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RESUMO

O presente estudo tem como principal objetivo analisar os fatores que influenciam a
confian¢a dos consumidores nas redes sociais no contexto da escolha de destinos turisticos,
bem como o impacto dessa confianga nas intengdes comportamentais, nomeadamente a
intencdo de visita e a procura de alternativas. A relevancia da investigacdo advém da crescente
influéncia das plataformas digitais na tomada de decisdo dos consumidores, especialmente no
setor do turismo.

A metodologia adotada foi de natureza quantitativa, tendo os dados sido recolhidos por
meio de um questiondrio online direcionado a utilizadores de redes sociais com experiéncia
prévia em viagens. A amostra, constituida por 301 respostas validas, foi obtida através de
técnicas de amostragem nao probabilistica por conveniéncia e efeito bola de neve. A andlise
dos dados foi efetuada com recurso a modelagdo por equagdes estruturais por minimos
quadrados parciais (PLS-SEM), utilizando o sofiware SmartPLS, sendo a caracterizagdo da
amostra realizada com recurso ao software IBM SPSS.

Os resultados indicam que, a interagdo, o medo de perder (FOMO), o scroll infinito e a
sobrecarga de comunicagdo exercem um impacto positivo e estatisticamente significativo na
confianga dos utilizadores nas redes sociais. No que diz respeito as intengdes comportamentais,
verificou-se que a confianga influencia positivamente a procura de alternativas de destinos
turisticos, mas ndo tem um impacto direto na inten¢do de visita. O estudo conclui com a

apresentacdo de algumas limitagdes e propde linhas de investigagdo futura.

Palavras-Chave: destinos turisticos; confianca nas redes sociais; FOMO, comportamento do

consumidor, marketing digital.
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ABSTRACT

The present study aims to analyze the factors that influence consumers' trust in social
media in the context of choosing tourist destinations, as well as the impact of that trust on
behavioral intentions, namely the intention to visit and the search for alternatives. The relevance
of this research stems from the growing influence of digital platforms on consumer decision-
making, especially in the tourism sector.

The methodology adopted was quantitative, with data collected through an online
questionnaire directed at social media users with prior travel experience. The sample, consisting
of 301 wvalid responses, was obtained using non-probabilistic sampling techniques by
convenience and snowball effect. Data analysis was conducted using Partial Least Squares
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with the SmartPLS software, and the sample
characterization was performed using IBM SPSS.

The results indicate that interaction, fear of missing out (FOMO), infinite scroll, and
communication overload have a positive and statistically significant impact on users' trust in
social media. Regarding behavioral intentions, it was found that trust positively influences the
search for alternative tourist destinations but does not have a direct impact on the intention to
visit. The study concludes by outlining some limitations and proposing directions for future

research.

Key Words: tourist destinations; trust in social media; FOMO; consumer behavior; digital

marketing.
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1. INTRODUCAO

1.1.  Relevancia Académica e Empresarial

O crescimento das redes sociais nos ultimos anos tem vindo a transformar de forma
significativa os comportamentos de consumo e a forma como os utilizadores tomam decisdes
(Vally & D’Souza, 2019). Em Portugal, em janeiro de 2025, registaram-se 7,49 milhdes de
utilizadores ativos em redes sociais, o que representa 71,9% da populagdo total (Kemp, 2025),
e segundo o Instituto Nacional de Estatistica (INE, 2024), 88,5% da populagdo entre os 16 € os
74 anos utilizou internet nos trés meses anteriores ao inquérito, destacando-se as redes sociais
como uma das principais finalidades. Estes nimeros evidenciam a importancia crescente destas
plataformas como fontes de influéncia, especialmente no setor do turismo, onde a escolha de
destinos se torna cada vez mais visual, imediata e influenciada por experiéncias partilhadas (Lo
& McKercher, 2015; Mariani et al., 2019).

Diversos autores tém procurado compreender como o marketing nas redes sociais
impacta o comportamento do consumidor, sendo frequentemente destacadas atividades como
entretenimento, interagdo, personalizacdo e partilha de experiéncias (Godey et al., 2016; Kim
& Ko, 2012; Liu et al., 2023). No entanto, continuam escassos os estudos que investigam de
forma integrada o impacto de variaveis como o medo de perder (FOMO), a sobrecarga de
comunicagdo e o scroll infinito na construgdo de confianga nas redes sociais, no contexto da
escolha de destinos turisticos (Hattingh et al., 2022; Islam et al., 2020; Park & Jung, 2024).
Adicionalmente, o conteudo gerado pelos utilizadores (UGC) nas redes sociais pode influenciar
significativamente as preferéncias e decisdes dos turistas, sobretudo quando associado a niveis
elevados de confianga e autenticidade (Narangajavana et al., 2017).

Do ponto de vista empresarial, a identificacdo de estimulos digitais que mais contribuem
para gerar confianga, como a interagdo, a personalizacdo dos conteudos e a clareza de
informacgdo, podera ajudar as marcas a desenvolver campanhas mais impactantes. Além disso,
a promogao de conteudos auténticos e visualmente apelativos podera ajudar a mitigar os efeitos
de sobrecarga informacional, incentivando uma decisdo de compra mais segura e
emocionalmente ligada ao destino (Hudson & Thal, 2013; Noor Azri et al., 2024). Neste
sentido, os resultados desta investigagdo podem funcionar como uma ferramenta estratégica

para reforcar a competitividade digital no setor do turismo.
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1.2.  Objetivo de Investigacio

O objetivo deste estudo prende-se com a compreensdo dos fatores que influenciam a
confian¢a dos consumidores nas redes sociais no contexto da escolha de destinos turisticos.
Numa era marcada pela digitaliza¢do e pela exposi¢ao constante a contetidos em plataformas
digitais, ¢ essencial analisar como determinadas caracteristicas das redes sociais como: o
entretenimento; a interacdo; o medo de perder (FOMO); a sobrecarga de comunicagdo; a
personalizacdo, e o scroll infinito, moldam a percecdo de confianca dos utilizadores
relativamente aos contetidos turisticos nelas apresentados. Pretende-se, assim, investigar de que
forma essa confianga influencia intengdes comportamentais, nomeadamente a intengdo de
visitar um destino turistico e a procura de alternativas. Este estudo visa contribuir para uma
compreensdo mais aprofundada do papel das redes sociais enquanto influenciadoras da tomada
de decisdo no setor do turismo, oferecendo um contributo relevante para o cruzamento entre
marketing digital, comportamento do consumidor e turismo.

Tendo em considerag¢do o objetivo geral e o problema de investigagdo, pretende-se dar
resposta as seguintes questdes de investigagao:

1) Que caracteristicas das redes sociais influenciam a confianca dos utilizadores nas

mesmas?

2) Qual ¢ o impacto da confianga nas redes sociais nas intengdes comportamentais dos

consumidores, nomeadamente a intengdo de visitar um destino turistico e a procura

de alternativas?

1.3.  Estrutura da Dissertacao

O presente estudo estd organizado em seis capitulos. No primeiro capitulo, que diz
respeito a introdugdo, ¢ apresentada a relevancia do estudo, tanto em termos académicos como
empresariais, os objetivos e as questdes de investiga¢do e ainda a estrutura do trabalho. O
capitulo dois ¢ dedicado a revisdo de literatura, onde sdo explorados os principais topicos
relacionados com o estudo, nomeadamente: a evolugao das redes sociais; a relacao entre redes
sociais e destinos turisticos; as atividades de marketing nas redes sociais, nomeadamente o
entretenimento e a interagdo; 0 FOMO; a sobrecarga de comunicacao; os fatores de plataforma,
entre eles a personalizacdo e o scroll infinito; a confianca nas redes sociais; e, por fim, as
intengdes comportamentais dos consumidores, entre elas a inten¢do de visita e a procura por

alternativas. O capitulo trés diz apresenta o modelo conceptual que guia a investigagdo. O
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capitulo quatro descreve a metodologia adotada, referindo o tipo de estudo realizado, a sele¢ao
da amostra e os instrumentos e procedimentos utilizados na recolha de dados. O capitulo cinco,
refere-se a discussdo de resultados, incluindo a caracterizacdo da amostra, a avaliagdo do
modelo conceptual, a averigua¢do de modelos de medicao e avaliacdo do modelo estrutural, o
teste das hipoteses formuladas e a discussdo dos resultados obtidos. Por fim, o capitulo seis
apresenta as conclusdes do estudo, identifica as suas limitacdes e propde dire¢des para futuras

investigacoes.
2. REVISAO DE LITERATURA
2.1. Redes Sociais e o Turismo

2.1.1 Definicao e Evolucio das Redes Sociais

As redes sociais sdao definidas como “um grupo de aplicagdes baseadas na internet que
se baseiam em fundamentos ideoldgicos e tecnologicos da Web 2.0, e que permitem a criagao
e a troca de conteudo gerado pelo utilizador” (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 61). Estas
plataformas possibilitam a produ¢ao, partilha e colaboragdo em contetidos online (Yue et al.,
2023), sendo agrupadas por Constantinides e Fountain (2008), em cinco categorias, sdo estas:
blogs; redes sociais; foruns; agregadores de contetido; e comunidades (Constantinides &
Fountain, 2008). Embora o conceito de redes sociais anteceda a Web 2.0, associa-se
frequentemente a plataformas recentes como o Facebook, Twitter e Tiktok que se tornaram
indispensaveis no quotidiano (Baym, 2015). Muitos utilizadores consideram-nas espacos
fundamentais de relacionamento, partilha de informacdo e entretenimento (Kuss & Griffiths,
2017).

O crescimento acelerado destas plataformas alterou profundamente a forma como os
consumidores se relacionam e comunicam, o que torna estes canais essenciais para chegar a um
publico mais abrangente alcancando uma maior influéncia (Arora et al., 2019). Além de
promoverem a interacao entre utilizadores, estas plataformas passaram a desempenhar um papel
fundamental na tomada de decisdes organizacionais (Choi et al., 2017), facilitando a pesquisa
de informagdo e a comunicagdo sem barreiras, as plataformas possibilitam atualmente aos
utilizadores a partilha de emogdes e reflexdes pessoais (Tsimonis & Dimitriadis, 2014).

Paralelamente, as redes sociais foram integradas nas estratégias de marketing e

branding, criando comunidades de marca online e permitindo que os utilizadores partilhassem
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comentarios, avaliagdes e experiéncias (Buhalis & Law, 2008; Jacobsen & Munar, 2012;
Kaplan & Haenlein, 2010). Neste contexto, os contetdos gerados pelos utilizadores (CGU)
exercem uma influéncia decisiva no que respeita as percegdes e as escolhas de outros

utilizadores, particularmente no setor do turismo (Xiang & Gretzel, 2010).

2.1.2. Papel das Redes Sociais na Escolha e Construc¢io da Imagem dos Destinos

Turisticos

O conceito de “destino turistico” refere-se a uma area geografica que proporciona aos
visitantes uma variedade de experiéncias de viagem, apoiada por infraestruturas adequadas,
como transportes, alojamento, oferta gastrondmica e, pelo menos, uma atividade cultural inica
e distinta (Framke, 2002; Goeldner & Ritchie, 2003). Com o crescimento exponencial da
internet, a forma como os turistas acedem a informagao, planeiam e efetuam reservas para as
suas viagens, transformou-se profundamente, assim como a maneira como partilham as suas
experiéncias ap6s a viagem (Buhalis & Law, 2008; Senecal & Nantel, 2004; Xiang & Gretzel,
2010).

Os avancos tecnologicos desafiam os modelos tradicionais de turismo, transformando
toda a dindmica do setor e impactam as decisdes dos turistas (Stylos, 2020). Neste sentido os
dispositivos moéveis e as redes sociais permitem que os turistas deixem de ser apenas
consumidores de servigos e passem a participar de forma ativa na partilha de experiéncias
pessoais de viagens (Buhalis, 2020; Zhang, 2020).

Nos ultimos anos, as redes sociais passaram a ser amplamente exploradas por
investigadores do setor do turismo como uma fonte valiosa de dados para analise e compreensao
do comportamento dos turistas. Um exemplo desta abordagem ¢ o estudo de Leung et al., (2012)
que analisou contetidos de blogs de viagem com o objetivo de identificar padrdes de deslocagao
e apoiar o planeamento de destinos turisticos (Leung et al., 2012). Segundo Singh (2021), estas
plataformas sdo utilizadas tanto na fase de planeamento da viagem como na partilha de
reflexdes apos o regresso (Singh, 2021). Ja Khan e Hashim (2020) salientam que o surgimento
das plataformas de redes socais dedicadas ao turismo (tourism social media - TSM) intensificou
a interacdo entre os operadores turisticos e os clientes (Khan & Hashim, 2020). Neste contexto,
Rathore et al., (2017) reforcam que estas plataformas auxiliam os turistas a construir uma
imagem mais realista do destino e a formar uma perce¢ao antes mesmo de viajarem (Rathore et

al., 2017).
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As informagdes partilhadas por outros utilizadores nas redes sociais sdo geralmente
percecionadas como mais crediveis do que as comunicagdes oficiais dos destinos turisticos, na
medida em que refletem experiéncias pessoais e auténticas de viagem (Jacobsen & Munar,
2012). Este impacto ¢ ainda mais significativo quando os conteudos provém de amigos ou
conhecidos, refor¢cando o efeito boca a boca digital nas percecdes e decisdes de potenciais
viajantes (Ladhari & Michaud, 2015; Munar & Jacobsen, 2013; Yoo & Gretzel, 2012).

A ampla disponibilidade de informagao nas redes sociais sobre um destino, contribui
para aumentar o interesse e motivagdo para o visitar (Koo et al., 2016). Este fendmeno ¢
particularmente evidente entre os consumidores mais jovens, que nasceram na era digital, que
tendem a basear os seus planos de viagem nos testemunhos e avaliacdes que encontram online.
As experiéncias positivas partilhadas nessas plataformas tém, assim, um papel determinante na
formagdo da opinido de futuros visitantes e na sua vontade de explorar novos destinos (Kim et
al., 2015; Liu et al., 2018; Taken, 2012; Tuclea et al., 2020).

A constru¢do da imagem de um destino ¢ impactada pela qualidade da informagao
turistica disponivel nas redes sociais (Kim et al., 2017). De forma analoga, Koo et al., (2016),
sublinham que os envolvimentos dos utilizadores com esses contetidos desempenham um papel
determinante na criagdo dessa imagem (Koo et al., 2016). Adicionalmente, Molinillo et al.,
(2018) defendem que tanto a criagdo da imagem como a inten¢do de visita variam consoante a
plataforma utilizada, tendo identificado o Facebook, o Youtube e o Instagram como 0s canais
mais utilizados pelos turistas (Molinillo et al., 2018). Liu et al., (2023) identificaram uma
associacdo direta entre a utilizacao de redes sociais e as preferéncias dos turistas na escolha dos
destinos, confirmando o papel central destas plataformas na decisdo de viagem (Liu et al.,
2023).

Por fim, Kim et al., (2014) evidenciam que os videos sobre destinos turisticos
promovem percegdes mais favordveis e aumentam a intengdo de visita em comparagcdo com
contetidos meramente visuais ou auditivos (Kim et al., 2014). Ademais, a incorpora¢do de
comentarios e elementos interativos nesses videos fortalecem o envolvimento dos utilizadores

(Tussyadiah & Fesenmaier, 2009).

2.2. Confianca nas Redes Sociais

A confianga percebida pelos utilizadores nas redes sociais ¢ um elemento essencial que

influencia diretamente o comportamento e as decisdes dos consumidores no ambiente digital
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(Kim & Kim, 2020; Wu et al., 2021). No setor do turismo, destaca-se principalmente pela
inten¢do de uso das plataformas de partilha de contetidos, além de impactar as informagdes
turisticas divulgadas nas redes sociais (Balouchi et al., 2017; Chen et al., 2020). Dado que os
turistas recorrem com frequéncia as redes sociais para obter informagdes sobre viagens, a
confianga atua como um elemento fundamental na mitigacdo das incertezas € 0s riscos
associados a esse ambiente (Kim & Kim, 2020). Além disso, abrange ndo s6 a credibilidade das
informagdes disponiveis online, mas também a confianca na propria plataforma, influenciando
as decisdes e escolhas dos turistas (Agag & El-Masry, 2016; Jeon et al., 2018; Pop et al., 2022).
Do ponto de vista dos utilizadores, a confianga nas plataformas e na marca da rede social
sdo conceitos distintos, mas ambos influenciam a intencdo de uso continuo (Lankton &
McKnight, 2011). Estudos indicam que a inten¢do de uso continuo da plataforma esta
relacionada com o grau de satisfagdo dos utilizadores com a sua experiéncia, sendo a confianga
um moderador nessa relac¢do, potencializando a probabilidade de permanéncia nas redes sociais
(Bonson et al., 2014; Kourouthanassis et al., 2015). Nao obstante, preocupagdes como a
seguranca e a privacidade continuam a constituir barreiras significativas que ainda inibem
muitos consumidores de realizar compras por meio dessas plataformas (Hyun et al., 2022).
Ainda assim, Yahia et al. (2018) defendem que a confianga ¢ um elemento essencial nas
redes sociais e recomendam que seja aprofundadamente estudada dada a sua relevancia para o
comportamento do consumidor (Cooley & Parks-Yancy, 2019; Yahia et al., 2018). Na esfera
das redes sociais, a elevada quantidade de conteudo gerado pelos utilizadores e a auséncia de

interagdes presenciais refor¢am a incerteza (Li & Tsai, 2022).

2.3. Social Media Marketing Activities (SMMA)

As Social Media Marketing Activities (SMMA) consistem na utilizagdo de aplicacdes e
plataformas de redes sociais como instrumentos de marketing. Kim e Ko (2012), ao analisarem
como estas aumentam o valor percebido pelos clientes no que respeita a marcas de luxo,
identificaram cinco construtos chave: entretenimento; interacdo; tendéncia; personalizacao e
boca a boca (WOM) (Kim & Ko, 2012).

Além disso, as SMMA especialmente aquelas que promovem a interagdo direta entre
utilizadores, fornecem informagdes de viagem que influenciam de forma significativa o
comportamento dos turistas (Molinillo et al., 2018; Sano et al., 2024). O contetido criado nas

redes sociais, permite aos turistas partilharem as suas experiéncias pds-viagem, atuando como
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uma poderosa ferramenta de marketing. Deste modo, os utilizadores tornam-se cocriadores,
produtores, profissionais de marketing e consumidores das suas proprias experiéncias de
viagem (Mittal et al., 2022; Wan et al., 2020).

Por outro lado, pesquisas sobre marketing de destinos e comportamento dos turistas,
evidenciam ligagdes entre atividades em redes sociais, a satisfagdo dos turistas e a sua intengao
de revisitar (Hays et al., 2013; Kumpu et al., 2021; Li et al., 2022; Narangajavana et al., 2019).
Apesar disto, a confianca pode ser refor¢ada com base nos contetidos das redes sociais sobre
destinos turisticos (Turcotte et al., 2015). Assim, a partilha de avaliacdes e experiéncias de
outros utilizadores, empresas e organizagdes de turismo e até mesmo de amigos ou familiares,
estimula o interesse dos turistas em revisitar o destino (Nezakati et al., 2015; Rasoolimanesh et

al., 2023).

2.3.1. Entretenimento

O entretenimento em SMMA refere-se ao prazer que decorre das experiéncias nas
plataformas de redes sociais, na forma de brincadeira e diversao (Agichtein et al., 2008). Kim
e Ko (2012) demonstram que este componente exerce uma influéncia positiva na predisposi¢ao
dos consumidores, fomentando um crescimento progressivo das interagdes entre as marcas € 0s
mesmos (Kim & Ko, 2012). Para alcancar esse efeito, os profissionais de marketing criam
conteudos interativos como jogos online, partilha de videos ou a realiza¢do de concursos, que
os utilizadores consideram divertidos e que os motivam a participar nas comunidades de marca
online (Agichtein et al., 2008; Ashley & Tuten, 2015; Manthiou et al., 2013). Estes momentos
de diversdo ndo so6 aproximam o utilizador e a marca, como também elevam a predisposi¢ao
para futuras compras (Dessart et al., 2015).

Assim, no contexto das redes sociais, o entretenimento ¢ medido pela capacidade de
oferecer conteudos que despertem interesse, entusiasmo e diversdo junto dos consumidores
(Gallaugher & Ransbotham, 2010). Shao (2009) demonstra que o divertimento constitui um
poderoso estimulo para o consumo de conteudo gerado pelos utilizadores (UGC), Park et al.
(2009) evidenciam que a procura por entretenimento estimula a participacdo de comunidades
online, e Muntinga et al. (2011) verificaram que a procura por diversdo, relaxamento e
passatempo, motiva o consumo de publica¢des de marcas nas redes sociais (Muntinga et al.,

2011; Park et al., 2009; Shao, 2009).
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Por fim, quando os utilizadores recorrem as redes sociais para a procura de informagao,
essa procura pode ser encarada como uma forma de entretenimento, na medida em que
determinadas mensagens conferem prazer, aliviam o stress ou proporcionam um passatempo
(Bartsch & Viehoff, 2010). Este aspeto reforca o poder do entretenimento para suscitar
respostas emocionais positivas, incentivar a participacdo ativa e promover a continuidade de
utilizagdo de plataformas, enquanto as interacdes através da partilha e discussdo de conteudos,
permitem aos utilizadores explorar marcas e produtos de forma envolvente, contribuindo para
a construcdo de comunidades virtuais centradas em torno dessas experiéncias (Kang, 2005;
Muntinga et al.,, 2011). A literatura sugere que experiéncias positivas nas redes sociais,
nomeadamente através de conteudos de entretenimento, podem contribuir para a construgdo de
confianga, uma vez que este promove o envolvimento emocional, reduz a percegdo de risco e
aumenta a familiaridade com a plataforma, fatores estes que facilitam o desenvolvimento de
confianc¢a nos meios digitais (Casalo et al., 2017; Gefen et al., 2003; Hassanein & Head, 2007).

Deste modo e de acordo com a literatura supramencionada, estd proposta a primeira
hipotese desta investigacdo (H1a): O entretenimento esta positivamente relacionado com a

confianga nas redes sociais.

2.3.2. Interacao

A interagdo refere-se a troca de opinides e a partilha de informagdes nas plataformas de
redes socais, constituindo um fator chave na criagdo de contetido gerado pelo usuario (UGC)
(Dessart et al., 2015; Kaplan & Haenlein, 2010; Kim & Ko, 2012). Ao possibilitar que os
consumidores debatam ideias sobre produtos ou marcas com outros utilizadores, de forma mais
eficaz do que pelos meios tradicionais (Bowen, 2015; Muntinga et al., 2011), as redes sociais
estimulam também a producdo de contetidos pelos proprios utilizadores (Fischer & Reuber,
2011), o que contribui para consolidar atitudes favoraveis face a marca e aumentar a intengao
de compra (Hajli, 2015).

No setor do turismo, a capacidade de resposta rapida as duvidas dos potenciais
visitantes, a partilha de informacdes e a facilitacdo de discussdes sdo determinantes para criar
confianga e fidelidade junto do publico (Chen & Lin, 2019; Narangajavana et al., 2019). Além
disso, este dinamismo capacita os turistas de se transformarem em produtores de conteudos de
viagem, influenciando ndo s6 a sua propria satisfagdo como também a de outros utilizadores

através da partilha das suas experiéncias (Mittal et al., 2022). Este contetido reflete a construgao
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da autoimagem do turista e reforca o vinculo com o destino, moldando as percegdes e intengdes
de visita de potenciais turistas (Li et al., 2022; Osei et al., 2018).

Estudos anteriores sugerem que niveis elevados de interagdo nas redes sociais
contribuem significativamente para a constru¢do de confianga, uma vez que promovem
transparéncia, dialogo bidirecional e maior envolvimento entre os utilizadores e marcas (Brodie
et al., 2013; Hajli, 2015). A possibilidade de trocar experiéncias, esclarecer duvidas e participar
em conversas abertas reduz a percecao de risco e aumenta a credibilidade tanto da plataforma
como das mensagens partilhadas na mesma, assim a interagdo constitui um fator determinante
na consolidac¢do da confianga nas redes sociais, especialmente em contextos como o turismo,
onde a informacgao entre pares assume particular relevancia (Chen & Lin, 2019; Yabhia et al.,
2018).

Por fim, quando os turistas partilham as suas experiéncias pds-viagem nas redes sociais,
estabelecem um lago afetivo tanto com o destino como com a marca, potenciando o seu apelo
e reforcando a percecao de valor para futuros visitantes (Mittal et al., 2022; Plunkett & Brooks,
2018). Este vinculo emocional poténcia a lealdade e a satisfacdo dos turistas, aumentando a
probabilidade de novas visitas e a difusdo positiva através da boca a boca (WOM) (Dickinson
etal., 2017; Li et al., 2022).

Deste modo e com base na literatura mencionada, ¢ proposta a seguinte hipotese de
investigacdo (H1b): 4 interacdo estd positivamente relacionada com a confian¢a nas redes

sociais.

2.4. Medo de Perder (FOMO)

O medo de perder (FOMO) molda o comportamento dos consumidores e tem se
afirmado como um dos fendémenos psicologicos mais relevantes, em especial no ambito das
redes sociais (Argan et al., 2022; Dinh & Lee, 2021; Lu & Sinha, 2024; Zhang et al., 2020). Em
termos praticos, 0o FOMO define-se como uma angustia generalizada de que outros individuos
possam estar a usufruir de experiéncias mais gratificantes do que as suas, enquanto desperta um
desejo continuo de manter uma conexao com o que os outros fazem (Przybylski et al., 2013).
Este fenomeno abrange duas vertentes principais: uma componente de ansiedade psicoldgica;
outra relacionada com a necessidade de permanecer em contacto com um grupo social (Wang

et al., 2024) .
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Diversos estudos apontam que ¢ a pressao social que alimenta o FOMO. O estudo de
Hayran et al. (2016), que demostram que ao compararem-se constantemente com o outro, 0s
individuos sentem-se instigados a acompanhar tendéncias para nao se sentirem de parte (Dinh
& Lee, 2021; Hayran et al., 2016). Do ponto de vista da psicologia, o FOMO esta associado a
niveis de ansiedade e sintomas obsessivos, os quais, por sua vez desencadeiam comportamentos
impulsivos, que em contexto de consumo, se traduzem numa urgéncia de aquisi¢ao e favorece
compras impulsivas, uma vez que os consumidores passam a temer perder uma oportunidade
que consideram tunica (Celik & Eru, 2019; Kang et al., 2019; Zhang et al., 2020).

Desde a defini¢do pioneira de Przybylski et al. (2013) até aos estudos de Alt (2015), Alt
e Boniel-Nissim (2018) e Abel et al. (2016) muito se tem estudado sobre o FOMO, em
adolescentes, estudantes universitarios e utilizadores gerais de redes sociais. Contudo, embora
existam estudos que exploram diversos contextos, o seu papel especifico no setor das viagens
e turismo ainda permanece pouco investigado (Abel et al., 2016; Alt, 2015; Alt & Boniel-
Nissim, 2018; Hodkinson, 2019; Przybylski et al., 2013).

Embora o FOMO estimule o envolvimento e a frequéncia de uso das redes sociais, o seu
impacto sobre a confianga pode ser vago (Alt, 2015; Przybylski et al., 2013). Por um lado, a
necessidade de estar conectado pode aumentar a familiaridade e dependéncia das plataformas,
promovendo a confianga dos utilizadores (Casal¢ et al., 2017; Gefen et al., 2003). Por outro
lado, o FOMO pode gerar ansiedade, comprometendo a percecao da credibilidade quando a
qualidade do contetido ou das interagdes ¢ baixa. Assim, a relagdo positiva entre FOMO e
confian¢a depende da autenticidade e relevancia das experiéncias proporcionadas pelas redes
sociais (Alt & Boniel-Nissim, 2018; Zhao, 2021).

Deste modo e com base na literatura mencionada, ¢ proposta a seguinte hipotese de
investigacdo (H2): O medo de perder (FOMO) esta positivamente relacionado com a confianca

nas redes socidais.

2.5. Uso Compensatorio da Internet

A Teoria do Uso Compensatoério da Internet (theory of compensary internet use - TCIU)
defende que os individuos podem recorrer a internet para colmatar lacunas sociais presentes no
seu dia a dia ou para satisfazer determinadas necessidades psicologicas, o que pode contribuir

para o aumento de comportamentos de dependéncia. Quanto maiores as emocdes negativas de
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um individuo, maior a possibilidade de vicio nas redes sociais (Ahmed & Vaghefi, 2021;
Kardefelt-Winther, 2014).

Neste sentido, tém vindo a destacar-se abordagens que consideram a dependéncia da
internet como algo complexo e que abrange diferentes formas de uso excessivo (Baggio et al.,
2018). Dentro desta linha de pensamento, a aplicacdo da TCIU (Theory compensatory internet
use — TCIU) para explicar comportamentos problematicos nas redes sociais, tem vindo a ser
cada vez mais valorizada na literatura cientifica (Casale, 2020). De acordo com esta perspetiva,
individuos inseguros podem desenvolver mecanismos de respostas pouco saudaveis, recorrendo
a internet como forma de compensacao emocional e, consequentemente, aumentando o risco de

desenvolver um uso problematico das redes sociais (D’ Arienzo et al., 2019; Ding et al., 2022).

2.5.1. Sobrecarga de Comunicac¢io

A sobrecarga de comunicacdo ¢ um fendmeno associado ao ambiente de conexao
constante proporcionado pela tecnologia, em especial pelas redes sociais. Esse ambiente
conectado pode causar situagdes em que os individuos se sentem sobrecarregados pelas
multiplas exigéncias comunicativas que enfrentam diariamente (Cao & Sun, 2018).

Estudos indicam que a comunicagdo feita por meio de computadores, pode contribuir
para a sobrecarga de comunicagdo (Cho et al., 2011). No caso das redes sociais, estas criam um
ambiente de conexdo constante que pode dificultar a capacidade dos individuos de lidarem
mentalmente com as exigéncias comunicativas desse meio tdo intenso (Zhang et al., 2016).
Como os utilizad t€ém uma capacidade cognitiva limitada para processar informagdes (Lang,
2006), essa comunicag¢do ininterrupta promovida pelas plataformas de redes sociais pode leva-
los a se sentirem sobrecarregados (Cao & Sun, 2018), o que pode afetar negativamente a satide
mental ¢ o bem-estar dos individuos (Reinecke et al., 2017).

Mais especificamente, a sobrecarga de comunicagdo percebida ocorre quando o volume
ou as frequéncias das interagdes nas redes sociais, como mensagem instantaneas ou atualizagdes
de feed, ultrapassa a capacidade do utilizador de lidar com essas exigéncias (Lee et al., 2016).
Este cendrio torna-se ainda mais desafiante quando os utilizadores sdo obrigados a gerir
multiplas solicitagdes simultaneamente, o que pode criar essa sensagdo de sobrecarga. Esse
excesso de estimulos obriga os utilizadores a redirecionar constantemente a sua atengao,
interrompendo o que estdo a fazer e contribuindo para a fadiga mental (Islam et al., 2020; Lee

etal., 2016).
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A sobrecarga de comunicagdo nas redes sociais, pode afetar negativamente a confianga
nas plataformas. Quando os utilizadores se sentem sobrecarregados, a sua experiéncia torna-se
menos satisfatoria, levando a uma percecao de falta de controlo sobre a comunicagao recebida
(Choetal., 2011; Reinecke et al., 2017). Essa sensa¢do pode criar ceticismo quanto a fiabilidade
e autenticidade das informagdes e das interagdes, comprometendo assim a sua confianga.

Deste modo e com base na literatura mencionada, ¢ proposta a seguinte hipotese de
investigacdo (H3): A sobrecarga de comunica¢do esta positivamente relacionada com a

confianga nas redes sociais.

2.6. Caracteristicas das Plataformas das Redes Socais
2.6.1. Personalizagao

A personalizagdo diz respeito ao grau com que os servigos sao ajustados para responder
as preferéncias individuais dos consumidores, contribuindo para uma comunicac¢ao mais eficaz
com o publico-alvo e fortalecendo a percecao de valor da marca (Seo & Park, 2018). Neste
sentido, as plataformas online conseguem adaptar informagdes e servigos as preferéncias e
necessidades dos utilizadores, promovendo uma maior proximidade, satisfacao e fidelizagcdo do
consumidor. Esta adaptac@o ¢ evidente em aplicagdes de videos curtos, que personalizam tanto
a funcionalidade como o conteudo disponibilizado a cada utilizador especifico (Thongpapanl
& Ashraf, 2011).

A personalizacdo ¢ adotada em diversas aplicagdes moveis, permitindo que as
plataformas adaptem conteudos e servigos com base nas preferéncias dos utilizadores (Wan et
al., 2017). Em particular, as plataformas de videos curtos utilizam algoritmos avangados para
oferecer um feed personalizado e selecionado entre diversos conteudos que melhor
correspondem aos interesses individuais. Estas recomendagdes sdo atualizadas em tempo real
com base no historico de visualizagdo dos utilizadores, o que tem contribuido
significativamente para o aumento do seu envolvimento nestas plataformas (Qin et al., 2022).
Embora este recurso tenha como objetivo aumentar a satisfacdo do utilizador e incentivar o seu
uso, a divulgacdo de contetidos altamente personalizados tem levantado novos desafios (Huang
et al., 2022; Wang, 2023).

Posto isto, o alinhamento entre expectativas e contetdos apresentados contribui para
uma experiéncia mais fluida e significativa, o que pode fortalecer a confianca dos utilizadores

na plataforma (Aguirre et al., 2015; Bieier & Eisenbeiss, 2015). Quando os utilizadores
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percebem que os servigos € as informagdes oferecidas pelas plataformas vao de encontro aos
seus interesses, ¢ mais provavel que desenvolvam sentimentos de seguranca e credibilidade em
relacdo a rede social (Dong et al., 2020; Kim, 2017).

Neste sentido, quando as plataformas oferecem contetidos alinhados com as preferéncias
dos utilizadores, estes tendem a reduzir o esforco e o tempo dedicado a procura ativa de
informacdo e a aceitar passivamente as recomendacdes personalizadas do sistema, sem
demonstrarem iniciativa na selecdo ou pesquisa de conteudo (Ma et al., 2022).

Deste modo e com base na literatura mencionada, ¢ proposta a seguinte hipdtese de
investigacdo (H4a): 4 personalizacdo estd positivamente relacionada com a confian¢a nas

redes sociais.

2.6.2. Scroll Infinito

O scroll infinito depressa se tornou num elemento de design amplamente adotado em
variadas plataformas digitais, como redes sociais (Facebook, Instagram, Tiktok, Pinterest e X),
bem como em websites de noticias e de compras online (Knyzelis, 2024). Mais recentemente
foi incorporado nos principais servicos de video de formato curto, inicialmente popularizado
pelo TikTok e adotado por outras plataformas como Youtube Shorts e Instagram/Facebook
Reels (Lukof et al., 2021; Zhao, 2021).

O principal objetivo do scroll infinito € potenciar o envolvimento dos utilizadores,
eliminando interrupg¢des na navegacao e fornecendo um fluxo infinito e continuo de contetidos
(Rixen et al., 2023). Assim, este método substitui a tradicional paginagdo, permitindo que o
conteudo seja carregado automaticamente conforme o utilizador deslize a pagina para baixo,
sendo fundamental para a sua eficdcia, que os conteudos apresentados sejam atrativos e
envolventes (Bhargava, 2023; Campbell et al., 2013; Trunfio & Rossi, 2021).

Este potencial ¢ maximizado quando o contetdo ¢ criteriosamente selecionado e
personalizado para cada utilizador (Kim, 2017). Através de algoritmos de aprendizagem
automatica, as plataformas adaptam e selecionam, em tempo real, os contetidos mais relevantes
a medida que o utilizador percorre a pagina para baixo, criando uma experiéncia fluida e
envolvente (Swart, 2021).

O scroll infinito, ao oferecer contetidos personalizados e continuos, pode aumentar a
confianga dos utilizadores nas redes sociais ao criar uma sensagao de relevancia e compreensao

das suas preferéncias (Kim, 2017). Contudo, se os utilizadores perceberem que ¢ manipulagao
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ou excesso de informacgdo, a confianca pode diminuir, tornando fulcral que as plataformas
mantenham transparéncia e controlo na apresentagdo dos contetidos (Rixen et al., 2023).

Neste contexto os videos de curta duracdo representam uma forma inovadora de
apresentar paisagens e atracdes turisticas a potenciais visitantes. Em compara¢do com outros
formatos, estes videos destacam-se pela sua maior flexibilidade e acessibilidade a um grande
numero de utilizadores.

Deste modo e com base na literatura mencionada, ¢ proposta a seguinte hipotese de
investigacdo (H4b): O scroll infinito esta positivamente relacionado com a confianga nas redes

sociais.

2.7. Intencdes Comportamentais
2.7.1. Intencao de Visita

No contexto de estudos de turismo, a intencdo de visita ¢ entendida como a
probabilidade de um individuo efetivamente decidir um determinado destino turistico (Luo &
Ye, 2020). Este conceito tem sido amplamente explorado na literatura sobre o comportamento
do consumidor, uma vez que desencadeia fortes desejos de visitar um destino (Koo et al., 2016).
Segundo Hunter (2006), a intengdo representa um comprometimento de um individuo em
realizar um determinado comportamento, sendo considerado o primeiro passo para a sua
concretizagdo (Hunter, 2006). De forma analoga, Hallmann et al. (2015) destacam que a
intencdo de visita corresponde a uma dimensdo cognitiva da imagem que se constréi de um
determinado destino (Hallmann et al., 2015). Adicionalmente, a inten¢@o pode ser analisada em
dois momentos distintos: a inten¢@o prévia a viagem, que diz respeito ao planeamento e decisao
antes de visitar o destino, e a intengdo de visita futura, que surge apds a experiéncia turistica e
reflete a predisposi¢ao para um eventual regresso (Gonzalez-Rodriguez et al., 2016).

Nos ultimos anos, a influéncia das redes sociais tem sido objeto de estudo no contexto
turistico, demonstrando um papel relevante na formag¢do do comportamento dos visitantes
(Aluri et al., 2016; Chang et al., 2015; Koo et al., 2016). Em particular, a satisfacdo percebida
pelos utilizadores com os canais de redes sociais integrados nos websites de hotéis, tem
demonstrado um impacto positivo sobre as inten¢des de compra (Aluri et al., 2016). Além disso,
a qualidade funcional dessas plataformas, isto ¢, a sua capacidade de transmitir informacdes
relevantes, o que pode potenciar a consciéncia do destino, conduzindo ao aumento da intengao

de visita (Chang et al., 2015). Estes resultados vao ao encontro das ideologias de Koo et al.
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(2016) e Jamu e Sari (2022) que demonstram que a experiéncia positiva € 0 acesso a
informacodes nas redes sociais intensificam o destino (Jamu & Sari, 2022; Koo et al., 2016). Por
fim, ¢ importante reconhecer que a decisdo de visitar um determinado destino ¢ fortemente
influenciada por fatores psicologicos como a atitude e o comportamento individual
(Guggenheim et al., 2020; Han & Hyun, 2017; Kim & Hwang, 2020).

Assim, a confianca nas redes sociais, ao promover a credibilidade e seguranca na
informagdo transmitida, refor¢a a perce¢do positiva do destino e, consequentemente, aumenta
a inten¢do do utilizador em visitar o destino turistico (Aluri et al., 2016; Chang et al., 2015).
Deste modo, tendo por base a literatura supramencionada ¢ proposta a seguinte hipdtese de
investigacdo (H5a): Existe uma relagdo positiva entre a confian¢a nas redes sociais e a inten¢do

de visita.

2.7.2. Procura de Alternativas

A procura por alternativas tem sido identificada como uma consequéncia relevante da
satisfagdo do consumidor no comportamento de compra (Kozak & Rimmington, 2000). No
contexto do turismo, a existéncia de inumeras opcdes de destinos torna esta fase particularmente
importante no processo de decisdo. A satisfagdo ou insatisfagdo com experiéncias de viagem
anteriores desempenha um papel determinante, influenciando diretamente as escolhas futuras.
Quando os turistas ficam satisfeitos com uma visita anterior a um determinado destino, tendem
a percecionar um risco reduzido em voltar a escolhé-lo, o que pode levar a diminuigdo da
procura por alternativas (Woodruff, 1997).

Desta forma, existe uma relacdo inversa entre o grau de satisfagdo do turista e a procura
por alternativas, isto é, quando a experiéncia anterior ¢ negativa, o risco percecionado de
regressar ao mesmo destino aumenta, levando a uma maior predisposicao para considerar outras
opcdes. Em conformidade com esta perspetiva, Kozak e Remington (2000) verificaram que a
insatisfacdo com experiéncias passadas impulsiona significativamente a procura por novos
destinos. A literatura na area do turismo oferece evidéncia empirica nesse sentido,
demonstrando que quanto maior a insatisfacdo do turista, maior a probabilidade de procurar
alternativas para viagens futuras (Almanza et al., 1994; Kozak & Rimmington, 2000).

Posto isto, a confianga nas redes sociais pode aumentar a predisposi¢ao dos turistas para
explorar e considerar alternativas, ao fornecer informagdes crediveis, avaliagdes e
recomendacdes de outros utilizadores, reduzindo assim a incerteza associada a escolha de novos

destinos, pois ao confiarem nas redes sociais estardo mais suscetiveis a procurar alternativas
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confiaveis, o que pode influenciar diretamente as suas decisdes de viagem futuras (Casal6 et
al., 2007; Filieri, 2016). Neste sentido, ¢ com base na literatura mencionada ¢ proposta a
seguinte hipotese de investigacdo (HSb): Existe uma relagdo positiva entre a confianga nas

redes sociais e a procura de alternativas.
3. MODELO CONCEPTUAL

Para fundamentar teoricamente o presente estudo, recorreu-se ao modelo Estimulo-
Organismo-Resposta (SOR), proposto por Mehrabian e Russell (1974) e posteriormente
expandido por Donovan e Rossiter (1982). Este modelo caracteriza o ambiente como um
conjunto de estimulos que sdo processados pelo consumidor, desencadeiam respostas
comportamentais. O enquadramento tedrico do SOR divide-se em trés etapas; primeiramente,
os estimulos externos ou ambientais (S), associados ao processo de decisdo de compra, sdo
percebidos pelo individuo; em seguida, esses estimulos provocam reagdes internas (O), de
natureza cognitiva e emocional; por fim, essas reagdes internas conduzem a respostas
comportamentais (R) (Donovan & Rossiter, 1982; Mehrabian & Russell, 1974).

Posto isto, as atividades de marketing em redes sociais (SMMA), o medo de perder
(FOMO), o uso compensatério da internet e os fatores de plataforma sdo conceptualizados como
o estimulo (S); a confianca nas redes sociais ¢ considerada como organismo (O); e as intengdes
comportamentais correspondem a resposta (R). A aplicacdo deste enquadramento permite
explicar como os estimulos digitais influenciam a confianca dos turistas e, consequentemente,
as suas intencdes de visita ou procura de alternativas.

O modelo conceptual adotado na presente investigagcdo, consiste numa adaptacdo de
cinco modelos, nomeadamente de Kim e Ko, (2012), Hattingh et al., (2022), Park e Jung,
(2024), Hutchinson et al., (2009), Kim e Kim, (2021). Do modelo de Kim e Ko (2012), foram
considerados dois construtos de Social Media Marketing Activities (SMMA): Entretenimento e
Interagdo, também utilizado por outros autores nomeadamente Liu et al., (2023), optando-se
por excluir o construto “Customizagdo” por ja ter sido considerado na presente investigagao
através da variavel Personalizagdo incluida nos fatores de plataforma, e Word-of-mouth (WOM)
por ndo se enquadrar no ambito do presente estudo, que esta centrado nas intengdes individuais
de visitar destinos turisticos € ndo na partilha ativa de informag¢des com outros (Kim & Ko,

2012; Liu et al., 2023). O modelo proposto por Hattingh et al., (2022), analisa como o FOMO
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contribui para a fadiga nas redes socias, extraiu-se para analise a componente sobrecarga de
comunicac¢do (Hattingh et al., 2022).

Segundo o modelo desenvolvido por Park e Jung (2024), este analisa o comportamento
do binge-scrolling nas plataformas de videos curtos, utilizando a estrutura teérica Estimulo-
Organismo-Resposta (SOR). Este modelo serviu de base para a selecdo de dois fatores de
estimulo, relacionados com a experiéncia de navegacdo das redes sociais: personalizagdo e
scroll infinito (Park & Jung, 2024). A varidvel confianga nas redes sociais foi incluida como
variavel central do modelo conceptual, baseando-se no estudo de Kim e Kim (2021), que apesar
de originalmente o foco estar centrado no marketing de influéncia, aborda a confianga de forma
mais ampla (Kim & Kim, 2021) . Por fim, considerou-se importante a intengdo comportamental
dos individuos como a inten¢do de visitar e procurar alternativas a um destino, tendo por base
o estudo de Hutchinson et al., (2009), reforgando novamente a exclusdo da variavel Word-of-
mouth (WOM), presente no modelo original, uma vez que o foco do presente estudo se centra
na decisdo de visitar um destino e ndo na recomendac¢ao do mesmo (Hutchinson et al., 2009).
Assim, de acordo com o referido e com a revisdo de literatura apresentada no capitulo 2, propde-

se o seguinte modelo conceptual (Figura 1).

Estimulo (S) Organismo (O) Resposta (R)
F--TTTTT TS s ST s T s T T eSS )
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X [ Interagdo w
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Figura 1 - Modelo Conceptual

Fonte: Elaboragdo propria com base em Lucidspark (25 de fevereiro 2025)
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4. METODOLOGIA

Neste capitulo ¢ apresentado os objetivos, o tipo de estudo, as estratégias, a populagdo

da amostra e os instrumentos e procedimentos de recolha de dados.

4.1. Objetivos, Tipo de Estudo e Estratégias

A presente dissertagdo tem como principal objetivo analisar de que forma os fatores
cognitivos (como o FOMO e sobrecarga de comunicagdo), os fatores da plataforma (como a
personalizacdo e o scroll infinito) e as atividades de marketing nas redes sociais (SMMA)
influenciam a confianga nas redes sociais, € como essa confianga afeta as intengdes
comportamentais dos consumidores na escolha de destinos turisticos. Assim, o foco deste
estudo centra-se nos consumidores que viajam, € nos seus comportamentos influenciados pelas
redes sociais.

Para atingir este objetivo, foi adotada uma metodologia quantitativa, uma vez que se
pretende explorar relagdes entre as varias varidveis, mensuraveis numericamente, sendo
analisadas posteriormente utilizando técnicas estatisticas, com auxilio de graficos e tabelas.
Posto isto, devido a sua natureza explicativa, o estudo enquadra-se como uma pesquisa
explanatoria, na medida em que o seu proposito € estabelecer uma relacdo de causa entre os
construtos analisados (Saunders et al., 2023). Foi utilizada a estratégia de investigacao,
inquérito por questionario que permitiu a recolha de diversos dados junto de um numero
significativo de participantes, com recurso a canais digitais para a sua divulgacdo (Nunan et al.,
2020; Saunders et al., 2023). O horizonte temporal do presente estudo ¢ definido como cross-

seccional, uma vez que foi realizado num espaco de tempo limitado (Saunders et al., 2023).

4.2. Selecao da Amostra

A populacdo do presente estudo € composta por individuos que viajam, englobando
individuos que ja viajaram pelo menos para um destino turistico. A técnica de amostragem
utilizada no presente estudo foi ndo-probabilistica por conveniéncia, dado que os inquiridos
foram selecionados pelo investigador, sendo uma técnica que requer menos tempo e apresenta
menos custos (Nunan et al., 2020). E de ressaltar que este tipo de amostragem néo permite fazer
projecdes estatisticas sobre a populacdo, refletindo uma menor representatividade (Nunan et

al., 2020). Por fim, foi pedido aos inquiridos que partilhassem o questionario com a sua rede de
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contactos, o que permitiu a utilizacdo da técnica de amostragem nao-probabilistica bola de neve
(Saunders et al., 2023).
4.3. Método e Procedimentos de Recolha de Dados

O presente estudo recorreu a recolha de dados primarios, enquadrando-se numa
abordagem quantitativa. Para a sua recolha utilizou-se um inquérito por questionario, de
resposta fechada, desenvolvido na plataforma Qualtrics XM. Adicionalmente, o questiondrio
foi divulgado através das redes sociais Facebook, Instagram e WhatsApp, bem como foruns de
discussdo no Facebook, tendo estado ativo entre os dias 25 de abril de 2025 e 28 de Maio de
2025.

Antes da sua divulgag¢ao oficial, realizou-se um pré-teste com o intuito de validar o bom
funcionamento e compreensdao do questionario e das questdes integradas no mesmo. Deste
modo, foram obtidas 15 respostas e realizaram-se as devidas altera¢des, resultantes do feedback
recebido por parte dos respondentes. Foram efetuadas alteragdes ao nivel de correcdes
gramaticais, reformulag¢do de questdes para maior clareza das questdes e sintese da informagao
apresentada. O questionario final (Anexo A) foi constituido por 23 questdes, seis de caracter
sociodemografico e uma questdo filtro, que permitia apenas o avanco de individuos que ja
tivessem realizado pelo menos uma viagem a um destino turistico.

As questdes referentes as varidveis em estudo basearam-se em escalas validadas por
autores anteriores, conforme referenciados na tabela I, tendo sido adaptadas e traduzidas para
o contexto do presente estudo, como pode ser verificado detalhadamente no Anexo B. Para a
sua mensuracao recorreu-se a escalas de Likert de sete pontos, em que 1 corresponde a

“Discordo totalmente” e 7 corresponde a “Concordo totalmente” (Saunders et al., 2023).
Tabela I - Escalas de Medida

Construtos (Inglés) Construtos (Portugués) Autores de referéncia
Entertainment Entretenimento Kim & Ko (2012)
Interaction Interacdo Kim & Ko (2012)
Fear of missing out (FOMO) Medo de perder (FOMO) Hattingh et al. (2022)
Communication overload Sobrecarga de comunicacio Hattingh et al. (2022)
Personalization Personalizacdo Park & Jung, (2024)
Infinite Scroll Scroll infinito Park & Jung, (2024)
Trust in social media Confianga nas redes sociais Kim et al. (2021)
Intention to visit Intengdo de visitar Hutchinson et al. (2009)
Search alternatives Procura de alternativas Hutchinson et al. (2009)

Fonte: Elaboragdo propria
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Neste sentido, obtiveram-se 307 respostas, sendo excluidas 1 por ter idade inferior a 18
anos, 5 por ndo pertencerem a populacdo do estudo, ou seja, 5 respostas correspondiam a
individuos que nunca tinham viajado para destinos turisticos (Nunan et al., 2020) . Desta forma,
consideraram-se validas 301 respostas. Os dados foram inicialmente codificados no Excel e
posteriormente analisados com recurso ao software SmartPLS (versdo 4.1.1.2) e ao software
IBM SPSS.
5. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Neste capitulo serd apresentada a caracterizagdo da amostra, a investigacdo do modelo
conceptual, a avaliagdo de modelos de medigdo e também do modelo estrutural, o teste de

hipoteses através de bootstrapping e a discussao dos resultados.

5.1. Caracterizacao da Amostra

A amostra do presente estudo € constituida por 301 individuos que s@o viajantes ou que
j& viajaram pelo menos uma vez para um destino turistico. Destes, 31,2% sdo do género
masculino e 68,8% do género feminino. A maioria dos inquiridos pertence a faixa etaria dos 18
aos 27 anos, representando 71,1% da amostra, seguindo-se as faixas etarias dos 44 aos 59 anos
(14,3%), dos 28 aos 43 anos (12,6%) e por fim, dos 60 ou mais anos (2%). No que respeita a
situagdo profissional, a maioria sdo trabalhadores por conta de outrem, representando 46,1% da
amostra, e cerca de 24,3% sao estudantes e 19,2% trabalhadores-estudantes. Em termos de nivel
de escolaridade 49,5% possuem licenciatura/bacharelato, 21,6% concluiram o mestrado e
20,2% tém o ensino secundario. No que se refere a situacdo financeira dos inquiridos, 47,5%
afirmam conseguir gerir com o rendimento atual, 33,9% dizem viver confortavelmente com o
seu rendimento atual e 14,3% indicam ter dificuldades com o rendimento atual. Quanto a zona
de residéncia, a maior parte dos inquiridos reside em Lisboa, representando 70,1% da amostra,
seguindo-se a regido Centro (10%) e a regido Norte (9,3%).

Com o objetivo de perceber melhor o comportamento dos individuos, os seus habitos e
o planeamento e processos de decisdo nas escolhas de destinos turisticos, verificou-se que a
maioria dos individuos viaja entre 2 a 3 vezes por ano (35,5%), enquanto 29% afirma viajar
uma vez por ano e 16,9% viajam menos de uma vez por ano. Na escolha do destino turisticos,
as caracteristicas mais valorizadas sdo o prego (89,7%), as paisagens naturais (50,8%) e as
atividades culturais (34,6%). Relativamente ao uso das redes sociais para se informarem sobre

destinos turisticos, 30,9% dos participantes referem utiliza-las frequentemente, e outros 30,9%
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afirmam fazé-lo sempre. As plataformas mais utilizadas para explorar novos destinos sdo o
Instagram (81,4%) e o Tiktok (60,8%), seguidas do Youtube e do Facebook, 25,2% e 17,3%
respetivamente. Quanto aos canais de pesquisa mais utilizados para procurar destinos turisticos,
destacam-se a pesquisa no Google (54,2%) e os sites especializados em turismo (50,2%). As
redes sociais também tém um papel significativo representando 46,5% da amostra. No que se
refere a preferéncia pelo tipo de conteudo apresentado, a maioria dos inquiridos prefere videos
curtos (69,1%), seguidos por sites de avaliacao de turistas (42,5%) e artigos ou blogs de viagem
(42,2%). Relativamente a influéncia das redes sociais no planeamento de viagens, 28,2% dos
inquiridos afirmam ter planeado uma viagem varias vezes devido a recomendagdes encontradas
nestas plataformas, enquanto 16,9% o fizeram apenas uma vez. Ainda assim, 34,9% indicam
que nunca realizaram uma viagem com base em recomendacdes nas redes sociais, mas
chegaram a considerar essa possibilidade.

Nos anexos C e D ¢ apresentada a caracterizagdo mais detalhada da amostra.

5.2. Avaliag¢ido do Modelo Conceptual

Para a investigagdo do modelo conceptual recorreu-se a modelacdo de equagdes
estruturais por minimos quadrados parciais (Partial Least Squares Structural Equation
Modelling — PLS-SEM), com recurso ao software SmartPLS (versao 4.1.1.2). Este método ¢
adequado para modelos complexos com multiplos construtos, indicadores e relagdes causais,
sendo robusta mesmo em contextos com tamanhos amostrais reduzidos (Sarstedt et al., 2021).
O PLS-SEM permite estimar simultaneamente as relagdes entre varidveis latentes e os seus
indicadores, bem como avaliar a for¢a e significancia estatistica das relagdes estruturais do
modelo (Sarstedt et al., 2021). Adicionalmente o método ¢ cada vez mais valorizado pela sua
compatibilidade com boas praticas cientificas, permitindo maior transparéncia e
reprodutibilidade na andlise de dados (Adler et al., 2023). Por estas razdes, o PLS-SEM
continua a afirmar-se como uma ferramenta essencial utilizada em contextos como o marketing,
a gestdo e outras areas relacionadas com negécios (Gudergan et al., 2025). O método baseia-se

em relacdes pré-definidas entre construtos e os respetivos itens de medida (Hair et al., 2021).

5.3. Averiguaciao de Modelos de Medicao

No contexto de modelos refletivos, como € o caso do presente estudo, ¢ essencial avaliar
a fiabilidade dos indicadores, a consisténcia interna, a validade convergente e a validade

descriminante (Sarstedt et al., 2021).
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A fiabilidade dos indicadores ¢ avaliada pelos loadings entre os itens € os respetivos
constrututos, que devem ser superiores a 0,708, para garantir que o construto explica mais de
50% da variancia do item (Sarstedt et al., 2021). No entanto, existem indicadores em que os
loadings podem ter valores inferiores a 0,7. Apesar disso, itens com os loadings abaixo de 0,4
ou 0,5 deverdo ser eliminados (Hulland, 1999). No modelo em analise, ndo foi necessario
eliminar nenhum item, pois todos apresentavam suporte teorico suficiente.

Os loadings dos itens que fazem parte do modelo estrutural, encontram-se abaixo (tabela II).

A fiabilidade da consisténcia interna foi avaliada através do alfa de Cronbach,
Composite Reliability (CR) e Rho A. Embora o alfa de Cronbach pressuponha fiabilidade
uniforme entre os itens (Henseler et al., 2009), o CR ¢ mais adequado, no contexto de PLS
embora possa sobrestimar os valores reais de fiabilidade (Henseler et al., 2009). O coeficiente
da fiabilidade Rho A, ¢ considerado a forma segura e robusta de analisar (Dijkstra & Henseler,
2015). Os valores de fiabilidade superiores a 0,7 sdo considerados aceitdveis numa fase inicial
da pesquisa e superiores a 0,8 ou 0,9 numa fase mais avancada da investigacao (Henseler et al.,
2009). Os resultados obtidos na tabela II, indicam uma consisténcia interna adequada em todos
os construtos. A validade convergente foi avaliada através da variancia média extraida (4verage
Variance Extracted — AVE), que mede a propor¢do da variadncia dos itens explicada pelo
construto. Para que esta validade seja considerada adequada, a AVE deve ser superior a 0,5
(Henseler et al., 2009). Conforme apresentado na abaixo (tabela II) verifica-se que todos os

construtos explicam, em média, mais de 50% da variancia dos seus itens (Sarstedt et al., 2021).

Tabela II - Reliabilidade e Consisténcia Interna do Modelo

Construtos Itens Loadings AVE Rho_A CR Alfa de Cronbach

Entretenimento Entretenimento 1 0.925 0.856 0.831 0.922 0.831
Entretenimento 2 0.925

Interagdo Interagao_1 0.709 0.661 0.850 0.853 0.762
Interagdo 2 0.849
Interacdo 3 0.871

FOMO FOMO 1 0.914 0.831 0.909 0.936 0.899
FOMO 2 0.937
FOMO 3 0.883

Sobrecarga de Sobrecarga comun_1 0.854 0.691 0.859 0.899 0.851
comunicagao Sobrecarga comun 2 0.779
Sobrecarga comun_3 0.865
Sobrecarga comun 4 0.824

Personalizagdo Personalizagdo 1 0.905 0.837 0.905 0.939 0.902
Personalizagdo 2 0.916
Personalizagdo 3 0.923

Scroll infinito Scroll infinito 1 0.848 0.782 0.867 0.915 0.860
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Scroll infinito 2 0.879
Scroll infinito 3 0.925

Confianga nas ConfiangaSM 1 0.820 0.714 0.875 0.909 0.864
redes sociais ConfiangaSM_2 0.900
ConfiangaSM_3 0.904
ConfiancaSM 4 0.745

Inten¢do de Intencgéo visita_1 0.640 0.760 1.160 0.902 0.864
visita Intencdo visita 2 0.958
Inten¢do visita 3 0.976

Procura de Procura alternativas_1 0.938 0.890 0.881 0.942 0.876
alternativas Procura alternativas 2 0.948

Fonte: SmartPLS

No que respeita a validade discriminante, de acordo com (Henseler et al., 2009), esta
pode ser examinada através do critério de Fornell-Larcker e de cross-loadings. No entanto,
posteriormente (Henseler et al., 2015), evidenciaram que a referida validade pode também ser
avaliada através do ratio do Heterotrait-Monotrait (HTMT) das correlagdes e que este critério
podera entdo apresentar um desempenho superior (Henseler et al., 2015). No critério de Fornell-
Larcker (Anexo E) confirma-se que a raiz quadrada da AVE de cada construto ¢ superior as
suas correlagdes com qualquer outro construto (Henseler et al., 2015). Através dos cross-
loadings (Anexo F) todos os indicadores tém uma correlacdo maior com o respetivo construto
do que com os restantes (Henseler et al., 2009). Por fim, através do critério HTMT (Heterotrait-
Monotrait Ratio) (Anexo G), ¢ percetivel que todos os valores obtidos estdo abaixo do limiar
recomendado de 0,85 (Henseler et al., 2015). Assim, todos os métodos de avaliagdo confirmam
a existéncia de validade discriminante. Ainda (Anexo H), se verifica a inexisténcia de
problemas relacionados com a colinearidade visto que, os valores da inflacdo de variancia
(Variace Inflation Factor - VIF) interna apresentam valores inferiores a 5 (Hair et al., 2021). O
valor mais elevado observado foi de 2.552, referente ao item “scroll infinito”, situando-se ainda
abaixo do limite critico de 10, o que indica que ndo existem problemas significativos de

colinearidade multivariada no modelo.

5.4. Avaliaciao do Modelo Estrutural

A avaliagcdo do modelo estrutural em PLS-SEM visa analisar a capacidade explicativa
do modelo e a robustez das relagdes entre os construtos. De acordo com Hair et al., (2011), os
principais critérios de avalia¢do incluem o coeficiente de determinacdo (R?), a significincia e

a forca dos path coefficients que se encontram na figura 2 (Hair et al., 2011).
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Em seguimento na tabela III ¢ apresentada a adequagdo do modelo. O R? representa a
proporcao da variancia de um determinado construto que ¢ explicada pelo modelo (Chin, 2010).
Por norma valores de 0,75, 0,50 ou 0,25 sdo interpretados como elevados, moderados ou fracos,
respetivamente. No entanto, estes valores podem variar dependendo da area de pesquisa
especifica (Hair et al., 2011). Adicionalmente, Hair et al., (2021) indicam que R? depende do
numero de preditores do construto, sendo que quanto maior o nimero de preditores maior sera
o valor de R? (Hair etal., 2011).

Neste modelo estrutural a Confianga nas redes sociais apresenta um R? de 0.323,
sugerindo que cerca de 32.3% da sua variancia ¢ explicada pelos respetivos preditores. Por
outro lado, os construtos como a Intengdo de Visita (R?=0,010) ¢ a Procura de Alternativas
(R?=0.064) apresentam valores bastante reduzidos, o que pode ser parcialmente justificado pelo
nimero limitado de preditores associados (Figura 2). Tal pode ser justificado por diversos
fatores, sendo possivel que estes comportamentos sejam influenciados por outras varidveis
externas ao modelo que ndo foram incluidas na presente investigacdo, como motivagdes
pessoais ou caracteristicas situacionais. Relativamente a significancia dos path coefficients,
esta pode ser avaliada através do procedimento de bootstrapping (Hair et al., 2011), que se

encontra em detalhe no ponto 5.5.
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Figura 2 - Modelo Estrutural

Fonte: SmartPLS

O critério a utilizar para averiguar a adequacdo do modelo ¢ o SRMR (Standardized
Root Mean Square Residual), que representa a discrepancia média entre as correlagdes
observadas e as previstas pelo modelo (Henseler et al., 2016). Quando o SRMR apresenta
valores menores que 0,10, como ¢ o caso (Tabela I1I), s3o geralmente considerados indicativos
de um bom ajustamento do modelo (Schermelleh-Engel et al., 2003). No presente estudo, o
modelo saturado apresentou um SRMR de 0.075 e o modelo estimado um valor de 0.104, ambos
dentro dos limites aceitaveis, o que refor¢a a adequacdo global da estrutura proposta (Tabela

11).
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Tabela III - Adequagdo Algoritmica do Modelo

Saturated model Estimated model

SRMR 0.075 0.104
d ULS 2.144 4.084
d G 0.716 0.785
Chi-square 1384.018 1481.024
NFI 0.757 0.740
R-square R-square adjusted
Confianca nas redes sociais 0.323 0.309
Intencio de visita 0.010 0.006
Procura de alternativas 0.064 0.061

Fonte: SmartPLS

5.5. Testes de Hipoteses — Bootstrapping

O processo de bootstrapping permite avaliar a significancia estatistica dos path
coefficient, ou seja, das relagdes entre os construtos do modelo estrutural (Hair et al., 2011).
Este procedimento consiste numa reamostragem com reposicao dos dados originais, permitindo
estimar a distribuicdo empirica dos coeficientes e, assim, calcular os t-values e os p-values
correspondentes (Henseler et al., 2009). Neste estudo em especifico, foi utilizada uma
reamostragem de 5000 inser¢des, assumindo um nivel de significancia de 5% (Casal¢ et al.,
2017; Gefen et al., 2003; Hassanein & Head, 2007).

Assim, uma hipdtese ¢ considerada estatisticamente suportada quando o t-value ¢
superior a 1,96 e o p-value ¢ inferior a 0,05, desde que o sinal do coeficiente esteja de acordo
com a dire¢do teodrica esperada. Se o f-value > 1,96 e p-value < 0,05, pode considerar-se a
hipotese suportada.

O resumo do teste de hipoteses € apresentado na tabela I'V. Nesta, encontram-se os path
coefficient, os t-values e os p-values e a decisdo final para cada hipotese. No total, 5 das 8

hipoteses propostas foram estatisticamente suportadas.

Tabela IV - Resumo do Teste de Hipdteses

Original I p.
Hipétese Relacio Sample Decisao
values values
(0)
Hla Entretenimento -> Confianga nas redes sociais 0.094 1.235 0.217 Naio suportada
Hlb Interag@o -> Confianga nas redes sociais 0.128 2220  0.026 Suportada
H2 FOMO -> Confianga nas redes sociais 0.123 2.281 0.023 Suportada
Sobrecarga comunicagao -> Confianga nas redes
W s ) ) 0.137 2273 0023 Oupertada
H4a Personalizag@o -> Confianga nas redes sociais -0.029 0.420  0.675 Nao suportada
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H4b Scroll infinito -> Confianga nas redes sociais 0.336 4.490  0.000 Suportada
H5a Confianga nas redes sociais -> Inten¢o de visita 0.098 1.201  0.230 Nao suportada
H5b Confianga nas redes sociais -> Procura de alternativas 0.254 4763  0.000 Suportada

Fonte: SmartPLS

5.6. Discussao de Resultados

Os resultados obtidos revelaram uma realidade mais complexa do que a que estava
inicialmente prevista no modelo conceptual, exigindo uma leitura mais critica. Em particular, a
auséncia de efeitos significativos de varidveis como o entretenimento e a personalizagdo, que
tradicionalmente sdo valorizadas na literatura, sugere uma possivel mudanga dos fatores que
promovem a confianga dos utilizadores nas plataformas digitais.

No que diz respeito a influéncia das atividades de marketing nas redes sociais (SMMA),
os resultados demonstram que apenas a interacdo (H1b) exerce um impacto estatisticamente
significativo na confianca dos utilizadores (beta = 0.128; t-value = 2.220; p-value = 0.026), o
que corrobora os estudos de Hajli (2015), Mittal et al. (2022) e Chen e Lin (2019). A
possibilidade de trocar opinides, esclarecer duvidas e partilhar experiéncias em tempo real, cria
uma percegdo de autenticidade e aproxima os utilizadores uns dos outros, o que contribui para
reforcar a confianga. Em contrapartida, o entretenimento (H1a) (beta = 0.094, t-value = 1.235;
p-value = 0.217), ndo foi confirmada. Este resultado diverge de estudos como os de Casal6 et
al. (2017) e Kim e Ko (2012), que reconheciam o entretenimento como um estimulo emocional
com capacidade de criar confianga. No entanto, os dados apontam que os utilizadores atuais
poderdo valorizar menos os conteudos recreativos, € mais 0s que promovem uma interagao e
autenticidade. Assim, embora o entretenimento continue a desempenhar um papel importante
no envolvimento dos utilizadores, podera ja ndo ser um fator determinante na construgao de
confianga nas plataformas.

Relativamente aos fatores psicoldgicos associados ao uso das redes sociais, tanto o
FOMO como a sobrecarga de comunicag@o apresentaram relagdes significativamente positivas
com a confianga. A hipotese H2, relativa ao FOMO, foi confirmada (beta = 0.123; t-value =
2.281; p-value = 0.023), alinhando-se com estudos como os de Casalo et al., (2017) e Alt e
Boniel-Nissim (2018), que sugerem que a exposic¢ao frequente as redes sociais, motivada pelo
medo de exclusdo, pode aumentar a familiaridade e, consequentemente, a confianca nas
plataformas. Por outro lado, a hipdtese H3, relativa a sobrecarga de comunicagdo foi também

confirmada (beta = 0.137; t-value = 2.273; p-value = 0.023), indicando que mesmo sendo
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tradicionalmente associada a efeitos negativos, como os estudos de Reinecke et al. (2017), Cao
& Sun (2018) e Zhang et al., (2016), a sobrecarga de comunica¢do pode neste contexto, refletir
um envolvimento com a plataforma, o que contribui para uma perce¢do de normalidade e
confianga.

Relativamente aos fatores de plataforma, os resultados demonstram um contraste
acentuado entre a personalizacdo e o scroll infinito. A hipdtese H4a, que propunha uma relagao
positiva entre a personalizacdo e a confianca, nao foi confirmada. Este resultado vai ao encontro
de estudos mais recentes, como os de Huang et al. (2022) e Ma et al. (2022), que alertam para
os efeitos potencialmente negativos da personalizacdo excessiva, a qual pode ser percecionada
como intrusiva e pouco transparente, diminuindo a autenticidade dos conteidos. Em contraste,
a hipotese H4b foi confirmada (beta = 0.336, t-value = 4.490; p-value = 0.000), tendo sido o
coeficiente mais elevado de todo o modelo, o que sublinha a relevancia do scroll infinito como
mecanismo de navegacao mais fluido e natural, envolvendo a permanéncia dos utilizadores nas
plataformas. Apoiando os estudos de Kim (2017) e Rixen et al. (2023), o scrol! infinito contribui
para uma experiéncia envolvente e promove uma sensagdo de familiaridade, reduzindo
barreiras cognitivas. Estes dados apontam para uma mudanga de paradigma, onde a confianca
dos utilizadores parece advir ndo apenas do conteido em si apresentado, mas na forma como
ele ¢ vivido e experienciado no digital, nomeadamente através de experiéncias mais apelativas.

Por fim, no que respeita as inten¢cdes comportamentais, apenas a hipdtese H5b foi
confirmada, (beta = 0.254; t-value = 4.763; p-value = 0.000), revelando que a confianca nas
redes sociais influéncia positivamente a procura de alternativas de destinos turisticos. Este
resultado estd em consondncia com os estudos de Casal6 et al. (2017) e Filieri (2016), que
defendem que a confianga promove a procura de novas op¢des ao reduzir a perce¢do de risco.
A hipétese HS5a, que propunha uma relagdo positiva entre a confianca e a intengao de visita, ndo
foi confirmada (beta = 0.098; t-value = 1.201; p-value = 0,230) contrariando os estudos de Aluri
et al. (2016) e Chang et al. (2015). Este resultado podera estar associado a influéncia de fatores
externos como o or¢amento, tempo disponivel ou experiéncias anteriores, que podem sobrepor-
se a confianca na decisdo de visitar um destino.

Assim, os resultados obtidos sugerem que a construcao de confianga nas redes sociais ¢
mais moldada pela forma como os utilizadores experienciam a plataforma, invés de depender
apenas de elementos como o entretenimento ou a personalizacdo. O conteudo em si nao

demonstra ter tanto impacto, mas sim a forma como ele ¢ vivido e apresentado, desde a fluidez
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de navegacao, o envolvimento e a autenticidade, o que revelam ser fatores determinantes para
gerar confianga. Este panorama exige uma revisao critica das abordagens digitais, colocando o
foco em experiéncias mais envolventes e interativas, capazes de estabelecer uma ligagdo mais

genuina com o utilizador.
6. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA

6.1. Principais Conclusodes

O presente estudo teve como objetivo compreender os fatores que influenciam a
confianca dos consumidores nas redes sociais no contexto da escolha de destino turisticos, bem
como o impacto dessa confianca nas intengdes comportamentais. Pode afirmar-se, que de forma
geral os objetivos de investigacao foram alcangados, tendo sido respondidas ambas as questdes
de investigagao.

Relativamente a primeira questdo de investigagdo (que caracteristicas das redes sociais
influenciam a confianca dos utilizadores nas mesmas?) os resultados permitiram identificar
quatro varidveis com impacto estatisticamente significativo: a interacdo (H1b), o medo de
perder (FOMO) (H2), a sobrecarga de comunicagdo (H3) e o scroll infinito (H4b). Por outro
lado, varidveis como o entretenimento e a personaliza¢do, embora frequentemente destacadas
na literatura, ndo apresentaram efeitos significativos neste estudo, o que sugere que a confianga
nas redes sociais pode estar mais relacionada com a forma como os utilizadores experienciam
emocionalmente e funcionalmente a plataforma, do que com estimulos tradicionalmente
considerados mais eficazes.

No que diz respeito a segunda questao de investigacao (qual o impacto da confianga nas
inten¢des comportamentais dos consumidores, nomeadamente a inten¢do de visitar um destino
turistico e a procura de alternativas?), verificou-se que a confianca influencia positivamente a
procura de alternativas (H5b), refor¢ando a ideia de que, quando confiam nos contetidos das
redes sociais, os utilizadores sentem-se mais seguros para explorar novos destinos, reduzindo a
perce¢do de risco. No entanto, a inten¢do de visitar um destino turistico (H5a) ndo foi
significativamente influenciada pela confianga, o que indica que a decisao de viajar podera estar

mais dependente de fatores externos.
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6.2. Implicacoes de Estudo

As principais contribui¢des deste estudo, centram-se na identificagdo de quatro fatores
chave que promovem a confianca: interagdo; FOMO; sobrecarga de comunicacdo e scroll
infinito, e na demonstragdo de que essa confianga se traduz mais na predisposi¢ao para explorar
alternativas do que numa decisdo de visitar diretamente. A nivel tedrico, este trabalho
contribuiu para o aprofundamento do modelo SOR em contextos digitais, demonstrando que os
estimulos originados nas redes sociais, criam estados de confianca que podem conduzir a
respostas comportamentais diferenciadas. Além disso, este estudo confirma também que a
confianga ndo ¢ diretamente influenciada por todas as caracteristicas das redes sociais,
contrariando algumas premissas da literatura.

No plano empresarial, os resultados oferecem recomendagdes para profissionais do setor
do turismo e marketing digital. Primeiramente porque as marcas devem investir fortemente em
estratégias de interacdo com os utilizadores, promovendo contetidos participativos e troca de
experiéncias. Segundo, pode ser importante aproveitar o potencial do scroll infinito para
apresentar contetidos relevantes, apelativos e envolventes, que originam uma experiéncia
positiva. Importa destacar que a literatura recente tem identificado que a exposi¢ao constante a
volumes elevados de conteudo pode levar a exaustdo cognitiva, afetando negativamente a
capacidade de assimilar informac¢do (Noor Azri et al., 2024). Assim, quando os contetidos estao
alinhados com os interesses dos utilizadores esta sobrecarga tende a ser mitigada e para que
esta confianca seja mantida, € essencial que as redes sociais consigam gerir eficazmente o fluxo
comunicativo e oferecer aos utilizadores um ambiente organizado e confortavel (Islam et al.,
2020; Zhang et al., 2016).

Por fim, este estudo refor¢a que a confianga nas redes sociais resulta de experiéncias
digitais relevantes e que envolvam os consumidores, ao promover interagdes e conteudos
ajustados a0 mesmo, as marcas podem transformar as redes sociais em verdadeiros motores de

decisdo no turismo.

6.3. Limitacoes do Estudo

O presente estudo apresenta algumas limitagdes que foram surgindo ao longo do
procedimento de investigagdo e que podem ter condicionado os resultados obtidos. Como
primeira limitagdo surge a técnica de amostragem utilizada, por ser ndo probabilistica por

conveniéncia e técnica bola de neve, embora seja mais rapida e eficaz para alcancar,
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compromete a representatividade estatistica da amostra, limitando a generaliza¢ao dos dados a
populacdo em geral. Adicionalmente a amostra foi composta maioritariamente por individuos
jovens e residentes na area de Lisboa, o que pode ter condicionado as perce¢des recolhidas,
especialmente no que diz respeito ao uso de redes sociais e as preferéncias de destinos turisticos.

Outra limitagdo a considerar diz respeito a amostra final ter contado com 301 respostas
validas, tratando-se de uma amostra relativamente reduzida. Além disso, a concentragao da
amostra no sexo feminino (68,8%) pode enviesar os resultados obtidos.

Outra limitacdo assenta na natureza exclusivamente quantitativa do estudo, embora util
para o teste das hipdteses, limitou a profundidade da analise, sendo a inclusdo de métodos
qualitativos, como entrevistas ou focus group, uma fonte de enriquecimento para a
compreensdo das motivagdes individuais dos consumidores.

Por fim, o estudo abordou as redes socias de forma agregada, sem distingdo entre
plataformas. Esta op¢do embora alinhada com o objetivo geral do estudo, limita a precisdo das

conclusdes, uma vez que o impacto das varidveis analisadas pode variar consoante a plataforma.

6.4. Sugestoes de Pesquisa Futura

Para indicacdes de investigacdes futuras, existem varias vertentes diante desta teméatica
que podem ser seguidas. Como primeira indicagdo, seria pertinente focar a analise numa rede
social especifica, como [Instagram, TikTok ou Facebook. Esta abordagem permitiria
compreender de forma mais aprofundada como determinadas funcionalidades ou caracteristicas
técnicas influenciam a confianca dos utilizadores, e, por conseguinte, as suas intengdes
comportamentais. Alternativamente, seria também interessante realizar estudos comparativos
entre duas ou mais plataformas, para perceber qual delas tem mais impacto e que podera criar
mais confianga nos utilizadores.

Adicionalmente, sugere-se a segmentacdo da amostra por perfis sociodemograficos,
nomeadamente por geracdao, de modo a explorar se diferentes grupos atribuem graus distintos
de importancia as varidveis estudadas. Poderia ainda ser interessante replicar o estudo noutros
contextos, como a moda, alimentacdo e entretenimento, onde o papel das redes sociais na
formagdo de confianga e na tomada de decis@o do consumidor também se mostra cada vez mais
relevante.

Por fim, a aplicacdo do modelo num método qualitativo, como entrevistas em

profundidade ou focus groups, para explorar de forma mais detalhada as perceg¢des dos
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utilizadores relativamente a confianga nas redes sociais. Esta abordagem permitiria captar

relatos mais subjetivos que um questiondrio quantitativo.
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ANEXOS

ANEXO A - Questionario

- Lisbon School
[ of Economics

&Management
v orsiioch )

Caro(a) participante,

Este questiondrio integra a dissertag@o de Mestrado em Marketing
do Instituto Superior de Economia e Gestdo da Universidade de
Lisboa (ISEG-ULisboa) e tem como objetivo estudar de que forma
as caracteristicas das redes sociais influenciam a intengdo de
visitar um destino turistico, bem como o processamento de
informagdo, a tomada de decisdo e ainteragdo dos utilizadores
com conteudos relacionados com turismo.

A sua participagdo é essencial para o sucesso desta investigagdo.
O questiondrio tem uma duragdo estimada de oito minutos e as
respostas s&o totalmente anénimas e provisorias.

Os dados recolhidos serd@o utilizados exclusivamente para fins
académicos, com tratamento estatistico para a conclusdo da
dissertagdo.

Agradecgo a sua participagdo! Caso tenha alguma duvida néo
hesite em contactar através do seguinte email:
160535@aln.iseg.ulisboa.pt

Para participar, deve ter 18 ou mais anos. Confirma que atende a
esse requisito e concorda em responder voluntariamente?

O sim, tenho 18 ou mais anos e concordo em participar.
O Na&o, ndo posso continuar.

Lisbon School
,:‘ - of Economics
& Management

¢

Quais das seguintes caracterfsticas considera importantes
quando estd a escolher um destino turistico? (Escolha até 3).

O preco

O paisagens Naturais

O Atividades culturais (festivais, exposigoes)

O rRecomendagéo de amigos, familiares e outros

0O Facilidade de transporte e acessibilidade

0O comodidade e infraestrutura do destino

Com que frequéncia utiliza as redes sociais para se informar
sobre novos destinos turisticos?

O Nunca

O Raramente

O Asvezes

O Frequentemente

(o] Sempre

Selecione as redes sociais que mais utiliza para explorar novos
destinos turfsticos (escolha até 3):

0O instagram

0O Facebook

O Tiktok

O Youtube

0O pinterest

O x

0O outra

Inés da Silva Batista Rei

Lisbon School
.:‘ : of Economics

& Management

Com que frequéncia vigja para destinos turisticos?

O <1vez porano

O 1vezporano

O pe2a3vezes por ano

O +3vezes por ano

O Nunca vigjei para destinos turfsticos

Segue influenciadores ou organizagdes relacionadas a turismo
nas redes sociais?

O sim, sigo ambos (influenciadores e organizagdes)
O sim, sigo apenas influenciadores

O sim, sigo apenas organizagdes

O Na&o, ndo sigo nennum

Quando estd & procura de destinos turisticos, normalmente, onde
comega a sua pesquisa? Pode selecionar mais do que 1opgdo.

0O sites especializados em turismo (Ex: TripAdvisor, Booking)
O Rredes sociais

[ pesquisa no Google

O pergunto a amigos/familiares

O outros
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Costuma pesquisar vdrias fontes (sites, redes socias, blogs) antes
de tomar uma decis@o sobre um destino turistico?

O sim, sempre

O sim, frequentemente

O Asvezes

O Raramente

O N&o, nunca

Quando procura informagdes sobre destinos turisticos online, que
tipo de conteudo prefere? Pode selecionar mais do que 10pgdo.

[ Artigos e blogs de viagem

[ vigeos curtos (Ex: Reels, Tiktok, Instagram stories)

O posts nas redes sociais

[ videos longos (Ex: viogs no Youtube)

[ sites de avaliag&o de turistas (Ex: TripAdvisor, Yelp)

O outro

J& comprou ou planeou uma viagem para um destino turistico
devido a uma recomendagdo ou anuncio nas redes sociais?
O sim, vérias vezes
O sim, uma vez
O N&o, mas considerei
O N&o, nunca

Quando tem muitas opgdes de destinos turisticos para escolher,
tende a tomar uma decis@o mais rapidamente ou demora mais?
O Tomo uma decis@o rapidamente
O pemoro um pouco, mas n&o mMuito
O pemoro bastante a decidir
O Dpepende da situagao

Por favor, indique o seu grau de concordéncia com as seguintes afirmagdes acerca das caracteristicas das redes

sociais, utilizando a escala abaixo.
Selecione a opgdo que melhor reflete a sua opinido.

(Considere a seguinte escala, onde 1= Discordo totalmente e 7 = Concordo totalmente).

Discordo

N&o
concordo

Discordo nem Concordo Concordo

totaimente Discordo parcialmente discordo parcialmente Concordo totalmente

Utilizar as redes sociais para le) e)
destinos turisticos & divertido.

Os conteldos apresentados nas
redes sociais sobre destinos @) @]
turisticos parecem interessantes.

As redes sociais permitem a partilha
de informagdes sobre destinos O (@)
turisticos com outras pessoas.

Conversar ou trocar opinides com

outras pessoas sobre destinos e) e)
turisticos é possivel através das

redes sociais.

E f&eil expressar a minha opinido
através das redes sociais acerca de O @]
destinos turisticos.

Os conteldos apresentados nas

redes sociais sobre os destinos o) 'e)
turisticos, sé@o as informagdes mais
recentes.
Utilizar as redes sociais para
destinos turisticos estd muito na O @]
moda.

|

Inés da Silva Batista Rei

O O O @) O
O O O @) O
O O O @) O
O O O @) O
O O O @) O
O O O @) O
O O O @) O
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Por favor, indique o seu grau de concorddncia com as seguintes afirmagdes acerca do impacto psicolégico e
comportamental do uso excessivo de tecnologia nas redes sociais, utilizando a escala abaixo. Selecione a opgdo que melhor

reflete a sua opinido.

(Considere a seguinte escalqg, onde 1= Discordo totalmente e 7 = Concordo totaimente).

Tenho receio que outras pessoas tenham
experiéncias de viagem mais
gratificantes do que as minhas.

Tenho receio que 0s Meus amigos
tenham experiéncias de viagem mais
gratificantes do que as minhas.

Fico ansiosa/o quando ndo sei o que os
meus amigos estdo a fazer enquanto
vigjam.

Muitas vezes distraio-me com a
quantidade excessiva de inforrnagdes
sobre destinos turisticos nas redes sociais.

Sinto-me sobrecarregada/o com a
quantidade de informagdes que processo
diariamente nas redes sociais sobre
destinos turisticos.

E dificil sintetizar muitas informagdes
sobre destinos turisticos nas redes sociais.

Recebo muitas mensagens de
amigos/familiares sobre destinos
turisticos através das redes sociais.

Envio muito mais mensagens sobre
destinos turisticos aos meus amigos nas
redes socidis do que enviaria de outra
forma.

Recebo demasiadas notificagdes de
publicagbes e mensagens sobre destinos
turisticos nas redes sociais.

Recebo mais mensagens e noticias de
amigos nas redes sociais sobre destinos
turisticos, do que consigo acompanhar.

Passei muito tempo a pensar em destinos
turisticos ou a planear viagens para esses
destinos nas redes sociais.

Tenho sentido uma necessidade cada vez
maior de usar as redes sociais para
destinos turisticos.

Ja utilizei as redes sociais para esquecer

problemas pessoais através de
conteldos sobre destinos turisticos.

Inés da Silva Batista Rei

Discordo

N&o
concordo
Discordo nem Concordo Concordo

totalmente Discordo parcicimente discordo parcialmente Concordo totalmente

@)

@)

@) @) O ©) @)
@) @) O O @)
O O O @] O
@) @) O O @)
@) @) O O @)
O O O O O
@) @) O O @)
@) @) O O @)
O O O @] O
@) @) O O @)
@) @) O O @)
@) @) O @) @)
@) @) O O @)
e
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Por favor, indique o seu grau de concorddncia com os seguintes aspetos da interagéo do utilizador com plataformas digitais e o
seu impacto nas decisées e comportamentos, utilizando a escala abaixo. Selecione a opcdo que melhor reflete a sua opinido.
(Considere a seguinte escala, onde 1= Discordo totalmente e 7 = Concordo totalmente).

N&o
concordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
totalmente Discordo parcialmente discordo parcialmente Concordo totalmente

E importante que um algoritmo (sisterna

que sugere conteddos com base nos

interesses e comportamentos do @) 'e) o) 'e) e 'e) 'e)
utilizador) recomende conteldos sobre

destinos turisticos especialmente para

mim.

E importante que as recomendagdes
reflitam as minhas preferéncias de O O O O O O O
destinos turisticos.

E importante que um algoritmo (sistema

que sugere contelidos com base nos

interesses e comportamentos do O @] @] @] @] @] @]
utilizador) recomende o conteldo sobre

destinos turisticos gue quero ver.

E importante ter um recurso que me
permita alternar facilmente entre videos O O O O O O O
sobre destinos turisticos deslizando (Scroll)

£ importante ter um recurso que fornega
contetidos sobre destinos turisticos (@) O O O O O O
infinitamente.

£ importante ter um recurso que
apresente autormaticamente o conteudo O @] @] @] @] @] @]
seguinte acerca de destinos turisticos.

E importante que os conteudos sobre
destinos turisticos possam ser O O O @] O @] O

consumidos em pouco tempo.

E importante que os conteudos sobre @) 'e) e 'e) e [e) [e)
destinos turisticos sejam concisos.

E importante que os conteudos sobre

destinos turisticos tenham cerca de1 O @] @] @] @] @] O
minuto de duracdo.
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Com base nas redes sociais que mais utiliza, por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacgoes,
utilizando a escala abaixo.

Selecione a opgdo que melhor reflete a sua opinido.

(Considere a seguinte escala, onde 1= Discordo totalmente e 7 = Concordo totalmente).

NGo
concordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
totalmente Discordo parcialmente discordo parciaimente Concordo totalmente

Pode-se confiar nestas redes sociais no e} e} e} ®) O e} @)
que respeita ao seu conteudo.

Acredito nas informagdes que encontro
nestas redes sociais e que n&o ha O @] O O O O (@)
intencdo de manipular os utilizadores.

O conteudo nestas redes sociais &

apresentado de forma transparente e @] O @] O @] @] O
honesta.
Estas redes sociais ndo transmitem e ®) 0 @) e e @)

informacgdes falsas.

Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagodes relacionadas com a intengao de visitar destinos
turisticos, utilizando a escala abaixo. Selecione a opgdo que melhor reflete a sua opinido.
(Considere a seguinte escala, onde 1= Discordo totalmente e 7 = Concordo totalmente).

Nao
concordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
totaimente Discordo parcialmente discordo parciamente Concordo totalmente

Tenciono visitar um destino turistico nas
minhas proximas férias (desejo). O O O O O o O

Provavelmente visitarei um destino turistico
nas minhas proximas férias (possibilidade). o o © o o © o

Existe uma grande probabilidade de eu
visitar um destino turistico nas minhas @] @] O O O O @]
proximas férias (previsao).

Por favor, indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagodes relacionadas com a intengéo de encontrar
destinos turisticos diferentes, utilizando a escala abaixo. Selecione a opcdo que melhor reflete a sua opinido.
(Considere a seguinte escala, onde 1= Discordo totalmente e 7 = Concordo totalmente).
N&o
concordo

Discordo Discordo nem Concordo Concordo
totaimente Discordo parcialmente discordo parciaimente Concordo totaimente

Esforgo-me para procurar destinos o) [®) ®) 0 e @) 0
turisticos alternativos.

Procuro continuamente alternativas a um o) '®) o) e} o o) 0
destino turistico.
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Qual é o seu género?

O Masculino
O Feminino
O outro

A que intervalo pertence a suaidade?

O 18-27 anos
O 28-43anos
O 44-59 anos
O 60+anos

Qual é a sua situagdo profissional atual?

O Dpesempregado

O Estudante

O Trabalhador-estudante

O Trabalhador por conta prépria

O Trabalhador por conta de outrem
O Némada digital

O Reformado

O outro

Inés da Silva Batista Rei
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Qual o nivel de escolaridade mais elevado que concluiu?

O Basico oumenos

O secundario

O Bacherlato/Licenciatura
O Pés-graduagao

O Mestrado

O poutoramento

O outro

Como descreveria a sua situagdo financeira atual em relagéo ao

rendimento do seu agregado familiar?

O Muito dificil com o rendimento atual
O Dpificil com o rendimento atual

Oa conseguir gerir com o rendimento atual

O A viver confortdvelmente com o rendimento atual

Qual é a sua regido de residéncia?

O Norte

O centro

O Lisboa

O alentejo

O Algarve

O Regido Auténoma dos Agores
O RegiGo Auténoma da Madeira
O Forade Portugal
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ANEXO B — Tabela Resumo de Construtos

Construto Autor Item em Inglés Item traduzido em Portugués
Using LV's social media is fun. Utilizar as redes sociais para destinos turisticos ¢ divertido.
Entretenimento Kim & Ko (2012)
. . . . . . Os conteudos apresendados nas redes sociais sobre destinos turisticos
Contents shown in LV's social media seem interesting. .
parecem 1nteressantes.
. . . . . . As redes sociais permitem a partilha de informagdes sobre destinos turisticos
LV's social media enables information sharing with others P P ¢
com outras pessoas.
Interacio . Conversation or opinion exchange with others is possible Conversar ou trocar opinides com outras pessoas sobre destinos turisticos é
¢ Kim & Ko (2012) . . . . . L
through LV's social media. possivel através das redes sociais.
. . - . . E facil expressar a minha opinido através das redes sociais acerca de destinos
It is easy to deliver my opinion through LV's social media. acti exp p
turisticos.
. . Tenho receio que outras pessoas tenham experiéncias de viagem mais
I fear others have more rewarding experiences than me. . .
gratificantes do que as minhas.
Medo de perder . . . . Tenho receio de que os meus amigos tenham experiéncias de viagem mais
P Hattingh et al. [ fear my friends have more rewarding experiences than me. ificantes d d ioh & P g
(FOMO) (2022) gratificantes do que as minhas.
Fico ansiosa/o quando nao sei o que os meus amigos estdo a fazer enquanto
I get anxious when I don't know what my firends are up to. viajam.
. . . Recebo muitas mensagens de amigos/familiares sobre destinos turisticos
I receive too many messages from friends/family throught SM* . a8 &
através das redes sociais.
I have to send many more messages to friends on SM* than I Envio muito mais mensagens sobre destinos turisticos aos meus amigos nas
Sobrecarga de Hattingh et al. Wwould send. redes sociais do que enviaria de outra forma.
comunicagao (2022) . . . Recebo demasiadas notificagdes de publicagdes e mensagens sobre viagens
I get too many notifications of SM*postings and messages. - ¢ P ¢ g g
nas redes sociais.
I receive more messages, news from SM* friends than I can Recebo mais mensagens e noticias de amigos nas redes sociais sobre destinos
digest. turisticos, do que consigo acompanhar.
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Construto Autor Item em Inglés Item traduzido em Portugués
. . . E importante que um algoritmo (sistema que sugere contetidos com base nos
The importance of an algorithm that especially recommends . P q g ( maq g ,
interesses ¢ comportamentos do utilizador) recomende contetidos sobre
content for me. . . . )
destinos turisticos especialmente para mim.
aeh . . E importante que as recomendagdes reflitam as minhas preferéncias de
Personalizagao Park & Jung, (2024) The importance of recommendation that reflects my preference. P d ¢ P

destinos turisticos.

The importance of an algorithm that recommends what i want to
watch.

E importante que um algoritmo (sistema que sugere contetidos com base nos
interesses e comportamentos do utilizador) recomende o contetido sobre
destinos turisticos que quero ver.

Scroll infinito

Park & Jung, (2024)

The importance of a featurethat can easily switch from one video
to another by swiping.

E importante ter um recurso que me permita alternar facilmente entre videos
sobre destinos turisticos deslizando (Scroll)

The importance of a feature that provides content endlessly.

E importante ter um recurso que fornega contetidos sobre destinos turisticos
infinitamente.

The importance of a feature that provides the subsquent content
automatically.

E importante ter um recurso que apresente automaticamente o conteudo
seguinte acerca de destinos turisticos.

Confianga nas redes

sociais

Kim et al. (2021)

The influencer can be relied upon on his(her) content.

Pode-se confiar nestas redes sociais no que respeita ao seu conteudo.

I believe what his influencer says and that he/she would not try
to take advantage of the followers.

Acredito nas informagdes que encontro nestas redes sociais e que nao ha
inten¢do de manipular os utilizadores.

The influencer is straightfoward and honest even though his/her
self-interests are involved.

7

O conteudo nestas redes sociais ¢ apresentado de forma transparente e
honesta.

The influencer would not tell a lie even if he/she could gain by
it.

Estas redes sociais ndo transmitem informagoes falsas.

Intengdo de visita

Hutchinson et al.
(2009)

Intention to return for next golf vacation

Tenciono visitar um destino turistico nas minhas proximas férias (desejo).

Most likely to return for next golf vacation

Provavelmente visitarei um destino turistico nas minhas proximas férias
(possibilidade).

High likelihood of return for a golf vacation

Existe uma grande probabilidade de eu visitar um destino turistico nas
minhas proximas férias (previsao).

Hutchinson et al.
(2009)

Effort looking for alternative golf destination

Esforgo-me para procurar destinos turisticos alternativos.
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Construto Autor Item em Inglés Item traduzido em Portugués
Procura de
alternativas Continuously look for alternatives to golf destination Procuro continuamente alternativas a um destino turistico.
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ANEXO C - Caracteriza¢ao Sociodemografica Da Amostra

. ~ Frequéncia Frequéncia
Indicador Opcoes de resposta Absoluta Relativa (%)
Género Masculino 94 31,2%
Feminino 207 68,8%
18-27 anos 214 71,1%
Idad 28-43 anos 38 12,6%
ace 44-59 anos 43 14,3%
60-+anos 6 2%
Desempregado 5 1,7%
Estudante 73 24,3%
. N Trabalhador-estudante 58 19,2%
Situacdo .
Profissional Trabalhador por conta propria 22 7,3%
Trabalhador por conta de outrem 139 46,1%
Reformado 2 0,7%
Outro 2 0,7%
Basico ou menos 2 0,7%
Secundario 61 20,2%
, Bacharelato/Licenciatura 149 49,5%
Nivel de . ~
aridad Pos-graduagao 21 7%
arida
e5e0 ®  Mestrado 65 21,6%
Doutoramento 2 0,7%
Outro 1 0,3%
Muito dificil com o rendimento atual 13 4.3%
Situagdo Dificil com o rendimento atual 43 14,3%
Financeira A conseguir gerir com o rendimento atual 143 47,5%
A viver confortavelmente com o rendimento atual 102 33,9%
Norte 28 9,3%
Centro 30 10%
Lisboa 211 70,1%
Zona de Alentejo 7 2,3%
residéncia Algarve 4 1,3%
Regido Auténoma dos Agores 5 1,7%
Regido Autonoma da Madeira 12 4%
Fora de Portugal 4 1,3%
Fonte: SPSS
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ANEXO D — Outras Estatisticas

Indicador Opcoes de resposta Fll;(:)qsl:j:tc;a Ifeliz(tlilizzn(col/:)
<1 vez por ano 52 16,9%
1 vez por ano 89 29%
Frequéncia de viagem De 2 a 3 vezes por ano 109 35,5%
+3 vezes por ano 51 16,6%
Nunca viajei para destinos turisticos 6 2%
Preco 270 89,7%
Paisagens naturais 153 50,8%
Caracteristicas importantes ~ Atividades culturais (festivais, exposi¢oes) 104 34,6%
na escolha Recomendagdo de amigos, familiares e outros 97 32,2%
Facilidade de transporte e acessibilidade 97 32,2%
Comodidade e infraestrutura do destino 81 26,9%
Frequéncia de utilizagdo Nunca ¥ 3%
das redes sociais para se Raramente 22 7,3%
informar sobre destinos As vezes 84 27.9%
turisticos Frequentemente 93 30,9%
Sempre 93 30,9%
Instagram 245 81,4%
Facebook 52 17,3%
Redes sociais mais Tiktok 183 60,8%
utilizadas para explorar Youtube 76 25,2%
novos destinos turisticos  Pinterest 40 13,3%
X 10 3,3%
Outra 31 10,3%
Sites especializados em turismo (Ex: Booking) 151 50,2%
. . Redes Sociais 140 46,5%
Canais de p.esqulsa,pa.ra Pesquisa no Google 163 54,2%
procurar destinos turisticos Pergunto a amigos/familiares 78 25,9%
Outros 8 2,7%
Artigos e blogs de viagem 127 42,2%
Preferéncia de contetido na Videos curtos 208 69,1%
. N Posts nas redes sociais 115 38,2%
proceuta df.: mform,ag.oes Videos longos 66 21,9%
sobre destinos turisticos Sites de avaliagdo de turistas 128 42,5%
Outro 8 2,7%
Sim, varias vezes 85 28,2%
Planeamento com base em . N
recomendagdo nas redes Slfn »umavez . . ol 16,9%
sociais Nao, mas considerei 105 34,9%
Nao, nunca 60 19,9%
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ANEXO E — Critério De Fornell-Larcker

C"“:'s" " Entretenimento  FOMO "t::: 9 Interago  Personall m:;v‘: Scroll infinito :;:'::::‘o
Conflanca nas RS 0.845
Entretenimento 0.370 0.925
FOMO 0.261 0.043 0.912
Intencao de visita 0.098 0.253 -0.057 0.872
Interagao 0.359 0.643 0.047 0.281 0.813
Personalizagao 0.368 0.539 0.129 0.158 0.401 0.915
Procura de alternativas 0.254 0.193 0.044 0.321 0.256 0.284 0.943
Scroll infinito 0.510 0.538 0.217 0.110 0.464 0.716 0.353 0.885
Sobrecarga comunicagao 0.360 0.169 0.428 0.147 0.154 0.285 0.332 0.423 0.831
Fonte: SmartPLS
ANEXO F - Cross-Loading
Conflan¢a nas Entretenimento FOMO Intencao de Int P . Procura de Scroll infinito Sobrecarga
RS visita " alternativas comunica¢ao
Conflan¢aSM _1 0.820 0.405 0.137 0.125 0.397 0.398 0.185 0.451 0.199
Conflan¢aSM 2 0.900 0.314 0.226 0.089 0318 0.289 0.239 0.445 0.361
Conflan¢aSM _3 0.904 0.349 0.232 0.099 0.335 0.328 0.248 0.441 0.325
ConflancaSM _4 0.745 0.163 0.301 0.010 0.143 0.222 0.179 0.386 0.334
Entretenimento_1 0.343 0.925 0.070 0.237 0.547 0.501 0.228 0.520 0.218
Entretenimento_2 0.342 0.925 0.009 0.231 0.642 0.496 0.129 0.475 0.095
FOMO _1 0.239 0.049 0.914 0.067 0.062 0.089 0.007 0.146 0.331
FOMO _2 0.200 0.028 0.937 0.044 0.019 0.116 0.005 0.166 0.354
FOMO _3 0.264 0.037 0.883 0.044 0.043 0.143 0.103 0.267 0.468
Intenciio visita_1 0.017 0.228 0.195 0.640 0.258 0.190 0.322 0.107 0.031
Intenciio visita_2 0.073 0.254 -0.091 0.958 0.284 0.118 0.267 0.074 0.106
Intengiio visita_3 0.116 0.231 <0.010 0.976 0.254 0.163 0.322 0.122 0.185
Interagiio_1 0.156 0.609 0.104 0.256 0.709 0.338 0.082 0.249 -0.063
Interaciio_2 0.273 0.521 -0.002 0.248 0.849 0.348 0.178 0.365 0.073
Interaciio_3 0377 0.514 0.128 0.214 0.871 0.323 0.293 0.459 0.246
Personalizacio_1 0.353 0.468 0.141 0.133 0.363 0.905 0.310 0.633 0.306
Personalizagiio_2 0.314 0.509 0.087 0.132 0.386 0.916 0.255 0.644 0.215
Personalizaciio_3 0.341 0.503 0.122 0.169 0.353 0.923 0.213 0.686 0.255
Procura alternativas_1 0.229 0.193 0.022 0.332 0.282 0.289 0.938 0.341 0.286
Procura alternativas_2 0.249 0.172 0.059 0.276 0.205 0.249 0.948 0.325 0.337
Scroll infinito_1 0.439 0.527 0.120 0.097 0.412 0.723 0.273 0.848 0.291
Scroll infinito_2 0.421 0.434 0.261 0.096 0.392 0.565 0318 0.879 0.422
Scroll infinito_3 0.4% 0.468 0.198 0.099 0.427 0.613 0.343 0.925 0.400
Sobrecarga comun_1 0.329 0.227 0.345 0.153 0.220 0.279 0.332 0.423 0.854
Sobrecarga comun_2 0.296 0.314 0.286 0.228 0.216 0.273 0.263 0.371 0.779
Sobrecarga comun_3 0.314 0.039 0.404 0.062 0.069 0.203 0.265 0.325 0.865
Sobrecarga comun_4 0.241 £0.057 0.394 0.031 0.031 0.178 0.229 0.266 0.824
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ANEXO G - Critério HTMT

Conflanca nas Entretenimento FOMO Intengao de Interagao Personalizacao Procura de Scroll infinito Sobrecarga
visita alternativas comunicacao
Conflanca nas RS
Entretenimento 0.431
FOMO 0.297 0.049
Intengao de visita 0.119 0.316 0.126
Interagao 0.409 0.837 0.122 0.388
Personalizagao 0.414 0.623 0.140 0.200 0.493
Procura de alternativas 0.289 0.227 0.048 0.3%96 0.277 0.320
Scroll infinito 0.591 0.637 0.242 0.132 0.536 0.813 0.406
Sobrecarga comunicagao 0.417 0.240 0.484 0.164 0.255 0.318 0.378 0.487
Fonte: SmartPLS
ANEXO H - Colinearidade (VIF Interno)
VIF
Confianga nas redes socais -> Intengao de visita 1.000
Confianga nas redes socais -> Procura de alternativas 1.000
Entretenimento -> Confianga nas redes socais 2.075
FOMO -> Confianga nas redes socais 1.232
Interac@o -> Confianca nas redes socais 1.765
Personalizagdo -> Confianga nas redes socais 2.202
Scroll infinito -> Confianga nas redes socais 2.552
Sobrecarga comunicagdo -> Confianga nas redes socais 1.427

Fonte: SmartPLS
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