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Resumo

O conceito de marketing foi evoluindo ao longo das ultimas décadas. Um dos primeiros conceitos surgiu
em 1935, definindo o marketing como o desempenho das atividades empresariais que conduzem o
fluxo de bens e servigos da produgdo até ao consumidor (American Marketing Association, 2009).

Com o surgimento das novas tecnologias e com a evolugao dos mercados foram surgindo novos tipos
de marketing, sendo de destacar o marketing digital, que corresponde as estratégias de marketing no
meio eletrénico. Relacionado com o marketing digital surge também o marketing de influéncia que
consiste em praticar a¢oes focadas em individuos que exergam influéncia ou lideranga sobre potenciais
compradores, através do social media.

O presente artigo efetua uma revisdo da literatura debrugando-se no estudo do marketing de influéncia
e qual a sua importancia no processo de tomada de decisdo e compra, nomeadamente no que concerne
o setor do turismo. Para tal, procedeu-se a uma pesquisa dos artigos publicados na SCOPUS que, apds
uma rigorosa sele¢ao, considerou-se que apenas dois artigos se enquadravam no estudo. Através da
analise das referéncias bibliograficas destes artigos selecionaram-se mais cinco estudos para analise.
Os resultados obtidos permitem concluir que as celebridades influenciam o processo de tomada de
decisdo dos individuos, conduzindo-os a escolha de determinado produto/servigo ou destino turistico.

Palavras-Chave: influenciador digital, redes sociais, turismo, destino turistico, marketing.

Abstract

The concept of marketing has evolved over the past few decades. One of the first definitions emerged
in 1935, defining marketing as the performance of business activities that drive the flow of goods and
services from production to consumer (American Marketing Association, 2009).

With the emergence of new technologies and the evolution of markets new types of marketing have
emerged, of which digital marketing stands out, corresponding to marketing strategies in the Internet.
From the digital marketing emerged the influence marketing that consists of practicing actions focused
on individuals who exercise influence or leadership over potential buyers through social media.

This article reviews the literature on influence marketing and its importance in the decision-making and
purchasing processes, especially in the tourism sector. To that end, we proceeded to a search of articles
published in SCOPUS that, after a rigorous selection, it was considered that only two articles fit the
study. Through the analysis of the bibliographic references of these articles, five more studies were
selected for analysis. The results allow us to conclude that celebrities influence the decision making
process of individuals, leading them to choose a particular product / service or tourist destination.
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1. Introducgao

Ao longo dos anos temos assistindo a importantes alteracdes mundiais que tiveram
implicagcGes nas diversas areas do conhecimento e influenciado o modo de vida e consumo dos
cidaddos. O marketing é uma das areas do conhecimento que foi alterando ao longo do tempo,
passando por diversas fases, nomeadamente marketing 1.0, marketing 2.0, marketing 3.0 e,
atualmente, em dire¢do ao marketing 4.0 (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

A internet tem um papel fundamental na evolu¢do do conceito de marketing,
considerando-se as redes sociais como um dos seus efeitos mais marcantes (Rez, 2018). As
plataformas de redes sociais, como por exemplo o Facebook, sdo a forma mais popular de uma
pessoa se interligar socialmente na internet (Kotler et al., 2017), tendo-se tornando num meio
de partilha de experiéncias, comentarios e avaliacdes (Nusair & Bilgihan, 2013).

O marketing 4.0 tem assim a sua origem na era digital e foca-se, essencialmente, na
interacdo online entre consumidores e empresas, que deve estabelecer-se de forma constante,
e na interacdo dos consumidores com o produto, possibilitando que este conheca as
experiéncias de outros consumidores e aceda a comentarios e avaliagcdes sobre um determinado
produto (Jara, Parra, & Skarmeta, 2012).

Atualmente, o consumidor pede conselhos nas redes sociais e confia mais na opinido
dessas pessoas do que na informacgdo que provém da publicidade e de especialistas (Kotler et
al., 2017), exercendo esta influéncia um poder muito vezes motivador e decisivo na tomada de
decisdo e compra de um produto/servigo.

O marketing de influéncia tem sido por isso uma estratégia que tem vindo a ser adotada
pelas empresas. De acordo com um estudo realizado pela Lingia, 86% dos profissionais de
marketing entrevistados utilizaram a estratégia em suas campanhas e 92% consideram que a
estratégia era eficiente. Além disso, o marketing de influéncia é também apontado pela empresa
Dino num artigo publicado na revista Exame em outubro de 2018 como uma das quatro
tendéncias do marketing digital para 2019. (Linquia, 2017; Dino, 2018)

Uma estratégia de marketing de influéncia consiste em fazer parcerias com
influenciadores digitais para que estes, através de seus perfis nas redes sociais, recomendem
produtos e servigos (Dino, 2018). Portanto, o desenvolvimento de uma estratégia de marketing
de influéncia implica identificar os individuos capazes de exercer influéncia sobre potenciais

consumidores, que podem ser pessoas famosas ou também os denominados micro
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influenciadores', e estruturar a estratégia em torno dessas pessoas (Dino, 2018; Paco & Oliveira,
2017).

Contudo, o termo “influéncia” é, atualmente, ainda complexo e mal interpretado (Brown
& Fiorella, 2013 citado em Paco & Oliveira, 2017), sendo ainda recentes e escassos os estudos
nesta drea. Porém, o turismo é identificado pelos influenciadores das redes sociais como um dos
setores favoritos para cooperarem (Szczurski, 2017), o que justifica a necessidade de realizacdo
de estudos que abordem o marketing de influéncia no contexto do turismo. Deste modo, nao se
conhecendo até a data a existéncia de estudos de revisdo de literatura neste dominio, o objetivo
deste estudo é efetuar uma revisao de literatura sobre marketing de influéncia no setor do
turismo, procurando identificar a importancia desta estratégia no processo de tomada de

decisdo e compra do consumidor.

2. Metodologia

O objetivo deste artigo é realizar uma revisao da literatura dos estudos que abordam o
marketing de influéncia no setor do turismo, de modo a conhecer o estado da arte sobre este
tema e mostrar os aspetos mais relevantes desses estudos, indicando os objetivos, as
metodologias utilizadas e os principais resultados. Uma vez que nao se tem conhecimento de
outros estudos com este propdsito, este estudo tem um caracter exploratério.

Para proceder a revisdo de literatura comegou-se por selecionar os artigos, tendo
realizado, numa primeira fase, uma pesquisa na base de dados cientifica SCOPUS, no dia 13 de
setembro de 2019, usando como termos de pesquisa a combinagdo de palavras “influence*
marketing” AND “touris*”. Ndo foram utilizados filtros nos critérios de pesquisa da Scopus, o
que significa que a pesquisa abrangera todos os campos do artigo, publicados em qualquer tipo
de revista cientifica ou livro de todas as areas cientificas. Como resultado da pesquisa obtiveram-
se 21 estudos, sendo que dois sdo artigos de conferéncia, um é livro, um é capitulo de livro, um
é “review” e os restantes dezasseis sao artigos, publicados desde 2003 a 2019.

Observando o grafico 1 referente ao nimero de publicagdes por ano, verifica-se que do
ano 2016 para 2017 houve um crescimento exponencial do nimero de estudos sobre marketing
de influéncia no turismo, o que permite concluir que o tema é atual e objeto de interesse para

os investigadores. Entre 2003 e 2012, foram publicados apenas dois estudos, em 2003 e 2009.

! Micro influenciadores sdo influenciadores digitais com um menor nimero de seguidores, porém, estes s3o relevantes num nicho
de mercado especifico (Dino, 2018).
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Grafico 1. Numero de publicagdes por ano (2003 a 2019)

Fonte: Elaboragdo prépria

Analisando os estudos do ponto de vista do pais de origem, constata-se que o pais que
apresenta um maior niumero de publicacdes relativo ao marketing de influéncia no turismo é os
Estados Unidos da América com sete publicac¢des, seguido do Reino Unido com quatro, Australia

e Portugal com uma publicacdo cada. As restantes seis publicacdes sdo maioritariamente da pagina | 69
agina

Europa (4), uma da Asia (China) e outra de Africa (Egito) (Grafico 2).

Grafico 2: Numero de publicagdes por pais
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Fonte: Elaboracdo propria

No grafico 3 estdo representadas as publicacGes por area e, da sua andlise, pode-se
constatar que quase metade dos estudos (48%) se centram na area de Business, Management

and Accounting (Negdcios, Gestdo e Contabilidade), 14% na area das Social Sciences (Ciéncias
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Sociais), onde se encontram os estudos que abordam o turismo, 10% na area Computer Science
(Ciéncias da Computacdo), e 7% na area das Earth and Planetary Sciences (Ciéncias Planetarias

e da Terra). As restantes publicacdes (aproximadamente 20%) incidem sobre diversas areas.

Grafico 3: PublicagBes por drea de pesquisa (%)
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Os estudos foram sujeitos a uma andlise mais rigorosa, recorrendo a leitura do seu resumo
e palavras chave, e constatou-se que, dos artigos que se encontravam disponiveis online na sua
versdo integral, apenas dois estudos (Bokunewicz & Shulman, 2017; Gretzel, 2018) se
engquadram na tematica que se pretende analisar.

Visto que os estudos selecionados para analise sdo escassos, optou-se por analisar as
referéncias bibliografias desses estudos, tendo-se selecionado mais cinco artigos referenciados
no estudo de Gretzel (2018). A andlise incidiu assim sobre um capitulo disponivel no livro
“Advances in Social Media for Travel, Tourism and Hospitality: New Perspectives, Practice and
Cases” e seis artigos, publicados nas seguintes revistas cientificas: Journal of Hospitality and
Tourism Technology, Journal of Business Research; Journal of Vacation Marketing; Journal of
Hospitality and Tourism Management; Journal of Hospitality & Tourism Research; Journal of

Travel Research.
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3. Importancia do Marketing de Influéncia no processo de tomada de
decisao em Turismo

Os artigos selecionados para este estudo foram analisados na integra e em profundidade,
tendo-se verificando que, relativamente ao tipo de publicacdo, dois artigos sdo de revisdo de
literatura (Glover, 2009; Gretzel, 2018) e cinco estudos empiricos (Veen & Song, 2014; Lin &
Huang, 2006; McCartney & Pinto, 2014; Yen & Teng, 2013; Bokunewicz & Shulman, 2017).

O marketing de influéncia é apontado como uma tendéncia emergente, que num futuro
proximo crescera em popularidade como tatica de marketing (Bokunewicz & Shulman, 2017).
Este tipo de marketing é praticado com recurso a influenciadores, que tém o poder de
influenciar os seus seguidores. Os profissionais de marketing normalmente dividem os
influenciadores em quatro categorias: celebridades; especialistas do setor e lideres de opinido;
bloggers e criadores de conteudos; e micro- influenciadores (Influencermarketinghub.com, 2017
citado em Gretzel, 2018). Os influenciadores podem assim ser individuos com caracteristicas
distintas, e a escolha do influenciador mais apropriado para uma determinada campanha de
marketing é fundamental para o sucesso da mesma (Gretzel, 2018; Bokunewicz & Shulman,
2017).

Ainfluéncia das celebridades tem vindo a ser usada, ao longo dos anos, pelos profissionais
de marketing como ferramenta no marketing de produtos e servicos e de destinos (Bokunewicz
& Shulman, 2017), sendo cada vez mais utilizadas para difundir uma mensagem para
determinado publico alvo nas redes sociais.

Da andlise da tabela 1, pode-se observar que os estudos em analise também se centram
na influéncia ou papel das celebridades na escolha ou imagem de um determinado destino
turistico, com excec¢do de Lin & Huang (2006) que analisa o sucesso do website de um
engenheiro (Justin) de Taiwan construido com o intuito de partilhar com os amigos as fotos das
suas férias em Aegean Sea (Grécia) e do estudo desenvolvido por Bokunewicz & Shulman (2017),
gue analisa os twitees publicados por catorze Organizacdes de Gestdo de Destinos com o intuito

de identificar categorias de influenciadores.
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Tabela 1: Objetivo dos estudos analisados

Autores Objetivo do estudo

Avaliar os efeitos mediaticos da imagem percebida da
recomendacdo das celebridades na intengdo de visita dos
turistas.

Compreender o papel que as celebridades podem exercer
enquanto recomendadores pagos para os destinos turisticos

Veen & Song (2014)

Glover (2009)

Lin & Huang (2006) Explor'a os f:?\'Fores de suc'es'so de um we/b;ite que impressiona
e atrai os utilizadores a viajar para a Grécia.

Analisar a influencia da publicidade nos viajantes chineses,

nomeadamente o papel que as recomendacgdes das

celebridades exercem na tomada de decisdo e percecao de

Macau como destino.

Examina o efeito do envolvimento das celebridades nas

intengdes comportamentais.

McCartney & Pinto (2014)

Yen & Teng (2013)

Analisar a rede no Twitter de catorze Organizagdes de Gestao
de Destinos de modo a identificar categorias de
influenciadores.

Efetuar um enquadramento tedrico sobre marketing de
influéncia e apresentar exemplos de influenciadores de
viagens e campanhas de marketing mo contexto das viagens
- e turismo.

Pagina | 72 Fonte: Elaboragao prépria a partir dos estudos mencionados na tabela

Bokunewicz & Shulman (2017)

Gretzel (2018)

No que diz respeito as opgdes metodoldgicas e resultados obtidos nos estudos analisados,
Lin & Huang (2006) explorou um estudo de caso, o website pessoal do Justin, concretamente as
301 mensagens que os visitantes partilharam no website. As mensagens foram categorizadas de
acordo com o modelo AIDA (Atencdo, Interesse, Desejo e Acdo) de modo a compreender o
comportamento do consumidor relativamente ao turismo da Grécia. O estudo concluiu que o
website gerou desejo e acdo em 45% dos seus utilizadores, tendo os individuos indicado que
planeavam visitar a Grécia no imediato ou em algum momento num futuro préximo.

Veen & Song (2014) propuseram um quadro conceptual para explicar e prever o impacto
das celebridades na atitude e intencdo de visita a Hong Kong, desenvolveram um questionario
e aplicaram-no num Unico dia, aleatoriamente, a entrada de cinco centro comerciais, as pessoas
com mais de 20 anos, financeiramente independentes, residentes em Guangzhou, que
cumpriam a condi¢do de ndo terem visitando Hong Kong anteriormente. Para avaliar a relagao
entre as diversas varidveis utilizaram a modelacdo de equacgdes estruturais. Os resultados do
estudo indicam que a recomendacgdo por parte de uma celebridade tem um impacto significativo

na atitude das pessoas e intencdo de visita a um destino.
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Num estudo aplicado aos visitantes de Macau, com idades superior a 21 anos e
provenientes da China Continental, McCartney & Pinto (2014) recorrendo a técnica inquérito
por questiondrio procuraram compreender se a publicidade realizada com recurso as
celebridades influenciava a escolha do destino de viagem e se essa varia de acordo com as
caracteristicas demograficas e estilos de vida do visitante. Foram realizadas analises
quantitativas e aplicadas diversas técnicas estatisticas, salientando-se a analise de variancia
(ANOVA), técnica utilizada para determinar a existéncia de diferengas entre os fatores
demogriaficos e o nivel de influéncia da celebridade. O estudo concluiu que as recomendacgées
das celebridades podem ser utilizadas estrategicamente para influenciar e atingir determinados
segmentos de mercado chineses, tendo em conta que o estudo revelou que a percecdo e escolha
do destino varia de acordo com as caracteristicas dos visitantes Chineses.

Yen & Teng (2013) analisaram se os filmes ou séries televisivas coreanos influenciam os
residentes em Taiwan a visitar este destino. Para tal, aplicaram um inquérito online através em
dois dos maiores grupos na internet de fans de filmes ou series de drama coreanos. Foram
validados 382 inquéritos e os dados foram analisados com recurso a estatistica descritiva,
analise fatorial confirmatdria e andlise de regressao multipla hierdrquica. Os resultados obtidos
indicam que o envolvimento das celebridades afeta positivamente e significativamente as
intengOes comportamentais, o que significa que estas podem atuar como um fator de atragdo
positivo para visitar o destino.

Bokunewicz & Shulman (2017) utilizaram a ferramenta NodeXL para extrair e analisar a
rede de dados obtidos através da rede social Twitter de catorze organizacdes de gestdo de
destinos de cidades nos Estados Unidos da América. As contas de Twitter mais influentes foram
identificadas e codificadas, tendo como critério um conjunto de métricas. Os resultados obtidos
mostram que os agentes de turismo, como é o caso dos restaurantes e dos hotéis, ocupam uma
posicdo na rede de baixa importancia, o que significa que ndo estdo envolvidos efetivamente
nos esforcos de marketing da Organizacdo de Gestdo de Destinos. Por outro lado, as contas
individuais (autores, fotdgrafos, educadores, etc.) mostraram um elevado envolvimento na
partilha de informacao, podendo transformar-se em intervenientes chave na promogao do
destino.

No estudo de revisdo bibliografica, Gretzel (2018) procurou efetuar um enquadramento
tedrico do marketing de influéncia e também mostrar a sua aplicagdo, através da analise de
casos concreto, e Glover (2009) desenvolveu um quadro conceptual sobre a potencial influéncia
das celebridades na imagem de um destino e as consequéncias para a conhecimento e escolha

do destino.
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3. Conclusao

O objetivo deste estudo foi efetuar uma revisdao de literatura sobre marketing de
influéncia aplicado ao setor do turismo. Embora se tenham encontrado referéncias a estudos a
partir de 2003, constatou-se que esta é uma darea ainda muito pouco explorada, nio se
conhecendo até a data nenhum estudo com o propdsito deste. Deste modo, este estudo
contribui, principalmente, para conhecer os objetivos, metodologias e resultados dos estudos
publicados sobre marketing de influéncia no turismo.

Dos estudos analisados pode-se concluir que, em geral, estes procuram compreender o
papel e influéncia das celebridades na escolha de um destino, e os resultados comprovam que
os influenciadores, maioritariamente celebridades, desencadeiam nos individuos um efeito que
os conduz a determinado comportamento e desejo de visitar o destino.

Embora se tenha seguido os procedimentos metodoldgicos subjacentes a um estudo de
revisdo de literatura, devido ao facto de existirem muito poucos estudos com o ambito
pretendido, considera-se como limitacdo do estudo um possivel enviesamento na selecao dos
artigos para analise. Deste modo, sugere-se que, em investigacdes futuras, dada a escassez de

estudos nesta area, se estenda a pesquisa a estudos publicados em outras bases de dados.
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