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RESUMO

O compartilhamento de experiéncias de viagens por meio das redes sociais
tornou-se uma pratica bastante comum nos dias atuais. O acesso e a exposi¢ao
ao contetido postado podem gerar reagdes comportamentais e emocionais nos
usudrios capazes de afetar sua intengio de viagem. Com base nisso, o objetivo
do presente trabalho é verificar os efeitos de caracteristicas comportamentais
(comparagio social, inveja e autoapresentagao) na inten¢ao de visitar destinos
exibidos pelos usudrios nas redes sociais, mais especificamente, no Instagram.
A metodologia do estudo consistiu em um survey aplicado online no periodo
de maio a junho de 2018 com usudrios de Instagram no qual se obtiveram 547
respostas validas. Para anélise dos dados, utilizaram-se estatistica descritiva,
andlise fatorial e regressao logistica para testar e confirmar as hipSteses do
modelo teérico apresentado. Os resultados indicam que inveja e comparagio
social aumentam as razoes de chances de intencio de visita ao destino, sendo
que o efeito mais forte foi verificado para a varidvel comparagao social.
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1. INTRODUCAO

A popularizagao da internet e das tecnologias de informagao e comunicagio (TICs) foram
responsaveis por mudar habitos e costumes da sociedade, intensificando o acesso e a quantidade
de informacoes recebidas pelos usudrios e, consequentemente, influenciando seus processos de
decisio de compra. O avanco dessas tecnologias veio acompanhado da popularizagio das cAmeras
digitais, smartphones, computadores, entre outros aparelhos que facilitaram o registro iconogréfico
das viagens, permitindo sua rdpida difusdo nas redes sociais. Mais do que apenas uma representagio
do lugar, a fotografia turistica estd repleta de significados pessoais e seu compartilhamento conecta
o eu (self) que viaja com o publico (Lo & Mckercher, 2015). Segundo Ferrari e Gindara (2015),
as fotografias de viagens podem ser consideradas como uma das lembrancas mais preciosas para
os turistas, sobretudo em um contexto em que elas podem ser exibidas como “troféus” para
impressionar seguidores e amigos nas redes sociais.

As redes sociais intensificaram a troca de informacoes sobre destinos, atrativos e servigos turisticos
e, a0 mesmo tempo, potencializaram a visibilidade das experiéncias turisticas, principalmente
a partir da exposi¢ao de fotografias de viagens (Machado, 2015; Lo & Mckercher, 2015).
Consequentemente, também foram responsdveis por gerar mudangas nos hdbitos de consumo dos
viajantes, permitindo-lhes o planejamento de viagens de forma independente, o compartilhamento
em tempo real de suas experiéncias turisticas, a avaliagao online dos servigos utilizados e a produgao
de contetdo relevante sobre os destinos visitados. Assim, as redes sociais possibilitaram que viajantes
comuns passassem a exercer, sob alguma medida, o papel de influenciadores digitais (Menéndez
& Vizquez, 2017). Nesse sentido, o compartilhamento de experiéncias de viagens nas redes
sociais ¢ capaz de desempenhar um papel importante na formacio da consciéncia, expectativas,
percepgoes, atitudes e comportamentos dos usudrios (Narangajavana Kaosiri et. al., 2017; Liu,
Wu & Li, 2019), além de potencializar a visibilidade daquilo que ¢ por eles consumido.

De acordo com Liu, Wu e Li (2019), as postagens de viagens em redes sociais podem facilmente
acionar comparagdes sociais entre os pares, uma vez que essas redes fornecem uma plataforma
para uma autoapresentagao em que os usudrios tendem a divulgar aspectos positivos de si mesmos
para transmitir superioridade e alcangar reconhecimento social (Vogel et. al. 2014; Lim & Yamg,
2015). Nesse sentido, os individuos costumam se engajar na criagao e postagem de contetidos
que buscam criar uma imagem pessoal favordvel. Frequentemente, esses conteidos costumam
estar associados 2 exibi¢io de experiéncias de consumo que possuem forte apelo emocional e de
prestigio, incluindo carros luxuosos, jantares em restaurantes refinados e viagens a destinos “da
moda”, famosos ou paradisiacos (Cheng & Fu, 2019; Taylor & Strutton, 2016). Ademais, essas
experiéncias de viagens compartilhadas carregam significados simbélicos positivos, incluindo
conquistas profissionais, riqueza, status e felicidade na vida pessoal. Esses significados positivos
podem estimular a comparagio social e suscitar sentimentos de inveja (Kerr, Lewis & Burgess,
2012; Van de Ven, Zeelenber & Pieters, 2009). Por sua vez, Belk (2011) aponta que o sentimento
de inveja pode estimular o consumo aspiracional e, consequentemente influenciar positivamente
a intengao de compra.

A autoapresentagio, portanto, potencializa os processos de comparagio social que sao acionados
quando as pessoas comparam as notificagoes sociais recebidas (tais como, posts, newsfeeds, fotos, etc.)
em relagao ao seu préprio “eu” e isso, muitas vezes, pode gerar sentimentos de inveja (Krasnova
et al., 2010; Cheng & Fu, 2019) que funcionam como um gatilho capaz de afetar a intengio
comportamental de consumo (Cheng & Fu, 2019). Na literatura especializada do turismo, Hajli,
Wang e Tajvidi (2018) e Liu, Wu e Li (2019) apontam que os sentimentos de inveja de viagem



possuem uma relacio positiva e significativa com a intengao de visitar um destino previamente
mencionado por amigos nas redes sociais.

Com base nessas relagoes apontadas na literatura, este estudo pretende responder a seguinte
questao: As redes sociais, ao estimularem comportamentos de comparagio social, autoapresentagio
e sentimento de inveja em seus usudrios, influenciam a intencao de visita aos destinos turisticos?
Almejando responder a tal problema, a presente pesquisa buscou verificar os efeitos de caracteristicas
comportamentais (comparagao social, inveja e autoapresentagio) na intengao de visitar destinos
exibidos pelos usudrios nas redes sociais, mais especificamente, no /nstagram. A escolha dessa
rede social deu-se pelo fato de o Instagram, apesar de nao ser a rede social com maior ndmero de
usudrios (Facebook e Youtube lideram o ranking), estar atraindo novos usudrios mais rapidamente
do que o site principal do Facebook e ter potencial para exceder 2 bilhées de usudrios até 2023
(McCormic, 2018; Pew Research Center, 2019). Além disso, considerando-se os constructos a
serem analisados nesta pesquisa (autoapresentagio e inveja), o Instagram ocupa uma posicio de
destaque, pois trata-se de uma midia social focada no compartilhamento de imagens onde as
pessoas postam fotos e mostram um pouco mais delas mesmas ou da sua vida cotidiana.

O compartilhamento de experiéncias de viagem tornou-se onipresente nos dias atuais (Liu,
Wu & Li, 2019). Entender as motivagoes e os efeitos gerados pela postagem e visualizagao de
fotografias nas redes sociais ¢, portanto, fundamental para a melhor compreensao do comportamento
do turista no mundo digital. Essa compreensio pode auxiliar no planejamento e na gestao
do marketing de lugares, a partir da utilizagdo mais racional e eficiente das redes sociais pelas
organizagoes de marketing de destinos. Por outro lado, a discussao académica é recente e langa
foco na importincia de se compreender as relagdes entre usudrios, os aspectos subjetivos, entre
outras questoes relacionadas aos estimulos comportamentais suscitados pelas redes sociais.

De acordo com Liu, Wu e Li (2019), os estudos sobre o efeito da inveja nas inten¢oes de
consumo de viagem so escassos, sendo que a maioria dos trabalhos sobre o tema concentram-
se em andlises focadas em sites de revisio online (como o Tripadvisor), deixando uma lacuna
em estudos especificos de redes sociais como o Facebook e o Instagram (Liu, Wu & Li, 2019).
Por fim, nio foram encontrados estudos que abordem os constructos em questio no contexto
brasileiro. Os repositérios de pesquisa “Periédicos CAPES”; “Spell”; “ISI Web of Knowledge™,
“Web of Science” e “Scopus” foram consultados antes e depois da conclusao da pesquisa, sendo a
ultima verificagio em junho de 2020.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1. Mibias Sociais E COMPORTAMENTO Do CONSUMIDOR

Segundo Buhalis e Law (2008), desde os anos 80, as tecnologias de informagio e comunicagao
tém transformado o turismo. Nos primeiros vinte anos, a énfase foi na adogao da tecnologia em
si e, a partir dos anos 2000, houve maior énfase na comunicagio com base no desenvolvimento
de diversas ferramentas que facilitaram a interacio entre os diversos atores de forma global. Nesse
cendrio, nao apenas as TICs apoiam a globalizacao do setor, fornecendo ferramentas eficazes para
que os fornecedores desenvolvam, gerenciem e distribuam suas ofertas, mas também capacitam os
consumidores a identificar, personalizar e adquirir produtos turisticos, bem como colaborar com
outros consumidores (Buhalis & Law,2008; Barbosa & Medaglia, 2019). Esse contexto estimula
um fluxo expressivo de informacoes, algumas das quais podem ser decisivas para despertar a
curiosidade e o interesse em viajar (Marujo, 2008).
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Dentre as diversas op¢oes online, as midias sociais apresentam-se com grande for¢a e como
algo intriseco ao cotidiano hodiernamente (Gumpo et al., 2020). As pessoas se inserem nesses
sites por diversas razoes e se comportam de maneiras distintas em cada um deles, alguns dos quais
possuem foco especifico (Whitty, 2008). Krasnova et al. (2010) mencionam que a motivagao dos
usudrios para divulgar informagées em midias sociais se dd principalmente devido a conveniéncia
de manter e desenvolver relacionamentos e usufruir da plataforma.

A comunicagao entre pares nas midias sociais é particularmente influente para os viajantes
da geragao millenial, também conhecidos como “geragio net”, que compreende os nascidos
aproximadamente entre 1981 e 1999 (Liu, Wu & Li, 2019). Segundo os autores, estudos anteriores
apontam que essa geragao de consumidores é tecnologicamente mais experiente e tende a confiar
nas midias sociais para pesquisar informagoes e tomar decisoes. Parsons (2017), a sua vez, destaca
que a influéncia nas decisées de viagem da faixa etdria mais jovem dé-se também devido a sua
presenca nas plataformas. Liu, Wu & Li (2019) sugerem pesquisas que nio restrinjam a amostra
para averiguar se hd o mesmo efeito como foi feito na pesquisa em tela ja que idade, frequéncia
de uso e outros fatores demogréificos podem ter influéncia na intengao de compra.

O contetido gerado pelo usudrio (user-generated content - UGC) nas midias sociais - fotos,
comentdrios, narrativas e histdrias - ¢ cada vez mais critico para a industria de viagens e turismo,
permeando todos os aspectos da tomada de decisao, motivagio e experiéncia do consumidor
(Taylor, 2020). Esse conteddo produzido pelos usudrios pode impactar todo o processo de
viagem (antes, durante e depois da visita). Antes da viagem, esse contetdo ¢ utilizado como
fonte de informacao e pode afetar a expectativa e intencio de compra; durante a viagem, pode
afetar as percepgdes da experiéncia turistica, bem como gerar o desejo de produzir contetdos
(conhecimentos ou experiéncias) vivenciados; e pés-viagem pode impactar na satisfagao do turista,
nas indicagoes futuras, no boca a boca digital (¢WOM) e na intengio de revisita, por exemplo
(Narangajavana Kaosiri et al., 2019). O presente estudo enfatizou a etapa pré-visita, verificando
a relagao de aspectos comportamentais, sobre os quais se discorre adiante, na intenc¢do de visita
aos destinos turisticos.

2.2. AUTOAPRESENTACAO

Goffman (1959) apresenta a ideia de que a autoapresentagao é um componente intencional
e tangivel da identidade, e que seu objetivo é fazer com que os outros aceitem as imagens que as
pessoas reivindicam para elas mesmas. O autor argumenta que as pessoas s20 coOmo atores, agem
como se estivessem em um palco apresentando seus aspectos positivos e as impressoes das quais
desejam se lembrar.

As pessoas empregam vérias estratégias de autoapresentacio, tanto durante interagdes face a face
quanto online (Schlenker & Pontari, 2000). A autoapresentagao se refere ao valor que os usudrios
obtém da capacidade de melhorar seu autoconceito em relagao aos outros por meio de suas redes
sociais online (Krasnova et al., 2010). Portanto, os individuos podem ser bastante seletivos em
suas autoapresentagoes online (Whitty, 2008). Tendem a mostrar a sua melhor autoimagem nas
plataformas de midia social e, consequentemente, o contetido postado geralmente exibe apenas
a melhor parte de sua vida (Cheng & Fu, 2019).

Krasnova et al. (2010) ponderam que ao receber notificagdes sociais, como posts, newsfeeds e
fotos de outras pessoas, os individuos relacionam o contetdo gerado pelo usudrio a si mesmos, e
essa compara¢ao pode estimular sentimentos invejosos. Em fungao disso, a maioria dos estudos
académicos sobre o tema consideram que a inveja exerce um papel mediador significativo entre
autoapresentacdo e intengio de viagem. No entanto, Hajli, Wang e Tajvid (2018) concluiram



que a autoapresentagio também influencia diretamente essa intengio. Apesar disso, essa relagao
direta entre autoapresentagdo e inten¢io de visita foi pouco testada na literatura.

Com vistas a contribuir com esssa lacuna e considerando-se as diferentes reagdes aos estimulos
sensoriais e comportamentais gerados pelas redes sociais, ponderamos que as postagens dos usudrios
sao influenciadas pelas postagens de seus pares (Wang, Yu & Wei, 2012). Assim, pressume-
se que viagens para destinos cobigados ativam motivagdes aspiracionais, tornando as pessoas
mais dispostas a melhorar seu proprio status (autoapresentagio reativa) e, consequentemente,
influenciando suas intencées de visitar esses destinos. Com base nessas consideragoes, formula-se
a primeira hip6tese de pesquisa do presente estudo:

H1 — A autoapresentagio influencia positivamente a inten¢io de visita a um destino turistico.

2.3. COMPARACAO SOCIAL

Festiger (1954) foi o pesquisador pioneiro nos estudos sobre comparagio social. Segundo o autor,
a comparagao social ocorre quando as pessoas comparam suas préprias caracteristicas e aptidoes a
de outras pessoas. Pressupde-se que as pessoas tém a necessidade de se comparar com outras para
que, dessa forma, obtenham uma melhor compreensao do “eu”. O autor pondera que existem
dois tipos de comparagdes, a de opinido e a de habilidades. O objetivo da comparagio social de
opinido é de aprender sobre fatos e normas, com base nos quais os individuos se posicionam em
um contexto social. Jd a comparacio social de habilidade envolve necessariamente um julgamento
de valor, ou seja, quem ¢ melhor e quem ¢ pior.

Para Wood (1996), a teoria da comparagio social é baseada no processo de pensar informacoes
sobre outras pessoas em relagiao ao “eu”. Lee (2014) acredita que a comparagio social sirva para
reduzir a incerteza em relagao a valores, problemas e opinides. Collins (1996) pondera que tais
comparagdes podem provocar repercussoes na autoavaliacio, podendo estar associadas a sentimentos
positivos ou negativos. De Botton (2004) complementa que a preocupacio com o status social
e as comparagodes sociais ¢ determinada pelo desejo de receber alguma evidéncia de que somos
amados ou respeitados por aqueles que s3o importantes para nés. Jd Suls e Wheeler (2000)
afirmam que comparar-se com outras pessoas ¢ avaliar a posigao relativa de alguém influencia o
autoconceito, nivel de aspiragao e sentimentos de bem-estar de uma pessoa.

A comparagio social pode inflar ou diminuir o autoconceito dependendo da direcao da
comparacio (Taylor, 2020). Na comparagao social descendente, a pessoa a quem os individuos se
comparam ¢ julgada como inferior, o que pode elevar sua autoimagem. J4 na comparagio social
ascendente, 0 objeto de comparagio é julgado como superior, o que pode ser inspirador, ameagador
ou ambos. (Taylor, 2020; Liu, Wu & Li, 2019). Na comparagio ascendente, os potenciais efeitos
negativos sao: autoavaliagio e bem-estar subjetivo diminuido, depressao (Liu, Wu & Li, 2019)
e aversdo em relagio aqueles sujeitos que s3o invejados (Belk, 2011). J os positivos referem-se a
motivagio a manter ou melhorar um senso positivo de si (Liu, Wu & Li, 2019).

Mussweiler, Riiter e Epstude (2006) acreditam que os processos de comparagio social sio
sempre acionados quando as pessoas sio confrontadas com informagoes sobre outras pessoas.
Nesse sentido, as redes sociais potencializam esse compartilhamento de informagdes e impressoes
e, consequentemente, estimulam o comportamento de comparagao social entre seus usudrios. Ao
navegar nas informagées de outras pessoas, as pessoas tendem a associd-las a elas e se comparar
com os outros (Cheng & Fu, 2019). Com a populariza¢io dessas midias, a comparagio social
tem sido mais onipresente entre as pessoas (Sabatini & Sarracino, 2019). Os sujeitos “seguem”
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outros usudrios, acompanhando as vidas desses e, deliberada ou inconscientemente, monitorando
como eles se apresentam, o que fazem e como interagem (Lee, 2014; Sabatini & Sarracino, 2019).

Quando a midia social é empregada em comparagoes sociais, os consumidores costumam
comparar suas vidas reais com um retrato ideal, muitas vezes deliberadamente construido, da vida
de outras pessoas, ji que os usudrios de midias sociais geralmente destacam aspectos positivos
de si (Taylor, 2020; Lo & McKercher, 2015; Whitty, 2008). Assim, quando um individuo se
avalia usando essas heuristicas, é mais provavel que perceba a dire¢io da comparagio social
como ascendente o que pode acarretar no aumento dos niveis de inveja (Taylor, 2020). A
comparagao social ascendente, portanto, acontece quando o sujeito percebe o outro como sendo
alguém superior a ele mesmo. Consequentemente, esse tipo de comparagao pode impulsionar o
consumo aspiracional (ou seja, o consumo impulsionado por aspiracoes de status social) como
forma de se elevar o senso positivo de si mesmo. Considerando-se esse processo, acredita-se
que as experiéncias de viagem compartilhadas nas redes sociais estimulam a comparagio social
ascendente e, consequentemente, influenciam a intengao de visita por motiva¢oes aspiracionais.
Assim, apresenta-se a segunda hipétese da nossa pesquisa:

H2 — A comparacio social influencia positivamente a intengio de visita a um destino turistico.

2.4. INvEjA Nas REDES SocIAls

Segundo Marques, Cavalcante e Ferraz (2017), a inveja, além de ser um sentimento universal, é
também um sentimento atemporal, que faz parte da estrutura psiquica do ser humano, interferindo
em sua cultura e maneira de organizagio. De acordo com os autores, o sentimento de inveja
¢ uma emogao social e acontece exatamente pela interagao entre individuos, ocorrendo entre
o invejoso e o invejado. Se as pessoas nao se comparassem as outras, nao haveria inveja (Belk,
2011). A literatura sobre inveja aponta que ela pode ser positiva (benigna) ou negativa (maligna)
dependendo das experiéncias, ideias e agdes dos individuos, sendo capaz de influenciar as relagdes
sociais e as acoes dos individuos, inclusive afetando seu comportamento de compra.

Para os autores que conceituam a inveja pelo viés negativo, a interagao social que o invejoso
estabelece com a pessoa invejada é baseada em pensamentos destrutivos e na hostilidade. Para
Parrot e Smith (1993), a inveja é “algo que surge quando pessoas nao tém qualidades, conquistas,
ou posses superiores a outras €, por isso, desejam que outras pessoas nao tenham”. Para Spinoza
(1999), a inveja pode ser entendida como um édio que pode afetar os homens, tornando-os
infelizes com a felicidade alheia e, ao contrério, alegrando-os com a infelicidade de outrem. Na
contramao dos pensamentos da inveja como algo negativo, alguns autores ponderam que, embora
a inveja seja uma emogao desagraddvel, ela pode induzir uma reagao positiva apés ser desencadeada
(Cheng & Fu, 2019). A inveja benigna estd associada a tendéncia comportamental de aperfeigoar
a si préprio, com o consumo aspiracional e o trabalho duro, espelhando-se nos outros (Belk,
2011; Van de Ven, Zeelenberg & Pieters, 2011). Crusius e Mussieler (2012) afirmam que a inveja
motiva as pessoas a melhorar sua prépria posi¢ao, estimulando o consumo. Por sua vez, Van de
Ven, Zeelenberg e Pieters (2011) sugerem que a inveja benigna pode levar os consumidores a
pagar um valor maior (premium) pelos produtos desejados pertencentes ao alvo invejado.

Acredita-se que o sentimento de inveja gere um aumento na intengao de visitas a lugares ou
compras de bens materiais. Lin, Van de Vem & Utz (2018) constataram que compras experienciais
(como de viagens) expostas em redes sociais provocavam mais inveja do que compras materiais.
Na mesma dire¢o, Taylor e Strutton (2016), Liu, Wu e Li (2019) e Cheg e Fu (2019) acreditam



que as pessoas se tornam propensas ao consumo conspicuo, influenciadas por outras nas redes
sociais. Hajli, Wang e Tajvid (2018) afirmam que o compartilhamento de fotografias e postagens
sobre destinos turisticos nas redes sociais pode funcionar como um gatilho capaz de despertar
sentimentos de inveja em seus usudrios, podendo influenciar a intengao de visita aos destinos
retratados. Além disso, Baker e Crompton (2000) apontam que a inten¢do dos viajantes de visitar
um destino turistico é considerada um indicador eficaz de suas viagens futuras. Com base nessas
postulagdes, apresentamos nossa terceira hipdtese de pesquisa:

H3 — A inveja de viagens nas redes sociais influencia positivamente a intengao de visita a um
destino turistico.

3. METODOLOGIA

Este estudo caracteriza-se por ser uma pesquisa quantitativa de cunho exploratério cujo principal
objetivo foi verificar os efeitos de caracteristicas comportamentais (comparagio social, inveja e
autoapresenta¢do) na inten¢io de visitar destinos exibidos pelos usudrios nas redes sociais, mais
especificamente, no Instagram.

As escalas utilizadas no formuldrio de pesquisa para mensuragio dos constructos teéricos
foram baseadas no estudo prévio realizado por Hajli, Wang e Tajvidi (2018) para examinar os
antecedentes e consequentes da inveja de viagens no Facebook. Os préprios autores recomendaram
que novos estudos fossem desenvolvidos no intuito de testar o instrumento de pesquisa em outras
plataformas de midias sociais. Esse foi um dos motivos que levaram a presente pesquisa a testar as
escalas no contexto da rede social /nstagram. Para tanto, as escalas foram inicialmente traduzidas,
e em seguida, passaram por traducdo reversa de um especialista (Costa, 2018).

O questiondrio online foi aplicado via Google Forms e dividiu-se em duas sessoes. O primeiro
continha questdes relativas as caracteristicas individuais dos respondentes e o segundo, questdes
relativas as caracteristicas comportamentais relacionadas a autoapresenta¢io, comparagao social
e inveja. Nesse segundo mddulo, as questoes foram mensuradas a partir de uma escala do tipo
Likert, que variava de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente).

A coleta de dados aconteceu entre os dias 11 de maio e 02 de junho de 2018. O questiondrio
online foi disponibilizado na plataforma Google Forms, e seu link de acesso foi enviado por e-mail
e redes sociais, seguindo o método de levantamento de dados por Bola de Neve Virtual. De
acordo com Costa (2018), o método de bola de neve viral consiste em enviar um questiondrio
para um grupo especifico de usudrios de redes sociais e solicitar-lhes o repasse do instrumento de
pesquisa para outras pessoas de sua rede de contatos. Desse modo, é possivel obter uma amostra
autogerada e baseada no compartilhamento do formuldrio por meio da colaboragao entre os
respondentes. Os respondentes primdrios da pesquisa foram selecionados por técnica de amostra
nao probabilistica por acessibilidade (Babbie, 2001) e, portanto, o perfil dos participantes nao
pode ser generalizado.

Para operacionalizar os construtos tedricos, utilizou-se a andlise fatorial confirmatéria para
confirmar se as dimensoes encontradas correspondiam 2 estrutura esperada dos constructos e
varidveis tedricas testadas. O método utilizado foi a Andlise de Componentes Principais que permite
limitar o niimero de varidveis a partir da determinagio dos fatores latentes comuns (Corrar et al.,
2012; Févero et al., 2009). Conforme previsto, as varidveis se agruparam nos fatores propostos
por Hajli, Wang e Tajvidi (2018) demonstrando que a escala é adequada para mensuracio dos
constructos sugeridos, conforme expresso na tabela 1:
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BBR Tabela 1

18 Estatisticas descritivas resultantes da Andlise Fatorial

Mensuragao dos constructos

Fatores Varidveis Eigenvalues % Variincia Loadings
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COM1: Costumo me comparar
com as pessoas que sigo em relacio

3,379 67,573 ,826

Comparagio Social | e
as publicagbes que mostramos no

Instagram

COM2: Costumo prestar atengio em
como faco as coisas em comparagio 833
b

com o que as outras pessoas fazem no
Instagram

COM3: Costumo comparar as coisas
que as pessoas que sigo fazem e postam 811
no Instagram com o que os outros ’

estdo fazendo e postando.

COM4: Costumo comparar 0 quao
bem eu realizo coisas no Instagram ,848
em relagdo as pessoas que eu sigo

COMS5: Costumo comparar como eu
me destaco socialmente (por exemplo, 791
b

popularidade) em relago a outras
pessoas no Instagram.

INV1: Em geral, considero que a
Inveja de viagens maioria das pessoas que sigo no 3.055 61,100 751

nas redes sociais Instagram tem uma vida melhor que
a minha.

INV2: Eu acredito que as fotos de
viagens postadas pelas pessoas que sigo 638

no Instagram recebem mais /ikes que
as minhas.

INV3: De alguma forma, me sinto

incomodado quando vejo como

sdo maravilhosas as fotos de viagens ,854
postadas por algumas pessoas que sigo

no Instagram.

INV4: Me sinto incomodado quando

percebo a popularidade (ex.: likes,

compartilhamentos, nimero de ,834
seguidores) das pessoas que sigo que

postam fotos de viagens no Instagram.

INV5: De alguma forma, me
sinto incomodado quando vejo no 812
Instagram o quanto as pessoas que eu ’

sigo viajam.

AAP1: Eu tento causar uma boa
Autoapresentagao impressdo para meus seguidores no 2,185 72,848 ,886
Instagram.

AAP2: Eu tento me apresentar de uma
forma favordvel para meus seguidores 918
no Instagram.




Tabela 1
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Cont. 18
Mensuragao dos constructos

Fatores Varidveis Eigenvalues % Variancia Loadings 3 0 5

AAP3: O Instagram me permite
mostrar minhas melhores qualidades ,746
para meus seguidores.

IVD1: Se cu tiver a chance de
Intencio de visita ao  viajar, pretendo viajar a destinos

. . . 1,700 85,012 ,922
destino mencionados por pessoas que sigo no
Instagram
IVD2: Quando eu organizo uma
viagem, a probabilidade de eu visitar 922

destinos mencionados pelas pessoas
que sigo no Instagram ¢ alta.

Extraction Method: Principal Component Analysis
Fonte: Dados da Pesquisa.

Por questoes metodoldgicas, o construto de intengio de visita ao destino foi dicotomizado,
isto ¢, a varidvel continua gerada pela andlise de componentes principais foi recodificada entre
0 e 1, onde O representa todos os valores abaixo da mediana (=nao ter intengao de visita), e 1
(=ter inten¢do de visitar o destino) representa todos os valores acima da mediana. Desta forma,
o construto intengao de visita assume um significado qualitativo definido arbitrariamente pelos
autores, por meio da mediana.

Em seguida, foram testadas as relagoes conforme Modelo Teérico (Figura 1) a seguir. Ressalta-
se que as caracteristicas individuais nio foram discutidas no modelo tedrico, mas sio utilizadas
na modelagem estatistica como varidveis de controle.

CARACTERISTICAS
‘[ COMPORTAMENTAIS
CARACTERISTICAS =~ oo .
INDIVIDUAIS
Idade ‘ Auto-apresentagao H1

Género

' : Intengdaode
Escolaridad ! 5 i
seolaridade | Comparacéo social H2 visita

Frequéncia de uso

Figura 1. Modelo de pesquisa
Fonte: Autoria prépria.
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Para o tratamento dos dados, foi utilizado o software Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS), médulos de estatistica descritiva, andlise fatorial e regressao logistica.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES

Uma caracterizagao inicial do perfil da amostra indica uma participagao relativamente maior
de mulheres (75%) em comparacio a de homens (25%). A maior parte dos respondentes tinham
entre 20 e 30 anos (62,5%), e no minimo ensino superior incompleto (90%). Sobre a frequéncia
de acesso & midia social /nstagram, 77% afirmaram acessar a midia digital vérias vezes por dia,
conforme dados da tabela 2 abaixo. A faixa etdria de 20 a 30 anos ¢ considerada de jovens
consumidores por Gumpo et al. (2020). Segundo os autores, a rede social /nstagram possui grande
popularidade justamente junto ao publico dessa faixa. Ademais, estudos recentes indicam que a
influéncia das redes sociais sobre 0 comportamento dos consumidores é especialmente significativo
para a geracio Millenials, que é mais propensa a comparagao social e, consequentemente, sio
mais susceptiveis a sentir inveja quando expostos as postagens de seus colegas de redes sociais

(Elejalde-Ruiz, 2015; Khanna, 2016).

Tabela 2
Eistatisticas descritivas das varidveis individuais
Varidveis Descricao Frequéncia Percentual
Género Masculino 137 25%
Feminino 410 75%
Escolaridade Ensmo fundamental ) 0.2%
incompleto
Ensino fundamental 3 0.8%
completo
Ensino médio incompleto 5 1%
Ensino médio completo 43 8%
Ensino superior incompleto 188 34%
Ensino superior completo 151 28%
Pés-graduagio incompleta 48 9%
Pés-graduagio completa 102 19%
Intensidade de uso do Raramente 24 4%
Instagram
Uma vez por més 7 1%
Virias vezes por més 19 4%
Virias vezes por semana 24 4%
Uma vez por dia 55 10%
Virias vezes por dia 418 77%

Fonte: Dados da pesquisa.

Em relagao as varidveis comportamentais (comparagao social, inveja e autoapresentagao), foi
realizada também uma andlise estatistica descritiva dos valores encontrados para a amostra. A
tabela 3 apresenta os valores das medianas de cada construto, assim como os indices de assimetria



e curtose. Optou-se por apresentar os valores das medianas, pois a mediana oferece uma ideia BBR
melhor de um valor tipico porque nao ¢ tio distorcida por valores extremamente altos ou baixos 18
como a média dos dados. A tabela 3 apresenta ainda os indices de assimetria e curtose para

cumprir o critério de normalidade dos dados (Mardco, 2010).
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Tabela 3

Estatisticas descritivas das escalas de Comparagio Social, inveja e Autoaapresentagio

Median Kurtosis Sed. Erro.r of Minimum Maximum
Kurtosis

COM 1 4 -1,085 ,209 1 7
COM 2 3 -1,025 ,209 1 7
COM 3 3 -1,046 ,209 1 7
COM 4 3 -1,103 ,209 1 7
COM 5 3 -1,287 ,209 1 7
INV 1 3 -1,140 ,209 1 7
INV 2 4 -1,382 ,209 1 7
INV 3 2 -,107 ,209 1 7
INV 4 1 1,163 ,209 1 7
INV 5 2 -,740 ,209 1 7
APRES 1 5 -1,304 ,209 1 7
APRES 2 5 -1,144 ,209 1 7
APRES 3 4 -1,055 ,209 1 7

Fonte: Dados da pesquisa.

De forma geral, consoante a tabela 3, a amostra apresentou trés caracteristicas particulares
para cada grupo de construto. No primeiro grupo, comparagao social, a mediana observada foi
de 3 para quase todas as varidveis, a exce¢do da primeira cujo valor da mediana foi 4. Para o
conjunto das varidveis que componentes do construto relativo 2 inveja, os valores da mediana
observados foram os mais baixos. Esse achado ¢ congruente com o de Souza et al. (2018) que,
em seu estudo, apontou que a midia social /nstagram nao suscitou o sentimento de inveja dos
seus usudrios no que se refere ao consumo de viagens. Por fim, para o construto que representa
a autoapresenta¢io, observou-se o oposto, isto é, os valores da mediana foram mais altos, sendo
que duas das trés varidveis avaliadas tiveram mediana igual a 5. Os dados da tabela 3 permitem
inferir que os respondentes da amostra apresentam uma forte tendéncia a utilizar o Instagram
para criar uma imagem favordvel de si. Esse dado corrobora Taylor (2020), Lo & McKercher
(2015) e Whitty (2008) com relagio a exposicio deliberada de aspectos positivos de si em redes
sociais. Por outro lado, ao contririo do esperado, a inveja de viagens nao parece ser um sentimento
muito recorrente entre os sujeitos da amostra, uma vez que os valores relativos ao “incoémodo”
decorrente das postagens dos outros sao os menores averiguados.

Para fins de ilustragdo, o grifico boxplot abaixo (figura 2) analisa e compara a variagao das
varidveis de estudo (comparagio social, inveja e autoapresentagio) entre respondentes que nio
apresentaram intencao de visitar o destino (representados pelo grupo 0) e aqueles que apresentaram
intengao de visitar (representados pelo grupo 1). Conforme se pode observar, na amostra em
questao, a mediana dos sujeitos que possuem a intengao de viajar é positiva para os trés aspectos:
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comparagio, inveja e autoapresentacio. Enquanto nos sujeitos que nao possuem intengio de
visitar esses aspectos se apresentam negativos com relagio a comparagio social e inveja e bem
préximos a nulidade no caso da autoapresentagao. H4 que se destacar que a questao no caso de
auséncia de inten¢ao de visita houve diversos outliers com relacao a inveja.

1] Comparaqéo social

2 H inveja
o1 84 O] Autoapresentagdo
156
290820
[ 220 37
ba 140, 572324
2029 182
262] 283
1
0 —

i

inten_dummy

Figura 2. Gréfico Box plot comparativo: Intengao de visitar o destino
Fonte: Dados da pesquisa.

Ap6s a apresentagdo da andlise estatistica descritiva dos dados, foi realizada uma andlise de
regressao logistica para testar e confirmar as hipéteses do modelo teérico apresentado. Conforme
explicado na metodologia, apés a recodificagdo, a varidvel dependente “intencao de visita” foi
transformada em uma varidvel dummy, assumindo-se para tanto que 0 significa “nio ter intengio
de visitar o destino” e 1 significa “ter inteng¢ao de visitar o destino”.

O presente estudo buscou avaliar as caracteristicas comportamentais (varidveis independentes)
que podem afetar a intengao de visitar um destino (varidvel dependente). Assim, todas as varidveis
consideradas no modelo estao controladas entre si. Como foi usada uma série de varidveis
independentes, adotou-se uma modelagem através da andlise de regressao logistica maltipla. A
medida de associagao calculada a partir desse modelo logistico é a razao de chance (ou odds ratio),
obtida por meio da comparagio entre respondentes que diferem apenas no atributo de interesse,
mantendo os valores das outras varidveis constantes.

A tabela 4, a seguir, apresenta os resultados da anélise de regressao. Na sequéncia, os resultados
sa0 apresentados e discutidos.



Tabela 4

Razio de chances dos determinantes da intengio de visitar o destino

B S.E. Wald df Sig. Exp(B)

Step 1*  Género (mulher =1) -,182 ,209 ,759 1 ,384 ,833

Escol:jlrldade (CTISII’IO -536 299 3,220 ! 073 585

superior ou mais = 1)

Idade ,019 ,010 3,910 1 ,048 1,019

Frequéncia de uso

no Instagram (Virias ,886 ,246 13,011 1 ,000 2,425

vezes ao dia = 1)

Comparagio social ,342 126 7,355 1 ,007 1,408

Inveja ,257 ,116 4,924 1 ,026 1,293

Autoapresentacio ,130 ,107 1,456 1 ,228 1,138

Constant -,642 ,512 1,571 1 ,210 ,526

Variable(s) entered on step 1: feminino, superior, Idade, intfreq, ComS, Inveja, AutoAp.
Fonte: Dados da Pesquisa.

Conforme demonstrado na tabela 4, no grupo de varidveis individuais, apenas as varidveis idade
e frequéncia de uso do Instagram foram estatisticamente significativas ao nivel de significincia
de 5% (representado pelo valor inferior a 0,05 na coluna “Sig.” da tabela). De acordo com os
dados, 0 aumento em um ano na idade do respondente aumenta a razao de chance de intengao
de visita em 0,19%. Como a amostra foi composta principalmente por membros da faixa etdria
que conforme Gumpo (2020) aderem mais a essa midia social, entender essa relagio do aumento
da idade com a intengdo de compra pode ser um complemento ao que Parsons (2017) aponta:
que o Instagram afeta a geracao mais jovem e suas decisoes de viagem devido a sua presenca nas
plataformas. Em relagao a essa presenca, os dados relativos a frequéncia de uso do Instagram
revelaram que aquelas pessoas usudrias do Instagram vidrias vezes ao dia aumentam sua razao de
chances de visitar o destino em 142,5%. Portanto, quanto mais tempo o usudrio passa navegando
pela rede social, maior é a probabilidade de ele ser exposto a algum tipo de conteddo relacionado
as viagens turisticas, e isso afeta positivamente sua intenc¢ao de visitar os destinos exibidos. Além
disso, os resultados de Gumpo et al. (2020) sugerem que quanto mais os usudrios do Instagram
apreciam o aplicativo, mais eles estio propensos a serem influenciados em suas intencoes de
visitar um destino turistico.

As regressoes relativas aos construtos comportamentais revelaram que apenas comparagao social
e inveja sdo estatisticamente significativos. Dessa forma, os dados demonstram que o aumento
de uma unidade na escala do construto comparagio social aumenta a razao de chance de visitar
o destino em 40,8%, ou seja, quanto mais as pessoas se comparam maior a probabilidade de isso
influenciar sua inten¢do de visita. No caso do construto inveja, a razio de chance é aumentada
em 29,3% em caso de variacio de uma unidade na escala. O achado corrobora os resultados
encontrados em estudos anteriores os quais indicam que a inveja, especialmente a inveja benigna,
influencia inten¢des e comportamento de consumo, seja para melhorar a autoapresentagio, seja

para diminuir as emogoes negativas por meio do consumo reativo (Cheng & Fu, 2019; Liu, Wu
& Li, 2019; Lin, Van de Ven & Utz, 2018; Belk, 2011; Van de Ven, Zeelenberg & Pieters, 2011).
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Sobre a autoapresentagio, ao contrdrio do resultado encontrado por Hajli, Wang e Tajvid
(2018), nao foi possivel confirmar a hipétese de que ela afeta diretamente a intengao de visita
ao destino. A incongruéncia nos resultados indica que esse constructo precisa ser mais bem
explorado na literatura. Uma vez que a autoapresentagao envolve jogos sociais complexos para
impressionar o publico e que existe uma simbiose reativa de comportamentos entre o eu e o outro,
considera-se que outras varidveis, tais como forca dos lagos, identificagio entre os pares e tragos
de personalidade devam ser testadas como varidveis de controle para uma melhor compreensio
desses efeitos. Apesar disso, a andlise da estatistica descritiva do presente estudo revelou que o
engajamento dos usudrios da amostra na sua autoapresentagio é bastante recorrente, uma vez
que esse construto apresentou as medianas mais altas entre todas as dimensdes consideradas
no estudo (como pode ser observado na figura 2). Portanto, o estudo aponta para a relevincia
do Instagram enquanto ferramenta de gerenciamento de impressoes dos usudrios, revelando a
preocupacio dos individuos em causar boa impressao e mostrar suas qualidades na rede social, por
exemplo, a partir da postagem de fotografias pessoais bem produzidas e reveladoras do consumo
de produtos com forte apelo de status sociais, incluindo viagens e destinos turisticos. Os dados
corroboram a teoria de Goffman (1959) a qual apresenta a ideia de que as pessoas s20 como
atores, como se estivessem em um palco apresentando seus aspectos positivos e as impressoes
das quais desejam que sejam destacadas. Com base nos resultados, foi possivel comprovar que
o Instagram ¢ intencionalmente utilizado pelos respondentes da pesquisa para promogio de sua
autoapresentagio, demonstrando que a rede social funciona como um palco para que os seus
usudrios atuem, mostrando o melhor de si.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A partir dos resultados obtidos, foi possivel verificar que, entre as caracteristicas comportamentais
analisadas (autoapresentagio, inveja e comparagao social), apenas as varidveis comparagio social
e inveja foram estatisticamente significativas no quesito intengao de visita ao destino turistico.
Os dados indicaram que o aumento de uma unidade na escala da comparagio social aumenta
as chances de intengdo de visita ao destino em 40,8%. Na varidvel inveja, houve um aumento
de 29,3%.

Em relagdo ao perfil do usudrio do Instagram, foi possivel avaliar que entre as caracteristicas
individuais (género, idade, escolaridade, e intensidade de uso do instagram), apenas as varidveis
idade e intensidade de uso apresentaram relagdes estatisticamente significativas na inten¢ao de
visita aos destinos turisticos apresentados no Instagram. O estudo apontou que a cada um ano
aumentado na idade do respondente, a chance de visitagao ao destino turistico aumenta 0,19%.
Ja com relagao a varidvel frequéncia de uso do Instagram, foi observado que quem utiliza a
plataforma vdrias vezes ao dia estd exposto em 142,5% ao aumento da chance de visitagio ao
destino, ou seja, quanto mais tempo o usudrio utiliza a plataforma, maior a chance de aumentar
positivamente a intengao de visita aos destinos exibidos.

Para além dos objetivos deste trabalho, também foi identificado que o contetido de viagem
postado na rede social, ao contrdrio do esperado, nao despertou fortes sentimentos de inveja
na amostra estudada. Souza et. Al. (2018), em estudo sobre inveja em redes sociais, apontaram
dificuldade em averiguar a sinceridade das respostas sobre esse quesito. Pondera-se, por conseguinte,
que o resultado da nossa pesquisa pode ter sofrido interferéncias da manipulagio dos respondentes
em assumir ostensivamente seus reais sentimentos, uma vez que a representacio social acerca do
conceito de inveja lhe imputa conotagdes negativas e pecaminosas. Portanto, a inveja emerge
como um conceito tedrico que impde desafios adicionais aos pesquisadores os quais se aventuram



em estimd-lo, e essas dificuldades nao estdo restritas apenas aos estudos que utilizam métodos
quantitativos. Porém, consideramos que esse esforco de andlise é imperioso, pois trata-se de um
sentimento universal e corriqueiro que pode influenciar as escolhas e os processos de decisao de
compra dos consumidores.

Na nossa pesquisa conseguimos comprovar que o contetdo postado nas redes sociais é fonte
geradora do sentimento de inveja, entretanto pondera-se que esse efeito possa estar subestimado
em fungao da discussao aqui realizada. Apesar disso, foi possivel comprovar que as postagens de
viagens podem estimular o sentimento de inveja afetando a intenc¢do de visita dos usudrios de
Instagram. Estudos futuros podem se valer da utilizagio de métodos mistos para tentar buscar
formas mais precisas de aferi¢o da inveja tais como a adogao de técnicas projetivas qualitativas
antes da realizacio da etapa quantitativa.

Ainda que nosso trabalho tenha se inspirado na pesquisa de Hajli, Wang e Tajvidi (2018),
buscamos contribuir com o avanc¢o da investigagao anterior ao testar os efeitos das varidveis de
estudo em uma plataforma distinta de rede social (no estudo original, os autores investigaram
usudrios de Facebook, ao invés de Instagram e deixaram como sugestao de pesquisa futura que
essa abordagem fosse realizada). Além disso, utilizamos um método de anilise estatistica distinta
(equagdes estruturais X regressdo logistica) e nos concentramos na testagem do modelo em uma
amostra composta exclusivamente por brasileiros. Diferentemente do estudo de Hajli, Wang e
Tajvid (2018), a estratégia metodoldgica adotada na nossa pesquisa avaliou o efeito direto do
conjunto das varidveis independentes sobre a varidvel resposta correspondente a intengao de visita
aum destino turistico. Ao utilizar o modelo de regressao logistico para estimar as razoes de chance,
nao foi modelado o efeito interveniente da varidvel inveja. Nao obstante, isso nao invalida nossos
resultados, pois estes foram obtidos por meio de uma outra abordagem metodoldgica que se balizou
pelo rigor cientifico durante todo o processo de elaboragio e execugao da pesquisa. O cardter
exploratério do nosso estudo teve como desafio incorporar similaridades te6rico-metodolégicas
encontradas em outras investigacoes anteriores, mas nio consiste em uma replicagdo integral
dessas pesquisas. Assim, intencionou-se compreender e investigar outras realidades e contextos,
bem como propor novas metodologias de anélise das questoes investigadas.

Enquanto Hajli, Wang e Tajvid (2018) encontraram que o efeito direto da comparagao social
nio é significativo para a intengio de visita, mas é significativo para autoapresentacio, encontramos
uma relagio estatisticamente significativa da inten¢io de visita com a comparagio social, mas
nao para autoapresentagio. Nesse sentido, pondera-se que as diferengas encontradas entre as
pesquisas, antes de significar uma refutagio dos estudos anteriores, indica, na realidade, que novas
investigagoes devem ser conduzidas, sobretudo por se tratar de varidveis comportamentais que
envolvem interagdes humanas complexas no ambiente digital e que sao extremamente voldteis e
dinamicas. Refor¢a-se com isso a necessidade de que essas relagoes sejam testadas em pesquisas
futuras com o intuito de fornecer um melhor entendimento acerca do perfil dos usudrios de
redes sociais e seu comportamento de consumo em viagens.

E importante ressaltar ainda que o presente trabalho possui algumas limitagées. Nesse sentido,
destacamos que a amostra coletada nao é representativa da populacio, uma vez que foi realizada
uma amostra por conveniéncia a qual apresentou viesses relativos ao perfil dos entrevistados
como alto indice de entrevistados com ensino superior completo e incompleto e predominéncia
de respondentes do sexo feminino com idade entre 20 e 30 anos. Como sugestao para pesquisas
futuras, sugere-se a aplicacio do modelo empirico para outros paises, visando entender e mensurar
a diferenca da plataforma Instagram entre diferentes povos e culturas, uma vez que estudos
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seminais indicam que a varidvel cultura do pais influencia de forma distinta os usos e respostas
comportamentais dos usudrios de redes sociais (Mooji e Hofstede, 2011).

Por fim, respondendo a questao central deste estudo: “As redes sociais, ao estimularem
comportamentos de comparagao social, autoapresentacio e inveja em seus usudrios, influenciam
a intengao de visita aos destinos turisticos? ”, conclui-se que o sentimento de inveja de viagens
nas redes sociais nao demonstrou ser muito recorrente entre os respondentes da amostra. Apesar
disso, foi possivel comprovar que a inveja e a comparagio social apresentam um efeito direto
positivo na inten¢io de visita ao destino turistico, corroborando duas das trés hipdteses de
pesquisa que foram averiguadas.

Além da contribuigio académica, o presente trabalho apresenta implicagdes gerenciais
importantes. Os resultados encontrados evidenciam que as organizacoes de marketing de destinos
(DMO:s) necessitam adaptar seus esforcos de gestao e promogao de destinos compreendendo a
légica da evolugio do mercado como um processo social, no qual é imprescindivel a discussao
sobre a participagdo dos turistas no processo de comunicagio por meio do compartilhamento de
experiéncias de viagens e da cocriagio de contetidos (Lourengio et al., 2020).

Ao levar em consideragdo as hipdteses comprovadas de que a inveja e a comparagao social
possuem efeito direto positivo na intengao de visita do destino, os esfor¢os de marketing de
destinos (seja do poder ptiblico ou de empresas privadas que operam no local) podem direcionar
sua atengao nao apenas a geragao de contetidos préprios oficiais, mas também aos contetdos (e
interagdes) gerados por usudrios de forma combinada. Pode-se adotar uma gestao de marketing
com foco em tornar o consumidor-turista protagonista na criagdo e disseminagao de contetidos
sobre o destino por meio, por exemplo de: a) interagdes e engajamento com os usudrios visando
estimuld-los a compartilhar suas experiéncias de viagens nas redes sociais; b) utiliza¢ao de
fotografias produzidas pelos turistas para a elabora¢io da comunicagao turistica; ¢) produgio de
contetdo que evoque atributos de determinado estilo de vida ou que estimule o desejo por status
do publico-alvo que se deseja atrair (estimulando o consumo conspicuo); d) outras estratégias
que possibilitem a exposi¢ao dos virios “eus-visitantes” e sua interagdo com seus pares.

Por fim, cumpre destacar que o cendrio de pandemia da COVID-19, vivenciado no ano de
2020, estd trazendo diversas disrupgdes no consumo cuja manuten¢ao posterior ainda é uma
incégnita (Sheth,2020). Dentre essas mudangas, verificou-se forte incremento da “digitalizagao”
de diversas questdes sociais e comerciais (Coelho & Mayer, 2020; Géssling et al., 2020). Assim,
hd ainda muito espago conceitual e empirico para explorar os efeitos das relagoes nas redes sociais
virtuais na intengéo e efetivagio de visita aos destinos. Isso se torna especialmente relevante,
sobretudo no contexto atual de crise e incertezas. Em um cendrio de tantas restricoes e de
mobilidade reduzida, as viagens se tornaram, mesmo que temporariamente, um recurso escasso.
Se em um passado muito recente, a literatura considerava que destinos de luxo despertavam
comparagio social e inveja, quais serdo, entdo, os novos destinos alvos da cobica alheia? Mais
do que nunca, compreender esse emaranhado de sentimentos e comportamentos estimulados
pelas redes sociais parece ser uma contribuigao imprescindivel da academia para se pensar sobre
os rumos e o futuro do turismo.
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Notas de referéncia

Os autores desenvolveram uma série de medidas com vérios itens, adotando escalas previamente
validadas na literatura existentes adaptadas para o contexto da pesquisa. As medidas e trabalhos
nos quais se basearam foram: Comparagao Social (Buunk & Gibbons, 2006; Wang, Hsiao, Yang,
& Hajli, 2016); Inveja de Viagem em Redes Sociais (Krasnova et al., 2010; Vecchio, 2000);
Autoapresenta¢io (Krasnova et al., 2010); e Intencdo de visitar um destino (Chen, Shang, &
Li, 2014).
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