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RESUMO:

Objetivo — Analisar se e em que medida a confianga no influenciador digital impacta o comportamento
de compra de viagens ecoturisticas, considerando o papel do desejo e da busca de informagdes.

Desenho/metodologia/abordagem - Foi utilizado um desenho de pesquisa quantitativo, com aplicagao
de questionario online, totalizando em 558 respostas validas. A andlise foi conduzida por meio de mod-
elagem de equagdes estruturais (PLS-SEM) operacionalizada no software SmartPLS 4.

Resultados - Os resultados revelam que a confianga no influenciador é um fator central, impulsionando
tanto o desejo de consumo quanto a busca informacional, os quais, em conjunto, explicam o com-
portamento de compra. Verificou-se, ainda, que o desejo atua como elo afetivo entre intengéo e agéo,
enquanto a busca de informagdes cumpre papel validador. As andlises também evidenciaram efeitos
indiretos significativos, indicando que parte da influéncia exercida pelo influenciador ocorre por meio da
mediagdo combinada entre desejo e busca informacional, reforgando a complexidade dos processos
decisérios no ecoturismo.

Implicagdes praticas — As implicagdes tedricas e gerenciais indicam que o marketing de influéncia Informagdes Editoriais:
se consolida como instrumento estratégico no ecoturismo, devendo ser orientado por autenticidade, Double Blind Review
coeréncia e sustentabilidade, a fim de fortalecer vinculos emocionais e promover praticas de consumo Submissdo: 08/10/2025

mais conscientes.
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Originalidade/valor — A originalidade da pesquisa reside na andlise conjunta de efeitos diretos e in-
diretos, revelando mecanismos afetivo-cognitivos que geralmente sdo examinados de forma isolada.
Ao demonstrar empiricamente como influenciadores digitais moldam decisdes de viagem ecoturistica,
a pesquisa amplia a compreenséo tedrica sobre mediagdes socioafetivas nesta atividade turistica e
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Do clique a viagem: o poder da confianga na influéncia digital no ecoturismo

ABSTRACT:

Purpose - To analyze whether, and to what extent, trust in digital influencers impacts the purchase behavior of ecotourism trips, consid-
ering the mediating roles of desire and information search.

Design/methodology/approach — A quantitative research design was employed through an online survey, yielding 558 valid responses.
Data were analyzed using partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM), operationalized in SmartPLS 4.

Findings — The results reveal that trust in the influencer is a pivotal factor, driving both consumption desire and information search, which
together explain purchase behavior. Desire acts as an affective bridge between intention and action, while the information search plays a
validating role. The analyses also demonstrated significant indirect effects, showing that part of the influencer’'s impact occurs through
the combined mediation of desire and information search, reinforcing the complexity of decision-making processes in ecotourism.

Practical implications — The theoretical and managerial implications suggest that influencer marketing has become a strategic tool in
ecotourism. But to be effective, it should be guided by authenticity, consistency, and sustainability thereby strengthening emotional bonds
and promoting more conscious consumption practices.

Originality/value — The originality of this study lies in its joint analysis of direct and indirect effects, revealing affective—cognitive mecha-
nisms that are typically examined in isolation. By empirically demonstrating how digital influencers shape ecotourism travel decisions, it
advances theoretical understanding of socio-affective mediations in this tourism activity and provides novel insights for communication
and strategic management of destinations.

Research limitations — While the study contributes to understanding trust in digital influencers and its impact on purchase behavior,
considering psychological and behavioral constructs, it does not address contextual factors, other tourism activities, or the specificity of
the digital platforms used.

Keywords: trust; engagement; digital influencers; perception; belonging.

RESUMEN:

Objetivo: analizar si, y en qué medida, la confianza en los influenciadores digitales impacta en el comportamiento de compra de viajes de
ecoturismo, teniendo en cuenta el papel mediador del deseo y de la busqueda de informacion.

Disefio/metodologia/enfoque: se empled un disefio de investigacién cuantitativa, con la aplicacion de una encuesta en linea, que arrojé
un total de 558 respuestas validas. El andlisis de los datos se llevé a cabo mediante el modelado de ecuaciones estructurales de minimos
cuadrados parciales (PLS-SEM), operacionalizado en el software SmartPLS 4.

Resultados: los resultados revelan que la confianza en los influenciadores es un factor central que impulsa tanto el deseo de consumo
como la busqueda de informacién, lo que en conjunto explica el comportamiento de compra. Asimismo, se verific que el deseo actia
como un puente afectivo entre la intencién y la accién, mientras que la busqueda de informacién cumple una funcién de validacién. El
analisis también evidencié efectos indirectos significativos, indicando que parte de la influencia ejercida por los influenciadores ocurre
por la mediacién combinada entre el deseo y la bisqueda de informacion, lo que refuerza la complejidad de los procesos de decisiones
en el ecoturismo.

Implicaciones practicas: las implicaciones tedricas y de gestion sugieren que el marketing de influencia se consolida como una herra-
mienta estratégica en el ecoturismo y debe orientarse por la autenticidad, la coherencia y la sostenibilidad, con el fin de fortalecer los
vinculos emocionales y promover practicas de consumo mds conscientes.

Originalidad/valor: |a originalidad de la investigacion radica en su analisis conjunto de los efectos directos e indirectos, revelando meca-
nismos afectivo-cognitivos que, generalmente, se examinan de forma aislada. Al demostrar empiricamente cémo los influenciadores di-
gitales moldean las decisiones de viaje en el ecoturismo, el estudio amplia la comprensioén tedrica sobre las mediaciones socioafectivas
en esta actividad turistica y proporciona insumos inéditos para la comunicacién y la gestién estratégica de los destinos.

Limitaciones de la investigacion: los resultados contribuyen a la comprension de la confianza en los influenciadores digitales y de su
impacto en el comportamiento de compra, teniendo en cuenta los constructos de naturaleza psicolégica y comportamental, pero sin
abarcar factores contextuales, otras actividades turisticas y la especificidad de las plataformas digitales utilizadas.

Palabras clave: confianza; compromiso; influenciadores digitales; percepcién; sentido de pertenencia.

INTRODUGAO

O turismo em areas rurais, em especial as praticas de ecoturismo, tem se destacado no cendrio global como uma alter-
nativa sustentavel ao turismo de massa (Ugljesa et al., 2011; Singh, 2021; Esparza-Huamanchumo et al., 2024). Sob a
perspectiva de Buckley (2009), esse tipo de turismo propicia experiéncias auténticas ao reunir elementos de conservagéo
ambiental, interagdo sociocultural e desenvolvimento econémico local.
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Na visdo de Weaver (2001), o ecoturismo fortalece a ideia de valorizagéo da identidade das comunidades, ao promover o
envolvimento das populagdes residentes e o uso responsdvel dos recursos naturais, aspectos que fortalecem a autentici-
dade ambiental e cultural de um destino turistico. Faustino-Dias (2024) acrescenta que essas caracteristicas, somadas ao
interesse crescente dos viajantes em vivenciar experiéncias imersivas e personalizadas, tém impulsionado a procura por
destinos que oferegam contato direto com a natureza, vivéncia agricola ou rural e possibilidades de lazer em ambientes
menos explorados comercialmente.

No Brasil, o ecoturismo figura entre as principais estratégias do Ministério do Turismo (MTur) para impulsionar o desen-
volvimento dos territdrios rurais no periodo pés-pandemia (MTur, 2022). Pesquisa recente aponta que o segmento de
Turismo de Natureza/Ecoturismo ja ocupa a segunda posi¢do nas preferéncias dos viajantes nacionais, com 27 % das
mengdes, ficando atrds apenas do tradicional Turismo de Sol e Praia, que lidera com 59 % (MTur, 2024). Tratando-se espe-
cificamente das atividades no espaco rural, a 22 edi¢cdo da pesquisa Demanda do Turismo Rural constatou que o contato
com a natureza (74%) e vivenciar atividades ligadas a sustentabilidade (47%), sdo caracteristicas buscadas pelos turistas
(Sprint, 2023).

Paralelamente ao crescimento desse mercado, observa-se o advento das midias sociais como plataformas centrais de
informacéao e troca de experiéncias entre turistas (Hussain et al., 2024; Majeed & Gupta, 2024; Martins et al., 2025). Atre-
lado a esse crescimento, os influenciadores digitais influenciam as decisdes dos potenciais turistas (Zhang et al., 2022;
Kilipiri et al., 2023).

Postagens em blogs, videos e redes sociais trazem recomendagdes, relatos pessoais e imagens, que destacam as par-
ticularidades de diferentes destinos rurais, influenciadores atuam como formadores de opinido capazes de moldar per-
cepgdes de valor (Lou & Yuan, 2019; Pop et al., 2021). A busca por informagdes referentes a infraestrutura, aos custos e
as experiéncias anteriores torna-se decisiva no comportamento de compra (Faustino-Dias, 2024), especialmente quando
associada a confianga e ao desejo gerado pela influéncia virtual (Pop et al., 2021).

A quantidade de informagdes disponiveis na web ampliam a complexidade da decisdo de compra, dificultando a avaliagéo
por parte dos consumidores (Xiang & Gretzel, 2010; Chung & Koo, 2015; Susanto et al., 2024; Tang et al., 2024). Nesse
contexto, ainda sdo escassas as pesquisas que investigam como os mecanismos psicolégicos e comportamentais, como
confianga, desejo e busca de informagdes, se articulam na formagédo do comportamento de compra de viagens ecotu-
risticas em ambientes digitais mediados por influenciadores. Essa lacuna tedrica e empirica reforga a necessidade de
compreender de que modo esses fatores interagem para moldar as decisdes de consumo no ecoturismo, uma vez que
pode trazer contribui¢des tanto a gestores publicos e privados quanto aos préprios influenciadores digitais, cuja atuagao
pode desempenhar um papel decisivo para o sucesso de projetos de ecoturismo em pequenos municipios ou regidoes
emergentes.

Diante desse cendrio, emerge a seguinte questao central de pesquisa: se e em que medida a confianga no influenciador
impacta no comportamento de compra de viagens ecoturisticas? Para responder tal pergunta, o objetivo geral da pesqui-
sa foi analisar se e em que medida a confianga no influenciador digital impacta o comportamento de compra de viagens
ecoturisticas, considerando o papel do desejo e da busca de informacgdes.

REVISAO TEORICA

Confian¢a em influenciadores digitais e comportamento do consumidor no ecoturismo

A confianga em influenciadores digitais tem sido um dos pilares centrais para compreender o comportamento dos consu-
midores nas midias sociais (Lou & Yuan, 2019; Pop et al., 2021; Zhang et al., 2022; Kilipiri et al., 2023; Nuji et al., 2023; Liu
& Zheng, 2024; Tang et al., 2024; Ampornklinkaew, 2025; Barari et al., 2025; Benevento et al., 2025). De acordo com Lou e
Yuan (2019) e Hussain et al. (2024), quando os individuos percebem que um influenciador transmite mensagens de forma
honesta, transparente e auténtica, tendem a reduzir suas incertezas em relagao ao contetddo apresentado.

Essa redugdo da percepcgao de risco estimula a busca por mais informagdes sobre o produto ou servigo mencionado, uma
vez que os consumidores passam a considerar o influenciador como fonte legitima de conhecimento (Liu & Zheng, 2024;
Majeed & Gupta, 2024; Barari et al., 2025). Vale lembrar que a busca de informagdes é etapa essencial no processo de
decisdo de compra (Beatty & Smith, 1987; Kotler & Keller, 2019). No ambiente digital, essa pratica ganhou maior relevancia,
pois os consumidores tém acesso imediato a uma multiplicidade de fontes, incluindo avaliagées, blogs e recomendacgdes
de influenciadores (Xiang & Gretzel, 2010; Chung & Koo, 2015; Hafezieh & Pollock, 2023; Martins et al., 2025).
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Nesse ponto, estabelece-se que a confianga no influenciador desempenha papel decisivo na ativagédo de processos cog-
nitivos de verificagao e aprofundamento, o que fundamenta a primeira hipdtese da pesquisa:

Hipdtese 1: A confianga no influenciador digital impacta diretamente a busca de informagdes realizadas pelos
consumidores em relagdo a destinos, servigos e experiéncias turisticas.

Ademais, a literatura de marketing evidencia que a qualidade e a profundidade da busca de informagdes podem influenciar
diretamente a formagé&o de atitudes em relagéo ao produto ou, nesse caso, o destino turistico (Beatty & Smith, 1987; Kotler
& Keller, 2019; Zarezadeh et al., 2023; Uthaisar et al., 2023). Hafezieh e Pollock (2023) reforcam que quando os consumi-
dores se engajam em processos informacionais, tendem a avaliar atributos de maneira mais criteriosa, o que fortalece a
convicgao e aumenta a probabilidade de compra.

Nesse contexto, a confianga no influenciador atua como catalisador que move o consumidor da simples exposigao a men-
sagem para uma agdo ativa de aprofundamento informacional (Lou & Yuan, 2019; Pop et al., 2021). Em outras palavras,
ao confiar em influenciadores, o consumidor tende a enxergar neles um meio eficiente de filtrar e interpretar informagdes
sobre produtos ou destinos, o que aumenta a motivagdo para ampliar essa busca em outras fontes complementares.

Casald et al. (2020) apontam que a relagdo entre confianga e busca de informagdes estd associada a percepgdo de
expertise do influenciador. Na visdo dos autores, os consumidores reconhecem influenciadores como especialistas em
determinados nichos, o que legitima suas recomendagdes e incentiva os seguidores a verificar detalhes adicionais.

Adicionalmente, ha evidéncias de que a confianga no influenciador exerce influéncia direta sobre o comportamento de
compra (Lou & Yuan, 2019; Sokolova & Kefi, 2020; Nuiji et al., 2023; Hussain et al., 2024; Liu & Zheng, 2024; Susanto et al.,
2024; Ampornklinkaew, 2025; Benevento et al., 2025; Xu et al., 2025). Essa influéncia ocorre porque a confianga reduz a
percepgédo de risco (Lou & Yuan, 2019; Hussain et al., 2024), aumenta a credibilidade da mensagem e fortalece o vinculo
emocional com o influenciador (Xu et al., 2025), levando o consumidor a aceitar suas recomendag¢des com maior seguran-
¢a e menor esforgo cognitivo (Sokolova & Kefi, 2020). Assim, ao perceber o influenciador como auténtico e competente,
o individuo tende a converter essa confianga em agéo, o que explica seu impacto direto e significativo sobre o comporta-
mento de compra.

Dessa forma, propde-se que tanto a confianga depositada no influenciador quanto o aprofundamento na busca de infor-
magoes exercem influéncia direta sobre o comportamento de compra dos turistas, conforme H2 e H3.

Hipdtese 2: A confianga no influenciador digital exerce impacto direto sobre o comportamento de compra dos
consumidores, estimulando a decisdo de adquirir pacotes, servigos ou experiéncias turisticas.

Hipdtese 3: A busca de informagbes sobre destinos e experiéncias turisticas impacta de forma significativa o
comportamento de compra dos consumidores.

Sokolova e Kefi (2020) acrescentam que os influenciadores sé@o percebidos como individuos com caracteristicas seme-
Ihantes as de amigos proximos ou pares sociais, sendo que essa proximidade simbdlica cria um ambiente de seguranga,
no qual os consumidores sentem-se confortaveis em seguir recomendagdes. Como resultado, a barreira da divida em
relagéo a autenticidade do produto ou servigo é reduzida, facilitando a conversao da inteng@o em acao efetiva de compra.

A confianga é um componente fundamental da comunicagdo persuasiva em ambientes digitais (Ampornklinkaew, 2025;
Barari et al., 2025; Benevento et al., 2025). Ao acreditar na integridade do influenciador, os consumidores ndo apenas
internalizam as recomendagdes, mas também tendem a associar essas indicagdes a experiéncias pessoais positivas,
fortalecendo a ligagéo entre a mensagem recebida e a decisdo de compra (Hoang et al., 2022).

0 desejo do consumidor, na visdo de Belk et al. (2003), é compreendido como uma forga motivacional que conecta o afeto
ao comportamento de compra. Quando um influenciador transmite mensagens percebidas como auténticas e confidveis,
esse processo desencadeia respostas emocionais que intensificam o desejo pelo produto ou experiéncia (Pop et al., 2021;
Kim & Park, 2023; Shamim & Azam, 2024). Na visdo de Shamim e Azam (2024), por exemplo, a confianga no influenciador
facilita a transferéncia simbdlica de valores, permitindo que os consumidores internalizem atributos emocionais relacio-
nados ao bem ou servigo promovido.

E valido destacar que o desejo é mais do que uma simples intencédo de compra: trata-se de um estado psicolégico que
combina aspiragéo e antecipagéo hedonica (Belk et al., 2003; Faraji-Rad et al., 2017; Chen, 2024; Wang et al., 2024). Nesse
sentido, a confianga no influenciador atua como estimulo inicial para a ativagdo do desejo, pois elimina a resisténcia cog-
nitiva que poderia bloquear a experiéncia emocional. Com base nessa argumentagao, enuncia-se H4.

4 Tur.,Visédo e Agao. Balneério Camborid, SC, v28, €21500 jan./dez.2026. | https://dxdoi.org/10.14210/tva.v28.21500
BY



Marques JLD, Faustino-Dias AF

Hipdtese 4: A confianga no influenciador digital influencia positivamente o desejo do consumidor em vivenciar
destinos e experiéncias turisticas recomendadas.

Além disso, pesquisas como as de Faraji-Rad et al. (2017) e Chen (2024) reforgcam que o desejo também cria um estado de
envolvimento intenso, no qual o consumidor passa a dedicar tempo e esforgo para conhecer melhor o produto ou servigo.
Essa relagao sugere que o desejo funciona como gatilho inicial da busca, uma vez que desperta a curiosidade e a motiva-
¢do para reduzir a distancia entre a aspiragdo e a realidade da compra (Hoang et al., 2022).

Ao nutrir desejo por um destino ou experiéncia, o consumidor tende a buscar informagdes em diferentes fontes, como
redes sociais, blogs de viagem e contetdos de influenciadores (Pop et al., 2021). Conforme argumenta Kozinets et al.
(2010), esse movimento de busca reflete ndo apenas uma necessidade funcional, mas também um processo simbdlico
de construgéao de significado em torno da experiéncia desejada.

0 desejo, portanto, antecede e intensifica tanto o comportamento informacional quanto, na medida em que mobiliza um
estado motivacional que orienta o individuo a redugdo da distancia entre a aspiragdo e sua concretizagdo (Belk et al.,
2003). Esse impulso afetivo funciona como forga propulsora que ndo apenas desperta o interesse pela busca de detalhes
adicionais, mas também sustenta o envolvimento cognitivo necessario para avaliar alternativas e validar a opgao escolhi-
da (Faraji-Rad et al., 2017).

Assim, ao atuar como elo entre emogéao e agao, o desejo fortalece a probabilidade de que o consumidor converta sua
curiosidade inicial em intencéo e, posteriormente, em comportamento de compra efetivo, especialmente em contextos
nos quais a experiéncia possui forte carga simbélica e antecipatdria, como é o caso das viagens ecoturisticas (Faustino-
-Dias, 2024). Com base nessa fundamentagao, sustenta-se H5 e H6.

Hipdtese 5: O desejo de vivenciar experiéncias turisticas motiva o consumidor a intensificar a busca de informa-
¢Oes sobre destinos, pacotes e servigos relacionados.

Hipdtese 6: O desejo por experiéncias turisticas exerce influéncia direta no comportamento de compra dos con-
sumidores, conduzindo-os a efetivagdo da decisdo de viagem.

Destaca-se que, conforme a literatura, a busca de informagdes pode exercer papel mediador na relagéo entre confianga no
influenciador digital e comportamento de compra, principalmente no modelo de processamento de informagdes (Beatty
& Smith, 1987; Hafezieh & Pollock, 2023). Isso porque, quando os consumidores confiam em um influenciador, eles estao
mais propensos a interpretar suas mensagens como legitimas e crediveis, reduzindo a percepgéo de risco associada a
decisdo de compra (Liu & Zheng, 2024; Majeed & Gupta, 2024; Barari et al., 2025).

Essa credibilidade inicial, no entanto, ndo necessariamente conduz de imediato ao comportamento de compra; em vez dis-
so, geralmente incentiva o consumidor a realizar uma busca informacional mais profunda, explorando outras fontes. Esse
movimento serve para reforgar cognitivamente aquilo que ja foi afetivamente ativado pela confianga no influenciador.

Essa dindmica também pode ser observada quando o ponto de partida ndo é a confianga, mas sim o desejo. Como apon-
tam Belk et al. (2003), o desejo mobiliza o individuo emocionalmente e cria uma tensdo que precisa ser reduzida por meio
de acdes concretas, entre elas a busca ativa de informagdes. Nesse sentido, a busca opera como um mecanismo que
organiza cognitivamente a motivagado despertada pelo desejo, permitindo ao consumidor comparar alternativas, verificar
riscos e legitimar a intengdo inicialmente afetiva.

Em contextos ecoturisticos, nos quais o consumidor precisa se certificar de aspectos como seguranga, autenticidade am-
biental, praticas sustentéveis e logistica da viagem (Faustino-Dias, 2024), a busca conduz a validagdo ou complementa-
¢ao das recomendacgdes originais. Dessa forma, a confianga atua como gatilho, mas é a busca que promove o refinamento
cognitivo necessario para que a intengéo se transforme em acéo concreta, justificando a mediacdo proposta. A luz dessas
consideragdes, formulam-se as hipdteses H7 e H8:

Hipdtese 7: A busca de informagbes medeia a relagdo entre confianga no influenciador digital e comportamento
de compra de viagens ecoturisticas.

Hipdtese 8: A busca de informagbes medeia a relacdo entre desejo e comportamento de compra de viagens
ecoturisticas.

Belk et al. (2003) destacam ainda que o desejo funciona como elemento motivacional que articula emogao, imaginagéo
e aspiragdo. No contexto do marketing de influéncia, a confianca no influenciador digital atua como um gatilho afetivo
que intensifica o desejo do consumidor, pois contelddos percebidos como auténticos, confidveis e socialmente relevantes
ativam respostas emocionais que ampliam o envolvimento com a experiéncia apresentada (Lou & Yuan, 2019; Kim & Park,
2023).
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Essa ativagdo emocional ndo apenas desperta interesse, mas também cria uma projecdo simbdlica que aproxima o con-
sumidor das experiéncias vividas ou narradas pelo influenciador, um fenémeno amplificado por mecanismos de compara-
¢do social e ligagdo parasocial (Xu et al., 2025; Sokolova & Kefi, 2020). Nesse sentido, emerge H9:

Hipdtese 9: O desejo medeia a relagdo entre confianga no influenciador digital e busca de informagdes.

Da mesma forma, o desejo atua como elemento mediador entre confianga e comportamento de compra, uma vez que
representa o estdgio psicoldgico no qual a motivagdo emocional se intensifica a ponto de orientar o individuo em diregao
a acdo. Pesquisas recentes demonstram que o desejo figura entre os mais fortes preditores afetivos da decisé@o de con-
sumo, especialmente em categorias altamente simbolicas, como viagens, lazer e turismo de natureza, nas quais expec-
tativas emocionais, antecipagédo hedénica e identificagdo com estilos de vida exercem papel determinante (Hoang et al.,
2022; Chen, 2024). A luz desse entendimento, sustenta-se a Hipétese 10:

Hipdtese 10: O desejo medeia a relagdo entre confianga no influenciador digital e comportamento de compra de
viagens ecoturisticas.

Entretanto, o fendmeno pode ocorrer de maneira ainda mais complexa e integrada (confianga, desejo, busca e compra).
Esse percurso, sustentado por Faraji-Radet al. (2017) e Hafezieh e Pollock (2023), evidencia que o desejo e a busca néo
atuam de forma isolada, mas sim articulados dentro de uma cadeia afetivo-cognitiva que converge para a decisao final.
Assim, o consumidor inicialmente é movido pela emocéo (desejo), aprofunda-se cognitivamente por meio da busca e, por
fim, realiza a compra. Dessa forma, o desejo opera como elo emocional entre confianga e agdo, enquanto a busca organiza
cognitivamente a escolha, sustentando um modelo de mediagdo multipla, fundamentando H11.

Hipdtese 11: O desejo e a busca de informagdes atuam conjuntamente como mediadores na relagdo entre con-
fianga no influenciador digital e comportamento de compra de viagens ecoturisticas.

Tendo em vista o apresentado, a Figura 1 apresenta o modelo estrutural proposto para a pesquisa, sintetizando as rela-
¢Oes hipotetizadas entre os construtos.

Figura 1 — Modelo estrutural da pesquisa
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Nota: As hipdteses H7 — H11 referem-se aos efeitos indiretos (mediagdes) testados a partir das trajetérias representadas no modelo.
Fonte: elaboracao propria.

METODOLOGIA

Esta pesquisa adotou uma abordagem quantitativa, de carater descritivo, a partir de um survey online para avaliar a influén-
cia das referidas varidveis no comportamento de compra de viagens ecoturisticas. A fundamentacéo teérica decorreu de
literatura especializada em ecoturismo, marketing digital e comportamento do consumidor, permitindo delinear hipoteses
sobre a influéncia do desejo, da confianga no influenciador e da busca de informagdes no comportamento de compra de
viagens.

A coleta de dados utilizou um questionario eletrénico hospedado no Google Forms, encaminhado via email para diversos
centros de pesquisa distribuidos em territério brasileiro. O referido instrumento foi constituido por 17 itens fechados adap-
tados de escalas validadas por Pop et al. (2021) e Hoang et al. (2022), conforme apresentado na Tabela 1.

Tur.,Visédo e Agao. Balneério Camborid, SC, v28, €21500 jan./dez.2026. | https://dxdoi.org/10.14210/tva.v28.21500
BY



Marques JLD, Faustino-Dias AF

0 instrumento foi dividido em duas segdes: a primeira mapeou o perfil sociodemografico dos respondentes, enquanto a
segunda mensurou os construtos de interesse. Para responder as perguntas, os participantes foram orientados a consi-
derar como influenciador digital aquele individuo que eles seguem nas redes sociais e que exerce influéncia sobre suas
opinides, atitudes ou comportamentos, especialmente em relagdo a servigos e produtos turisticos.

Tabela 1 - Escala utilizada para mensuragao e testes de hipoteses

Construto Afirmativas

As avaliagdes dos influenciadores sdo confiaveis.

As avaliagdes dos influenciadores sédo honestas.

As avaliagbes dos influenciadores séo independentes.

Confianga no influenciador | As avaliagées dos influenciadores sio criveis.

(Pop et al., 2021) Confio nas informacgdes sobre viagens fornecidas pelos influenciadores.

Influenciadores digitais sdo mais confidveis do que a midia de massa.

Influenciadores digitais sdo mais confidveis do que agentes de viagens.

Influenciadores digitais s@o mais confidveis do que sites turisticos oficiais

. Desejo visitar o destino recomendado pelo influenciador digital.
Desejo

As avaliagdes de um influenciador digital fazem com que minha disposigao de compra aumente.

(Pop et al, 2021) As avaliagdes de um influenciador digital fazem com que eu queira visitar um destino.

Para garantir que escolho o lugar certo, frequentemente leio as avaliagdes online de outros turistas.

Busca de informagdes Frequentemente consulto as avaliagdes online de outros turistas para me ajudar a escolher um bom

(Pop et al., 2021) destino.
Frequentemente redno informacdes das avaliagdes online antes de viajar para um destino especifico.

Quando tenho que tomar decisdes relacionadas a viagem, levo em consideragdo as sugestdes dos
influenciadores digitais

Comportamento de compra
Minha decisdo final, relacionada a reserva de uma viagem ou produtos turisticos, é influenciada pela
(Hoang et al. 2022) avaliag&o do influenciador

As avaliagdes do influenciador podem alterar meus planos de viagem ja existentes
Fonte: elaboragdo prépria, a partir de Pop et al. (2021) e Hoang et al. (2022).

A amostra, ndo probabilistica, foi composta por 558 brasileiros com idade igual ou superior a dezoito anos, alcangada
entre julho e setembro de 2024. Esse tamanho amostral superou o parametro de dez a quinze respondentes por variavel
recomendado por Hair et al. (2014), assegurando poder estatistico adequado.

No que tange ao processo analitico, aplicou-se a Modelagem de Equagdes Estruturais por Minimos Quadrados Parciais
(PLS-SEM) no software SmartPLS 4, procedimento alinhado as recomendagdes de Hair et al. (2014) para pesquisas que
buscam, simultaneamente, estimar relagdes causais e validar instrumentos de mensuragao.

A avaliagdo do modelo de mensuragéo seguiu as recomendagdes de Hair et al. (2014), Ringle et al. (2014), Hair et al.
(2022) e Hair et al. (2024). Examinaram-se as cargas fatoriais (= 0,70), a consisténcia interna — aferida pelo alfa de
Cronbach, rho_A e rho_C (= 0,70) —, a validade convergente (AVE = 0,50) e a validade discriminante, de acordo com os
critérios de Fornell-Larcker e HTMT (< 0,90). Segundo Dijkstra e Henseler (2015) e Hair et al. (2024), o rho_C avalia a
consisténcia interna das varidveis observadas considerando as cargas fatoriais reais, sendo mais robusto que o alfa de
Cronbach. Ja o rho_A constitui uma estimativa intermedidria entre o alfa de Cronbach e o rho_C, oferecendo uma medida
mais realista da confiabilidade em modelos de equagdes estruturais.

No modelo estrutural, verificou-se a multicolinearidade por meio do VIF (< 3), avaliou-se a qualidade do ajuste pelos coefi-
cientes de determinacdo (R?), mensurou-se a relevancia dos efeitos por meio do B e o tamanho do efeito (f2), complemen-
tados por bootstrapping com 5.000 reamostragens para testar a significancia dos caminhos hipotetizados.

RESULTADOS E DISCUSSOES

Perfil da amostra

A amostra foi composta por 558 participantes provenientes de diferentes regides do pais. Observou-se predominancia do
género feminino (62,0%), de individuos com idade entre 18 e 24 anos (30,1%), elevado nivel de escolaridade, com destaque
para aqueles com pds-graduagdo completa (48,0%), renda mensal inferior a R$ 2.000 (33,7%) e residéncia concentrada na
regido Sudeste (33,9%). O teste qui-quadrado (x?) indicou que essas proporgdes diferem significativamente entre as cate-
gorias analisadas (p < 0,001), confirmando a existéncia de grupos predominantes no perfil sociodemografico da amostra.

Tur.,Visédo e Agdo. Balnedrio Camborid, SC, v28, €21500, jan./dez.2026. | https://dxdoi.org/10.14210/tva.v28.21500
BY



Do cligue a viagem: o poder da confianga na influéncia digital no ecoturismo

Andlises estatisticas

Nesta se¢do sdo apresentadas as analises estatisticas conduzidas no ambito da pesquisa. Inicialmente, realizou-se a
avaliagdo do modelo de mensuragéo, etapa na qual foram examinadas as cargas fatoriais dos indicadores e os principais
indices de confiabilidade e validade dos construtos (alfa de Cronbach, o rho_A, a confiabilidade composta rho_C e a va-
riancia média extraida [AVE]).

Nesse contexto, a Tabela 2 demonstra a adequagdo do modelo de mensuragéo quanto a confiabilidade e validade con-
vergente dos construtos. Todas as cargas fatoriais apresentaram valores superiores a 0,70, indicando que os indicadores
contribuem substancialmente para a explicagéo de seus respectivos construtos latentes (Hair et al., 2022). A consisténcia
interna foi confirmada pelos altos valores de a de Cronbach (entre 0,884 e 0,941) e de rho_A (entre 0,916 e 0,945), atenden-
do aos critérios de confiabilidade (Hair et al., 2022; Hair et al., 2024).

Tabela 2 - Avaliagao do modelo de medigao de carga, a de Cronbach, CR e AVE

Construto | Cargas fatoriais a de Cronbach Rho_A Rho_C AVE
Busca de informagoes 0.865 0.884 0.916 0.785

BUS1 0.861

BUS2 0.916

BUS3 0.880
Comportamento de compra 0.906 0.908 0.941 0.842

CC1 0.927

CC2 0.940

Ccc3 0.884
Confianga no influenciador 0.933 0.941 0.945 0.684

CON1 0.884

CON2 0.905

CON3 0.781

CON4 0.876

CONS5 0.876

CON6 0.764

CON7 0.773

CON8 0.740
Desejo 0.917 0.919 0.948 0.858

DES1 0.924

DES2 0.916

DES3 0.939

Fonte: elaboragao propria.

A confiabilidade composta (rho_C), variando entre 0,785 e 0,948, também supera o limiar de 0,70 proposto por Nunnally
e Bernstein (1994), corroborando a estabilidade dos indicadores. Ja a variancia média extraida (AVE), com valores entre
0,684 e 0,858, confirma a validade convergente dos construtos, uma vez que cada fator explica mais de 50% da variancia
de seus indicadores (Hair et al., 2022; Hair et al., 2024).

Na sequéncia, procedeu-se a avaliagdo da validade discriminante do modelo (Tabela 3), com o objetivo de verificar se os
construtos apresentam distingdo empirica adequada entre si. Para tal, adotaram-se os critérios de Fornell-Larcker e da
razdo heterotrago-monotrago (HTMT), amplamente reconhecidos na literatura como procedimentos complementares e
robustos para assegurar que cada varidvel latente represente um conceito distinto e ndo se sobreponha empiricamente a
outros construtos do modelo (Hair et al., 2022; Hair et al., 2024).

Conforme a primeira abordagem, a raiz quadrada da AVE de cada construto deve ser superior as correlagdes entre este e
os demais. Tal condigéo foi observada em todos os casos, indicando que cada varidvel latente compartilha mais variancia
com seus préprios indicadores do que com outros construtos (Fornell & Larcker, 1981).
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Tabela 3 - Validade discriminante

Critério de Fornell-Larcker
Construto BUS CcC CON DES
BUS 0.886
cC 0.442 0.917
CON 0.374 0.729 0.827
DES 0.403 0.777 0.628 0.926
Razao Heterotrago-Monotrago (HTMT)
Construto BUS CcC CON DES
BUS
cC 0.492
CON 0.403 0.787
DES 0.447 0.851 0.672

Legenda: BUS: Busca de informacgdes; CC: Comportamento de compra; CON: Confianga no influenciador; DES: Desejo

Fonte: elaboragao propria.
No entanto, reconhecendo as limitagoes desse critério tradicional, a presente pesquisa também considerou a razdo HTMT,
proposta por Henseler et al. (2015) como método mais sensivel a auséncia de discriminagdo fatorial. Os valores obtidos
(variando entre 0,403 e 0,851) permaneceram abaixo do limite de 0,90 recomendado pelos autores, o que confirma a dis-
tingdo empirica entre os construtos. Em especial, a relagdo mais elevada entre “comportamento de compra” e “desejo”
(HTMT = 0,851) sugere forte correlagédo conceitual, coerente com a natureza afetiva e comportamental desses fenéme-
nos.

Apés a verificagdo dos pressupostos, procedeu-se a avaliagdo da qualidade de ajuste global do modelo, por meio do
indice Goodness-of-Fit (GoF) (Tabela 4). O GoF é considerado uma medida sintética de adequagdo do modelo, resultante
da raiz quadrada do produto entre a AVE e o coeficiente de determinagéo (R?), refletindo simultaneamente a qualidade do
modelo de mensuragéo e o poder explicativo do modelo estrutural (Wetzels et al., 2009; Henseler & Sarstedt, 2013; Hair et
al., 2022; Schuberth et al., 2023).

Conforme a interpretagdo proposta por Wetzels et al. (2009), valores mais elevados do indice GoF indicam melhor quali-
dade de ajuste global do modelo, sendo usualmente classificados como baixos quando inferiores a 0,25, moderados em
torno de 0,36 e altos quando iguais ou superiores a 0,50. Como se observa na Tabela 4, o valor obtido (GoF = 0,582) supera
o proposto por Wetzels et al. (2009), sendo, portanto, considerado de magnitude elevada, sugerindo que o modelo possui
forte capacidade de reproducao da variancia empirica observada, validando a estrutura tedrica proposta.

Tabela 4 - Qualidade do ajuste (Goodness-of-Fit -GoF)

Construtos AVE R?
Busca de informagoes 0.785 0,186
Comportamento de compra 0,842 0,708
Confianga no influenciador 0,684
Desejo 0,858 0,394
Scores médios 0,792 0,429
AVE * R? 0,339
GoF = V(AVE*R65?) 0,582

Fonte: elaboragao propria.

Os coeficientes de determinagéo (R?) indicam capacidade explicativa significativa, especialmente para o construto “com-
portamento de compra”, cujo R? = 0,708 denota que aproximadamente 71% da variabilidade desse comportamento é expli-
cada pelos antecedentes tedricos incluidos no modelo. Esse resultado é expressivo quando comparado a padrdes usuais
em pesquisas de ciéncias sociais aplicadas, nos quais valores acima de 0,40 ja sdo considerados satisfatérios (Hair et al.,
2022). 0 “desejo”, por sua vez, apresentou R2 = 0,394, indicando explicagdo moderada da variancia, enquanto a “busca de
informacgdes” apresentou R2 = 0,186, valor que, embora inferior, ainda é estatisticamente relevante, considerando o carater
mais exploratério dessa dimensédo cognitiva.

A Tabela 5 apresenta as estimativas dos coeficientes de caminho do modelo estrutural, enquanto a Figura 2 ilustra o
modelo testado com os valores de B, f> e os respectivos indices de explicagédo (R?). Valores de p < 0,05 indicam que o
coeficiente difere estatisticamente de zero e, portanto, que a relagdo entre as varidveis é significativa dentro do modelo.
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Tabela 5 - Estimativas de caminho do modelo estrutural (testes de hipéteses)

Hipéteses B 2 s® T®@ IcC® Decisdo
H1: Confianga no influenciador -> Busca de informagdes 0,200 | 0,030 | 0,054 3,700* (0,093 - 0,307) Suportada
H2: Confianga no influenciador -> Comportamento de compra 0,378 | 0,288 | 0,032 11,980* (0,315 - 0,439) Suportada
H3: Busca de informagdes -> Comportamento de compra 0,099 | 0,027 | 0,028 3,475* (0,043 - 0,154) Suportada
H4: Confianga no influenciador -> Desejo 0,628 | 0,651 0,026 24,433* (0,578 - 0,678) Suportada
H5: Desejo -> Busca de informagdes 0,277 | 0,057 | 0,049 5,641*% (0,778 - 0,371) | Suportada
H6: Desejo -> Comportamento de compra 0,500 | 0,492 | 0,033 15,216* (0,436 - 0,563) Suportada
H7: Confianga -> Busca —> Comportamento @ 0,020 - 0,008 2,492%* (0,007 - 0,037) Suportada
H8: Desejo -> Busca -> Comportamento @ 0,027 - 0,010 2,866%* (0,011 - 0,048) Suportada
H9: Confianga -> Desejo -> Busca @ 0,174 - 0,031 5,633* (0,113 - 0,233) Suportada
H10: Confianga -> Desejo -> Comportamento ¢ 0,314 - 0,023 13,450% (0,270 - 0,362) Suportada
H11: Confianga -> Desejo -> Busca -> Comportamento ¢ 0,017 - 0,006 2,868** (0,007 - 0,030) Suportada

Notas: (1) = Desvio-padréo; (2) = valor-t; (3) = Intervalos de confianga (2,5% - 97,5%); (4) H7 - H11 sem f2, pois o indicador é aplicavel
apenas a relagdes diretas, ndo a efeitos indiretos; *significativo a < 0,001, ** < 0,01; *** < 0,05.
Fonte: elaboragao propria.

A determinagéo da significancia estatistica baseou-se na técnica de reamostragem bootstrapping, que fornece intervalos
de confianga robustos e permite avaliar a estabilidade das estimativas (Hair et al., 2022; Hair et al., 2024). Assim, coefi-
cientes estatisticamente significativos fornecem evidéncias empiricas que sustentam as hipoteses formuladas previa-
mente, enquanto coeficientes ndo significativos indicam auséncia de suporte na amostra analisada.

Figura 2 — Modelo estrutural estimado na pesquisa
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Fonte: elaboragao prépria.

Na presente pesquisa, os resultados da Tabela 5 revelam que todas as hipdteses (H1 a H11) foram suportadas. As re-
lagdes diretas apresentaram efeitos estatisticamente significativos e magnitudes condizentes com a literatura sobre in-
fluéncia digital e tomada de decisdo em turismo, enquanto os efeitos indiretos confirmaram o papel mediador do desejo
e da busca de informagdes no modelo proposto.

A relagdo entre confianga no influenciador e busca de informagdes (H1) apresentou coeficiente B = 0,200 e 2 = 0,030 (p <
0,001), indicando efeito positivo e estatisticamente significativo. Esse resultado demonstra que niveis mais elevados de
confianga no influenciador aumentam a propenséo dos consumidores a buscar informagdes adicionais sobre os produtos
ou servigos recomendados (Lou & Yuan, 2019; Liu & Zheng, 2024; Barari et al., 2025).

A H2, que analisou a influéncia da confianga no influenciador no comportamento de compra, revelou coeficiente = 0,378
e f2=0,288 (p < 0,001), confirmando um efeito direto robusto e significativo (p < 0,001), o que indica que a confianca exer-
ce papel decisivo na converséo da intengdo em agédo de compra (Casalé et al., 2020; Nuji et al., 2023; Liu & Zheng, 2024;
Ampornklinkaew, 2025).

A H3, referente a influéncia da busca de informacgdes sobre o comportamento de compra, apresentou coeficiente g = 0,099
e f2=0,027 (p < 0,001). Esse resultado sugere que a busca informacional contribui para o comportamento de compra,
embora de forma complementar as dimensdes afetivas do modelo (Hafezieh & Pollock, 2023; Uthaisar et al., 2023).
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0 efeito mais expressivo foi observado em H4, que investigou a relagéo entre confianga no influenciador e desejo, com
coeficiente B = 0,628 e 2= 0,651 (p < 0,001), indicando um efeito substancial, destacando a forte associagéo entre a cre-
dibilidade atribuida ao influenciador e o despertar do desejo do consumidor (Kim & Park, 2023; Shamim & Azam, 2024; Xu
etal., 2025).

A H5, que examinou o impacto do desejo na busca de informagdes, obteve coeficiente B = 0,277 e f2 = 0,057 (p < 0,001),
indicando que o aumento do desejo leva a um maior envolvimento cognitivo e a ampliagdo do esforgo informacional (Fa-
raji-Rad et al., 2017; Hoang et al., 2022; Chen, 2024). Por fim, a H6, que avaliou a influéncia do desejo no comportamento
de compra, apresentou coeficiente B = 0,500 e 2 = 0,492 (p < 0,001), confirmando o desejo como importante variavel e
preditor do comportamento de consumo (Pop et al., 2021; Xu et al., 2025).

No que se refere as hipdteses mediadas, todos os efeitos indiretos foram estatisticamente suportados: H7 apresentou 8 =
0,020 (p < 0,05); a H8 obteve B = 0,027 (p < 0,01); a H9 apresentou B = 0,174 (p < 0,001); a H10 revelou B = 0,314 (p < 0,001);
eaH11 apresentou B = 0,017 (p < 0,01), confirmando a relevancia dos mecanismos mediadores no modelo. Sendo assim,
observa-se que o desejo e a busca de informagdes desempenham importantes papéis na articulagdo entre confianga no
influenciador digital e comportamento de compra de viagens ecoturisticas, sustentando a estrutura teérica proposta.

DISCUSSOES

Os resultados obtidos revelam a centralidade dos influenciadores digitais como mediadores simbdlicos e culturais no
comportamento de consumo do ecoturismo. A decisdo do viajante, antes pautada em fontes institucionais ou em referén-
cias objetivas (Beatty & Smith, 1987; Hafezieh & Pollock, 2023), passa a ser orientada por lagos afetivos e percepgdes de
autenticidade (Faustino-Dias, 2024), o que reforga que a eficacia da influéncia digital resulta da combinagéo entre credi-
bilidade, afinidade e engajamento emocional (Casalé et al., 2020; Ampornklinkaew, 2025; Barari et al., 2025; Benevento et
al., 2025). Assim, as plataformas digitais ndo apenas informam, mas moldam simbolicamente as escolhas de destinos,
estilos de viagem e experiéncias turisticas. Nesse sentido, os resultados empiricos confirmam esse movimento, dado que
a confianga impacta diretamente a busca de informagoes (8 = 0,200; f2 = 0,030) e o comportamento de compra (8 = 0,378;
2 = 0,288), demonstrando seu papel estruturante nas decisdes turisticas.

Esse movimento indica uma reconfiguragdo das estruturas de autoridade na comunicagao turistica, deslocando o polo
decisoério dos especialistas e instituigdes para sujeitos que performam autenticidade em ambientes algoritmicos. Tal des-
locamento, embora democratize a produgéo de sentidos, também introduz novas assimetrias, pois o poder da visibilidade
é condicionado por mecanismos de ranqueamento, capital social e engajamento digital, tensionando a prépria nogao de
escolha auténoma do consumidor.

A confianga demonstrou-se elemento estruturante nesse processo, funcionando como um atalho cognitivo diante da
sobrecarga informacional que caracteriza o ambiente digital atual (Lou & Yuan, 2019; Sokolova & Kefi, 2020; Pop et al.,
2021; Kilipiri et al., 2023; Liu & Zheng, 2024; Shamim & Azam, 2024; Martins et al., 2025). Como apontam Lou e Yuan
(2019), Sokolova e Kefi (2020) e Liu e Zheng (2024) a credibilidade da fonte reduz a incerteza associada a escolha de um
destino, reforgando o papel do influenciador como um “curador” da experiéncia turistica. Essa fun¢édo é potencializada
pela autenticidade percebida, que, conforme Casalé et al. (2020), transforma a relagdo entre influenciador e seguidor em
uma relagdo parassocial, aproximando-a de uma interagdo interpessoal real. Os achados corroboram esse efeito, uma
vez que a confianga apresentou impacto expressivo sobre o desejo (B = 0,628; f2 = 0,651), confirmando o papel afetivo do
influenciador na formagéo motivacional do consumidor.

No turismo, essa dimensao relacional tem implicagdes diretas. A confianga em influenciadores que demonstram expe-
riéncias genuinas em destinos especificos, como viagens ecoturisticas, turismo gastrondmico ou cultural, desperta ndo
apenas a curiosidade, mas também o desejo de pertencimento (Pop et al., 2021; Kim & Park, 2023; Nuji et al., 2023; Liu &
Zheng, 2024; Shamim & Azam, 2024; Ampornklinkaew, 2025; Barari et al., 2025; Xu et al., 2025). Na presente pesquisa, fica
evidente que o desejo impacta significativamente tanto a busca informacional (B = 0,277; f> = 0,057) quanto o comporta-
mento de compra (B = 0,500; f2 = 0,492).

Nesse contexto, reforga-se que o desejo é um fendmeno social e simbélico, no qual o consumo é vivenciado como exten-
s&o da identidade (Belk et al., 2003). Xu et al. (2025) ampliam esse entendimento ao mostrar que o desejo é mediado por
lagos de apego e comparagao social, sendo o influenciador uma figura de referéncia que desperta o impulso de imitagao
e de projecéo de estilo de vida.
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Esse achado levanta questionamentos relevantes: até que ponto o desejo despertado em ambientes digitais reflete as-
piragdes auténticas ou resulta de pressdes normativas sutilmente impostas por padrdes estéticos e narrativas ideali-
zadas? Em destinos ecoturisticos, por exemplo, o desejo pode romantizar praticas de natureza, invisibilizando desafios
socioambientais reais e criando expectativas irreais sobre sustentabilidade. Além disso, ao amplificar artificialmente a
atratividade de destinos ecoturisticos, essa dindmica pode intensificar fluxos turisticos além da capacidade de suporte
local, comprometendo a conservagdo ambiental e potencializando processos de insustentabilidade, conforme destacado
por Butcher (2007).

E importante destacar que a busca de informagdes passa a desempenhar uma fungéo de validagdo emocional, e ndo
apenas racional. Como destacam Hafezieh e Pollock (2023), os consumidores recorrem as informagdes disponiveis ndo
para decidir, mas para confirmar suas preferéncias afetivas, o que altera a Iégica classica da decisdo de compra. No caso
do ecoturismo, isso significa que o viajante contemporaneo busca contetdos visuais e narrativas de experiéncias vividas,
stories, vlogs, reels, que reforcem sua confianga e reduzam a percepgao de risco associada a viagem. Essa fungao cogniti-
vo-afetiva é constatada, uma vez que a busca de informagdes apresentou impacto positivo no comportamento de compra
(B =0,099; f2 = 0,027), ainda que com menor magnitude em comparagao aos fatores emocionais.

Esse padrdo confirma que a busca informacional, no ambiente digital, deixa de ser apenas um processo cognitivo orien-
tado a comparagao objetiva e passa a operar como mecanismo de reforgo de crencgas e filtragem afetiva, fendémeno as-
sociado a “racionalidade limitada emocional”, desafiando modelos de decisdo que assumem consumidores plenamente
deliberativos.

Essas transformagdes corroboram o que Xiang e Gretzel (2010) e Chung e Koo (2015) observaram sobre o papel das
midias sociais na jornada turistica ao dizer que elas deslocaram a autoridade das fontes institucionais para as redes de
pares e influenciadores. Dessa forma, o turista confia mais nas recomendacdes personalizadas e nas experiéncias nar-
radas em primeira pessoa do que em informagdes oficiais. Hussain et al. (2024) reforgam que essa confianga emocional
é determinante para a escolha de destinos e servigos turisticos, tornando os influenciadores agentes de legitimacao da
experiéncia turistica.

Entretanto, essa mudanga também suscita riscos: a dependéncia de avaliagdes subjetivas e de contetdos altamente
editados pode distorcer percepgdes sobre infraestrutura, seguranca, preservagdo ambiental e autenticidade cultural dos
destinos, reforgando o fendmeno da “hipervisibilidade seletiva”, no qual apenas narrativas positivas emergem.

Além disso, a busca informacional é reativada pelo desejo, estabelecendo um ciclo continuo entre emogéao e cognigéo.
Conforme Faraji-Rad et al. (2017), o desejo motiva o aprofundamento da busca, levando o individuo a coletar mais dados
que sustentem sua decisdo emocional. Esse mecanismo é evidente na procura por avaliagdes, fotos e videos que con-
firmem as expectativas afetivas e estéticas sobre o destino ecoturistico. Wang et al. (2024) reforgam que esse processo
converte o desejo em disposigdo concreta de agdo, aumentando, inclusive, a disposi¢do a pagar por experiéncias singu-
lares e sustentaveis.

Essa espiral desejo—busca—compra confirma os efeitos indiretos identificados (H8, H9 e H11), revelando que o desejo néo
atua isoladamente, mas desencadeia fluxos informacionais que sustentam decisdes ja emocionalmente predispostas,
como evidenciado pelos coeficientes indiretos associados (H8: B = 0,027; H9: B =0,174; H11: B = 0,017). De modo critico,
tal dinamica pode reduzir a capacidade reflexiva do consumidor ao reforgar um circuito fechado de validagdo emocional,
no qual informacgdes divergentes ou criticas tendem a ser ignoradas.

A influéncia dos criadores de conteido também se manifesta em escala coletiva, produzindo efeitos de contagio e legi-
timagdo social. Benevento et al. (2025) demonstram que parcerias com influenciadores ampliam significativamente a
visibilidade e o crescimento de redes turisticas, transformando destinos em fendmenos virais. Essa constatacao ecoa a
ideia de Kozinets et al. (2010) de que as narrativas em rede produzem um ecossistema de significados compartilhados,
em que turistas reproduzem e reinterpretam experiéncias alheias, configurando uma forma de imitagdo social digital.

Nessa dindmica, os efeitos indiretos (H7: B =0,020 e H10: B = 0,314) tornam-se particularmente relevantes, pois mostram
que a influéncia digital ndo opera apenas por impacto direto, mas é processada por circuitos afetivos e cognitivos que
moldam a legitimagéo coletiva dos destinos. Entretanto, essa viralizagdo pode gerar sobrecarga turistica, pressdo am-
biental e mercantilizagé@o superficial de praticas sustentdveis, questdes que desafiam politicas de manejo e governanga
no ecoturismo.

No campo do ecoturismo, a influéncia digital adquire papel estratégico. Kilipiri et al. (2023) argumentam que influenciado-
res podem atuar como mediadores culturais na promogao de praticas éticas e ecoldgicas, desde que sua comunicagao
seja percebida como auténtica. Majeed e Gupta (2024) complementam que influenciadores locais, ao representarem
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identidades territoriais, fortalecem a conexdao emocional entre turistas e comunidades anfitrids, promovendo um turismo
mais consciente e sustentavel.

Contudo, o uso indiscriminado de narrativas digitais pode simplificar excessivamente probleméticas ambientais e sociais,
reduzindo a complexidade dos territérios a “cendrios instagramaveis”, o que demanda atenc&o critica para evitar efeitos
de fetichizag@o ambiental e apropriagéo cultural.

Essas evidéncias apontam para a necessidade de revisdo dos modelos cognitivistas tradicionais que explicam o com-
portamento do turista. A incorporagé@o de dimensdes relacionais e emocionais, como a confianga, o apego e o desejo, é
fundamental para compreender o consumo turistico na era digital (Faustino-Dias, 2024; Faustino-Dias et al., 2025; Xu et al.,
2025). 0 influenciador, nesse sentido, ndo é apenas um mediador de informag&o, mas um agente simbdlico que estrutura
afetivamente as decisdes, especialmente em experiéncias de ecoturismo e viagens transformadoras.

Desse modo, a influéncia digital deve ser entendida como uma dinamica socioafetiva com efeitos mensuraveis sobre a
decisdo de consumo turistico. A confianga opera como redutor de risco e catalisador de desejo; a busca informacional
transforma-se em validagdo simbdlica; e o desejo funciona como ponte entre intengdo e agdo. Assim, os resultados re-
forcam que o ecoturismo nao se constroi apenas por meio de infraestrutura e marketing tradicional, mas, sobretudo, pela
capacidade de criar conexdes emocionais e narrativas auténticas que traduzam valores de pertencimento, experiéncia e
sustentabilidade.

Por fim, torna-se essencial problematizar até que ponto essas conexdes sdo sustentaveis no longo prazo e se a exposigao
continua a influéncias idealizadas pode gerar expectativas irreais, pressdes ambientais e dindmicas de consumo que
tensionem os principios do turismo responsavel.

CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa objetivou analisar se e em que medida a confianga no influenciador digital impacta o comportamento
de compra de viagens ecoturisticas, considerando o papel do desejo e da busca de informacgdes. Para tal, utilizou-se a
PLS-SEM procedimento analitico. A pesquisa alcangou plenamente o objetivo proposto ao testar empiricamente um mo-
delo estrutural composto por onze hipéteses, das quais todas foram confirmadas com coeficientes de caminho estatisti-
camente significativos, demonstrando a robustez das relagdes propostas entre confianga, desejo, busca de informacdes
e comportamento de compra.

A partir dos resultados, a pesquisa contribui para o avango tedrico e empirico do campo do marketing de influéncia e do
comportamento do consumidor no contexto ecoturistico. No ambito académico, a pesquisa amplia a compreensao sobre
0s mecanismos socioafetivos que conectam confianga, desejo e busca informacional a decisdo de compra, propondo um
modelo integrador que evidencia a relevancia das dimensdes emocionais nas escolhas turisticas mediadas por influen-
ciadores.

Tais contribuicdes tornam-se ainda mais relevantes, a medida que demonstram que a decisdo de consumo ecoturistico
ndo é apenas resultado de avaliagdo racional, mas opera por uma articulagdo complexa entre afetos, percepgdes de
autenticidade e validacao informacional. O modelo proposto avanca a literatura ao evidenciar que o desejo exerce papel
central como mediador, movimentando o consumidor entre intengédo e agdo, enquanto a busca informacional funciona
como mecanismo de confirmagéo simbdlica, e ndo apenas cognitiva, em consonancia com padrdes decisérios tipicos do
ambiente digital.

Sob a perspectiva gerencial, os resultados oferecem subsidios para o desenvolvimento de estratégias de comunicagao
mais auténticas e relacionais, em que a credibilidade e a coeréncia do influenciador com os valores da marca ou do desti-
no se tornam fatores determinantes para a construgao de confianga e engajamento. Os achados mostram que a confianga
exerce impacto direto no comportamento de compra e no desejo, indicando que gestores devem selecionar influenciado-
res percebidos como auténticos, consistentes e eticamente alinhados as praticas do ecoturismo.

Do mesmo modo, a forte influéncia do desejo sobre a decisdo de compra destaca a importéncia de narrativas que desper-
tem inspiragao e pertencimento sem reforgar idealizagOes irreais ou praticas ambientalmente insustentaveis. Além disso,
o papel da busca informacional como validador, ativada pelo desejo, sugere a necessidade de disponibilizar contetdos
institucionais claros, confidveis e integrados as comunicagdes dos influenciadores, garantindo continuidade entre emo-
¢do e cognicdo ao longo da jornada de decisdo. Por fim, os efeitos indiretos identificados evidenciam que as decisbes
nao decorrem apenas de estimulos diretos, mas de circuitos afetivo-cognitivos complexos, reforgando a necessidade de
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monitoramento de fluxos turisticos e planejamento de campanhas que respeitem a capacidade de suporte ambiental dos
destinos.

Socialmente, a pesquisa destaca o potencial dos influenciadores como agentes de transformacgéo cultural, capazes de
promover praticas de consumo mais conscientes, sustentaveis e alinhadas a valores éticos. Convém, no entanto, reco-
nhecer que esse potencial também ¢é atravessado por tensdes estruturais: a légica algoritmica que privilegia contetidos
altamente estéticos, performativos e emocionalmente estimulantes pode, paradoxalmente, reforgar padrées de consumo
imediatistas, a romantizagdo da natureza e a difusdo de expectativas irreais sobre destinos ecoturisticos.

Assim, embora os influenciadores possam atuar como mediadores de praticas responsaveis, também correm o risco de
reproduzir invisibilidades socioambientais e contribuir para processos de saturagao turistica caso ndo haja alinhamento
entre discurso, ética e responsabilidade comunicacional.

Entre as limitagdes da pesquisa, reconhece-se que a pesquisa ndo considerou possiveis variagdes decorrentes de diferen-
tes perfis de influenciadores (macro e micro), cujas atuagdes podem reproduzir vieses, reforgar idealizagdes e amplificar
distor¢des perceptivas sobre destinos ecoturisticos. Nesse contexto, pesquisas futuras podem adotar abordagens que
explorem o papel de varidveis moderadoras, como autenticidade percebida, diferentes perfis de influenciador (macro ou
micro), identidade de destino e motivagdes de viagem, ampliando a capacidade explicativa do modelo. Por fim, recomen-
da-se que estudos subsequentes articulem construtos ambientais, socioculturais e tecnolégicos para avangar na com-
preensdo das implicagdes do marketing de influéncia em destinos ecoturisticos.
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