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RESUMO

O crescimento das redes sociais transformou a forma como os turistas descobrem e se conectam com
destinos. Nesse cendrio, os influenciadores digitais se destacam por promover experiéncias e atrair
novos visitantes. Portanto, este estudo tem como objetivo definir os critérios utilizados por
organizagdes hoteleiras na contratagdo de influenciadores digitais, com foco na perspectiva do
mercado. O presente estudo foi conduzido com énfase na coleta de dados diretamente com
profissionais do setor hoteleiro no Brasil e exterior. A metodologia adotada ¢ de natureza qualitativa,
com abordagem exploratoria e descritiva, utilizando entrevistas semiestruturadas como principal
instrumento de coleta de dados. O resultado final apresenta a matriz com o modelo para a definigdo de
critérios de contratacdo de influenciadores digitais em hotéis, a qual servird para que contratantes de
influenciadores possam aumentar sua taxa de sucesso na escolha e avaliacdo desses profissionais,
potencializando o impacto positivo da marca e o aumento das vendas de servigos turisticos,
especialmente no segmento de hotéis boutique.

Palavras-chave: Influenciadores digitais. Marcas de destino. Marketing de Influéncia.

ABSTRACT

The growth of social media has transformed the way tourists discover and connect with destinations.
In this scenario, digital influencers stand out for promoting experiences and attracting new visitors.
Therefore, this study aims to define the criteria used by hotel organizations when hiring digital
influencers, focusing on the market perspective. The present study was conducted with an emphasis
on collecting data directly from professionals in the hotel sector in Brazil and abroad. The methodology
adopted is qualitative in nature, with an exploratory and descriptive approach, using semi-structured
interviews as the main data collection instrument. The final result presents the matrix with the model
for defining criteria for hiring digital influencers in hotels, which will enable influencer contractors to
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increase their success rate in selecting and evaluating these professionals, enhancing the positive
impact of the brand and increasing sales of tourism services, especially in the boutique hotel segment.

Keywords: Digital influencers. Destination brands. Influence marketing.

RESUMEN

El crecimiento de las redes sociales ha transformado la forma en que los turistas descubren y se
conectan con los destinos. En este contexto, los influencers digitales destacan por promover
experiencias y atraer nuevos visitantes. Por lo tanto, este estudio tiene como objetivo definir los
criterios utilizados por las organizaciones hoteleras en la contratacion de influencers digitales,
centrandose en la perspectiva del mercado. El presente estudio se llevo a cabo con énfasis en la
recopilacion de datos directamente con profesionales del sector hotelero en Brasil y en el extranjero.
La metodologia adoptada es de naturaleza cualitativa, con un enfoque exploratorio y descriptivo,
utilizando entrevistas semiestructuradas como principal instrumento de recopilaciéon de datos. El
resultado final presenta la matriz con el modelo para la definicion de criterios de contratacion de
influencers digitales en hoteles, que servira para que los contratantes de influencers puedan aumentar
su tasa de éxito en la eleccion y evaluacion de estos profesionales, potenciando el impacto positivo de
la marca y el aumento de las ventas de servicios turisticos, especialmente en el segmento de hoteles
boutique.

Palabras clave: Influencers digitales. Marcas de destino. Marketing de influencia.
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1 INTRODUCAO

O crescimento exponencial das redes sociais transformou significativamente a maneira como
os consumidores interagem com marcas e destinos turisticos. Nesse cenario, os influenciadores digitais
passaram a exercer um papel estratégico na comunicacio e no marketing de organizagdes hoteleiras,
funcionando como ponte entre o publico e as experiéncias oferecidas, impactando nas decisdes de
compras dos turistas e na reputacao das marcas de destino.

Segundo Lima e Moreira (2015), a transformagdo nas formas de percepcdo e construcao de
sentido sobre as experiéncias vividas, reforca a importancia de compreender essas relacdes também no
ambito da comunicagdo organizacional. Apesar da crescente utilizagdo de influenciadores em ac¢des de
marketing digital no setor do turismo, ainda sdo escassos os estudos que sistematizam os critérios
utilizados por hotéis, especialmente os de perfil boutique, na escolha desses profissionais.

A relevancia da pesquisa estd no potencial impacto que decisdes estratégicas sobre a
contratacdo de influenciadores podem gerar para o posicionamento de marcas de destino e o
desenvolvimento regional. Ao mapear os critérios utilizados na pratica, o estudo busca oferecer
subsidios para a tomada de decisdo mais assertiva por parte das organizagdes hoteleiras que desejam
se destacar nesse mercado altamente competitivo. Os influenciadores digitais t€ém o potencial de
provocar mudancas no comportamento dos turistas, ajudando a direcionar os fluxos turisticos
(Femenia-Serra; Gretzel, 2020).

Durante décadas, a televisao foi o principal meio para investimentos em publicidade paga. No
entanto, a partir de 2017, a publicidade digital assumiu a lideranga, impulsionada pela ascensdo do
marketing de influéncia, uma estratégia que utiliza individuos com grande alcance nas redes sociais
para promover marcas € servicos (Woods, 2016). Hoje em dia, qualquer pessoa com presenga online
consistente pode tornar-se influenciador digital, construindo autoridade e engajando sua audiéncia por
meio de conteudo relevante.

O marketing de influéncia baseia-se na criacao de contetido por microcelebridades digitais que
compartilham suas historias pessoais em blogs, Instagram, YouTube e outras plataformas. Esses
influenciadores tém poder significativo sobre o comportamento dos consumidores, especialmente no
setor de turismo, influenciando desde o planejamento até a reserva de viagens. Estudos indicam que a
confianca do publico no influenciador e a qualidade do contetido veiculado tém impacto direto na
intencdo de viagem, mesmo que esses critérios possam ser percebidos de forma subjetiva (Mcnair,
2021).

Contribuindo com esse importante debate, este artigo analisa os critérios para contratacdo de

influenciadores digitais em organizacdes hoteleiras. O modelo proposto € resultado de uma pesquisa
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de carater exploratério, com aplicagdo de formularios online a profissionais de marketing atuantes em
hotéis boutique localizados em regides turisticas nacionais e internacionais. A abordagem
metodoldgica visou validar um modelo preliminar desenvolvido a partir da literatura, por meio da
escuta ativa desses profissionais, respeitando critérios especificos de sele¢do e evitando respostas
duplicadas dentro da mesma organizacao.

O artigo inicia-se pela discussdao da utilizagdo de influenciadores digitais em organizagdes
hoteleiras, ressaltando a lacuna apresentada na literatura e no mercado sobre o tema. Em seguida, sao
apresentados a metodologia, a base de dados € o modelo. Por fim, sdo sumarizadas as contribui¢des

do estudo ¢ os desafios para estudos futuros.

2 METODOLOGIA

Nesta pesquisa, que se teve como objetivo definir critérios de contratagdo de influenciadores
digitais para hotéis boutique, possui caracteristicas de pesquisa exploratoria-descritiva, pois para sua
realizacdo precisou-se aprofundar os estudos sobre influenciadores, tema ainda pouco explorado, para se
poder descrever o seu papel e definir critérios de contratagao.

Optou-se pelo delineamento qualitativo, o qual tem sido amplamente utilizado em estudos com o
objetivo de compreender a vida e a psicologia humana em sociedade, permitindo explorar as
complexidades das interacdes sociais, dos processos culturais e das dindmicas psicolédgicas, oferecendo
dados importantes para a compreensao dos fendomenos sociais e individuais (Denzin; Lincoln, 2000).

O método de coleta de dados utilizado foi um roteiro de entrevistas composto de dois tipos (Grupo
que usa influenciador digital; e Grupo que ndo usa influenciador digital), criado para investigar a
percepcao de profissionais de hotéis boutique sobre a divulgagdo de suas empresas nas midias digitais por
influenciadores.

Referente ao primeiro tipo de roteiro (Grupo que usa influenciador digital), foram aplicadas 33
perguntas abertas e questOes relacionadas a experiéncia do profissional no setor de hotéis boutique.
Referente ao segundo tipo de roteiro (Grupo que ndo usa influenciador digital), foram aplicadas nove
perguntas. Mesmo os hotéis boutique que ndo utilizam influenciadores digitais, a entrevista foi conduzida
de forma exploratoria buscando entender os motivos dessa decisdo e as percepgdes do entrevistado sobre
o uso de influenciadores no setor.

A abordagem aos entrevistados foi realizada por meio online via: LinkedIn dos profissionais de
mercado; Email ao departamento de marketing ou gestdo do hotel boutique; Telefone fixo do hotel

boutique; Whatsapp do hotel boutique; e Whatsapp de profissionais do hotel boutique.
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Os hotéis boutique foram selecionados segundo uma das condicionantes: Hotéis boutique
apresentado no site Trip Advisor; Vinculados a BLTA (Brazilian Luxury Travel Association); Hotéis que
possuem no nome fantasia (nome comercial) a palavra “boutique”; Clubs com hospedagem e que possuem
caracteristicas de atendimento personalizado e reservado; Indicacdo de profissionais do segmento
hoteleiro; e, Selecdo apresentada pelo software Prolific.

Para a coleta de dados da pesquisa, foram abordados 212 gestores de hotéis boutique, sendo 102
estrangeiros de lingua inglesa pela plataforma Prolific e 110 contatos nacionais e internacionais, residentes
em oito paises: Brasil, Argentina, Chile, Uruguai, Espanha, Estados Unidos, Portugal e Italia. Dos 110
contatos, 24 foram abordados via ligagdo telefonica, 42 via mensagem na rede social LinkedIn e 44 por
meio de e-mail. Dos contatos realizados diretamente por esses meios, 12 participantes responderam a
pesquisa nos formularios em lingua espanhola e portuguesa.

Para a selegao de participantes via rede social LinkedIn, buscou-se no campo de pesquisas pelos
termos "gestor de hotel boutique", “gerente de hotel boutique”, “coordenador de hotel boutique",
“hotelaria", “hotel boutique", “boutique hotel manager", “boutique hotel director", e “director de hotel
boutique", averiguando-se no campo de Experiéncias profissionais se ainda exercia a ocupa¢do vinculada
a hotel boutique.

Jana selecao de participantes via e-mail e telefone, os dados foram coletados a partir de indicagdes
de profissionais (havendo posteriormente a conferéncia se o entrevistado possuia as caracteristicas
selecionadas no método de pesquisa) e por meio de pesquisa por hotéis boutique na Tripadvisor, uma
plataforma de viagens com alcance global que fornece informacdes e opinides sobre destinos turisticos. A
melhor taxa de respostas foi observada no contato via LinkedIn, considerando que os dados fornecidos
pelos hotéis para a plataforma Tripadvisor referem-se ao setor de reservas, dificultando o contato direto
com o responsavel pelo estabelecimento.

Apos o filtro de contatos, criou-se um banco de participantes para a realizacdo do convite para
participagdo da pesquisa com as seguintes informacgdes: nome completo, perfil do responsavel pelo
contato, telefone, e-mail, estagio do contato e resposta sobre a participagdo na pesquisa. Os dados deste
banco de contatos ndo sdo compartilhados neste documento em func¢ao da privacidade de informagdes dos
participantes.

A coleta de dados para a pesquisa foi cuidadosamente estruturada utilizando os recursos de pré-
selecao da Prolific (uma plataforma de coleta de dados amplamente utilizada por pesquisadores de
diversas areas, incluindo ciéncias sociais, psicologia e marketing). Os critérios de elegibilidade incluiram
a experiéncia profissional em areas especificas como administracdo, marketing, relagdes publicas e

comunicagoes, além da atuacdo em posi¢des de lideranga ou supervisdo. Os participantes deveriam ter
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experiéncia no setor de hotelaria e turismo e alguma vivéncia em gestdo, garantindo que possuiam o perfil
desejado para contribuir com respostas relevantes. A pesquisa foi configurada para preenchimento com
tempo médio de 10 minutos e foi direcionada para individuos localizados nos paises de lingua inglesa
dominante: Estados Unidos, Reino Unido, Canada, Irlanda, Australia, Bahamas, Jamaica e Nova Zelandia.

A plataforma inicialmente identificou 102 participantes qualificados e ativos nos tltimos 90 dias.
Ao final do periodo ativo de pesquisa, 12 participantes responderam a pesquisa, os quais foram avaliados
de acordo com a profundidade das respostas e apenas cinco participantes foram qualificados devido a
experiéncia especifica em hotéis boutique. Esta abordagem seletiva reforgou a validade do estudo,
proporcionando uma amostra menor, porém altamente qualificada, essencial para a analise sobre a
influéncia de influenciadores digitais no contexto de hotéis boutique.

Visando a prote¢ao dos dados, foi informado no comeco das entrevistas que todas as informagoes
pessoais (como nome, email, telefone) seriam tratadas de forma confidencial respeitando a Lei Geral de
Protecao de Dados, assim como exigéncia do software, e agindo com base na transparéncia onde os
resultados finais serdo compartilhados com os entrevistados a se conseguir novamente 0 acesso.

As analises qualitativas foram realizadas a partir das respostas dadas pelos participantes aos
questionarios. As respostas foram organizadas em um corpus, o qual foi analisado pelo programa Iramuteq
(Interface de R pour les Analyses Multidimensionnelles de Textes et de Questionnaires). Foram realizadas

as analises de Similitude e a Nuvem de palavras.

3 RESULTADOS

No total, 15 profissionais responderam aos questionarios, sendo que dez foram do grupo que
utiliza influenciador digital e cinco do grupo que ndo utiliza. As respostas foram organizadas conforme
os dois grupos diferentes. Para uma ideia geral do contetido (sem diferenciar os grupos), foi feita a
nuvem de palavras e analise de similitude para verificar como o discurso dos quinze participantes
organiza-se, assim como a diferenca entre os grupos. A nuvem de palavras ¢ uma ilustracao visual das
principais palavras citadas pelos participantes. Ela destaca a frequéncia das palavras, sendo que as de
frequéncia mais alta aparecem em destaque (letra maior).

Considerando as respostas dos 15 participantes, verificou-se que as principais palavras estavam
relacionadas ao tema investigado: influenciador (94) e hotel (62). Em seguida, aparecem palavras
como: conteudo (35), marca (35), publico (26) e experiéncia (25). Ou seja, isso mostra que, de forma
geral, os participantes acreditam que um influenciador deve criar contetido relacionado com a marca e
a experiéncia de estar no hotel, pensando na experiéncia do publico. A nuvem de palavras pode ser

observada na Figura 1.
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Figura 1 - Nuvem de palavras representando as palavras mais citadas pelos participantes
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Na sequéncia, foi feito o teste da andlise de similitude. A andlise de similitude ¢ uma
representacdo da ligacdo entre as palavras do corpus. Desta forma, é possivel ter uma ideia de como
se da a estrutura do corpus e como as palavras se relacionam com o tema, a partir da coocorréncia
(ligagdo) entre elas. Esta andlise, que pode ser observada na Figura 2, representa a ligacdo entre as

palavras que mais aparecem no discurso dos 15 participantes.
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Figura 2 - Arvore maxima de similitude do corpus das entrevistas para quem néo usa influenciadores
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Pode-se observar na figura 2 que, como central, tem-se o tema da pesquisa: Hotel e
Influenciador, com destaque para influenciador, que aparece com maior frequéncia. De forma geral, o
discurso dos participantes sobre o influenciador considerou que este deve fazer um conteudo com
qualidade, capaz de repercutir nas redes sociais mas que gere resultado concreto ao hotel. O
influenciador também deve estar alinhado com a marca do hotel, gerando uma conexdo com a marca
e aumentando a credibilidade e reconhecimento desta.

Com relagdo ao hotel, os participantes citam o hotel ter um nicho personalizado. Assim, o
influenciador deve destacar o hotel como algo Uinico e envolvente, valorizando-o. A recomendagado dos
proprios hospedes e membros também aparece como destaque para o hotel.

Para maiores detalhes e especificidades das andlises, as respostas dos dois grupos (usa e ndo
usa influenciadores) foram separadas em dois corpus diferentes, gerando andlises especificas por

grupos, conforme demonstrado a seguir.

4.1 GRUPO QUE NAO USA INFLUENCIADORES
Cinco participantes responderam ao questiondrio € 0s quais representam o grupo que nao usa

influenciadores em hotéis boutique. Destes, trés possuem nacionalidade brasileira, uma italiana e uma
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estadunidense. A idade minima dos participantes foi de 27 anos e a idade maxima foi mais de 60 anos
(sem especificar a idade exata). Tré€s participantes eram do sexo feminino e dois do sexo masculino.
Quatro participantes atuam profissionalmente no Brasil, sendo trés do estado de Sao Paulo e um do
estado do Rio de Janeiro, e um do estado do Texas, Estados Unidos. Com rela¢do ao cargo, dois
participantes eram gerentes, um proprietario, um diretor ¢ um atuante na area de atendimento aos
clientes. Com relagao ao tempo de trabalho no ramo hoteleiro, o tempo minimo foi de 5 anos, conforme

pode ser observado na Figura 3.
Figura 3 - Tempo de trabalho no ramo hoteleiro dos participantes

23 anos, 1

4

I5 anos, 2

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Referente ao tempo de trabalho na empresa atual, teve como, tempo minimo, 1 ano, sendo que
o tempo maximo foi de 15 anos, para garantir que os participantes apresentam experiéncia no setor

hoteleiro, conforme pode ser observado na Figura 4.

Figura 4 - Tempo de trabalho na empresa

3 amos,1

11 amies, 1

15 anios, 1
Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Como principal razdo para ndo usar influenciadores, os participantes descreveram a

comunicacdo direta com os clientes, conforme pode ser observado pelo exemplo deste trecho:
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Comunicar de maneira mais direta, informal, com conteudo personalizado. Nos ndo usamos
influenciadores, mas nossa comunicagdo é feita diretamente e através de nossos clientes.
(participante 4).

De acordo com os participantes, para que a contratacao de influenciadores fosse viavel, estes
precisariam estar alinhados com a marca do hotel e com o publico-alvo, conforme exemplificado pelo
seguinte trecho:

Autenticidade e Alinhamento com a Marca. Em vez de focar apenas no numero de seguidores,

buscar influenciadores que compartilhem valores e se conectem genuinamente com seu
publico-alvo (participante 3).

Ao serem questionados sobre as vantagens de usar influenciadores, a maioria ndo v€ muitas
vantagens. As possiveis vantagens listadas por dois participantes foram o aumento de reservas e
aumento da visibilidade da marca. Ja a principal desvantagem listada pelos participantes, foi o risco
de prejudicar a imagem da marca.

Com relagdo aos canais de marketing ou parcerias para atingir seu publico-alvo, o Instagram

foi o mais citado, conforme pode ser observado na Figura 5.

Figura 5 - Canais de marketing importantes para atingir piblico-alvo
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Fonte: Dados da pesquisa (2025).

Com relagdo a comunicacdo da marca para destacar os diferenciais do hotel, os participantes
citaram fotos ou videos, tanto do préoprio hotel, quanto dos proprios clientes como divulgadores da
marca, conforme ilustrado por esta fala: “Nossos influenciadores sdo nossos hospedes mesmos.”
(participante 4).

As caracteristicas indispensaveis, citadas pelos participantes para um influenciador,
relacionam-se com o alinhamento a marca do hotel. Para ter uma visdo geral do corpus, foi realizada
a nuvem de palavras, que ¢ uma ilustragdo visual de palavras associadas ao tema. Para este grupo, a
nuvem foi representada pela frequéncia mais alta das palavras marca (9), boutique (7), contetido (6),

experiéncia (6), marketing (5), publico (5), publico alvo (5) e alinhar (5). As outras palavras
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apareceram em frequéncia menores que 5. As palavras com frequéncia mais alta aparecem em letra
maior na nuvem, assim, quanto maior a palavra, maior a frequéncia.

A partir da nuvem de palavras € possivel identificar que, de forma geral, para este grupo, um
influenciador deve estar alinhado com a marca (do hotel boutique) e com o perfil do publico-alvo do
hotel, com contetido que comunique a experiéncia do cliente. Conforme a frequéncia diminui, o

tamanho da fonte também diminui. A nuvem de palavras pode ser observada na Figura 6.

Figura 6 - Representacgio grafica das palavras mais frequentes do corpus
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

A partir da analise de similitude, ¢ possivel verificar que as palavras centrais do corpus foram
influenciador e hotel, as quais se relacionam diretamente com o tema da entrevista. Com relacao ao
influenciador, este grupo citou a importancia do influenciador direcionar-se para um publico-alvo,
além de estar alinhado com a marca.

Destaca-se também a importancia do influenciador ter uma exclusividade, ser auténtico e ter
um impacto. Importancia também da qualidade do contetido, bem como a importancia da imagem do
influenciador. Com relagdo ao hotel, ha uma importancia do influenciador estar alinhado com a marca,
assim como com a experiéncia € o ambiente do hotel, entregando algo personalizado e tnico,
relacionado diretamente as caracteristicas do hotel boutique.

Outro ponto importante ¢ que, para este grupo, os influenciadores sao as proprias pessoas que
frequentam o hotel, onde o marketing principal ¢ feito através delas, o que pode ser observado pela
associacdo das palavras influenciador, marketing, através, pessoas e proprias. Estas relacdes podem

ser observadas na Figura 7.
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Figura 7 - Arvore maxima de similitude do corpus das entrevistas para quem néo usa influenciadores
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Como estd demonstrado na figura 7, os numeros indicam quantas vezes estas palavras
apareceram associadas no corpus. Inclusive, o prazer percebido ¢ o motivo mais importante para os
viajantes compartilharem suas experiéncias de viagem em redes sociais e sites de viagens, segundo
Oliveira et al. (2020). O compartilhamento de conteudo de viagens ¢ considerado divertido, de forma
a mostrar que os internautas comprometidos com o compartilhamento de experiéncias de viagem
turistica usaram a rede social para objetivos pessoalmente significativos e gratificantes (internalizagao
e identificacdo).

Isso levanta a questdo de que, se os internautas nao avaliarem o compartilhamento de
experiéncias de viagem nas redes sociais Uteis para atingir seus objetivos, o ato de compartilhamento

de experiéncias de viagem pode ndo ser conseguido.

4.3 PARTICIPANTES QUE USAM INFLUENCIADORES

No total, 10 participantes deste grupo responderam ao questiondrio. Destes, cinco tinham
nacionalidade brasileira, quatro estadunidense e um mexicana. A idade minima dos participantes foi
22 anos e a idade maxima foi de 54 anos. Seis participantes eram do sexo masculino e quatro do sexo

feminino. Cinco participantes atuam em hotéis boutique no Brasil (estados do Rio Grande do Sul,
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Santa Catarina, Sdo Paulo e Alagoas), quatro dos EUA (estados da Florida e Califérnia) e um do Chile
(regido de Los Lagos).

Seis participantes t€ém cargo de gerente, dois relacionados a area de atendimento aos clientes,
um diretor € um socio-proprietario. Quatro participantes trabalham no ramo hoteleiro ha cinco anos ou
menos, dois entre seis e 10 anos e quatro trabalham hé mais de 10 anos nesse ramo, conforme ilustra
a Figura 8. Oito participantes estdo na empresa ha cinco anos ou menos e dois ha mais de cinco anos

(ha 7 e 8 anos).

Figura 8 - Tempo de trabalho no ramo hoteleiro dos participantes

miais de 10
anas .4

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

O perfil dos hospedes citados pelos participantes sdo predominantemente casais ou familias,
como também solteiros, ambos os sexos. A faixa etaria em maior frequéncia varia de 25 a 55 anos,
sendo mais comum héspedes que procuram luxo.

No que diz respeito ao inicio do uso de influenciadores, seis participantes destacaram o convite
direto para divulgacdo da marca e quatro participantes destacaram um inicio natural, onde os
influenciadores hospedaram-se no hotel e comecgaram a divulgar. Com relacdo aos objetivos para usar
influenciadores, as respostas mais citadas foram: divulgar o hotel e atrair novos clientes. Seis
participantes utilizam influenciadores hé cinco anos ou menos e dois ha mais de 6 anos.

Com relagao ao uso de influenciadores, nove participantes relataram contratar influenciadores
de forma direta, sendo que apenas um citou o uso de agéncia. Estes nove participantes destacaram
como vantagem a comunicacao direta e conteudo mais personalizado. Citaram como maior dificuldade
a logistica com relagdo a datas, assim como encontrar o influenciador adequado para a marca do hotel.
O periodo do ano de contratagdo de influenciadores ¢ bem variado, sendo mais comum no periodo de

férias do publico-alvo.
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No que diz respeito ao papel do influenciador para a marca, os participantes destacaram
os meios de divulgagdo como principal, como pode ser observado no seguinte trecho:

Hoje em dia um dos principais meios de divulgagdo de alguma marca ou estabelecimento, é
através de influenciadores. (participante 1).

Também destacaram a importancia do influenciador estar alinhado ao publico:

E importante que haja um alinhamento entre o perfil do influenciador e do cliente que
recebemos, caso contrario acabamos atingindo pessoas que ndo irdo se tornar hospedes
efetivos do hotel. (participante 2).

Ao serem questionados sobre as caracteristicas que um influenciador de hotel boutique precisa
ter, o que apareceu com maior frequéncia foi a credibilidade do influenciador, o alinhamento deste com
os valores da marca, confiabilidade do influenciador, autenticidade e capacidade de comunicagdo. Um
exemplo pode ser observado no trecho que segue:

Precisa estar alinhado com o negocio, linguagem adequada, pessoa com uma produgdo
minima e adequada, falo também de caracteristicas de produgdo, pois isso faz muita diferencga.

Outra caracteristica importante é quem segue essa pessoa, com quem se relaciona. Isso pra
nos tambem é importante. (participante 3).

Cinco participantes acreditam que ¢ importante que o influenciador seja um usuario prévio da
marca. Acreditam ser importante porque assim a pessoa ja conhece os servigos e saberia divulgar
corretamente, gerando maior credibilidade, conforme exemplo do trecho:

Ter experiéncia anterior com a marca permite que o influenciador fale genuinamente sobre

sua experiéncia, fornecendo conteudo auténtico e identificavel que repercute em seu publico.
(participante 9).

Para os participantes deste grupo, o principal risco de usar um influenciador estd na ma
reputagdo, ou seja, ser um mau influenciador, conforme exemplo deste trecho:
Realizamos verificagdes de antecedentes, avaliamos sua reputa¢do e alinhamento com o0s

valores da marca, analisamos o envolvimento do publico em busca de possiveis problemas e
Jfoco em nichos. (participante 8).

Os participantes acreditam que o tipo de conteudo que mais impacta seu publico-alvo sdo
contetdos do tipo visual (reels, videos) que mostrem a experiéncia e o ambiente do hotel. Um exemplo

pode ser verificado neste trecho:

Conteudo visualmente atraente e de alta qualidade que mostra os recursos exclusivos do hotel,
as experiéncias dos hospedes e as atragoes locais. (participante 9).
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Os participantes citaram as redes sociais como o principal canal de comunicagdo do publico
com o hotel, sendo o Instagram citado pela maioria (oito), seguido do TikTok.

Com relagdo a estética do contetido, os participantes prezam pela alta qualidade do material,
que envolve qualidade do video e edi¢do, conforme ilustra o trecho:

Nogoes basicas de alinhamento, cores, angulos, boa edi¢do e um bom equipamento para
gravagdo do conteudo. (Participante 1).

Todos os participantes consideram a criatividade do influenciador como um diferencial
importante, conforme o exemplo:

A criatividade é fundamental na escolha de influenciadores para campanhas de hotéis

boutique, pois garante que o conteuido se destaque e produzam conteudo envolvente e

auténtico que destaca as caracteristicas distintas do hotel e repercute no publico-alvo.
(participante 8).

A principal dificuldade citada para encontrar um influenciador ¢ achar alguém alinhado a marca
do hotel, seguido pela disponibilidade da pessoa, conforme exemplo:
Os desafios incluem encontrar influenciadores cujo publico se alinhe com o mercado-alvo do

hotel, garantir que a qualidade do seu conteiido corresponda a marca do hotel e gerir custos
para influenciadores de alta qualidade. (participante 8).

O custo-beneficio de ter um influenciador ¢ considerado positivo pelos participantes deste
grupo, sendo que a avaliagado feita € por meio de métricas, conforme ilustra o trecho:
Analisamos o custo-beneficio comparando as taxas dos influenciadores com o engajamento,

o alcance e as reservas geradas a partir de seu conteudo. Métricas como ROI, conversoes e
visibilidade da marca ajudam a avaliar a eficacia. (participante 8).

Com relagdo aos destaques regionais, quatro participantes ndo viram importancia disso ser
destacado. O restante acredita que pode contribuir para atrair clientes, conforme o exemplo:

Destacar atragoes locais, cultura e experiéncias exclusivas da localiza¢do do hotel para
proporcionar uma sensagdo de autenticidade e conexdo com o destino. (participante 9).

Todos os participantes consideraram positivas as experiéncias que tiveram com campanhas
passadas. A maioria (oito participantes) ndo citaram dificuldade interna para contratacdo de
influenciadores. As dificuldades citadas por dois participantes foram o alinhamento do influenciador
com a marca do hotel, restri¢des orcamentarias e dificuldades logisticas.

Com relagdo ao percentual do faturamento destinado para a contratagdo de influenciadores,

quatro participantes citaram ser de 5 a 10%, quatro participantes citaram realizar permuta (sendo
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citado por um participante que o equivalente da permuta pode chegar a R§15 mil), ou seja, sem
pagamento financeiro direto, um participante citou ndo ter valor definido e um citou valor de 20%.
Como experiéncia positiva relacionada aos influenciadores, os participantes citaram
principalmente a visibilidade da marca nas midias sociais e 0 aumento de reservas, conforme pode ser
observado pelo relato:
Uma experiéncia positiva envolveu a colaboragdo com um conhecido influenciador de viagens
que criou um conteudo impressionante que se tornou viral, aumentando significativamente a

nossa visibilidade online e levando a um aumento notdvel nas reservas diretas. (participante
8).

Apenas um participante negou ter experiéncia negativa com influenciador. As principais
experiéncias negativas foram contetidos ndo alinhados com a marca do hotel, contetidos de baixa
qualidade e demora em entregar os contetidos.

Por fim, com relagdo as estratégias futuras para contratar influenciadores, as mudancas mais
citadas seriam melhor alinhamento da marca com o influenciador e mais cuidado e analise com o
publico do influenciador, o engajamento e trabalhos realizados pelo influencer.

Para uma anélise mais geral do corpus, foi gerada a nuvem de palavras. Para este grupo, a
nuvem foi representada pela frequéncia mais alta das palavras contetdo (29), marca (26), publico (21),
experiéncia (19), mostrar (13), campanha (12), engajamento (11), qualidade (10), publico alvo (10),
seguidor (9), parceria (9), alinhar (9) e colaboragao (9). As outras palavras apareceram em frequéncia
menores ou iguais a 8. As palavras com frequéncia mais alta aparecem em letra maior na nuvem, assim,
quanto maior a palavra, maior a frequéncia.

A partir da nuvem de palavras € possivel identificar que para este grupo, o conteudo do
influenciador deve estar alinhado com a marca e com o publico, mostrando a experiéncia pessoal deste,
realizando campanha de qualidade e que gere engajamento com o publico alvo e seus seguidores, a
partir de uma parceria e colaboracdo com o hotel, gerando também mais seguidores para o hotel. A

nuvem de palavras pode ser observada na Figura 9.

REVISTA ARACE, Sio José dos Pinhais, v.7, n.6, p. 29729-29755, 2025

- 29744



Revista

ARACE

ISSN: 2358-2472

Figura 9 - Representacgdo grifica das palavras mais frequentes do corpus
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Foi realizada também a analise de similitude. A partir desta analise, ¢ possivel verificar que a
palavra central do corpus deste grupo foi influenciador, que aparece relacionada com hotel, conteudo,
marca e publico. Ou seja, para este grupo, o influenciador precisa estar conectado com o hotel e com
a marca deste, promovendo contetido para o publico a partir de sua experiéncia.

Com relagdo ao hotel, ¢ importante que o influenciador mostre algo personalizado, como videos
de quarto ou produtos, para que o publico alvo possa conhecer o ambiente. A divulgagdo € vista como
algo importante para o negocio e deve ser algo envolvente e criativo, com foco no luxo, que € o que
interessa mais ao nicho do hotel boutique. Estas relacdes podem ser observadas na Figura 10. Os

nimeros indicam quantas vezes estas palavras apareceram associadas no corpus.
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Figura 10 - Arvore maxima de similitude do corpus das entrevistas para quem usa influenciadores
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Como conclusao, € possivel verificar a diferenga entre os grupos. Os participantes que usam
influenciadores destacam a importancia destes para aumentar a visibilidade da marca e do hotel, por
meio de um contetido que valorize a criatividade e que repercuta nas redes sociais ao publico-alvo do

hotel boutique.

4.4 MODELO PROPOSTO

Apos as discussoes dos resultados, trazendo a percepcao dos profissionais dos hotéis boutique
sobre a contrata¢do de influenciadores, considerando ainda o grupo de profissionais de hotéis que ndo
utilizam influenciadores como canal de comunicagao, pode-se elaborar o Quadro 2.

As quatro categorias do modelo referencial denominadas de individuo, contetido, publico e
mercado sdo adequadas para comportar caracteristicas de influenciadores que ajudaram a definir os
critérios, visto que itens de todas as categorias foram citadas nas entrevistas. Entretanto, algumas
caracteristicas foram removidas das seguintes categorias em funcao de ndo terem aparecido nos resultados
da pesquisa como relevantes comparado aos outros temas: Individuo (longevidade, profissdo do
influenciador); Contetdo (multiplos endossos); e Mercado (disponibilidade), resultado final apresentado
no Quadro 2, o qual contém caracteristicas a serem avaliadas dentro de cada categoria, assim como autores

referenciais que deram origem aquele termo.

REVISTA ARACE, Sio José dos Pinhais, v.7, n.6, p. 29729-29755, 2025
29746




Revista ~
ARAC E
IN7 W\
ISSN: 2358-2472

QUADRO 2 - MATRIZ DE CRITERIOS DE CONTRATACAO DE INFLUENCIADORES DIGITAIS EM
ORGANIZACOES HOTELEIRAS (CASO: HOTEIS BOUTIQUE)

Categoria Critérios

Congruéncia;

Flexibilidade;

Experiéncia;

Atratividade (emocional, fisica);
Simpatia;

Familiaridade;

Valores do influenciador;

Se o influenciador € usuario da marca;
Riscos de controvérsias;
Autenticidade;

Engajamento do influenciador;
Posicionamento.

Individuo

Atencao;

Relevancia do conteudo;
Criatividade;

Qualidade estética das publicacdes;

Contetudo

Correspondéncia com o publico-alvo;
Credibilidade;

Popularidade;

Perfil demografico;

Nivel de engajamento dos seguidores;
Numero de seguidores.

Publico

Custos de aquisigdo;

Fatores de apelo regional;
Proximidade com a ideia publicitaria;
Correspondéncia com o produto;
Campanhas passadas;

Orcamento.

Mercado

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

O modelo apresentado no quadro 2 tem sua proposta realizada com base na pesquisa com
profissionais de mercado de hotéis boutique e perguntas as quais tiveram por base referenciais tedricos
pesquisados. Este novo modelo criado por meio de uma matriz fez-se necessario visto que o influenciador
digital ndo ¢ a celebridade, por isso tem que ter um modelo s6 pra ele.

Por defini¢do, um influenciador ndo ¢ necessariamente considerado uma celebridade, porém,
exerce influéncia por meio do compartilhamento de contetdos e sua rotina pessoal com o publico, criando

relacionamento e poder de influéncia.

4 DISCUSSAO
Uma celebridade tende a manter sua vida privada em sigilo, atraindo interesse tanto do publico
quanto da midia tradicional quando informagdes pessoais sao divulgadas. Contudo, diante da visibilidade

atraida por influenciadores digitais, esta defini¢do pode ser repensada, considerando que influenciadores
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podem exercer influéncia igual ou superior a celebridades de midias tradicionais como televisdo e radio
(SCHOUTEN; ALEXANDER; VERSPAGET, 2019), considerando as dimensdes do quadro 2, descritas
a seguir.

A dimensdo Individuo representa as caracteristicas pessoais e profissionais do influenciador,
considerando os critérios de congruéncia, flexibilidade, experiéncia, atratividade (emocional, fisica),
simpatia, familiaridade, valores, se ¢ usuaria da marca, riscos de controvérsias, autenticidade, engajamento
do influenciador, e posicionamento.

Ja a dimensao Conteudo representa um dos pontos de contato com o internauta podendo ser em
diferentes formatos (textos, videos, artigos, audio) a depender da rede social, sendo considerados os
critérios atencao, relevancia do contetido, criatividade, e qualidade estética das publicagdes.

A dimensao Publico representa a audiéncia que o influenciador comunica, podendo ser seguidores
ou ndo engajados. Foram considerados critérios como correspondéncia com o publico-alvo, credibilidade,
popularidade, perfil demografico, nivel de engajamento dos seguidores, € nimero de seguidores.

Com relacdao a dimensdo Mercado, a qual representa ndo apenas a amplitude, mas também a
profundidade de conexdo com um segmento, foram considerados os seguintes critérios: custos de
aquisi¢do; fatores de apelo regional; proximidade com a ideia publicitaria; correspondéncia com o
produto; campanhas passadas; e orcamento.

Femenia-Serra e Gretzel (2020) apontam que o marketing de influéncia oferece as marcas de
destino uma forma de retomar o controle sobre a promogao de destinos, aproveitando o alcance das redes
sociais. A escolha dos influenciadores deve ser estratégica e acompanhada de um controle rigoroso. A
promocgao do turismo sustentdvel e comportamentos responsaveis ¢ um ponto positivo dessa abordagem.
O uso de ferramentas tecnoldgicas € essencial para medir resultados, e o marketing de influéncia exige
constante atualizacao devido a sua volatilidade.

Tanto as celebridades tradicionais quanto os influenciadores digitais desempenham um papel
crucial ao emprestar sua imagem e credibilidade para os produtos e servigos que promovem. Esse
fendmeno pode ser compreendido por meio da Teoria da Transferéncia de Significado, proposta por
McCracken (1989). A teoria sugere que o valor simbodlico associado a figura publica, seja ela uma
celebridade ou um influenciador, € transferido para a marca endossada. Esse processo cria uma conexao
emocional entre o consumidor e o produto, potencializando a intencdo de compra. Quando um
influenciador, conhecido por seu estilo de vida auténtico e aspiragdes semelhantes as de seus seguidores,

endossa uma marca, essa marca herda parte do carisma e da confianca ja estabelecidos pelo influenciador.
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Entre os influenciadores digitais, o endosso mais comum ¢ o implicito e o imperativo. Isso ocorre
porque muitos influenciadores inserem os produtos em suas rotinas diarias de forma natural, o que gera
uma sensac¢ao de autenticidade e espontaneidade no publico.

Uma das maiores diferencas entre influenciadores digitais e celebridades tradicionais estd na
proximidade com o publico. Djafarova e Rushworth (2017) destacam que, enquanto celebridades mantém
uma imagem distante e aspiracional, os influenciadores digitais constroem uma relagdo mais intima e
auténtica com seus seguidores. Essa proximidade promove maior identificagao e confianga, o que torna o
endosso mais persuasivo e, muitas vezes, mais eficaz.

Celebridades tradicionais costumam atingir um publico mais amplo e diversificado, o que ¢
vantajoso para marcas que buscam reconhecimento massivo. Em contrapartida, influenciadores digitais
operam em nichos especificos, 0 que permite uma segmentagdo mais precisa € uma comunicagdo mais
direcionada. Femenia-Serra e Gretzel (2020) concluem que esta ¢ uma oportunidade de retomar o controle
sobre o branding ¢ a promoc¢ao de destinos turisticos. Lenger (2022) destaca que essa segmentagdo pode
resultar em maior taxa de conversdo, uma vez que o publico ja tem afinidade com o influenciador e,
consequentemente, com as marcas que ele promove.

Por fim, ha uma diferenca estrutural relevante: a dependéncia da midia tradicional. Celebridades
tradicionais precisam da televisdo, radio, cinema e grandes veiculos de midia para manterem sua
relevancia. Em contrapartida, influenciadores digitais constroem e sustentam sua audiéncia
majoritariamente por meio das redes sociais, o que lhes d4 maior autonomia e flexibilidade para produzir
contetdo e se conectar com seus seguidores.

E possivel afirmar que os influenciadores digitais se tornaram uma nova forma de celebridade.
Entretanto, o caminho que percorrem para alcancgar o status de icone € diferente. Celebridades tradicionais
costumam se destacar por carreiras consolidadas no esporte, musica, atuagdo ou outras areas publicas. Ja
os influenciadores digitais constroem sua fama através da criacdo de contetido continuo, do engajamento
e da proximidade com seus seguidores, elementos que reforcam sua autenticidade. Isso torna os
influenciadores uma alternativa cada vez mais atrativa para as marcas que buscam campanhas publicitarias

mais eficazes e personalizadas (Argyris; Wang; Kim; Yin, 2020).

5 CONCLUSAO

O crescimento das midias sociais provocou mudangas significativas tanto no mercado
publicitario quanto no comportamento dos consumidores, posicionando os influenciadores digitais
como pecas-chave nas estratégias de marketing de diferentes setores, incluindo o hoteleiro. Os

resultados desta pesquisa indicam que a utiliza¢ao de influenciadores digitais em campanhas voltadas
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para hotéis boutique pode ser uma forma eficaz de aumentar a visibilidade e consolidar a identidade
dessas marcas. Contudo, a falta de critérios bem definidos para a escolha desses profissionais pode
impactar negativamente os resultados esperados. No que diz respeito ao foco da pesquisa sobre o uso
de influenciadores digitais em hotéis boutique, as respostas obtidas e sua correlagcdo na construgdo da
matriz permitiram sustentar adequadamente os objetivos propostos neste estudo.

O resultado final ¢ a matriz (Quadro 2) que apresenta o modelo proposto para a definicao de
critérios de contratacao de influenciadores digitais em hotéis boutique, a qual servira para que contratantes
de influenciadores possam aumentar sua taxa de sucesso na contratagdo de critérios de influenciadores,
aumentando a chance de impacto positivo da marca e/ou vendas de servigos turisticos pelos hotéis
boutique. A matriz leva em consideragdo quatro dimensdes para avaliagdo dos influenciadores digitais:
individuo, contetudo, publico e mercado.

Na perspectiva da categoria Conteudo, como beneficios a empresa pode-se citar a capacidade de
chamarem a aten¢do do publico-alvo, assim como o conteiido ser considerado relevante por esses
consumidores de modo a gerarem valor, muitas vezes sendo convertido em vendas. J4 com relagdo ao
influenciador, poder ser contratado por um cliente que permita que sua criatividade seja uma das
caracteristicas das publicacdes, pode ser algo relevante, conforme exposto por Ozcelik e Levi (2020).

Neste quesito, relaciona-se a propria analise de similitude exposta nos Resultados, em que se
sugere que o influenciador deve gerar parcerias e resultados, comunicaciao, engajamento a partir de sua
experiéncia, estratégias para atingir o publico diferente, visibilidade, impacto, ter um papel no digital
(redes sociais), com campanhas que geram envolvimento. O influenciador deve estar alinhado com a
marca, tendo uma conexdao com esta, assim como promovendo o conhecimento € o aumento da
credibilidade da marca. O contetido deve ser auténtico, de qualidade e deve repercutir, trazendo um bom
custo-beneficio.

Como vantagem, pode-se apresentar que a categoria Individuo traz como beneficios para a empresa
a capacidade de avaliar riscos de controvérsias, simpatia e posicionamento do influenciador, por exemplo,
assim como outros itens. Ja com relacao ao fornecedor (influenciador digital), a avaliagdo desta categoria
possibilita que seus valores possam estar mais alinhados com a campanha publicitaria a ser realizada,
assim como se ha congruéncia e liberdade para se agir com autenticidade.

Referente a categoria Publico, as empresas preocupam-se com a credibilidade do influenciador
digital, assim como com a popularidade, o que pode impactar diretamente no grau de confianga e vendas.
Portanto, apenas nimero de seguidores ndo basta, mas sim o nivel de engajamento dos seguidores, perfil
demografico e correspondéncia com o publico-alvo, como também destacado por Yuliati e Huda (2022).

J4 com relacdo ao influenciador, esses critérios podem ser importantes principalmente para ndo criarem
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uma confusao no posicionamento dele, precisando estar contetido e publico conectados com o objetivo do
contratante.

Com relagdo a categoria Mercado, as empresas contratantes preocupam-se com custos de aquisi¢ao
da campanha e orgamento disponivel, fatores de apelo regional, proximidade com a ideia publicitaria e
correspondéncia com o produto, assim como com o sucesso € experiéncias de campanhas passadas. Ja
com relagdo ao influenciador, o ponto positivo desta avaliagdo ¢ que pode ocorrer melhor alinhamento
com as expectativas do cliente, assim como maior conexao com fatores locais que a marca dele pode estar
transmitindo.

Os resultados indicam que a contratag@o de influenciadores digitais precisa ser realizada de forma
estratégica, com um planejamento detalhado que leve em conta tanto os aspectos qualitativos quanto os
dados quantitativos de desempenho. Além disso, ¢ fundamental que os hotéis boutique avaliem
continuamente os resultados das parcerias, utilizando métricas como o retorno sobre investimento (ROI),
a taxa de conversao e o impacto na reputacao da marca.

Com base no Modelo Proposto, gestores e profissionais que tenham influéncia sobre hotéis
boutique, assim como aqueles que estdo na tratativa direta com os prestadores de servigo da area de
marketing, poderdo usar este material para dar base as condicionantes que qualificam a defini¢do pelo
influenciador digital.

Ressalta-se que cada hotel boutique possui sua particularidade e as intengdes das campanhas de
marketing podem ser diferentes (exemplo: aumento de vendas, reforco de posicionamento de marca,
gerenciamento de crise reputacional), o que pode fazer com que alguns critérios tenham maior prioridade
sobre outros, ou mesmo ponderacdes diferentes. Em virtude dessas especificidades, sugere-se que se
amplie a pesquisa para o ambiente de outros setores de negbcios, a fim de contribuir para pesquisas
cientificas, assim como para o ambiente do turismo.

Poucos trabalhos, ainda, na area do turismo s3o publicados sobre os influenciadores, sua
contratagdo e avaliagdo do desempenho na atragao dos turistas, conforme demonstrado nos resultados. A
fim de sustentar a matriz apresentada e consolidar os resultados anteriormente apresentados, enfatiza-se
por meio de alguns autores a importancia das categorias e critérios elencados. Bartfeld (2020), por
exemplo, destaca o quao influentes as marcas humanas podem ser, particularmente em um ambiente digital
em que o individuo comum pode se transformar em uma marca de grande sucesso por meio de estratégias
implementadas no Instagram.

Antes de contratar um influenciador digital, a marca precisa planejar o conteudo a ser publicado
estrategicamente em termos de temas e frequéncia, visando atrair e manter um publico segmentado e

engajado. Somente com uma audiéncia ativa, que acompanha, curte, compartilha e comenta, o conteudo
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pode ser monetizado por meio de publicidade e parcerias. A habilidade dos influenciadores digitais de
conectar marcas ao seu publico-alvo se baseia principalmente na confianca que os consumidores
depositam neles, pois suas recomendagoes sdo geralmente consideradas mais genuinas do que os anincios
tradicionais (Yuliati; Huda, 2022).

Por outro lado, quem nao usa influenciadores reconhece o impacto deste, mas considera seus
proprios clientes e membros como principais influenciadores da marca e do hotel. Inclusive, Oliveira et
al. (2020) destaca que as decisdes de destino turistico sdo cada vez mais afetadas pelas opinides de amigos
de confianca e canalizadas por meio das redes sociais. Enfatiza que os usuarios nao sdo mais passivos e
eles mesmos vém produzindo seu préprio contetdo e disponibilizando-o nas redes sociais. Entretanto,
ressalta também a importancia de entender a agdo (ou falta dela) de pessoas que viajam, mas ndo
compartilham suas experiéncias com outras pessoas.

De acordo com os resultados, ressalta-se também que ambos os grupos véem a importancia dos
influenciadores estarem alinhados com a marca do hotel. Segundo Garg e Kumar (2021), para os
profissionais de marketing, influenciadores digitais sdo atrativos e podem transferir sua influéncia positiva
para marcas, tornando-se uma estratégia amplamente utilizada. Esse efeito funciona como o impacto de
uma marca, atraindo publico e incentivando o consumo. A influéncia digital pode ocorrer de diferentes
formas, como recomendacdes diretas, compartilhamento de experiéncias ou exibicao de produtos em fotos
e videos. A colaboragdo com influenciadores online, chamada de "marketing de influéncia", tornou-se
uma tendéncia em destinos turisticos, como em hotéis boutique. Pesquisas mostram que as indica¢des dos
influenciadores digitais melhoram o reconhecimento da marca, a lealdade do consumidor, as atitudes em
relacdo as mensagens publicitarias e as intencdes de compra.

O conhecimento a respeito do turista pode ajudar a criar estratégias para o desenvolvimento de
hotéis boutique e a pesquisa cientifica pode ser uma aliada nesse processo. Emerge aqui um elevado
potencial e incentivo aos pesquisadores no que tange o &mbito de pesquisa nessa area.

Em termos sociais, programas de governo ou de colaboragdo entre regides que utilizem os
resultados de pesquisa podem fortalecer ndo apenas o comércio local dos hotéis boutique, mas todos os
atores sociais envolvidos nessa cadeia de atendimento ao turista, do prestador de servigos a industria.
Referente ao potencial de pesquisas futuras, vé-se oportunidades de interligagdo com redes colaborativas
internacionais que estejam focadas nessa tematica para fomento do conhecimento e, se possivel, de
financiamento por 6rgdos nacionais e/ou internacionais.

Ressalta-se ainda a importancia desse perfil de pesquisa, ja que o estabelecimento de critérios na
escolha de influenciadores podera auxiliar a gestdo de hotéis boutiques por meio do maior controle de

indicadores, potencializando os resultados e diminuindo custos financeiros e riscos aos empreendimentos.
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Indica-se, portanto, que novos estudos possam surgir para preencher esta lacuna académica na relacao
entre influenciadores e hotéis boutique. Estudos de marketing de contetido e influenciadores digitais estao
aumentando em abundancia nos ultimos anos, mas ainda carentes da relagdo com esta vertical do ramo
hoteleiro.

Recomenda-se novos estudos do potencial de mercado entre hotéis boutique e influenciadores
digitais, a fim de que possam identificar: tipos de contetidos mais eficazes por sazonalidade das operacdes
do empreendimento hoteleiro; o perfil ideal de influenciador para aumento do ROI (Return on Investment);
o perfil do influenciador para fortalecimento da marca do hotel; assim como pesquisas que considerem a

outra vertente da visdo do negocio: a percepcdo dos influenciadores perante os contratantes neste

segmento.
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