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O SENTIMENTO DE INVEJA SUSCITADO PELO CONSUMO DE PRODUTOS
TURISTICOS DIGULGADO NO INSTAGRAM

1 INTRODUCAO

Frutos da Revolugdo Industrial, a oferta de bens em massa e a comunicagdo voltada
para a simbologia do consumo, geraram, na classe média, grande demanda por produtos antes
restritos as camadas sociais mais abastadas. Esse consumidor emergente passou a desejar o
status social dos individuos pertencentes ao topo da piramide econémica, realidade que
elevou padrdes de consumo e alavancou o desenvolvimento da economia (TUROW, 2006).

O comportamento de compra motivado pelo desejo de consumir produtos previamente
adquiridos por pessoas ou grupos de referéncia é, atualmente, enfoque de artigos na seara de
Marketing (e.g. BELK, 2008; BELK, 2011; FOLKES, 2012; FOTIS; BUHALIS; ROSIDES,
2012; KONG, 2015), que visam a explorar a emoc¢édo de inveja enquanto antecedente da
conduta humana (BELK, 2008).

Embora o tépico venha sendo explorado recentemente, pesquisas adicionais sao
necessarias no intuito de melhor compreender esses mecanismos cognitivos inerentes a
escolhas de consumo, uma vez que, frente a numerosa oferta de produtos do mercado
contemporaneo, consumidores tém uma maior tendéncia a considerar seus estados
emocionais, como o de inveja, em processos decisorios de compra (FOLKES, 2011). Ainda,
Belk (2011) reforca a importancia dessa tematica ao afirmar que o comportamento do
consumidor motivado pela emocéo de inveja merece mais atencdo de pesquisadores no campo
do Marketing.

Na presente pesquisa, investiga-se a inveja a luz da estrutura estimulo-organismo-
resposta (E-O-R), que tem, por base, o sistema cognitivo por meio do qual o individuo
processa caracteristicas do ambiente e interpreta situagdes, atribuindo-as algum significado
(LAZARUS, 1991; PETER; OLSON, 1994). Especificamente, neste estudo, explora-se, como
estimulo, o conteddo associado ao consumo de viagens, publicado em ambiente virtual, e a
possivel emocdo de inveja, decorrente do julgamento cognitivo desse conteddo por quem o
visualiza.

A relevancia em explorar o meio digital é apresentada no estudo de Belk (2011), que
traz indicios de que este ambiente € uma lacuna na teoria em torno de inveja e consumo.
Segundo o autor, uma vez que permite que o individuo acompanhe, de forma remota, mas
assidua, o0 que outros consomem, a internet fomenta a identificacdo social. De acordo com
ensaios no ambito da psicologia (ROSA, 2005), essa identificacdo esta intimamente ligada a
emocdo de inveja, que pode despertar o desejo de copiar condutas de consumo de pessoas ou
grupos de referéncia.

Assim, com a disseminacdo das plataformas sociais no ambiente virtual, atribui-se, ao
comportamento do consumidor, novos estimulos que motivam o consumo (AYEH; AU;
LAW, 2013). No entanto, embora estudos atestem a influéncia do contetdo virtual em
decisdes de compra, com destaque ao exposto em redes sociais (FOTIS; BUHALIS;
ROSSIDES, 2012), ndo foram encontradas pesquisas que explorassem reagdes ao sentimento
de inveja frente a divulgacdo, em plataformas sociais, de produtos adquiridos por outros
consumidores.

Reconhecendo essa lacuna teorica, este estudo objetiva verificar o papel do sentimento
de inveja no consumo de viagens a partir do contetdo visualizado no Instagram, rede social
de compartilhamento de fotos detentora de vasta popularidade e de intensa utilizacdo entre os
usuarios (KONG, 2015).



De acordo com Kong (2015) o conceito de uso do Instagram baseia-se na publicagao
de fotos que retratam a realidade do dia a dia do usuario, divergindo, assim, de outras redes
sociais, que se constituem pela postagem de fotos mais selecionadas, editadas e menos
representativas do real cotidiano do utilizador. Desse modo, acredita-se que o atributo de
veracidade inerente ao conteldo dessa rede social, em comparagdo as demais, € mais
favoravel a suscitar a emoc¢édo de inveja mediante fotos que exp6em o consumo de produtos
por outros usuarios.

Especificamente no que diz respeito ao consumo de viagens turisticas, este vem se
destacando, em pesquisas, por sua grande ascensdo em decorréncia da facilidade de busca por
informacdes no ambiente virtual (FOTIS; BUHALIS; ROSIDES, 2012). De acordo com 0
World Travel Market (2010), um em cada trés consumidores de pacotes turisticos faz uso de
algum tipo de rede social online durante o processo de aquisicdo desse servigo. Nessa
perspectiva, redes sociais, como o Instagram, que possibilitam a divulgacdo de experiéncias
de viagens pelos usuarios por meio de fotografias, podem vir a despertar o desejo de copia do
comportamento de consumo (KONG, 2015).

No entanto, vale ressaltar que a representatividade do Instagram no meio virtual ndo se
reflete na seara académica, uma vez que a maioria dos estudos que abordam redes sociais
dedicam-se a explorar o Facebook (VISENTINI; BOBSIN; CHAGAS, 2015), o que também
se configura como relevancia do presente estudo.

Com base nos argumentos supracitados e visando a alcancar o objetivo proposto,
optou-se por desenvolver uma pesquisa quantitativa por meio de survey, composta pelas
escalas de Belk (1984; 1985) para mensurar a inveja e de Bettman (2005) para avaliar a
identificacdo social, além de questbes em torno da frequéncia de viagens e acesso ao
Instagram. A analise dos dados foi realizada com o auxilio do SPSS, para analise descritiva e
validacdo das escalas, e do AMOS, para analise das relacGes regressoras entre as variaveis
observaveis e 0s construtos.

Para embasar a pesquisa empirica, em seguida a esta introducdo, o presente trabalho
apresenta uma revisdo teorica, que aborda identificacdo social e apresenta consideracfes em
torno de consumo e inveja. Posteriormente, sdo apresentadas metodologia, analise dos
resultados, concluséo e referéncias bibliograficas.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 ldentificacéo Social

Ao relacionar a sociedade contemporanea ao consumo, a abundancia e a progressiva
disseminacdo de bens e servicos, Baudrillard (2005, p. 95) observa uma sociedade na qual “o
consumo surge como conduta ativa e coletiva”, de modo que 0 grau com que o individuo se
identifica com diferentes grupos sociais pode afetar seu comportamento no que diz respeito ao
ato de consumir (ALGESHEIMER; DHOLAKIA; HERRMANN, 2005; BAGOZZI,
DHOLAKIA, 2006). Ha pesquisas que demonstram, como exemplo consequente da
identificacdo social, o consumo de determinados produtos e servicos. Caso haja a
identificacdo do consumidor com outros membros que aderem a marca, isso ir4 favorecer o
comportamento de compra (DHOLAKIA; BAGOZZI; PEARO, 2004).

Identificacdo de consumidores com os outros pode, portanto, exercer forte influéncia
em habitos de consumo (DHOLAKIA et al., 2004; BAGOZZI; DHOLAKIA, 2006). No
entanto, no ambito do Marketing, ainda s&o restritas as pesquisas que se dedicam a explorar a
identificacdo do consumidor com outros consumidores, por meio da aquisi¢cdo, por parte
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destes, de bens ou servicos (KONG, 2015), sendo mais investigada a identificagdo com
celebridades ou icones sociais patrocinados por marcas (ESCALA, 2004).

A teoria que abrange a identificacdo social propde que os individuos se organizam em
diversas categorias sociais com o proposito de facilitar sua autodefinicdo perante o ambiente
no qual estd inserido. No geral, esta identificacdo € composta por diversas caracteristicas
humanas percebidas que moldam, primeiro, a identificacdo individual para, em seguida,
formar a identificagdo social.

Esse sentimento esta relacionado ao grau em que o individuo se sente parte de uma
comunidade, enfatizando que a identificacdo social vai além da auto categorizacdo percebida
passando pela avaliacdo e estados afetivos com determinado grupo (TAJFEL; TURNER,
1985; ASHFORTH; MAEL, 1989; ASHFORTH; MAEL, 1989; ASHFORTH, 1992;
BHATTACHARYA; RAO; GLYNN, 1995; STETS; BURKE, 2000; DHOLAKIA et al.,
2004; ESCALAS, 2004).

Estudos prévios indicam que o principal aspecto da identificacdo social é o apego
emocional (MCMILLAN, CHAVIS, 1986; ELLEMERS et al., 1999; BERGAMI; BAGOZZI,
2000). De acordo com Rosa (2005) a identificacdo esta intimamente relacionada ao estado
emocional de inveja, que pode despertar o desejo de copiar condutas de consumo de pessoas
ou grupos de referéncia. A emocgdo de inveja, mediante o consumo de produtos por outros
consumidores sera abordada no tépico que segue.

2.2 Inveja

Até o final da década de 70, as pesquisas em marketing detinham-se a explorar o
comportamento de compra racional do consumidor, ainda baseado no campo teorico da
economia (FEHSE, 2009). Somente a partir da década de 80, com destaque ao estudo de
Holbrook e Hirschman (1982), as emoc¢des passaram a ser consideradas enquanto variaveis
influenciadoras da decisdo de compra. Embora a investigacdo desse substrato seja recente em
Marketing, na literatura em geral, o conceito de emog¢des vem sendo explorado ha muitas
décadas nos mais diversos campos teoricos, incluindo a filosofia, por Aristoteles, Descartes e
Spinoza (SANTOS; PRADO, 2008).

No que tange ao aspecto comportamental, Izard (1980), afirma que as emocdGes
exercem influéncia direta nas percepcdes do ser humano, afetando, dessa forma, as agdes
decorrentes desse processo. Para Oliver (1997), o fato de a emocg&o ser resposta inerente as
atividades do ser humano, as experiéncias de consumo também compdem 0S processos
emotivos, uma vez que os individuos reagem a estimulos de consumo, de maneira positiva ou
negativa. Em concordancia, Richins (1997) aponta a inveja como uma das emoc¢des mais
recorrentes no comportamento do consumidor.

No esteio tedrico das pesquisas de conduta do consumidor, 0 construto emocdes €
conceituado como uma resposta afetiva que resulta de uma experiéncia memoravel do
processo de consumo (HOLBROOK, 2000). Especificamente, a inveja € definida como uma
emocdo negativa que ocorre quando um individuo deseja algo que outro possui
(HASMILOVIC; DINGUS, 2014).

Sob mesma perspectiva, Klein (1929) conceitua a inveja como um sentimento doentio,
gue experimenta-se quando é percebido o desejo pelo que o outro possui, incluindo a vontade
de apropriar-se dele ou destrui-lo. Ademais, o sentimento de inveja é impulsionado por sua
onipresenca que passa para atos concretos logo que os individuos tornam-se capazes de se
compararem, podendo render competicéo, hostilidade, alienacdo do sujeito que sente a inveja
e o invejado (SCHOECK, 1969).



Pode-se inferir que ndo ha somente o lado ruim e sombrio do sentimento, afirmativas
emergem que a inveja também tem seu lado bom como o de motivar a economia, o de
impulsionar esforgos das pessoas a fim de trabalharem mais e com qualidade
(ARISTOTELES, 1954; EPSTEIN, 2003; KANT, 1780-1997; NEU, 1980).

Mais recentemente, Belk (2008) tem retratado inveja como algo positivo quando se
refere, como por exemplo, a inveja entre os consumidores. Em pesquisa realizada em paises
europeus, aferiu-se que o sentimento pode ter carater benigno ou maligno a depender de
experiéncias, sentimentos, ideais e tendéncias de acdo do individuo (ROSEMAN; WIEST;
SWARTZ, 1994).

Sobre essas duas perspectivas, para Hasmilovic e Dingus (2014) a inveja benigna,
também conhecida popularmente por “inveja branca”, pode levar a motiva¢do. Neste sentido,
0 sentimento é abordado como um desejo construtivo para adquirir o bem cobigado e obté-lo.
A inveja maligna, por sua vez baseia-se em uma sensacao negativa por parte de um individuo,
que acaba por desejar o retrocesso de quem inveja para sentir-se superior. Hellén e Saaksjarvi
(2013) alertam para a teoria de que a “inveja branca” pode tornar-se maligna quando o
consumidor preocupa-se com seu status social em comparagéo aos demais consumidores.

Considerando o construto inveja como um todo, sem fazer mencdo a caracteristicas
positivas ou negativas, ora, a disseminagdo das plataformas de relacionamento online e o
habito social de propagar experiéncias de compra trazem novas perspectivas no que tange a
inveja e consumo (BELK, 2011). Em concordancia, Kong (2015) ressalta a necessidade de
melhor conhecer a influéncia de consumo entre usuarios comuns - ndo celebridades - de redes
sociais.

2.3 Midias Virtuais

Plataformas virtuais sociais vém obtendo destaque no ambito académico internacional,
porém, no que tange ao cenario de pesquisas brasileiras, ainda, ndo ha compreensdo clara em
torno desse objeto, uma vez constituido por opinides divergentes (VISENTINI; BOBSIN;
CHAGAS, 2015).

As redes sociais fazem parte do dia a dia da sociedade intervindo em diversos aspectos
e cenarios no cotidiano das pessoas. Para Recuero (2009), as redes sociais sdo compostas de
atores e conexdes cujos atores sdo pessoas, grupos e institui¢des, também denominados de
“nos” da rede e conexdes sdo compostas pelos lagos sociais € a interacdo entre os autores
envolvidos.

No entanto, no que diz respeito a rede social virtual, Boyd e Ellison (2007) colocam
que websites e aplicativos de redes sociais se definem por servicos na internet que
possibilitam a criacdo de perfis individuais publicos ou semi-publicos em uma rede
interligada a varios perfis, cujos usuarios decidem como e com quem irdo compartilhar
informac6es possibilitando a visualizagdo de outros usuarios por meio da conexdo com seus
contatos dentro do sistema interligado que é a rede social virtual.

Raacke e Bonds-Raacke (2008) complementam relatando que além da comunicacao
com outros contatos, as redes sociais também fornecem flexibilidade midiatica aos usuarios,
uma vez que estes podem divulgar informacdes sobre seus interesses através da publicacédo de
textos, fotos e videos.

Em relacdo a forma de uso, Moraes et al. (2014) revelam que o0 uso das redes sociais
se subdividem na categoria instrumental e sobritual. O uso instrumental esta focado na busca
de informacdes especificas, j& o0 uso sobritual refere-se ao uso habitual como distracdo e



entretenimento. No entanto, Fialho e Lutz (2011) citam alguns exemplos de websites como
Facebook, Orkut, Linkedin, Twitter.

No que diz respeito ao estado da arte do tema, alguns dos trabalhos recentes que o
compde abordam os aspectos como: comunidades virtuais como estruturas de socializagao
(SCHROEDER; BERGER; KLERING, 2007), razdes de aderéncia dos usuarios as redes
(DENG; TAVARES, 2013), dindmica de acles coletivas estabelecidas em redes sociais
virtuais (TAVARES; PAULA, 2013), redes sociais virtuais como meio de negdcios
(ARAUJO; ZILBER, 2014) e marketing politico por meio de plataformas virtuais (AMARAL
et al., 2014).

2.4 Modelo Tedrico-Empirico

Como resultado das argumentaces tedricas das secdes antecedentes, apresenta-se 0
modelo tedrico empirico (Figura 1) e as hipdteses que lhe sdo subjacentes:

Figura 1 — Modelo Teorico Empirico

H7

Identificag&@o Social

Frequéncia 1 Frequéncia
Instagram Viagens

Inveja

H8

Fonte: Adaptado de Duff et al. (2012).

H1 — A frequéncia de uso do Instagram (FI) influencia a Identificacdo Social (IS);

H2 — A frequéncia de uso do Instagram (FI) influencia a Inveja;

H3 — A Frequéncia de uso do Instagram (FI) influencia a frequéncia de Viagens (FV);

H4 — A Identificacdo Social (IS) influencia a Inveja;

H5 — A Identificacdo Social (IS) influencia a frequéncia de Viagens (FV);

H6 — A Inveja influencia a frequéncia de Viagens (FV).

H7 — A Identificacdo Social Media a relagdo entre a Frequéncia de Instagram e a Frequencia
de Viagens.

H8 — A Inveja media a relagdo entre a Frequéncia de Instagram e a Frequencia de Viagens e
entre Identificacdo Social e Frequéncia de Viagens.



3 CAMINHO METODOLOGICO
3.1 Caracterizagdo da Amostra a Classificagcdo da Pesquisa
A presente pesquisa foi realizada junto a 202 usuarios frequentes da midia social

Instagram. Escolheu-se esta midia por ter como caracteristica veicular imagens por meio de
fotos ou videos, o que guarda aderéncia ao objetivo desta pesquisa. Um dos critérios de
selecdo dos respondentes consistiu em verificar se 0s usuarios possuiam algum nivel de
identificacdo com pessoas que costumam viajar a lazer. Os dados foram coletados no més de
junho de 2015 com usuérios do Instagram por meio de questionarios eletrénicos. Quanto ao
objetivo, a pesquisa é exploratoria, pois os achados empiricos sobre o assunto ainda séo
exiguos. Em relacdo aos procedimentos, a estratégia de investigacdo combina pesquisa bibliografica e
survey. Os respondentes da pesquisa foram selecionados por técnica de amostra ndo
probabilistica por acessibilidade (BABBIE, 2001).

3.2 Escalas Utilizadas e Instrumento de Pesquisa

Foram usadas as escalas de Belk (1984; 1985) para mensurar a Inveja e de Escalas e
Bettman (2005) para avaliar a ldentificagdo Social. As escalas foram inicialmente traduzidas,
e em seguida, passaram por traducdo reversa de um especialista (ver Quadro 1) (COSTA,
2011). Foram utilizadas variaveis qualitativas do tipo Likert de sete pontos.

Quadro 1 — Escalas utilizadas na pesquisa

Itens Base Tedrica
Identificacio IS1 Eu pc_>deria pertencer a esse grupo de pessoas Escalas e
Social 1S2 Conmdero—me este tipo de pessoa Bettman
IS3 Eu me encaixo neste grupo de pessoas (2005)
Invl Me sinto incomodado quando vejo as pessoas comprarem 0 que
guerem
Inv2 Eu ndo gostaria de ter o marido ou namorado de ninguém(R)
Inv3 Quando amigos fazem coisas melhor do que eu, fico feliz por
eles(R)
Inv4 As pessoas que sao muito ricas, acham que sdo boas demais para Belk (1984
Inveja falar com pessoas comuns '
- 1985)
Inv5 Eu gostaria de trocar de lugar com algumas pessoas.
Inv6 Me incomoda quando meus 0s amigos tém coisas que eu ndo posso
adquirir
Inv7 Eu ndo consigo perceber coisas boas que acontecem comigo
Inv8 Quando pessoas famosas ou politicos conseguem coisas
ilicitamente, eu realmente sinto muito por eles(R)

Fonte: Elaborado pelos autores.

O instrumento aplicado foi composto por questdes relacionadas a frequéncia do uso da
midia social e do consumo de viagens, além das escalas ja mencionadas. Para operacionalizar
a escala de Identificagdo Social os autores optaram por fazer uso de imagens que remetiam as
pessoas ao contexto de viagens de variadas formas (ex: lugares exdticos, inOspitos, pontos
turisticos tradicionais, viagens a dois, em familia ou em grupo). Os usuérios também
responderam questdes relacionadas ao levantamento do perfil sécio demografico,
incorporadas & analise como varidveis de controle, sendo elas: profissdo, nivel de
escolaridade, género, renda familiar e numero de pessoas que dependem da renda.

Os itens das escalas foram submetidos a testes para avaliar a normalidade
multivariada. Dado o tamanho da amostra, os testes usuais de ajustamentos a distribuicdo
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normal, como o Kolmogorov-Smirnov e Shapiro-Wilk, tornam-se sensiveis a pequenos
desvios & normalidade, sendo desaconselhaveis para aplicagdes como esse estudo (MAROCO,
2010). Foram entdo avaliadas as medidas de assimetria e curtose e 0s maiores valores de
coeficiente encontrados foram 1,567 e 2,139, respectivamente. Ambas as medidas se
encontram dentro dos parametros descritos por Mardco (2010), valores inferiores a 2 para
assimetria e inferiores a 3 para curtose, pressupondo a normalidade dos dados.

3.3 Testes de Escalas e Métodos de Analise

Em seguida, procedeu-se a validagdo das escalas e de suas dimensdes, garantido a sua
utilizacdo. Para validagdo, utilizou-se a técnica estatistica analise fatorial que busca, mediante
avaliagdo de um conjunto de variaveis, identificar dimensdes de variabilidade comuns
existentes em um conjunto de fendmenos. Esta técnica objetiva simplificar ou reduzir um
grande numero de variaveis por meio da determinacdo das dimensdes latentes comuns
(fatores) (CORRAR et al., 2012; FAVERO et al., 2009).

Os fatores extraidos foram submetidos ao teste de confiabilidade Alfa de Cronbach
gue mede a sua consisténcia interna, ou seja, indica se os itens individuais da escala realmente
medem determinado constructo, estando altamente intercorrelacionados (CORRAR et al.,
2012; FAVERO et al., 2009). Ap6s validadas as dimensdes, foram testadas as relacdes
conforme Modelo Tedrico Empirico (Figura 1) (HAIR et al., 2009).

Além disso, foram também realizados testes para avaliar a existéncia de
multicolinearidade entre as variaveis independentes do modelo de regressdo, a fim de néo
comprometer os resultados das analises (Maréco, 2010).

Para o tratamento dos dados foi utilizado o software Statistical Package for the Social
Sciences (SPSS), mddulos de estatistica descritiva, analise fatorial e testes de confiabilidade
de escala e o Analisys of Moment Structures (AMOS) para construcdo dos modelos de
mensuracdo e estrutural. As técnicas de analise utilizadas foram: estatistica descritiva; analise
multivariada, compreendida por Analise Fatorial Confirmatoria (AFC) e Modelagem de
Equacbes Estruturais (MEE).

4 ANALISE DOS DADOS
4.1 Andlise Sécio Econémica e Descritiva dos Dados

Uma caracterizacdo inicial do perfil da amostra indica que a amostra teve uma
participagdo maior de mulheres (60,9%) em comparacdo aos homens (39,1%). A maior parte
dos respondentes tinham entre 21 e 30 anos (68,8%), e no minimo ensino superior completo
(60,9%). Em relagdo a renda 38,1% informaram possuir uma renda familiar acima de R$
8.668,00 (dez salarios minimos), com uma média de 3,38 pessoas por familia.

Sobre a frequéncia de acesso a midia social Instagram, 38,1% afirmaram acessar o
midia digital em intervalos inferiores a duas horas, 22,8% afirmaram acessar a cada duas
horas, 23,3% indicaram acessar pelo menos uma vez por dia. Esses indicadores sao
condizentes com o que preconizam Raacke e Bonds-Raacke (2008) que relatam a relevancia
das redes sociais no papel da interacdo com outros contatos, aléem de também, fornecerem
flexibilidade midiatica aos usuérios, uma vez que estes podem divulgar informacgfes sobre
seus interesses mediante publicacdo de textos, fotos e videos. Sendo assim, entende-se que 0
Instagram e seus recursos sdo ferramentas de grande valia para as empresas e sociedade
quando utilizados de maneira estratégica. No que tange ao nivel de frequéncia das viagens,
55% afirmaram viajar pelo menos uma vez a cada semestre, 28,7 viajam uma vez por ano e
16,3% viajam a cada dois anos.



Embora esse estudo ndo tenha como premissa basica a comparagdo entre géneros no
que se refere ao sentimento de inveja e a identificagdo social, optou-se por efetuar o teste T
para verificar se ndo héa diferenca significativa entre as médias dos grupos. O teste T revelou
que ndo ha diferencas significativas no sentimento de inveja suscitado para nenhum dos dois
grupos.

Utilizou-se a Correlacdo de Pearson para explorar os dados relativos a caracterizacao
dos respondentes (TAB 1). Alguns achados mostraram-se coerentes com 0 Senso comum,
servindo como elemento para atestar a qualidade das informagfes coletadas. Em relagdo a
Frequéncia de uso do Instagram (FI), esta apresentou correlagédo positiva significativa ao nivel
de 0,01 (TAB. 1) com idade e escolaridade (ESC). Sobre a Frequéncia de Viagens, esta
apresenta correlacdo negativa apenas com a Renda. A Idade apresenta corre¢édo significativa
com a Fl, a Escolaridade, o sexo e a renda.

Tabela 1 — Correlagdes de Pearson de Analise Socio-econdmica e Descricdo dos dados

Fl FV IDADE ESC SEXO RENDA
FI 1 0,046 0,332  0,259™ 0,000 -0,100
FV 0,046 1 -0,022 -0,106 0,014  -0,176"
IDADE 0,332™" -0,022 1 0353 0,170 0,155
ESC 0,259™ -0,106 0,353 1 0,125 0,315
SEXO 0,000 0,014 0,170 0,125 1 0,144
RENDA -0,100 -0,176" 055" 0315 0,144 1

** A correlacdo € significativa ao nivel de 0,01 (2 extremidades).
Fonte: dados da pesquisa.

De forma geral, segundo Tabela 2, a amostra se apresenta socialmente identificada aos
grupos de pessoas que tem o hébito de viajar, pois apresentaram média superior a 3,5. Ainda
segundo a mesma tabela, a amostra apresentou média inferior a 3,5 para o sentimento de
inveja. Apresenta-se também os indices de assimetria e curtose para cumprir o critério de
normalidade dos dados (MAROCO, 2010).

Tabela 2 — Estatisticas Descritivas das Escalas de Inveja e Identificacdo Social

N Média Desvio Variancia Assimetria Kurtosis
padrdo
Estatistica | Estatistica | Estatistica | Estatistica | Estatistica Erro Estatistica Erro
padrdo padrdo
IS1 202 4,60 1,888 3,564 -0,320 0,171 -0,879 0,341
1S2 202 3,89 1,723 2,967 0,125 0,171 -0,796 0,341
1S3 202 412 1,775 3,150 -0,063 0,171 -0,880 0,341
INV1 202 1,81 1,190 1,417 1,567 0,171 2,139 0,341
INV2 202 2,29 1,894 3,589 1,363 0,171 0,647 0,341
INV3 202 2,17 1,282 1,643 1,041 0,171 1,006 0,341
INV4 202 3,38 1,776 3,152 0,254 0,171 -0,880 0,341
INV5 202 3,13 1,856 3,446 0,437 0,171 -0,966 0,341
INV6 202 2,03 1,414 1,999 1,504 0,171 1,925 0,341
INV7 202 2,24 1,557 2,423 1,108 0,171 0,243 0,341
INV8 202 2,76 1,854 3,438 0,875 0,171 -0,137 0,341

Fonte: dados da pesquisa.



Na Tabela 3 que segue, buscou-se responder em parte o objetivo do estudo. Foi feito
um cruzamento entre a frequéncia que os respondentes viajam e a frequéncia que estes
utilizam o Instagram. Dos que viajam numa frequéncia semestral, 10 respondentes afirmaram
utilizar o Instagram a cada 5 minutos, 8 respondentes a cada 15 minutos, 8 respondentes a
cada 30 minutos, 9 respondentes a cada hora e 20 respondentes a cada duas horas. Dos que
viajam anualmente, 11 respondentes utilizam a ferramenta a cada hora e 24 respondentes a
cada duas horas.

A estes resultados pode-se destacar os potenciais consumidores de viagens, uma vez
que, viajar com essa frequéncia € relevante para o turismo, como também, ao fazer relagcéo
com a frequéncia que os mesmos usam o Instagram, percebe-se que a ferramenta é vantajosa
para divulgar e promover o setor.

Segundo Sampaio et al (2008) o progresso do turismo, a complexidade que envolve
suas atividades como fenémeno reivindicam um entendimento mais amplo considerado de
uma forma igualitaria sob aspectos sociais, econdmicos e do ambiente. Sendo assim, é
imprescindivel debater a importancia do consumo para atividades que envolvem o turismo.

Tabela 3 — Cruzamento entre Frequéncia de uso do Instagram e Viagens

FV Total
Euviajo | Euviajo | Euviajo | Euviajo | Eu viajo | Eu viajo de
semanal | quinzenal | mensalme | semestral | anualme | dois em dois
mente mente nte mente nte anos ou
mais

Eu navego no
Instagram a cada 0 0 0 3 0 0 3
minuto
Eu navego no
Instagram a cada 5 0 0 0 10 3 1 14
minutos
Eu navego no
Instagram a cada 15 0 0 1 8 3 2 14
minutos
Eu navego no
Fl Instagram a cada 30 0 0 3 8 4 6 21
minutos
Eu navego no
instagram a cada hora
Eu navego no
Instagram a cada duas 1 0 6 24 10 5 46
horas
Eu navego no
Instagram apenas uma 0 3 3 13 19 9 47
vez por dia
Outros 0 1 4 10 11 6 32
Total 1 5 18 87 58 33 202

Fonte: dados da pesquisa

Ao analisar os resultados da escala, constata-se que a maior parte dos respondentes
ndo tem o sentimento de inveja predominante, embora poucos pesquisados tenham a
tendéncia, segundo os numeros na Tabela 2. Com isso, complementa-se a compreensdo do
objetivo do estudo, pois € evidente que o sentimento ndo ir4 influenciar de forma direta no



consumo de viagens, uma vez que, a amostra estudada viaja com frequéncia, utiliza o
Instagram com frequéncia e, no entanto, ndo sente inveja tdo determinadamente.

Muito embora os autores corroborem conceituando a inveja como um sentimento
doentio, que se experimenta quando é percebido o desejo pelo que o outro possui, incluindo a
vontade de apropriar-se dele ou destrui-lo (MELAINE KLEIN, 1929), em contrapartida, outra
corrente entende que o sentimento pode ser controlado e tratado de outras formas, como por
exemplo, a inveja e seu lado bom como o de motivar a economia, 0 de impulsionar esforgos
das pessoas a fim de trabalharem mais e com qualidade (ARISTOTELES, 1954; EPSTEIN,
2003; KANT, 1780-1997; NEU, 1980). De qualquer modo, na préxima secéo inicia-se a etapa
de anélise multivariada.

4.2 Validagéo das Escalas

O procedimento de validagdo das escalas envolveu quatro atividades: (1) analise
exploratdria preliminar, (2) analise de correlacdo, (3) analise fatorial exploratoria e (4) analise
de confiabilidade. A analise exploratéria preliminar consistiu da avaliacdo visual, tratamento
de missings e ouliers. O meio utilizado para coleta dos dados facilitou para que ndo houvesse
missings. Os outliers foram considerados como observacdes extraordinarias inexplicaveis por
se tratar de percepcdes subjetivas dos respondentes (HAIR et al., 2009). Dessa forma, optou-
se por manté-los, pois a analise individual destes ndo se apresentou como displicéncia ou
Omissao.

A terceira etapa foi realizada mediante a observacdo dos seguintes critérios (HAIR et
al., 2009): cargas fatoriais acima de 0,50; comunalidades maiores que 0,4; variancia explicada
acima de 50%; Kaiser-Meyer-Olkim (KMO) acima de 0,50 significativo ao nivel p<0,05; e.
Na quarta e ultima etapa, um Alpha de Cronbach superior a 0,60.

Tabela 4 — Indicadores Estatisticos de Validacao das Escalas de Identificacdo Social e Inveja

Construtos e Carga Fatorial Comunalidades Variancia KMO Alfa de
Variaveis Explicada (%0) Cronbach
IS1 0,839 0,704

IS2 0,929 0,863 79,58 0,698 0,867
IS3 0,906 0,821

Invl_Mat 0,734 0,538

Inv5_Mat 0,707 0,500 56,34 0,619 0,592
Inv6_Mat 0,808 0,652

Inv2_Imat 0,733 0,537

Inv3_Imat 0,769 0,591 56,05 0,640 0,605
Inv8_Imat 0,744 0,553

Fonte: dados da pesquisa

Na Tabela 4 sdo apresentados os indicadores. A analise fatorial exploratéria para o
construto Inveja retornou trés fatores. As variaveis Invl, Inv5 e Inv6 agruparam-se em um
fator que os autores optaram por nomear de Inveja Material (InvMat). O fator formado pelas
variaveis Inv2, Inv3 e Inv8 deu origem ao construto Inveja Imaterial (Invimat). As variaveis
Inv4 e Inv5 se agruparam em um terceiro fator, mas foram retiradas da anélise porque nao
apresentaram correlacdo significante.

Ressalta-se que esse procedimento foi necessario, pois nos estudos de Belk (1984,
1985), a escala ndo foi submetida a andlise fatorial. Outro ponto que merece destaque é que a
escala de Inveja utilizada nesta pesquisa tem sua génese ligada aos estudos sobre
Materialismo, o que justifica os nomes dados aos construtos.
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4.2 A Andlise Fatorial Confirmatdria e o Modelo de Mensuracéo

Os objetivos da AFC é verificar a estrutura fatorial proposta e explorar se quaisquer
modificacOes significativas sdo necessarias. Ao rodar o modelo, verificou-se que os valores agregados
da AFC retornaram fndices conforme o recomendado pela literatura. O x %gl < 3, nivel de
significancia de 0,99, RMSEA < 0,08, o IFI, 0 GFl e 0 CFl acima 0,90 (HAIR et al., 2009).

Tabela 5 — indices de Ajustamento Estatistico do Modelo de Mensuragao
Qui-quadrado (y?) | Graus de liberdade (gl) | y */gl p IFI GFI | CFl | RMSEA

65,225 36 1,802 | 0,002 | 0,919 | 0,925 | 0,915 | 0,077

Fonte: dados da pesquisa

Na Figura 1, verifica-se o modelo estrutural apds os ajustes indicados nos
procedimentos estatisticos.

Figura 2 - Modelo Estrutural Reespecificado

Frequencia de
Viagem

Frequencia
Instagram

| INV1 I | INV5 | | INVE ] [ mvz -N\/3J [ INVE I

665666

Fonte: Dados da pesquisa a partir do AMOS v. 21.

4.3 O Modelo Estrutural e o Teste de Hipoteses

A Modelagem de Equacgdes Estruturais € um método estatistico utilizado para alcancar
um quadro confirmatorio, por meio do teste de hipdteses, da analise estrutural da teoria e de
seus fendmenos. Essas teorias, em geral, representam relagfes causais geradas pela
observacdo de multiplas variaveis (BENTLER, 1988 apud BYRNE, 2010). Essa técnica
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veicula dois aspectos importantes de procedimento: (a) 0S processos causais sob estudo sao
representados por uma série de equagdes (regressdes) estruturais, e (b) essas relacdes
estruturais podem ser modeladas graficamente para clarificar a concepcao da teoria sob estudo
(BYRNE, 2010).

O modelo hipotético pode ser testado estatisticamente em analises simultaneas entre
todas as variaveis para determinar a consisténcia dos dados. Em termos de indicadores, para
aceitacdo das hipoteses, o Critical Ratio (C.R.), deve ser superior a 1,64 para p<0,10, superior
a 1,96 para p<0,05, ambos para aceitacdo toleravel, e idealmente, deve ser superior a 2,58
para atender significancia adequada de p< 0,01 (HAIR et al., 2009; BYRNE; 2010).

Tabela 6 — Teste de Hipoteses para as Relacdes Diretas

Variavel Variavel . L
Independente Dependente Estimado S.E. CR. P Hipotese Status
FI > IS -0,025 0,049 -0,504 0,614 H1 R
Fl > InvMat 0,019 0051 -0,350 0,726 H2a R
Fl > Inv Imat -0,096 0,048 -2,025 0,046 H2b A
Fl > FV 0,001 0,038 0,024 0,981 H3 R
IS > InvMat 0,100 0,080 1,251 0,217 H4a R
IS > Invimat 0,229 0,082 -2,794 0,004  Hdb A
IS > FV -0,141 0,064  -2,204 0,029 H5 A
InvMat > FV -0,036 0070 0516 0,608 H6a R
Invimat > FV -0230 0,106 -2,174 0,029  Héb A

Notas: **p<0,05; ***p<0,01; A=Hipdtese Aceita; R=Hipotese Rejeitada.
Fonte: dados da pesquisa.

Das nove hipoteses testadas, quatro foram validadas, conforme Tabela 6. Todas
apresentaram o Critical Ratio (CR) negativo, sugerindo relacéo inversa. A frequéncia de uso
de instagram (FI1) apresentou relacdo significante com a Inveja Imaterial (Invimat) ao nivel de
0,05 (H2b). Na pratica implica afirmar que a frequéncia de uso do instagram pode ser indutora
da inveja imaterial, ou seja, o tipo de inveja que ndo leva em consideracdo a aquisicdo de bens
materiais, estando mais associada a aspectos intangiveis.

Na segunda hipotese validada (H4b), a identificacdo social (IS) apresentou relacdo
significante com a inveja imaterial ao nivel de 0,01. O fato do individuo se identificar
socialmente com o publico que gosta de viajar pode suscitar o sentimento de inveja imaterial
nos individuos.

A terceira hipotese validada (H5) avalia a influéncia da identificacdo social (IS) na
frequéncia de viagens, apresentando relacéo significativa ao nivel de 0,05. Individuos que séo
identificados socialmente tendem a intensificar sua frequéncia de viagens.

Por fim, ao avaliar a relacdo entre inveja imaterial e a frequéncia de viagens,
encontrou-se relagdo significativa ao nivel de 0,05. Portanto, a aquisicdo do sentimento de
inveja imaterial influencia na frequéncia de viagens.

A préxima etapa da andlise consiste no teste das hipdteses H7 e H8, lembrando que a
H8 foi dividida em H8a, H8b, H8c e H8d, em virtude da divisdo do construto Inveja em
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Inveja Material (InvMat) e Inveja Imaterial, j& justificado na andlise fatorial exploratoria
(AFE) (TAB 7).

Para validar estas hipdteses sera utilizada a mediacdo. Para Abbad e Torres (2002,
p.21): “o conceito de mediacdo implica suposi¢cdo de relacionamentos entre as variaveis
envolvidas. Uma variavel mediadora € aquela que, ao estar presente na equacdo de regressao,
diminui a magnitude do relacionamento entre uma variavel independente e uma variavel
dependente”.

Tabela 7 — Efeito Mediador da Identificacdo Social e das Invejas Material e Imaterial

Relacéo Efeito Direto sem Efeito Direto com Efeito Indireto Hipdteses  Status
Mediacao Mediacdo

FI-IS-FV 0,018 (NS) 0,002 (NS) 0,462 (NS, sem H7 R
mediacao)

FI — InvMat — FV 0,018 (NS) 0,002 (NS) 0,752 (NS, sem H8a R
mediacao)

FI - Invimat - FV 0,018 (NS) 0,002 (NS) 0,068 (mediagéo H8b A
parcial)

IS — InvMat — FV -0,172 (0,032) -0,108 (0,140) 0,543 (NS, sem H8c R
mediacao)

IS - Invimat - FV -0,147 (0,027) 0,177 (0,029) 0,019 (mediagao Had A
completa)

Fonte: dados da pesquisa a partir do AMOS v 21.

Um dos pré-requisitos para o uso da mediacao é que haja relacéo significante entre as
variaveis dependente e independente, como se trata de uma andlise exploratéria, optou-se por
testar estatisticamente as diversas relacdes possiveis conforme modelo apresentado na Figura
1 e ajusta na Figura 2. Aplicou-se bootstraping com 5.000 reamostras, um dos pressupostos
para esse tipo de analise (VIEIRA, 2009).

O primeiro passo foi verificar o Efeito Direto sem Mediagéo, para tal utilizou-se os
valores das Cargas Padronizadas e a existéncia de significancia da relacdo, apresentadas na
Tabela 7, respectivamente. Da mesma forma, foi realizado o teste com a insercdo das
variaveis moderadoras, neste caso — IS, InvMat e Invimat — analisando assim, se 0 uso da
variavel moderadora enfraquece a relacéo direta, 0 que caracteriza a mediacdo. Em seguida,
verificou-se se o efeito direto foi significativo, apresentando p-value igual ou menor a 0,01.

Das cinco hipbteses testadas nessa etapa, apenas a H8b e H8d foram validadas. Na
hipotese H8b foi testado se a Inveja Imaterial (Invimat) media a relagdo entre a frequéncia de
uso do Instagram (FI) e a Frequéncia de Viagens. Segundo Vieira (2009), encontrou-se uma
mediacdo parcial, que ocorre quando a relacdo entre a variavel mediadora, nesse caso a Inveja
Imaterial, e a variavel dependente (FI) e independente (FV) sdo nédo significantes (NS). Na
hipotese H8d foi testado se a Inveja Imaterial (Invimat) media a relacdo entre ldentificacdo
Social (IS) e Frequéncia de Viagens(FV). Para essa hipotese os testes demonstraram haver
mediagdo parcial.

Das trés variaveis testadas como mediadoras, apenas a Inveja Imaterial (Invimat)
mostrou-se significativa, mediando as duas relagbes propostas, indicando assim, necessidade
de se ampliar e aprofundar o conceito e o entendimento da Inveja Imaterial.

5 CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo verificar o papel do sentimento de inveja no
consumo de viagens a partir do contetdo visualizado no Instagram. Os resultados indicaram
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que a amostra foi formada majoritariamente por pessoas que possuem identificacdo social
relacionada ao consumo de viagens e se mostraram ndo propensas ao sentimento de inveja.

Das 14 hipoteses testadas, 6 foram validadas. Destaque-se o construto Inveja Imaterial
que esteve presente em 5 das 6 hipdteses confirmadas, sendo, portanto, o construto mais
relevante dessa investigacdo. A Unica hipétese confirmada que ndo envolveu a Invimat foi a
H5, na qual foi testada se a Identificacdo Social (1S) influencia a Frequéncia de Viagens.

Embora ndo se tenha tecido comentarios sobre as hipoteses rejeitadas, até porque essa
ndo era a proposta, essas hipoteses deixam como contribuicao o “que ndo fazer” nas proéximas
pesquisas que busquem ampliar a compreensao do sentimento de inveja suscitado nas relagdes
de consumo.

Os construtos propostos nessa pesquisa ndo sdo de uso comum nas pesquisas de
marketing, mais especificamente relativas a comportamento do consumidor. Encontrar e
adaptar escalas para essa pesquisa foi o primeiro grande desafio encontrado para empreender
essa pesquisa. Outra particularidade dessa pesquisa foi a delimitacdo do campo empirico, as
midias sociais, mais especificamente o Instagram, cujo comportamento diferem dos
encontrados em um ambiente real. Dadas essas particularidades, o estudo empreendido foi
eminentemente exploratério.

Além destas caracteristicas, o estudo contribui para o setor turistico que vem se
destacando no mercado consideravelmente. Porém, a pesquisa teve limitagdes que merecem
registros. A primeira delas foi em relacdo a investigacdo do sentimento de inveja dos
pesquisados. Mesmo destacando que fosse necessario 0 maximo de sinceridade nas respostas,
nédo se pode proferir com exatiddo que houve a total verdade.

Como sugestdo de estudos futuros, recomenda-se verificar o sentimento por meio de
outras redes sociais como o Facebook, Twitter e em outros nichos de mercado relevantes.
Metodologicamente, inclusdo de novos construtos ao modelo teérico, como por exemplo, uso
de escalas para consumo no meio virtual. Indica-se, ainda, o uso de pesquisa qualitativa,
podendo esta contribuir para a construcdo de escalas mais atualizadas e que representem o
contexto de consumo contemporaneo.
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