancia. J& as cargas fatoriais, mais uma vez, carregaram em um
unico fator, fato que indica uma congruéncia estatistica entre as variaveis.

Na sequéncia, a expertise da fonte foi analisada por meio dos testes ora descritos. A
mensuracdo da confiabilidade resultou, mais uma vez, em bons indices. Logo, a escala de
mensuracdo desta dimensdo conceitual, cujo resultado do alfa de Cronbach foi 0,962, foi
considerada estatisticamente confidvel. O momento posterior, contudo, foi dedicado para a
analise da dimensionalidade do construto. Os dados demonstraram que o indice KMO de
adequacidade resultou em 0,909, o teste de Bartlett de esfericidade indicou qui-quadrado de
4.005,32, com 10 graus de liberdade e 0,000 de significancia. Como este era um construto
teoricamente proposto para uma Unica dimensdo, as cargas fatoriais, que se agruparam em Unico
fator, confirmaram tal condicéo.

Tendo sido averiguadas as escalas que mensuraram as trés dimensdes conceituais da
credibilidade da fonte, na fase seguinte analisou-se a confiabilidade e a dimensionalidade do
instrumento de coleta da relacdo parassocial. Embora o alfa de Cronbach tenha resultado em
um indice significativamente bom, a posterior anélise fatorial indicou uma baixa comunalidade
(0,272) no item RPS05. Este resultado, portanto, demonstrou a ndo congruéncia desta variavel
com as demais, de modo que se fez necessario retira-la do modelo. Assim, tendo refeito o alfa

do Cronbach, seu resultado mais uma vez foi significante, correspondendo a 0,844. A anélise
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de dimensionalidade também resultou em boas pontua¢des no indice KMO de adequacidade
(0,826) e no teste de esfericidade de Bartlett (qui>=1.152,32; df=3; sig=0,000). As cargas
fatoriais, por sua vez, se agruparam todas em um fator unico, tal como se esperava.

A penaltima escala averiguada foi a do construto uso das midias sociais, teoricamente
proposta como unidimensional. Mais uma vez, embora o alfa de Cronbach inicial tenha
resultado em um indice estatisticamente aceitivel, a andlise fatorial posterior implicou na
retirada de um dos itens. Isto porque a variavel UMS02 obteve baixa comunalidade, mais
precisamente 0,113. Desse modo, a analise de confiabilidade foi novamente realizada, tendo
resultado em um alfa que correspondeu a 0,805. J& a dimensionalidade apresentou o
agrupamento das cargas fatoriais, cujos valores de todos os itens foram estatisticamente
significativos. O teste KMO de adequacidade resultou em 0,684, o Bartlett de esfericidade
apresentou qui-quadrado de 692,025, com 3 graus de liberdade e 0,000 de significancia.

Por fim, os dados referentes a intencdo de compra foram avaliados. A confiabilidade,
conferida por meio do alfa de Cronbach, obteve um indice estatisticamente bom (0,889). Sendo
assim, as analises prosseguiram para a verificacdo da dimensionalidade do instrumento. As
cargas fatoriais deste construto carregaram em um fator Gnico, conforme se esperava, uma vez
considerado o seu carater unidimensional. Também resultaram em boas pontuagdes os indices
de KMO de adequacidade (0,729) e esfericidade de Bartlett (qui?=1.324,32; df=10; sig=0,000).
A luz destes resultados, a etapa de analise de confiabilidade e dimensionalidade dos dados foi
finalizada em todos os construtos, protocolo prévio que garantiu o rigor metodolégico da analise
do modelo tedrico. Esta, por sua vez, serd descrita em detalhes a partir da secdo apresentada na

sequéncia.
4.3. Analise do modelo tedérico

Nesta etapa da averiguacdo dos resultados, utilizou-se enquanto técnica de analise dos
dados a regressdo linear multipla, conforme aqui serd delineada. De posse das informacdes
coletadas, cada um dos construtos, mensurados de forma numérica por meio da escala Likert,
foi verificado a partir de estatisticas descritivas basicas de média e desvio-padréo. Para que isto
foste possivel, contudo, foi necessario compilar os itens resultantes da fase anterior em variaveis
latentes, ou compostas, desenvolvidos por meio de média aritmética simples. Com isso,
estimou-se compreender de forma genérica o grau de concordancia da amostra com os atributos
comportamentais que compuseram o modelo teorico. Os resultados encontrados nesta fase estéo

sintetizados e apresentados na Tabela 2, ilustrada abaixo.
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Tabela 2

Estatisticas descritivas das varidveis compostas
Variaveis N Média D.P.*
Confiabilidade 660 5,22 1,689
Atratividade 660 4,03 1,938
Expertise 660 5,38 1,714
Relacéo parassocial 660 3,65 1,553
Uso das midias sociais 660 5,63 1,522
Intencdo de compra 660 4,03 1,849

Fonte: Pesquisa de campo (2020). * D.P. = desvio-padréo

Considerando a escala Likert com 7 pontos de variacdo, verifica-se, a partir dos
resultados, que os participantes da pesquisa tendem a concordar que os influenciadores digitais
do Instagram sdo fontes confidveis de informacéo. Isto porque os dados demonstraram que a
média da confiabilidade € 5,22, inclinando-se, assim, para a concordancia com este atributo.
Para mais, tendo em vista que a média da atratividade foi 4,03, p6de-se observar que 0s
individuos representados pela amostra ndo avaliam estes endossantes como fisicamente
atraentes, tendendo a se posicionar de forma neutra quanto a este aspecto. Ainda no que se
refere as dimensdes conceituais da credibilidade da fonte, a expertise foi mensurada com média
5,38. Dessa forma, os endossantes tendem a ser percebidos enguanto detentores de
conhecimento e qualificacdo sobre as informacgdes que repassam.

Além das informacGes supramencionadas, os resultados das estatisticas descritivas
basicas também indicaram que a relacdo entre os participantes da pesquisa e 0s influenciadores
digitais parece ndo ser emocionalmente intensa por parte dos individuos representados pela
amostra. Isto porque o resultado médio da relacdo parassocial correspondeu a 3,65, tendendo,
portanto, a ndo concordancia com este atributo comportamental. O uso das midias sociais, por
sua vez, apresentou a média mais alta dentre os demais (5,63). Sendo assim, os respondentes
desta pesquisa parecem ter alto grau de utilizacdo destas plataformas. Por altimo, avaliou-se a
intencdo de compra, no intuito de verificar a pré-disposicdo dos sujeitos para a reserva dos
servicos hoteleiros endossados pelos influenciadores digitais. A média correspondente a 4,03
indicou que os individuos mantém neutralidade neste aspecto. Portanto, parecem constituir uma
demanda em potencial, embora ainda néo latente.

Dando prosseguimento a analise do modelo tedrico, a fase sucessora foi direcionada
para 0 método backward de regressdo mudltipla. Vale salientar, contudo, que a variavel
moderadora ‘uso da midias sociais’, por se tratar de uma averiguacao adicional, ndo esta inclusa
nesta etapa de verificagdo da regressdo linear maltipla. Utilizando como parametro p>=0,100,
o teste verificou, de forma prévia, quais variaveis propostas enquanto preditoras no modelo

teorico exercem influéncia antecedente sobre a variavel dependente, desconsiderando, neste
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momento inicial, a valéncia desta possivel relagdo. Conforme é possivel verificar na Tabela 3,
0 modelo 1, baseado no método ENTER, forgou estatisticamente a insercdo de todas as
varidveis. Entretanto, o teste backward verificou que a expertise ndo possui significancia
estatistica enquanto atributo preditor, sugerindo o modelo 2 como referéncia. Desse modo, ja é

possivel considerar a rejeicdo da H1la.

Tabela 3
Regressdo Multipla (método backward)
Modelo Variaveis adicionadas Va.”a"e's Meétodo utilizado
retiradas

Relacdo parassocial; Atratividade;
1 Expertise; Confiabilidade ENTER
2 Expertise Backward F-to-remove >=,100).
Fonte: Pesquisa de campo (2020).

Uma vez que a Hla foi rejeitada, faz-se necessario revelar quais os sentidos praticos
deste resultado. A indiferenca da expertise como um atributo explicativo demonstra que 0s
individuos representados pela amostra deste estudo parecem ndo considerar as habilidades e
dominio dos influenciadores digitais (SHAN, 2016) como um recurso valoroso e determinante
das suas decisdes de compra. Sendo assim, apesar de estudos anteriores, tais como o de
Magnini, Honeycutt e Cross (2008), terem sugerido que as avaliacdes de especialistas podem
ajudar a formular a decisdo dos consumidores no mercado da hospitalidade, os achados deste
estudo questionam esta afirmacdo no contexto do endosso realizado por influenciadores
digitais. Em face ao exposto, este resultado pode ser justificado em funcéo de algumas questdes.

A principio, destaca-se a ndo especializacdo dos endossantes selecionados por este
estudo na categoria de viagens e hotelaria, fato que é natural na estratégia de endosso (SHEU,
2010). Neste estudo, em particular, optou-se por investigar apenas 0s endossantes de multiplos
produtos (SINGH; BANERJEE, 2017), uma vez que estes tém sido comumente utilizados pelo
setor hoteleiro enquanto parte das suas estratégias promocionais. Os resultados descritivos ora
apresentados, inclusive, confirmam esta questdo, uma vez que esta categoria de produtos nao
foi, segundo a amostra, a mais representativa dos influenciadores (f=54; %=8,2). Isto, contudo,
ndo significa dizer que os endossantes de maltiplos produtos ndo séo efetivos. Entretanto,
pondera que, nestes casos, a expertise pode ndo ser um dos fatores mais relevantes no que tange
ao seu poder de persuasao.

Na sequéncia, apresenta-se a Tabela 4 com o intuito de descrever de forma sintetizada
0 modelo estatisticamente aceito pelos testes. Muito embora os resultados do modelo 1 também

sejam apresentados, apenas o 2 foi considerado para fins de averiguacdo. Sendo assim, 0



61

primeiro é demonstrado no intuito de possibilitar comparacgdo. Dito isso, salienta-se que o valor
de R, correspondente & 0,661, indica o grau de correlacdo dos construtos antecedentes com a
intencdo de compra, atributo dependente desta investigacdo. O indice do R? ajustado, por sua
vez, explica a proporcao de variacdo que a variavel dependente sofre em funcdo das suas
preditoras. Sendo assim, os achados sugeriram que 43,4% da intencdo de compra pode ser
explicada pela tridimensionalidade da credibilidade da fonte e pela relagdo parassocial.

Tabela 4
Resumo do modelo
Modelo R R2 R? ajustado Estimativa~do Durbin-
erro padréo Watson
1 0,661 0,437 0,434 1,391
2 0,661 0,436 0,434 1,391 1,986

Fonte: Pesquisa de campo (2020).

Ainda mediante aos protocolos da regressao linear multipla, a etapa posterior foi a
analise de variancia (ANOVA), cujos resultados estdo detalhados por meio da Tabela 5. Neste
momento, verificou-se, mais especificamente em funcdo do valor de Sig equivalente a 0,000,
que o modelo tedrico proposto demonstrar ter significancia estatistica. De tal modo, é possivel
supor que pelo menos uma das varidveis independentes (confiabilidade, atratividade, expertise
e relacdo parassocial) demonstra ser significante para explicar o comportamental da variavel
dependente (intencdo de comprar servicos hoteleiros endossados por influenciadores digitais
do Instagram). Mais uma vez, os valores do modelo 1 também s&o demonstrados. Entretanto,

somente para fins de comparacao estatistica.

Tabela 5
ANOVA
Soma dos Quadrado .
Modelo Quadrados df médio F Sig.
Regression 984,864 4 246,216 127,146 0,000
1 Residual 1268,398 655 1,936
Total 2253,262 659
Regression 983,053 3 327,684 169,233 0,000
2 Residual 1270,210 656 1,936
Total 2253,262 659

Fonte: Pesquisa de campo (2020).

Enquanto ultima etapa estatistica do teste de regressao linear multipla, foram observados
os valores dos coeficientes. A principio, sdo verificados os indices referentes ao Sig., cujo
propdsito é sinalizar se as varidveis compreendidas como preditoras de fato exercem,

individualmente, influéncia sobre a intencdo de compra. Para tanto, tem-se como padréo de
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referéncia <0,05. Conforme ja se esperava em fungéo dos resultados alcancados pelo método
backward, a expertise, cujo valor do Sig. resultou em 0,334 (>0,05), ndo afeta estatisticamente
a variavel dependente. Por este motivo, os valores observados sdo referentes ao modelo 2.
Neste, especificamente, todos os atributos preditores demonstram forca sobre a variavel
dependente.

Em complementaridade a estas informagdes, foram observados os valores de Beta,
responsaveis por sinalizar o grau de influéncia, bem como a valéncia (positiva ou negativa) das
relacBes. Diante do exposto na Tabela 6, as pontuacdes indicaram que a forca exercida pela
confiabilidade, atratividade e relagdo parassocial sobre a intencdo de compra é de,
respectivamente, 0,482, 0,108 e 0,238, todos com o sentido positivo. Isto significa dizer que as
hipbteses H1b, H1lc e H2, preliminarmente propostas no modelo teorico, foram confirmadas.
Vale salientar, ainda, que, dentre as variaveis explicativas, € que maior exerce influéncia sobre
a intencao de comprar servicos hoteleiros endossados por influenciadores digitais do Instagram

é a confiabilidade da fonte.

Tabela 6
Coeficientes
Coeficientes ndo- Coeficiente Intervalo de confianca
adronizados adronizado . 95% para B
Modelo ° Erro . t Sig. Limite . Limite
B ~ B . - .
padrdo inferior superior
(Constant) 0,144 0,193 0,749 0,454 -0,234 0,523
Confiabilidade 0,458 0,050 0,418 9,101 0,000 0,359 0,557
1 Atratividade 0,104 0,035 0,109 3,005 0,003 0,036 0,172
Expertise 0,043 0,045 0,040 0,967 0,334 -0,045 0,131
Relacdo parassocial 0,231 0,049 0,194 4,761 0,000 0,136 0,327
(Constant) 0,212 0,180 1,178 0,239 -0,141 0,564
5 Confiabilidade 0,482 0,044 0,441 11,071 0,000 0,397 0,568
Atratividade 0,108 0,034 0,113 3,128 0,002 0,040 0,175
Relacdo parassocial 0,238 0,048 0,200 4,952 0,000 0,144 0,332

Fonte: Pesquisa de campo (2020).

A confirmacdo da H1b significa dizer os individuos tendem a demonstrar maior
interesse pela aquisigdo de servicos hoteleiros endossados por influenciadores do Instagram a
medida em que o0 endossantes séo percebidos como uma fonte segura e confiavel de informacao
(SHAN, 2016). Este resultado esta em consonancia com as discussdes acerca da credibilidade
da fonte, uma vez que, segundo Kang e Namkung (2018), a confiabilidade confere aos
responsaveis pelo endosso uma imagem de integridade. De tal modo, estes sujeitos sdo
percebidos com honestidade pelos receptores das mensagens (ISMAGILOVA et al., 2019).
Esta avaliacdo, portanto, parece refletir no grau de segurancga dos consumidores, que, ndo por

acaso, demonstram maior probabilidade em adquirir os produtos endossados.
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No caso especifico dos servigos hoteleiros, cuja natureza é de intangibilidade, a
confiabilidade das informacdes parece ser ainda mais importante. Isto porque, desse modo, é
possivel fazer uma avaliacdo mais consistente acerca do produto (XIANG et al., 2015). Diante
de um contexto digital sobre o qual predomina-se a multiplicidade de informacdes
(MAKULILO, 2015), a confiabilidade da fonte se tornou um elemento ainda mais indispensavel
para a formulacdo das decisdes de compra. As razbes supramencionadas podem, portanto,
justificar o predominio da confiabilidade enquanto o atributo que melhor prediz a demanda por
servicos hoteleiros endossados por influenciadores do Instagram.

Para mais, conforme j& mencionado, a H1c também foi confirmada pelos dados. Este
resultado sugere que os individuos representados por este estudo estdo mais predispostos a
comprar 0s servicos hoteleiros nas situagdes em que os endossantes parecem ser fisicamente
atraentes (ISMAGILOVA et al., 2019). Este achado condiz com estudos recentes, tais como 0
de Sompel e Vermeir (2016), que apresentam a atratividade fisica como um atributo
determinante na avaliacdo dos sujeitos acerca dos demais. Ainda conforme os autores, a relagéo
estereotipada entre a beleza atrativa e as qualidades € refletida na forma de uma boa avaliagédo
em relacdo aos demais.

Isto, por sua vez, se expande ao comportamento de consumo. A vista disso, as
organizagOes tém investido na atratividade quando optam pelos representantes diretos dos seus
produtos (LI; ZHANG; LAROCHE, 2019), fato que, ndo por acaso, pode se expandir a sele¢do
dos influenciadores digitais. No cenario especifico das redes sociais, 0S recursos visuais, a
exemplo das fotografias, tendem a deixar em maior evidéncia as qualidades fisicas dos
endossantes (VRIES; PETER; GRAAF; NIKKEN, 2016), fato que pode ser responsavel pela
persuasdo destes sobre os receptores (ERT; FLEISCHER; MAGEN, 2016). Esta pode ser uma
das razdes pelas quais os conteudos visuais tém sido elementares nas decisées de compra online
dos produtos turistico (XIANG et al., 2015). Os resultados deste estudo, portanto, ddo subsidios
para tal discusséo.

Para mais, os dados também denotaram a confirmagao da H2. A vista disso, é possivel
deduzir que, nas situagdes em que o0s usuarios possuem uma relacdo unilateral de afetividade
com o0s endossantes, a ponto de considera-los como seus amigos proximos (TSIOTSOU, 2015;
KIM; KIM, 2017), ha maior probabilidade de engajamento na reserva dos hotéis endossados.
Mais uma vez, os achados estdo em conformidade com a discussdo acerca da relacéo
parassocial. De acordo com Hwang e Zhang (2017), este vinculo emocional pode ser um dos
principais responsavel pelo poder de persuasdo que os endossantes possuem sobre o publico

que recebe as suas mensagens.
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Neste caso, as opinides e avaliagdes dos endossantes influenciam os individuos uma vez
que as suas atitudes sdo percebidas enquanto modelos e padrdes de comportamento (SAKIB et
al., 2020). Nas midias sociais, particularmente, esta relacdo pode ser desenvolvida de forma
ainda mais intensa, haja vista que, de acordo com Hwang e Zhang (2017), estas plataformas
facilitam a interacdo e afinidade com influenciadores cujos interesses sd&o comuns aos dos
usuarios. Do ponto de vista do comportamento do consumidor, especificamente, esta relacéo
pode fazer com o que os individuos determinem as suas decisbes de compra mediante as
praticas de consumo dos endossantes (KIM; KO; KIM, 2015). Estas sdo algumas das razdes

pelas quais pdde-se explicar a aprovagdo estatistica desta hipotese.

4.4. Analise da moderacao

Posteriormente, verificou-se a forca exercida pela varidvel moderadora ‘uso das midias
sociais’ nas relacOes ora descritas. Salienta-se, aqui, que as hipéteses H3a, H3b, H3c e H3d séo
as que apresentaram tais pressupostos teoricos. Conforme foi possivel notar nos procedimentos
metodoldgicos, fez-se uso do teste de moderacdo pela Macro PROCESS de Hayes para a
averiguacao estatistica da variavel moderadora. Para tanto, tomou-se como base o modelo 1 da
regressdo linear multipla, uma vez que ele contempla todas as variaveis preliminarmente
propostas, sem a exclusdo da expertise. Isto porque, muito embora este construto tenha
apresentado efeito nulo sobre a intencdo de compra no teste anterior, ainda se fazia necessario
avaliar esta relacéo sob a influéncia da moderacéo.

A fim de facilitar a compreensdo dos leitores, foi considerado prudente subdividir o
modelo 1 em quatro, a saber: 1a, 1b, 1c e 1d (verificar Tabela 7). Cada um destes, por sua vez,
é composto pela sua variavel dependente (X), variavel independente () e variavel moderadora
(W). Vale salientar que, em todos 0s casos, 0s eixos X e W sdo, respectivamente, a intencao de
compra e 0 uso das midias sociais. Apenas a variavel Y é mutavel, visto que, em cada um dos
modelos, ela se refere a um dos preditores pressupostos no modelo teérico da pesquisa. Dito
isso, a Tabela 7, ilustrada a seguir, apresenta uma sintese dos indices resultantes em cada um
dos modelos. Em todos os casos, a variavel dependente sofre efeitos em funcéo das preditoras,

resultado verificado por meio dos valores do R2.

Tabela 7
Resumo dos modelos com moderacdo
Modelos R R? MSE F
X: Intengdo de compra
la  Y: Confiabilidade 0,631 0,398 2,064 145,130

W: Uso das midias sociais
1b  X:Intencdo de compra 0,495 0,245 2,590 71,248
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Y: Atratividade
W: Uso das midias sociais
X: Intengdo de compra

1c Y: Expertise 0,501 0,251 2,571 73,416
W: Uso das midias sociais
X: Inteng8o de compra

1d Y: Relacdo parassocial 0,560 0,3144 2,355 100,269
W: Uso das midias sociais

*X= dependente; Y= independente; W= moderacao.
Fonte: Pesquisa de campo (2020).

Apos ter verificado que todos os modelos explicativos da varidvel dependente sao
estatisticamente significativos, a fase subsequente foi direcionada para anélise dos coeficientes
em cada um deles, tal como estdo descritos na Tabela 8. Neste momento, verifica-se, sobretudo,
os valores do sig (p) e do beta (B8). De acordo com os protocolos do teste utilizado, p value
<=0,5 é valor de referéncia responsavel por indicar, individualmente, se cada um dos construtos
exerce influéncia sobre a variavel dependente. O valor do beta, por sua vez, demonstra, caso 0
efeito realmente exista, o grau em que ele acontece, bem como a sua valéncia (positiva ou
negativa). A Ultima linha correspondente a cada um dos modelos apresenta os valores da
interacdo entre Y e W sobre X, sendo possivel verificar a rejeicdo ou confirmacdo da forca

exercida pela variavel moderadora.

Tabela 8
Coeficientes com moderacdo
Limite Limite
Modelos B SE T p inferior superior

95,0% 95,0%
Constant 1,237 0,502 2,464 0,140 0,251 2,223
Confiabilidade 0,442 0,117 3,753 0,000 0,211 0,674
Uso das midias sociais -0,146 0,099 -1,480 0,139 -0,340 0,047
Interacdo la 0,042 0,020 2,045 0,041 0,001 0,083
Constant 0,176 0,485 0,362 0,717 -0,778 1,130
Atratividade 0,691 0,145 4,751 0,000 0,405 0,976
Uso das midias sociais 0,427 0,086 4,962 0,000 0,258 0,596
Interacdo 1b -0,056 0,024 -2,347 0,019 -0,103 -0,009
Constant 1,084 0,551 1,968 0,495 0,002 2,166
Expertise 0,356 0,120 2,952 0,003 0,119 0,593
Uso das midias sociais 0,076 0,111 0,684 0,493 -0,142 0,295
Interacdo 1c 0,019 0,021 0,865 0,386 -0,024 0,062
Constant 0,041 0,509 0,082 0,934 -0,959 1,043
Relacdo parassocial 0,973 0,177 5,489 0,000 0,625 1,321
Uso das midias sociais 0,327 0,090 3,611 0,000 0,149 0,506
Interacédo 1d -0,065 0,028 -2,257 0,024 -0,121 -0,008

Fonte: Pesquisa de campo (2020).

A principio, verifica-se 0 modelo 1a, cuja variavel independente € a confiabilidade.
Diante dos indices resultantes, foi possivel notar que, mais uma vez, a confiabilidade

demonstrou surtir efeito positivo direto sobre a intengdo de compra (8=0,442; p<0,05). O uso
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das midias sociais, por sua vez, nao possui influéncia sobre a variavel dependente, visto que
p>0,05. Os resultados também indicam que ha moderacao positiva do uso das midias sociais
sobre a relacdo entre X e Y (8=0,042; p<0,05), resultado que da subsidio para a confirmacéo da
H3a. Entretanto, a forca desta relacdo com moderacéo sobre a inten¢do de compra possui menor
intensidade quando comparada & influéncia direta da confiabilidade.

Do ponto de vista teorico, este resultado da indicios de que o uso das midias sociais
tende a minimizar a importancia que a confiabilidade possui sobre o processo decisorio dos
consumidores. Algumas questdes subjacentes ao uso dos canais em questdo podem servir como
subsidio para compreender este achado. E possivel, por exemplo, que 0s usuérios mais assiduos
estejam mais vulneraveis a sobrecarga de contetdos e dados disseminados nestas plataformas
(MENDES-FILHO; CARVALHO, 2014), fato que, por sua vez, pode fazer com que 0s sujeitos
figuem mais seletivos na assimilacdo das mensagens.

Ademais, outro possivel fendmeno explicativo que, embora ndo seja recente, tem se
acentuado de forma significativa nas midias sociais, € a propagacgao de fake news. Nos ultimos
anos, tem havido um crescente movimento de disseminacao de noticias irreais nas plataformas
de redes sociais (VISENTIN; PIZZI; PICHIERRI, 2019), cujas fontes ndo possuem qualidade
e 0 proposito é, na grande maioria dos casos, persuadir a opinido dos usuarios (SHU et al.,
2017). Nao sem motivo, este cenario pode ser resultar em maior resisténcia a persuasdo do que
é divulgado, fato que pode néo ser diferente em se tratando dos influenciadores digitais. Deste
modo, apesar do ceticismo em relagdo aos anuncios ndo ser uma discussdo atual entre 0s
individuos mais jovens (BOUSH; FRIESTAD; ROSE, 1994), ele parece estar em efervescéncia
no contexto das midias sociais.

Subsequentemente, 0 modelo 1b foi verificado, estimando analisar a possivel forca
moderadora gque o uso das midias sociais exerce sobre a relacdo da atratividade e a intencdo de
compra. Isoladamente, os valores da atratividade demonstram que este atributo surte influéncia
diretamente proporcional sobre a varidvel dependente (8=0,691; p<0,05), conforme j& havia
sido elucidado na analise anterior. Contudo, a interacdo entre Y e W, reverberadas em X,
resultaram em B=-0,056 e p<0,05. Demonstra, mais uma vez, que o grau de utilizacdo das
midias sociais modera de maneira negativa esta relacéo. A partir deste resultado, a H3b também
foi refutada.

Este resultado, por sua vez, da indicios de que os usuarios mais assiduos das midias
sociais sdo influenciados de maneira negativa pela atratividade dos anunciantes quando
expostos aos anuncios de servicos hoteleiros realizados por influenciadores digitais. Isto €, em

se tratando da pré-disposi¢édo para a compra do produto anunciado, as qualidades fisicas dos
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endossantes s&o atributos que geram consequéncias negativas no poder de persuasdo destes.
Este achado é, portanto, contrario ao que se esperava a partir dos pressupostos tedricos, uma
vez que, segundo Sompel e Vermeir (2016), a atratividade fisica poderia ser convertida, de
maneira estereotipada, em uma avaliacdo positiva dos endossantes. Fato que, possivelmente,
resultaria em maior credibilidade da fonte (VRIES; PETER; GRAAF; NIKKEN, 2016).
Contudo, os achados aqui provenientes também podem estar atrelados a questdes subjacentes
ao uso das midias sociais.

A titulo de exemplo, considera-se possivel que 0s movimentos contrarios e
reivindicatorios acerca dos padroes de beleza (SASTRE, 2014) sejam prudentes para explicar
a falta de interesse dos individuos nas situacdes em que os endossantes sdo percebidos como
sujeitos fisicamente atraentes. Este fenémeno parece particularmente forte entre o pablico
feminino (WOOD-BARCALOW; TYLKA; AUGUSTUS-HORVATH, 2010), principal
género representado pela amostra deste estudo. Nas midias sociais, esta discussdo tem sido cada
vez mais acentuada (COHEN et al., 2019), motivo pelo qual ha maior probabilidade de que os
usuarios ativos com mais intensidade nestas plataformas tenham maior propensao a serem
influenciados por estes movimentos disruptivos. Li, Zhang e Laroche (2019) acrescentam,
ainda, que estes estereotipos de beleza podem ser negativamente percebidos com uma distancia
social, outra razdo pela qual é possivel explicar o resultado desta hipotese.

Em seguida, foi analisado o modelo 1c, cuja varidvel Y é a expertise da fonte. Conforme
resultados descritos na Tabela 8, embora esta varidvel tenha apresentado efeito nulo na
Regressdo Linear Mdltipla, neste modelo ela € estatisticamente significativa como preditora da
intencdo de compra (B=0,356; p<0,05). Entretanto, dentre as dimensfes conceituais da
credibilidade da fonte, foi a que indicou menor expressividade. Neste caso, especificamente, 0
uso da midias sociais ndo apresentou moderacdo na relacdo entre a expertise e a intencédo de
compra (p>0,05). Em razdo disso, constatou-se a rejeicdo da hipotese H3c.

Estes resultados, somados ao da andlise anterior, concebem subsidios estatisticos para
sugerir que, no que se refere ao contexto investigado, a expertise dos influenciadores ¢ um
elemento apatico no processo de decisdo de compra. Isto, alias, ndo é diferente em se tratando
dos individuos com maior grau de utilizagdo das midias sociais. Mais uma vez, enfatiza-se a
possibilidade de que este atributo néo seja relevante para a formulacéo do poder de persuasao
dos endossantes de multiplos produtos (TRIPP; JENSEN; CARLSON, 1994), haja vista que
foram estes os selecionados por esta pesquisa. E possivel que, nestes casos, seja reduzida a

necessidade de demonstracdo de especializacdo e habilidade sobre o que tem sido anunciado.
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No contexto de uso das midias sociais, em particular, isto pode ser ainda mais acentuado.
Isto porque, conforme Filieri et al. (2018), o processo de decisdo de compra online dos
consumidores tem sido comumente influenciado pelo compartilhamento das experiéncias
prévias de outros. Os conteudos gerados pelos usuarios, tais como as reviews e 0s comentarios,
tém sido fortemente utilizados nas redes sociais como subsidio para as tomadas de decisdo dos
consumidores (MENDES-FILHO; CARVALHO, 2014), fato que ndo é diferente em se tratando
da hotelaria (MAURI; MINAZZI, 2013; SALES et al., 2015). Neste cenario, a necessidade de
especializacao e qualificacdo em relacdo aos bens e servicos parece ter disso atenuada, de modo
que os fatores determinantes na persuasdo das fontes sé&o os seus depoimentos acerca das
experiéncias vivenciadas com os produtos.

Por fim, o modelo 1d foi verificado, cujas variaveis independente, moderadora e
dependente sdo, respectivamente, a relacdo parassocial, 0 uso das midias sociais e a intencdo
de compra. Os indices g=0,973 e p<0,05 confirmaram que, isoladamente, a atratividade exerce
influéncia diretamente proporcional sobre a varidvel dependente. O uso das midias sociais,
contudo, modera de maneira negativa esta relagdo (8=-0,065; p<0,05), resultado que d& suporte
estatistico para a recusa da H3d.

Na contramdo do que se esperava, este achado fornece indicativos de que, em se tratando
dos usuarios assiduos das midias sociais, a relacdo parassocial desenvolvida com o endossante
é, na verdade, um atributo inverso a intencdo de compra (KIM; KO; KIM, 2015). Para estes
sujeitos, quanto maior for o grau de afinidade e vinculo emocional criado unilateralmente com
os influenciadores digitais, o interesse pela compra dos servicos hoteleiros por eles endossados
é reduzido. Este resultado é contrério ao pressuposto tedrico, uma vez que, como a relagédo
parassocial tende a fazer com que o0s endossantes sejam percebidos enquanto amigos préximos,
esperava-se que eles tivessem maior poder de persuasdo sobre a inten¢do de compra (KIM; KO;
KIM, 2015; HWANG; ZHANG, 2018).

Este resultado, contudo, também pode ser explicado por questfes paralelas ao uso das
midias sociais. E possivel, por exemplo, que os usuarios com mais atividade nestas plataformas
estejam mais expostos as postagens dos influenciadores digitais. Ao mesmo tempo, a relagéo
parassocial tende a fazer com os espectadores conhe¢cam com maior constancia a personalidade
e 0s habitos dos endossantes, uma vez que o vinculo estabelecido unilateralmente é semelhante
ao de uma amizade (TSIOTSOU, 2015). A combinacdo destes cenarios pode fazer com que
fique mais aparente aos espectadores que o endosso realizado pelos influenciadores ndo é uma
acdo espontanea. Muito embora o estudo de Dhanesh e Duthler (2019) tenha sugerido que, no

que se tange ao marketing de influéncia em midias sociais, a declaracdo de que o anincio
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constitui uma publicidade oferece um indicativo positivo para a persuasao dos endossantes, 0s
resultados desta pesquisa parecem contrapor esta condicao.

Face ao exposto, é prudente compreender que o endosso implicito, cujo conteudo
costuma ser formatado pelo emissor da mensagem (DHANESH; DUTHLER, 2019), tem
resultados mais persuasivos mediante o contexto investigado por este estudo. Logo, nas
situagcBes em que a tatica se da de maneira mais aparente aos espectadores isto tende a recair de
maneira negativa na decisao de compra. Esta revelacdo parece coincidir com estudos recentes,
tal como o de Boerman, Willemsen e Vanderaa (2017), sugerindo que o reconhecimento do
anuncio diminui a sua eficacia sobre as inten¢bes comportamentais, uma vez que, nestes casos,
a publicidade tende a ser percebida com desconfianca e incredulidade.

A fim de alcancar a melhor verificacdo do modelo hipotético-dedutivo apos a analise e
discussdo dos resultados supramencionada, 0 Quadro 8, apresentado abaixo, foi desenvolvido.
Por meio dele, é possivel visualizar as hipoteses que compuseram o estudo, acompanhadas dos
seus pressupostos tedricos e dos seus resultados encontrados a posteriori.

Quadro 8
Resultados do modelo hipotético-dedutivo
Hipdteses Pressupostos tedricos preliminares Resultados
A expertise da fonte influencia positivamente a intencdo de comprar servicos
Hla ; . - L Refutada
hoteleiros endossados por influenciadores digitais.
A confiabilidade da fonte influencia positivamente a intencdo de comprar .
Hib . . . . S Confirmada
servicos hoteleiros endossados por influenciadores digitais.
A atratividade da fonte influencia positivamente a intencdo de comprar servicos .
Hic . . ! L Confirmada
hoteleiros endossados por influenciadores digitais.
A relacdo parassocial do consumidor com o endossante influencia positivamente .
H2 Confirmada

a intencdo de comprar servicos hoteleiros endossados por influenciadores digitais.
A relacéo que existe entre a confiabilidade da fonte e a intencéo de compra de
H3a servicos hoteleiros endossados por influenciadores digitais é positivamente Confirmada
moderada pelo grau de utilizacdo de midias sociais.
A relacdo que existe entre a expertise da fonte e a intengéo de compra de
H3b servicos hoteleiros endossados por influenciadores digitais é positivamente Refutada
moderada pelo grau de utilizacdo de midias sociais.
A relagdo que existe entre a atratividade da fonte e a intencdo de compra de
H3c servigos hoteleiros endossados por influenciadores digitais € positivamente | Refutada
moderada pelo grau de utilizacdo de midias sociais.
A relacdo que existe entre a relag8o parassocial e a intencao de compra de servicos
H3d hoteleiros endossados por influenciadores digitais é positivamente moderada pelo | Refutada
grau de utilizacdo de midias sociais.

Fonte: Pesquisa de campo (2020).

Uma vez que os resultados foram apresentados e discutidos mediante embasamento
tedrico, bem como o cumprimento das orientacdes metodoldgicas, a se¢do seguinte sera

direcionada para a elucidacgao das principais descobertas desta investigagéo.
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5. CONCLUSOES

A luz dos resultados que foram apresentados e discutidos na se¢éo anterior, este topico foi
redigido no intuito de elucidar as principais descobertas e contribuicdes que resultaram desta
pesquisa. A principio, o objetivo central do trabalho sera retomado, de modo que o leitor seja
situado e, posteriormente, compreenda as conclusdes apresentadas. Também serdo debatidas as
implicacdes tedricas e gerenciais do estudo, de modo a reafirmar a relevancia deste. Por ultimo,
serdo exibidas as limitacOes da pesquisa, muitas das quais foram utilizadas como base para a

proposicéo de sugestdes para futuras investigacoes.
5.1. Principais achados da pesquisa

Conforme destacado nas sec@es anteriores, esta investigacdo foi conduzida com o intuito de
analisar qual as possiveis relacdes entre as trés dimensdes conceituais da credibilidade da fonte
(confiabilidade, atratividade e expertise), a relacdo parassocial e 0 uso das midias sociais com
a intencdo de comprar servicos hoteleiros endossados por influenciadores digitais do Instagram.
Acreditava-se, mediante aporte do embasamento tedrico, que os dois primeiros atributos, em
particular, poderiam explicar a forca dos influenciadores sobre a pré-disposicdo para a compra.
Ao mesmo tempo, partia-se do pressuposto de que, conforme 0s sujeitos apresentassem maior
assiduidade nas midias sociais, por meio das quais sdo realizados os endossos dos
influenciadores digitais, estes estariam ainda mais sensiveis a serem convencidos pelos
anuncios.

Os achados deste estudo, entretanto, ddo insumo para concluir que apenas a confiabilidade
da fonte e a relacdo parassocial podem ser considerados como explicativos da intencdo de
compra. A expertise, por sua vez, demonstrou ser um fator com pouca relevancia. Enfase deve
ser atribuida, entretanto, ao grau de utilizacdo das midias sociais. Este atributo comportamental,
diferentemente do que se esperava, parece ser um atenuante de todas as relac6es. De tal modo,
chegou-se a conclusdo de que os usuarios com maior grau de atividade nestas plataformas
podem ser menos suscetiveis ao poder de persuasdo do endosso de influenciadores digitais do
Instagram, resultado considerado que é como uma das principais contribui¢Ges apontadas por
este estudo.

Apesar de serem 0s mais expostos as mensagens provenientes do marketing de
influenciadores, para que os usuarios de midias sociais se tornem efetivamente o publico-alvo

desta estratégia é preciso levar em conta algumas questdes que estdo subjacentes ao fenébmeno
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de utilizacdo destes canais, a exemplo da incredulidade, resisténcia e indiferenca dos
usufrutuérios em relacdo aos anuncios. Em face a anélise e discussdo dos resultados, outras
conclusdes também se tornaram plausiveis e, portanto, deverdo ser comentadas neste topico
conclusivo.

A principio, destaca-se que a confiabilidade atribuida aos influenciadores digitais do
Instagram, de tal modo a serem percebidos enquanto fontes de informacdes veridicas e seguras,
pode fazer com que os individuos demonstrem maior interesse pela compra dos servicos
hoteleiros. Isto, entretanto, ndo parece tdo expressivo para 0s usuarios mais assiduos das midias
sociais. Infere-se, a partir do exposto, que os individuos com maior grau de usufruto destas
plataformas podem estar mais propensos a sobrecarga de informagdes e compartilhamento de
contetdo, muitos dos quais ndo ha garantia de veracidade e qualidade. Esta pode ser a razdo
pela qual hd maior descrenca acerca das publicidades e, por conseguinte, a confiabilidade ndo
seja tdo importante para estes individuos.

Também é possivel concluir, diante do que foi discutido, que os endossantes cujos atributos
fisicos sdo julgados como atraentes sdo mais persuasivos sobre a intencdo de compra. Este
achado esta alinhado com o pressuposto de que as qualidades fisicas dos endossantes sdo
positivamente estereotipadas e utilizadas como base na avaliagdo da sua credibilidade.
Entretanto, para os sujeitos com maior assiduidade nas plataformas de midias sociais, a
atratividade da fonte configura, na verdade, um fator que implica em menor interesse pela
aquisicdo dos servicos anunciados. Leva-se em consideracdo que isto pode estar atrelado a
expansdo dos movimentos contrarios aos padrdes de beleza tradicionais, particularmente fortes
nas redes sociais.

Ainda mediante os resultados apresentados, chegou-se a conclusdo de que a expertise dos
influenciadores digitais, isto €, suas habilidades enquanto anunciantes dos produtos, parece ser
um elemento indiferente na concep¢do da decisdo de compra dos servicos hoteleiros
endossados. Isto, por sua vez, ocorre independentemente do grau de uso das midias sociais.
Esta descoberta da indicios de que, para os endossantes de multiplos produtos, tendo em vista
que estes foram os selecionados nesta investigacdo, a especializacdo ndo é um atributo
importante para a composic¢do do poder de persuasdo dos andncios. Ha razdes para acreditar
que, no contexto das decisdes de compra por meio das midias sociais, € mais importante que 0s
formadores de opiniGes deem mais énfase para a divulgacdo da experiéncia de consumo do que
para a profissionalizacdo acerca do produto que estd sendo endossado.

Ademais, se chegou a conclusdo de que o grau de afinidade e vinculo emocional

desenvolvido unilateralmente com o influenciador digitais pode prever a intengdo de compra.
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Este achado é coerente com o pressuposto de que, uma vez estabelecida uma relacdo
parassocial, os endossantes tendem a ser avaliados pelos consumidores como pessoas proximas,
de modo que a opinido destes constitui um importante componente da decisdo de consumo.
Todavia, uma vez que o grau de uso das midias sociais aumenta, esta afinidade implica em uma
menor pre-disposi¢do para a compra. Ao considerar que os individuos com maior relagéo
parassocial sdo mais suscetiveis a conhecer a rotina e a personalidade dos influenciadores, é
possivel que, para eles, a publicidade fique mais aparente, motivo pelo qual o andncio parece
ter menor persuasao.

O Quadro 9, apresentado em seguida, foi elaborado na tentativa de sintetizar as
principais conclusdes desta pesquisa. Ressalta-se, além do mais, que as descobertas
apresentadas abaixo estdo alinhadas com as hipoteses do estudo e, por conseguinte, com seus
objetivos especificos e geral. Logo, a composicdo deste quadro da& suporte para validar a
consagragdo do que foi pretendido com a realizacdo do estudo. Em paralelo, também sdo
destacados alguns argumentos que podem explicar os achados elementares, acompanhados de

algumas das fundamentacdes tedricas.

Quadro 9
Sintese das conclusfes do estudo

Principais concluses

Possiveis explicacdes

Suportes tedricos

A confiabilidade da fonte afeta
positivamente a intencdo de comprar
servigos hoteleiros endossados por
influenciadores digitais do Instagram.

A seguranca e a veracidade percebida na
fonte sdo importantes para a decisdo de
compra dos produtos intangiveis, tais
como os hotéis.

(XIANG et al., 2015;
KANG; NAMKUNG,
2018)

A atratividade da fonte afeta
positivamente a intencdo de comprar
servicos hoteleiros endossados por
influenciadores digitais do Instagram.

Esteredtipos da beleza fisica atrativa
podem ser refletidos na forma de um bom
julgamento acerca do endossante,
aumentando o seu poder de persuasao.

(ERT; FLEISCHER,;
MAGEN, 2016;
SOMPEL; VERMEIR,
2016; LI; ZHANG;
LAROCHE, 2019)

A expertise da fonte ndo tem nenhuma
influéncia significativa sobre a intencéo
de comprar servicos hoteleiros
endossados por influenciadores digitais
do Instagram, independentemente do
grau de utilizacdo das midias sociais.

Nas midias sociais, as experiéncias
prévias de consumo podem ser mais
importantes do que a especializagéo sobre
0 produto.

(MAURI; MINAZZI,
2013; SALES et al.,
2015; FILIERI et al.,
2018)

Para 0s endossantes de madltiplos
produtos, a especializa¢do sobre um Unico
produto pode ndo ser relevante.

(SHAN, 2016; SINGH;
BANERJEE, 2017)

A relacéo parassocial afeta
positivamente a intencdo de comprar
servigos hoteleiros endossados por

Com a relagdo parassocial, 0s endossantes
sdo percebidos enquanto modelos de
comportamento, inclusive no consumo.

(KIM; KO; KIM, 2015;
HWANG; ZHANG,
2017; SAKIB et al.,

confiabilidade da fonte e a intencdo de
compra. Entretanto, essa moderacédo
atenua o efeito da confiabilidade.

e, em alguns casos, sem comprovacdo de
veracidade, motivo pelo qual pode haver
maior incredulidade.

influenciadores digitais do Instagram. 2020)
O grau de utilizacdo das midias sociais | Nas midias sociais, o compartilhamento | (SHU et al., 2017;
modera positivamente a relagdo entre a | de informagoes se da de forma abrangente | VISENTIN; P1ZZI;

PICHIERRI, 2019)

O grau de utilizacdo das midias sociais
modera negativamente a relacdo entre a

Os movimentos contrarios aos padrdes de
beleza tradicionais estdo tendo relevancia
cada vez maior nas midias sociais, razao

(WOOD-BARCALOW
etal., 2010; SASTRE,
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atratividade da fonte e a intencdo de
compra.

pela qual a atratividade é percebida de
maneira negativa.

2014; COHEN etal.,
2019)

O grau de utilizacdo das midias sociais
modera negativamente a relacéo entre a
relagdo parassocial e a intengdo de
compra.

Para os individuos mais ativos nas midias
sociais e com maior relagdo parassocial, a
publicidade pode estar mais aparente,
diminuindo a persuasdo desta.

(BOERMAN,

WILLMSEN,;

VANDERAA,
DHANESH;

2017,

DUTHLER, 2019)

Fonte: Elaborado pela autora (2020).

5.2. ImplicacGes teoricas e praticas

Os achados provenientes desta investigacdo poderdo dar suporte para a concretizacao
de avancos cientificos e praticos. Do ponto de vista académico, € possivel pontuar que, de
maneira geral, este estudo consegue ampliar a discussdo acerca da técnica do endosso no &mbito
da hotelaria. Muito embora alguns estudos, ja apresentados pela revisao teorica, tenham
atentado para a importancia desta estratégia no contexto dos servicos hoteleiros, considera-se
que 0s seus resultados ainda ndo eram suficientes para explicar a amplitude deste fenémeno,
especialmente ao considerar as recentes transformagdes estruturais que tangenciam o campo.

Foi neste contexto de mudancas que, alids, emergiram os influenciadores digitais.
Entretanto, a nova maneira de realiza¢do do endosso ainda ndo havia sido investigada diante da
realidade dos servigos hoteleiros, muito embora tenham sido apresentadas nesta pesquisa
diversas razdes para fazé-lo. Uma das principais, a titulo de exemplo e retomada, é a
importancia que o marketing comunicacional apresenta diante das recentes transformacgfes no
mercado e, a0 mesmo tempo, a expansdo dos influenciadores enquanto uma estratégia de
comunicacdo eficaz. De tal modo, acredita-se que os resultados desta pesquisa fornecem
insumos importantes para iniciar os debates acerca deste fenémeno na hotelaria.

A0 mesmo tempo em que se caracteriza como impulsionador de um contexto ainda néo
detalhado cientificamente, este estudo também apresenta implicagdes tedricas ao relacionar
construtos (credibilidade da fonte, relacdo parassocial, uso das midias sociais e intencdo de
compra) que, muito embora possuam conexdes conceituais, ndo haviam sido investigados em
conjunto. Os seus resultados, por sua vez, revelam algumas questdes que podem ser destacadas
enquanto contribuicdes elementares da pesquisa.

Em primeiro lugar, o estudo questiona a condic¢ao da expertise enquanto uma dimenséao
conceitual da credibilidade da fonte que estimularia o poder de persuaséo dos influenciadores
digitais. Tendo em vista que este atributo comportamental ndo demonstrou nenhum efeito sobre
0 modelo teorico, independentemente da possivel moderacdo do uso das midias sociais, é

possivel apresentar este questionamento. Apesar de compor boa parte da literatura que trata do
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nivel de credibilidade da fonte das informacdes, a expertise ndo pareceu, diante do contexto
investigado, ter influéncia sobre a eficicia da mensagem propagada pelos novos endossantes.
Isto pode estar associado a uma mudanca comportamental dos individuos, sobre a qual ndo ha
necessidade de que os formadores de opinido na internet, diferentemente dos convencionais,
sejam especialistas do produto que endossam.

Outra discussao com contribuicdes tedricas que merece ser destacada é o uso das midias
sociais. Tal como ja havia sido mencionado por meio da revisdo da literatura, este construto
ainda esta em fase de solidificacdo cientifica. Entretanto, de posse dos resultados aqui
debatidos, é possivel dar énfase a sua compreensdo e investigacdo enquanto um fendmeno
sociocultural. Chama-se a atencéo, portanto, para a importancia de ndo limitar este construto a
uma acao concreta e pratica, averiguada apenas pela frequéncia de utiliza¢do. O uso das midias
sociais, na verdade, reverbera e é refletido por discussdes subjacentes, tais como as que foram
aqui apresentadas.

Os debates acerca da disseminagdo de noticias falsas, a contrariedade aos padrdes de
beleza midiaticos e o ceticismo em relacdo as publicidades, por sua vez, tangenciam o perfil
dos usuarios das midias sociais. Ndo ha como desconsiderar, diante do que foi apresentado, que
tais questdes tém efeito sobre a efetividade do endosso realizado pelos influenciadores digitais,
situacdo que recai sobre a inten¢do de compra. Isto demonstra ser particularmente forte para
estes novos endossantes, uma vez que 0s seus principais espectadores sao 0s uUsuarios destas
plataformas por meio das quais eles se originaram e produzem conteudo.

Em complemento, os achados desta investigacdo também recaem sobre algumas
implicacdes praticas. Ao levar em consideracdo que o fenébmeno averiguado tem composto a
realidade das estratégias comunicacionais na hotelaria, os resultados fornecem meétricas e
direcionamentos para a formulacéo de estratégias organizacionais mais eficazes, sobretudo no
que se refere ao marketing. A principio, diante dos resultados descritivos desta dissertacéo,
acredita-se que o publico-alvo desta estratégia é formado, em sua maioria, pelo género feminino
e por individuos jovens. E preciso, portanto, considerar tais especificidades na sele¢do dos
endossantes e na formatagdo da mensagem que sera comunicada por eles.

Ainda no que se refere a escolha dos influenciadores e do conteldo, os achados
inferenciais também fornecem revelacdes e implicacbes importantes para as organizagoes
hoteleiras. Em primeiro lugar, da-se énfase a necessidade de buscar por endossantes cuja
reputacdo virtual é positiva, tendo em vista que a confiabilidade destes é um importante
componente da intencdo de compra. Uma vez percebida como benéfica e segura, 0S USUarios

podem se mostrar menos incrédulos. Logo, a reputacdo atua como uma elemento que assegura
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a confiabilidade e, consequentemente, a credibilidade da fonte. O refor¢o da veracidade da
mensagem é um importante componente do endosso, especialmente ao considerar a vastiddo de
informacdes e andncios que sdo propagados nas midias sociais.

Além disso, os resultados da pesquisa demonstram que, para que a estratégia de endosso
seja efetiva entre os usuérios das plataformas sobre as quais o anuncio é realizado, é preciso
optar por influenciadores cujas qualidades fisicas ndo estdo associadas aos padrGes de beleza
tradicionais. Tendo em vista que 0s movimentos contrarios a atratividade fisica convencional
estdo em evidéncia nas midias sociais, 0s usuarios destes canais podem estar mais suscetiveis a
influéncia destes ideais. Isto, ndo por acaso, recai na avaliacdo que eles fazem sobre o
endossantes e, consequentemente, sobre o interesse de compra.

A partir dos resultados inferenciais, considera-se, ainda, que 0S anuncios cujos
conteddos deixam aparentes aos espectadores que se referem a uma publicidade podem ser
menos eficazes sobre a intengdo de compra. De tal modo, parece ser importante que as
organizacOes hoteleiras invistam em endossos com o apelo da espontaneidade. Visto que a
consciéncia do anuncio eleva o ceticismo, especialmente entre os individuos mais jovens, 0s
influenciadores digitais devem produzir e apresentar conteudos auténticos e inovadores para
endossar os servigos hoteleiros.

Por ultimo, no que se refere aos influenciadores de maltiplos produtos, a exemplo dos
que foram aqui investigados, ndo ha necessidade de que estes sejam especialistas. Por ser
indiferente na formulacdo da prontiddo a compra, este atributo pode ser substituido pela
realizacdo de anincios com conteido personalizado. Em outras palavras, os influenciadores
digitais podem investir na publicacdo das suas experiéncias e relatos de consumo dos servicos
hoteleiros. Este tipo de contetdo tem sido frequentemente desejado pelos usuérios de midias

sociais em duas decisfes de compra.
5.3. Limita¢6es da pesquisa

Ao longo da sua realizacdo, esta investigacdo enfrentou algumas limitacGes. Muito
embora elas ndo tenham comprometido o alcance dos objetivos central e especificos, devem ser
destacadas a fim de manter a clareza metodoldgica do estudo. Alguns topicos foram redigidos
na tentativa de elucidar tais restrigdes, quais sejam:

e Houve uma concentracdo da amostra na regido do Nordeste brasileiro. Muito embora
este acimulo tenha se dado em funcéo do local de origem da pesquisa, os resultados

podem ndo representar com clareza todos os individuos brasileiros.



76

N&o foi possivel apresentar, no instrumento de coleta, os endossos de hotéis que
realmente foram realizados pelos influenciadores digitais do Instagram, muito embora
tenham, de fato, ocorrido (ver Quadro 1). Isto aconteceu porque ndo havia
homogeneidade no tipo das mensagens anunciadas. Sendo assim, poderia ocorrer o
efeito de alguma variavel estranha ndo mensurada pelo modelo tedrico.

O levantamento realizado de maneira virtual, muito embora estivesse em coeréncia com
0 contexto e a proposta da pesquisa, foi uma escolha metodoldgica que dificultou a
atenuacao de possiveis problemas e dificuldades com o preenchimento do instrumento.
N&o foram averiguadas possiveis diferengas de resultados entre os diversos tipos de
meios de hospedagem. De tal modo, ndo é possivel afirmar com exatiddo que os achados

deste estudo se aplicam aos diversos tipos de servicos hoteleiros.

5.4. Sugestbes para futuras investigacdes

Diante dos resultados apresentados, assim como das limita¢fes inerentes a esta pesquisa,

algumas indicagdes foram pontuadas enquanto possibilidades e prospeccbes para estudos

futuros, a saber:

Para o alcance de resultados ainda mais proximos da realidade, é possivel fazer uso de
estratégias metodoldgicas que possibilitem a apresentacdo dos andncios efetivamente
realizados pelos influenciadores digitais do Instagram, a exemplo do experimento.

De posse dos resultados aqui apresentados e discutidos, também se considera possivel
utilizar a abordagem metodologica de natureza qualitativa, aproveitando-se de
estratégias como o grupo focal, a fim de compreender de maneira mais aprofundada o
fendmeno investigado.

Também ha a possibilidade de testar o mesmo modelo hipotético-dedutivo, cuja
fundamentacdo foi teoricamente embasada, em outros tipos de servicos de hospedagem,
tais como os modelos de acomodacdo compartilhada. Pode-se, ainda, testad-lo em
servigos similares associados ao campo do turismo e da hotelaria.

Ainda no que se refere ao servigo da hotelaria tradicional, é possivel avaliar as

diferengas entre médias nos diferentes tipos de meios de hospedagem.
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APENDICE 1 - INSTRUMENTO DE COLETA

SECAO 1

Vocé reservaria um hotel anunciado pelo(a) seu influenciador(a) digital favorito(a)?

Oi! Massa ter vocé por aqui! =D



88

Esta pesquisa faz parte de uma das disserta¢cdes do Programa de Pés-Graduacdo em Hotelaria
e Turismo da UFPE.

Antes de darmos continuidade, é importante que vocé atenda aos seguintes critérios: 1) Ter
mais de 18 anos; 2) Ter conta ativa na plataforma do Instagram. 3) Seguir a0 menos um dos
seguintes influenciadores digitais: Whinderson Nunes, Carlinhos Maia, Maisa, Felipe Neto,
Kéfera, Dani Russo, Nah Cardoso ou Mari Maria.

Caso vocé se encaixe nos pré-requisitos, vamos em frente! Garantimos o sigilo das suas
informacdes e asseguramos que elas serdo utilizadas apenas para fins académicos. O tempo
estimado para conclusdo do questionario esta entre 5 a 10 minutos.

Vamos iniciar!

SECAO 2

Antes de iniciarmos, a imagem apresentada abaixo te ajudard a entender quem sdo 0s
influenciadores digitais e o que eles fazem.

QUEM SAO?

INDIVIDUOS COM
RECONHECIMENTO
PUBLICO, CUJA FAMA
ESTA ATRELADA A

PRODUCAO DE
CONTEUDO PARA AS
REDES SOCIAIS,
COMO O INSTAGRAM,
O FACEBOOKEO
YOUTUBE.

Agora que vocé ja sabe, nos responda se vocé possui conta ativa no Instagram.
o Sim, eu tenho conta no Instagram.
o Néo, eu ndo tenho conta no Instagram.

Na imagem seguinte, sdo apresentados os principais influenciadores digitais do Brasil. VVocé
segue ao menos um dos perfis abaixo em sua conta do Instagram?
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CARLINHOS MAIA
(@CARLINHOSMAIAOF

\ -

WHINDERSSON NUflES
@WHINDERSONNUNES

= A1

\

L 555 ——
MAISASILVA FELIPENETO

ha @MAISA @FELIPENETO

: %
DANIRUSSO
@DANIRUSSOTV

P e ST B

i

NAH CARDOSO
@NAHCARDOSO

- e e

MARIMARIA
@MARIAMARIAMAKEUP

Sim, eu sigo ao menos um dos perfis apresentados.
N&o, eu ndo sigo nenhum dos perfis apresentados.

SECAO 3

Agora, gostariamos de entender um pouco mais sobre 0s seus interesses.
Tendo como base a lista anterior de influenciadores digitais brasileiros, responda qual dos perfis
abaixo vocé mais gosta e visualiza com mais frequéncia.

o

O O O O O O O

Whindersson Nunes (@whinderssonnunes)
Carlinhos Maia (@carlinhosmaiaof)

Maisa Silva (@maisa)

Felipe Neto (@felipeneto)

Kéfera (@kefera)

Dani Russo (@danirussotv)

Mari Maria (@marimariamakeup)

Nah Cardoso (@nahcardoso)

Quando vocé pensa no(a) influenciador(a) que vocé selecionou, qual das categorias abaixo vem
a sua mente?
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Gastronomia

Moda e Cosméticos
Viagens e Hotelaria
Entretenimento
Esportes e Fitness
Musica

Cultura

O O O O O O O

SECAO 4 (Exemplo de Whindersson Nunes)

Whindersson Nunes é o seu influenciador digital favorito!

Na imagem apresentada abaixo, ele estd anunciando o Hotel Souza Silva (ficticio) em
seu Instagram.

whinderssonnunes @ - Seguindo
Hotel Souza Silva

Tendo como base este cenario hipotético, responda o quanto vocé concorda com as
afirmativas apresentadas abaixo.

* ATENCAO: As opcdes variam entre 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente).

H& uma grande probabilidade de que eu compre o
servico hoteleiro anunciado por Whindersson.

Eu recomendaria o hotel anunciado por Whindersson
para meus amigos ou parentes.




uma boa compra.

O servigo hoteleiro anunciado por Whindersson seria

SECAO5
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Considere 0 quanto vocé concorda que as caracteristicas abaixo representam 0(a)

influenciador(a) digital que vocé selecionou.

* ATENCAO: As opcdes variam entre 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente).

Sobre a confiabilidade dele(a):

Confiavel

Honesto(a)

Transparente

Sincero(a)

Fidedigno(a)

Sobre a atratividade dele(a):

Atraente

Sofisticado(a)

Bonito(a)

Elegante

Sexy

Sobre como vocé avalia as habilidades dele(a):

Especialista

Experiente

Conhecedor(a)

Qualificado(a)

Habilidoso(a)

SECAO 6

Agora, selecione o seu grau de concordancia com as afirmativas abaixo, tendo como base o(a)

influenciador(a) que vocé selecionou.

* ATENCAO: As opcdes variam entre 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente).

1

2

3

4

Eu me sinto perto o suficiente para entrar em contato

com ele/ela.




Eu me sinto confortdvel com uma mensagem dele/dela.

Eu posso confiar em informacdes que recebo dele/dela.

Eu me sinto fascinado(a) com ele/ela.

No passado, senti pena dele/dela quando ele/ela
cometeu um erro.

Eu acho que ele/ela é util para os meus interesses.

SECAO 7
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Novamente, indique o quanto vocé concorda com os itens abaixo.

* ATENCAO: As opgdes variam entre 1 (discordo totalmente) e 7 (concordo totalmente).

1

2

3

4

Eu gosto de verificar minha conta das midias sociais
(Instagram, Facebook, Youtube, Twitter, etc).

Eu ndo gosto de usar as midias sociais (Instagram,
Facebook, Youtube, Twitter, etc).

Usar as midias sociais faz parte da minha rotina diéria
(Instagram, Facebook, Youtube, Twitter, etc).

Eu respondo ao conteudo que os outros compartilham
usando as midias sociais (Instagram, Facebook,
Youtube, Twitter, etc).

SECAO 8

Estamos nos aproximando do fim. Antes de concluirmos, gostariamos de conhecer um pouco

mais sobre o seu perfil.

Qual é a sua idade? Exemplo: 20

Qual o seu sexo?
o Feminino
o Masculino

Qual o seu estado civil atual?
Solteiro(a)

Casado(a)
Divorciado(a)
Viavo(a)

(@]

o O O

Qual seu nivel de escolaridade completo?
o Sem instrucdo formal
Ensino fundamental
Ensino médio
Ensino superior
Pds-graduacdo (MBA, Mestrado, Doutorado)

0O O O O



93

Em qual regido do Brasil vocé reside?
o Regido Norte

Regido Nordeste

Regido Centro-oeste

Regido Sudeste

Regiéo Sul

0O O O O

Qual é o valor aproximado da sua renda média mensal familiar? Exemplo: 1.500,00

Quantas pessoas moram na sua residéncia (incluindo vocé)?

Com que frequéncia no ano vocé reserva servigos hoteleiros? Exemplo: 2

Qual € o tipo de servigo hoteleiro que vocé mais utiliza e/ou que mais agrada vocé?
o Hotel

Resort

Cama e café

Hotel historico

Pousada

Flat/Apart-hotel

O O O O O

Quanto vocé estaria disposto a pagar pela DIARIA do hotel hipoteticamente anunciado pelo(a)
influenciador(a) digital que vocé selecionou?

OPCIONAL.: Caso deseje ter acesso aos resultados desta pesquisa, deixe o seu e-mail no campo
de resposta abaixo. Divulgaremos o estudo quando ele estiver pronto.

SECAO 9

Muito obrigada pela participacdo! Precisamos da sua colaboragéo para alcancar a nossa meta
de respondentes. Por favor, nos ajude compartilhando o link desta pesquisa com 0s seus amigos
e familiares.



