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RESUMO 

O presente estudo tem como principal objetivo analisar os fatores que influenciam a 

confiança dos consumidores nas redes sociais no contexto da escolha de destinos turísticos, 

bem como o impacto dessa confiança nas intenções comportamentais, nomeadamente a 

intenção de visita e a procura de alternativas. A relevância da investigação advém da crescente 

influência das plataformas digitais na tomada de decisão dos consumidores, especialmente no 

setor do turismo.  

A metodologia adotada foi de natureza quantitativa, tendo os dados sido recolhidos por 

meio de um questionário online direcionado a utilizadores de redes sociais com experiência 

prévia em viagens. A amostra, constituída por 301 respostas válidas, foi obtida através de 

técnicas de amostragem não probabilística por conveniência e efeito bola de neve. A análise 

dos dados foi efetuada com recurso à modelação por equações estruturais por mínimos 

quadrados parciais (PLS-SEM), utilizando o software SmartPLS, sendo a caracterização da 

amostra realizada com recurso ao software IBM SPSS. 

Os resultados indicam que, a interação, o medo de perder (FOMO), o scroll infinito e a 

sobrecarga de comunicação exercem um impacto positivo e estatisticamente significativo na 

confiança dos utilizadores nas redes sociais. No que diz respeito às intenções comportamentais, 

verificou-se que a confiança influencia positivamente a procura de alternativas de destinos 

turísticos, mas não tem um impacto direto na intenção de visita. O estudo conclui com a 

apresentação de algumas limitações e propõe linhas de investigação futura.  
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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 valid 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. 
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1.  INTRODUÇÃO 

1.1. Relevância Académica e Empresarial 

O crescimento das redes sociais nos últimos anos tem vindo a transformar de forma 

significativa os comportamentos de consumo e a forma como os utilizadores tomam decisões 

(Vally & D’Souza, 2019). Em Portugal, em janeiro de 2025, registaram-se 7,49 milhões de 

utilizadores ativos em redes sociais, o que representa 71,9% da população total (Kemp, 2025), 

e segundo o Instituto Nacional de Estatística (INE, 2024), 88,5% da população entre os 16 e os 

74 anos utilizou internet nos três meses anteriores ao inquérito, destacando-se as redes sociais 

como uma das principais finalidades. Estes números evidenciam a importância crescente destas 

plataformas como fontes de influência, especialmente no setor do turismo, onde a escolha de 

destinos se torna cada vez mais visual, imediata e influenciada por experiências partilhadas (Lo 

& McKercher, 2015; Mariani et al., 2019).  

Diversos autores têm procurado compreender como o marketing nas redes sociais 

impacta o comportamento do consumidor, sendo frequentemente destacadas atividades como 

entretenimento, interação, personalização e partilha de experiências (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 variáveis como o medo de perder (FOMO), a sobrecarga de 

comunicação e o scroll infinito na construção de confiança nas redes sociais, no contexto da 

escolha de destinos turísticos (Hattingh et al., 2022; Islam et al., 2020; Park & Jung, 2024). 

Adicionalmente, o conteúdo gerado pelos utilizadores (UGC) nas redes sociais pode influenciar 

significativamente as preferências e decisões dos turistas, sobretudo quando associado a níveis 

elevados de confiança e autenticidade (Narangajavana et al., 2017).  

Do ponto de vista empresarial, a identificação de estímulos digitais que mais contribuem 

para gerar confiança, como a interação, a personalização dos conteúdos e a clareza de 

informação, poderá ajudar as marcas a desenvolver campanhas mais impactantes. Além disso, 

a promoção de conteúdos autênticos e visualmente apelativos poderá ajudar a mitigar os efeitos 

de sobrecarga informacional, incentivando uma decisão de compra mais segura e 

emocionalmente ligada ao destino (Hudson & Thal, 2013; Noor Azri et al., 2024). Neste 

sentido, os resultados desta investigação podem funcionar como uma ferramenta estratégica 

para reforçar a competitividade digital no setor do turismo. 
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1.2. Objetivo de Investigação 

O objetivo deste estudo prende-se com a compreensão dos fatores que influenciam a 

confiança dos consumidores nas redes sociais no contexto da escolha de destinos turísticos. 

Numa era marcada pela digitalização e pela exposição constante a conteúdos em plataformas 

digitais, é essencial analisar como determinadas características das redes sociais como: o 

entretenimento; a interação; o medo de perder (FOMO); a sobrecarga de comunicação; a 

personalização, e o scroll infinito, moldam a perceção de confiança dos utilizadores 

relativamente aos conteúdos turísticos nelas apresentados. Pretende-se, assim, investigar de que 

forma essa confiança influencia intenções comportamentais, nomeadamente a intenção de 

visitar um destino turístico e a procura de alternativas. Este estudo visa contribuir para uma 

compreensão mais aprofundada do papel das redes sociais enquanto influenciadoras da tomada 

de decisão no setor do turismo, oferecendo um contributo relevante para o cruzamento entre 

marketing digital, comportamento do consumidor e turismo. 

Tendo em consideração o objetivo geral e o problema de investigação, pretende-se dar 

resposta às seguintes questões de investigação: 

1) Que características das redes sociais influenciam a confiança dos utilizadores nas 

mesmas? 

2) Qual é o impacto da confiança nas redes sociais nas intenções comportamentais dos 

consumidores, nomeadamente a intenção de visitar um destino turístico e a procura 

de alternativas? 

1.3. Estrutura da Dissertação 

O presente estudo está organizado em seis capítulos. No primeiro capítulo, que diz 

respeito à introdução, é apresentada a relevância do estudo, tanto em termos académicos como 

empresariais, os objetivos e as questões de investigação e ainda a estrutura do trabalho. O 

capítulo dois é dedicado à revisão de literatura, onde são explorados os principais tópicos 

relacionados com o estudo, nomeadamente: a evolução das redes sociais; a relação entre redes 

sociais e destinos turísticos; as atividades de marketing nas redes sociais, nomeadamente o 

entretenimento e a interação; o FOMO; a sobrecarga de comunicação; os fatores de plataforma, 

entre eles a personalização e o scroll infinito; a confiança nas redes sociais; e, por fim, as 

intenções comportamentais dos consumidores, entre elas a intenção de visita e a procura por 

alternativas. O capítulo três diz apresenta o modelo conceptual que guia a investigação. O 
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capítulo quatro descreve a metodologia adotada, referindo o tipo de estudo realizado, a seleção 

da amostra e os instrumentos e procedimentos utilizados na recolha de dados. O capítulo cinco, 

refere-se à discussão de resultados, incluindo a caracterização da amostra, a avaliação do 

modelo conceptual, a averiguação de modelos de medição e avaliação do modelo estrutural, o 

teste das hipóteses formuladas e a discussão dos resultados obtidos. Por fim, o capítulo seis 

apresenta as conclusões do estudo, identifica as suas limitações e propõe direções para futuras 

investigações. 

2. REVISÃO DE LITERATURA 

2.1.  Redes Sociais e o Turismo 

2.1.1 Definição e Evolução das Redes Sociais 

As redes sociais são definidas como “um grupo de aplicações baseadas na internet que 

se baseiam em fundamentos ideológicos e tecnológicos da Web 2.0, e que permitem a criação 

e a troca de conteúdo gerado pelo utilizador” (Kaplan & Haenlein, 2010, p. 61). Estas 

plataformas possibilitam a produção, partilha e colaboração em conteúdos online (Yue et al., 

2023), sendo agrupadas por Constantinides e Fountain (2008), em cinco categorias, são estas: 

blogs; redes sociais; fóruns; agregadores de conteúdo; 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 

indispensáveis no quotidiano (Baym, 2015). Muitos utilizadores consideram-nas espaços 

fundamentais de relacionamento, partilha de informação 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 

público mais abrangente alcançando uma maior influência (Arora et al., 2019). Além de 

promoverem a interação entre utilizadores, estas plataformas passaram a desempenhar um papel 

fundamental na tomada de decisões organizacionais (Choi et al., 2017), facilitando a pesquisa 

de informação e a comunicação sem barreiras, as plataformas possibilitam atualmente aos 

utilizadores a partilha de emoções e reflexões 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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comentários, avaliações e experiências (Buhalis & Law, 2008; Jacobsen & Munar, 2012; 

Kaplan & Haenlein, 2010). Neste contexto, os conteúdos gerados pelos utilizadores (CGU) 

exercem uma influência decisiva no que respeita às perceções e às escolhas de outros 

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

2.1.2. Papel das Redes Sociais na Escolha e Construção da Imagem dos Destinos 

Turísticos 

O conceito de “destino turístico” refere-se a uma área geográfica que proporciona aos 

visitantes uma variedade de experiências de viagem, apoiada por infraestruturas adequadas, 

como transportes, alojamento, oferta gastronómica e, pelo menos, uma atividade cultural única 

e distinta (Framke, 2002; Goeldner & Ritchie, 2003). Com o crescimento exponencial da 

internet, a forma como os turistas acedem à informação, planeiam e efetuam reservas para as 

suas viagens, transformou-se profundamente, assim como a maneira como partilham as suas 

experiências após a viagem (Buhalis & Law, 2008; Senecal & Nantel, 2004; Xiang & Gretzel, 

2010).  

Os avanços tecnológicos desafiam os modelos tradicionais de turismo, transformando 

toda a dinâmica do setor e impactam as decisões dos turistas (Stylos, 2020). Neste sentido os 

dispositivos móveis e as redes sociais permitem que os turistas deixem de ser apenas 

consumidores de serviços e passem a participar de forma ativa na partilha de experiências 

pessoais de viagens (Buhalis, 2020; Zhang, 2020). 

Nos últimos anos, as redes sociais passaram a ser amplamente exploradas por 

investigadores do setor do turismo como uma fonte valiosa de dados para análise e compreensão 

do comportamento dos turistas. Um exemplo desta abordagem é o estudo de Leung et al., (2012) 

que analisou conteúdos de blogs de viagem com o objetivo de identificar padrões de deslocação 

e apoiar o planeamento de destinos turísticos (Leung et al., 2012). Segundo Singh (2021), estas 

plataformas são utilizadas tanto na fase de planeamento da viagem como na partilha de 

reflexões após o regresso (Singh, 2021). Já Khan e Hashim (2020) salientam que o surgimento 

das plataformas de redes socais dedicadas ao turismo (tourism social media - TSM) intensificou 

a interação entre os operadores turísticos e os clientes (Khan & Hashim, 2020). Neste contexto, 

Rathore et al., (2017) reforçam que estas plataformas auxiliam os turistas a construir uma 

imagem mais realista do destino e a formar uma perceção antes mesmo de viajarem (Rathore et 

al., 2017).  
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As informações partilhadas por outros utilizadores nas redes sociais são geralmente 

percecionadas como mais credíveis do que as comunicações oficiais dos destinos turísticos, na 

medida em que refletem experiências pessoais e autênticas de viagem (Jacobsen & Munar, 

2012). Este impacto é ainda mais significativo quando os conteúdos provêm de amigos ou 

conhecidos, reforçando o efeito boca a boca digital nas perceções e decisões de potenciais 

viajantes (Ladhari & Michaud, 2015; Munar & Jacobsen, 2013; Yoo & Gretzel, 2012).  

A ampla disponibilidade de informação nas redes sociais sobre um destino, contribui 

para aumentar o interesse e motivação para o visitar (Koo et al., 2016). Este fenómeno é 

particularmente evidente entre os consumidores mais jovens, que nasceram na era digital, que 

tendem a basear os seus planos de viagem nos testemunhos e avaliações que encontram online. 

As experiências positivas partilhadas nessas plataformas têm, assim, um papel determinante na 

formação da opinião 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 construção da imagem de um destino é impactada pela qualidade da informação 

turística disponível nas redes sociais (Kim et al., 2017). De forma análoga, Koo et al., (2016), 

sublinham que os envolvimentos dos utilizadores com esses conteúdos desempenham um papel 

determinante na criação dessa imagem (Koo et al., 2016). Adicionalmente, Molinillo et al., 

(2018) defendem que tanto a criação da imagem como a intenção de visita variam consoante a 

plataforma utilizada, tendo identificado o Facebook, o Youtube e o Instagram como os canais 

mais utilizados pelos turistas (Molinillo et al., 2018). Liu et al., (2023) identificaram uma 

associação direta entre a utilização de redes sociais e as preferências dos turistas na escolha dos 

destinos, confirmando o papel central destas plataformas na decisão de viagem (Liu et al., 

2023). 

Por fim, Kim et al., (2014) evidenciam que os vídeos sobre destinos turísticos 

promovem perceções mais favoráveis e aumentam a intenção de visita em comparação com 

conteúdos meramente visuais ou auditivos (Kim et al., 2014). Ademais, a incorporação de 

comentários e elementos interativos nesses vídeos fortalecem o envolvimento dos utilizadores 

(Tussyadiah & Fesenmaier, 2009). 

2.2. Confiança nas Redes Sociais 

A confiança percebida pelos utilizadores nas redes sociais é um elemento essencial que 

influencia diretamente o comportamento e as decisões dos consumidores no ambiente digital 
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(Kim & Kim, 2020; Wu et al., 2021). No setor do turismo, destaca-se principalmente pela 

intenção de uso das plataformas de partilha de conteúdos, além de impactar as informações 

turísticas divulgadas nas redes sociais (Balouchi et al., 2017; Chen et al., 2020). Dado que os 

turistas recorrem com frequência às redes sociais para obter informações sobre viagens, a 

confiança atua como um elemento fundamental na mitigação das incertezas e os riscos 

associados a esse ambiente (Kim & Kim, 2020). Além disso, abrange não só a credibilidade das 

informações disponíveis online, mas também a confiança na própria plataforma, influenciando 

as decisões e escolhas dos turistas (Agag & El-Masry, 2016; Jeon et al., 2018; Pop et al., 2022). 

Do ponto de vista dos utilizadores, a confiança nas plataformas e na marca da rede social 

são conceitos distintos, mas ambos influenciam a intenção de uso contínuo (Lankton & 

McKnight, 2011). Estudos indicam que a intenção de uso continuo da plataforma está 

relacionada com o grau de satisfação dos utilizadores com a sua experiência, sendo a confiança 

um moderador nessa relação, potencializando a probabilidade de permanência nas redes sociais 

(Bonsón et al., 2014; Kourouthanassis et al., 2015). Não obstante, preocupações como a 

segurança 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 confiança é um elemento essencial nas 

redes sociais e recomendam que seja aprofundadamente estudada dada a sua relevância para o 

comportamento do consumidor (Cooley & Parks-Yancy, 2019; Yahia et al., 2018). Na esfera 

das redes sociais, a elevada quantidade de conteúdo gerado pelos utilizadores e a ausência de 

interações presenciais reforçam a incerteza (Li & Tsai, 2022). 

2.3. Social Media Marketing Activities (SMMA) 

As Social Media Marketing Activities (SMMA) consistem na utilização de aplicações 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; interação; tendência; personalização e 

boca a boca (WOM) (Kim & Ko, 2012). 

Além disso, as SMMA especialmente aquelas que promovem a interação direta entre 

utilizadores, fornecem informações de viagem que influenciam de forma significativa o 

comportamento dos turistas (Molinillo et al., 2018; Sano et al., 2024). O conteúdo criado nas 

redes sociais, permite aos turistas partilharem as suas experiências pós-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 próprias experiências de 

viagem (Mittal et al., 2022; Wan et al., 2020). 

Por outro lado, pesquisas sobre marketing de destinos e comportamento dos turistas, 

evidenciam ligações entre atividades em redes sociais, a satisfação dos turistas e a sua intenção 

de revisitar (Hays et al., 2013; Kumpu et al., 2021; Li et al., 2022; Narangajavana et al., 2019). 

Apesar disto, a confiança pode ser reforçada com base nos conteúdos das redes sociais sobre 

destinos turísticos (Turcotte et al., 2015). Assim, a partilha de avaliações e experiências de 

outros utilizadores, empresas e organizações 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 experiências nas 

plataformas de redes sociais, na forma de brincadeira e diversão (Agichtein et al., 2008). Kim 

e Ko (2012) demonstram que este componente exerce uma influência positiva na predisposição 

dos consumidores, fomentando um crescimento progressivo das interações entre as marcas e os 

mesmos (Kim & Ko, 2012). Para alcançar esse efeito, os profissionais de marketing criam 

conteúdos interativos como jogos online, partilha de vídeos ou a realização 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 diversão não só aproximam o utilizador e a marca, como também elevam a predisposição 

para futuras compras (Dessart et al., 2015).  

Assim, no contexto das redes sociais, o entretenimento é medido pela capacidade de 

oferecer conteúdos que despertem interesse, entusiasmo e diversão junto dos consumidores 

(Gallaugher & Ransbotham, 2010). Shao (2009) demonstra que o divertimento constitui um 

poderoso estímulo para o consumo de conteúdo gerado pelos utilizadores (UGC), Park et al. 

(2009) evidenciam que a procura por entretenimento estimula a participação de comunidades 

online, e Muntinga et al. (2011) verificaram que a procura por diversão, relaxamento e 

passatempo, motiva o consumo de publicações 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 às redes sociais para a procura de informação, 

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 reforça o poder do entretenimento para suscitar 

respostas emocionais positivas, incentivar a participação ativa e promover a continuidade de 

utilização de plataformas, enquanto as interações através da partilha e discussão de conteúdos, 

permitem aos utilizadores explorar marcas e produtos de forma envolvente, contribuindo para 

a construção de comunidades virtuais centradas em torno dessas experiências (Kang, 2005; 

Muntinga et al., 2011). A literatura sugere que experiências positivas nas redes sociais, 

nomeadamente através de conteúdos de entretenimento, podem contribuir para a construção de 

confiança, uma vez que este promove o envolvimento emocional, reduz a perceção de risco e 

aumenta a familiaridade com a plataforma, fatores estes que facilitam o desenvolvimento de 

confiança nos meios digitais (Casaló et al., 2017; Gefen et al., 2003; Hassanein & Head, 2007). 

Deste modo e de acordo com a literatura supramencionada, está proposta a primeira 

hipótese desta investigação (H1a): O entretenimento está positivamente relacionado com a 

confiança nas redes sociais. 

2.3.2. Interação 

A interação refere-se à troca de opiniões e à partilha de informações nas plataformas de 

redes socais, constituindo um fator chave na criação de conteúdo gerado pelo usuário (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 produção de conteúdos pelos próprios utilizadores (Fischer & Reuber, 

2011), o que contribui para consolidar atitudes favoráveis face à marca e aumentar a intenção 

de compra (Hajli, 2015).  

No setor do turismo, a capacidade de resposta rápida às dúvidas dos potenciais 

visitantes, a partilha de informações e a facilitação de discussões são determinantes para criar 

confiança e fidelidade junto do público (Chen & Lin, 2019; Narangajavana et al., 2019). Além 

disso, este dinamismo capacita os turistas de se transformarem em produtores de conteúdos de 

viagem, influenciando não só a sua própria satisfação como também a de outros utilizadores 

através da partilha das suas experiências (Mittal et al., 2022). Este conteúdo reflete a construção 
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da autoimagem do turista e reforça o vínculo com o destino, moldando as perceções e intenções 

de visita de potenciais turistas (Li et al., 2022; Osei et al., 2018).  

Estudos anteriores sugerem que níveis elevados de interação nas redes sociais 

contribuem significativamente para a construção de confiança, uma vez que promovem 

transparência, diálogo bidirecional e maior envolvimento entre os utilizadores e marcas (Brodie 

et al., 2013; Hajli, 2015). A possibilidade de trocar experiências, esclarecer dúvidas e participar 

em conversas abertas reduz a perceção de risco e aumenta a credibilidade tanto da plataforma 

como das mensagens partilhadas na mesma, assim a interação constitui um fator determinante 

na consolidação da confiança nas redes sociais, especialmente em contextos como o turismo, 

onde a informação entre pares assume particular relevância (Chen & Lin, 2019; Yahia et al., 

2018). 

Por fim, quando os turistas partilham as suas experiências pós-viagem nas redes sociais, 

estabelecem um laço afetivo tanto com o destino como com a marca, potenciando o seu apelo 

e reforçando a perceção de valor para futuros visitantes (Mittal et al., 2022; Plunkett & Brooks, 

2018). Este vínculo emocional potência a lealdade e a satisfação dos turistas, aumentando a 

probabilidade de novas visitas e a difusão positiva através da boca a boca (WOM) (Dickinson 

et al., 2017; Li et al., 2022).  

Deste modo e com base na literatura mencionada, é proposta a seguinte hipótese de 

investigação (H1b): A interação está positivamente relacionada com a confiança 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 fenómenos psicológicos mais relevantes, em especial no âmbito das 

redes sociais (Argan et al., 2022; Dinh & Lee, 2021; Lu & Sinha, 2024; Zhang et al., 2020). Em 

termos práticos, o FOMO define-se como uma angústia generalizada de que outros indivíduos 

possam estar a usufruir de experiências mais gratificantes do que as suas, enquanto desperta um 

desejo contínuo de manter uma conexão com o que os outros fazem (Przybylski et al., 2013). 

Este fenómeno abrange duas vertentes principais: uma componente de ansiedade psicológica; 

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 é a pressão social que alimenta o FOMO. O estudo de 

Hayran et al. (2016), que demostram que ao compararem-se constantemente com o outro, os 

indivíduos sentem-se instigados a acompanhar tendências para não se sentirem de parte (Dinh 

& Lee, 2021; Hayran et al., 2016). Do ponto de vista da psicologia, o FOMO está associado a 

níveis de ansiedade e sintomas obsessivos, os quais, por sua vez desencadeiam comportamentos 

impulsivos, que em contexto de consumo, se traduzem numa urgência de aquisição e favorece 

compras impulsivas, uma vez que os consumidores passam a temer perder uma oportunidade 

que consideram única (Çelik & Eru, 2019; Kang et al., 2019; Zhang et al., 2020).  

Desde a definição 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 universitários e utilizadores gerais de redes sociais. Contudo, embora 

existam estudos que exploram diversos contextos, o seu papel específico 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 frequência de uso das redes sociais, o seu 

impacto sobre a confiança pode ser vago (Alt, 2015; Przybylski et al., 2013). Por um lado, a 

necessidade de estar conectado pode aumentar a familiaridade e dependência das plataformas, 

promovendo a confiança dos utilizadores (Casaló et al., 2017; Gefen et al., 2003). Por outro 

lado, o FOMO pode gerar ansiedade, comprometendo a perceção da credibilidade quando a 

qualidade do conteúdo ou das interações é baixa. Assim, a relação positiva entre FOMO e 

confiança depende da autenticidade e relevância das experiências proporcionadas pelas redes 

sociais (Alt & Boniel-Nissim, 2018; Zhao, 2021).  

Deste modo e com base na literatura mencionada, é proposta a seguinte hipótese de 

investigação (H2): O medo de perder (FOMO) está positivamente relacionado com a confiança 

nas redes sociais. 

2.5. Uso Compensatório da Internet 

A Teoria do Uso Compensatório da Internet (theory of compensary internet use - TCIU) 

defende que os indivíduos podem recorrer à internet para colmatar lacunas sociais presentes no 

seu dia a dia ou para satisfazer determinadas necessidades psicológicas, o que pode contribuir 

para o aumento de comportamentos de dependência. Quanto maiores as emoções negativas de 
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um individuo, maior a possibilidade de vício nas redes sociais (Ahmed & Vaghefi, 2021; 

Kardefelt-Winther, 2014). 

Neste sentido, têm vindo a destacar-se abordagens que consideram a dependência da 

internet como algo complexo e que abrange diferentes formas de uso excessivo (Baggio et al., 

2018). Dentro desta linha de pensamento, a aplicação da TCIU (Theory compensatory internet 

use – TCIU) para explicar comportamentos problemáticos nas redes sociais, tem vindo a ser 

cada vez mais valorizada na literatura científica (Casale, 2020). De acordo com esta perspetiva, 

indivíduos inseguros podem desenvolver mecanismos de respostas pouco saudáveis, recorrendo 

à internet como forma de compensação emocional e, consequentemente, aumentando o risco de 

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

2.5.1. Sobrecarga de Comunicação 

A sobrecarga de comunicação é um fenómeno associado ao ambiente de conexão 

constante proporcionado pela tecnologia, em especial pelas redes sociais. Esse ambiente 

conectado pode causar situações em que os indivíduos se sentem sobrecarregados pelas 

múltiplas exigências comunicativas que enfrentam diariamente (Cao & Sun, 2018).  

Estudos indicam que a comunicação feita por meio de computadores, pode contribuir 

para a sobrecarga de comunicação (Cho et al., 2011). No caso das redes sociais, estas criam um 

ambiente de conexão constante que pode dificultar a capacidade dos indivíduos de lidarem 

mentalmente com as exigências comunicativas desse meio tão intenso (Zhang et al., 2016). 

Como os utilizad têm uma capacidade cognitiva limitada para processar informações (Lang, 

2006), essa comunicação ininterrupta promovida pelas plataformas de redes sociais pode levá-

los a se sentirem sobrecarregados (Cao & Sun, 2018), o que pode afetar negativamente a saúde 

mental e o bem-estar dos indivíduos (Reinecke et al., 2017).  

Mais especificamente, a sobrecarga de comunicação percebida ocorre quando o volume 

ou as frequências das interações nas redes sociais, como mensagem instantâneas ou atualizações 

de feed, ultrapassa a capacidade do utilizador de lidar com essas exigências (Lee et al., 2016). 

Este cenário torna-se ainda mais desafiante quando os utilizadores são obrigados a gerir 

múltiplas solicitações simultaneamente, o que pode criar essa sensação de sobrecarga. Esse 

excesso de estímulos obriga os utilizadores a redirecionar constantemente a sua atenção, 

interrompendo o que estão a fazer e contribuindo para a fadiga mental (Islam et al., 2020; Lee 

et al., 2016). 
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A sobrecarga de comunicação nas redes sociais, pode afetar negativamente a confiança 

nas plataformas. Quando os utilizadores se sentem sobrecarregados, a sua experiência torna-se 

menos satisfatória, levando a uma perceção de falta de controlo sobre a comunicação recebida  

(Cho et al., 2011; Reinecke et al., 2017). Essa sensação pode criar ceticismo quanto à fiabilidade 

e autenticidade das informações e das interações, comprometendo assim a sua confiança. 

Deste modo e com base na literatura mencionada, é proposta a seguinte hipótese de 

investigação (H3): A sobrecarga de comunicação está positivamente relacionada com a 

confiança nas redes sociais. 

2.6. Características das Plataformas das Redes Socais 

2.6.1. Personalização 

A personalização diz respeito ao grau com que os serviços são ajustados para responder 

às preferências individuais dos consumidores, contribuindo para uma comunicação mais eficaz 

com o público-alvo e fortalecendo a perceção de valor da marca  (Seo & Park, 2018). Neste 

sentido, as plataformas online conseguem adaptar informações e serviços às preferências e 

necessidades dos utilizadores, promovendo uma maior proximidade, satisfação e fidelização do 

consumidor. Esta adaptação é evidente em aplicações de vídeos curtos, que personalizam tanto 

a funcionalidade como o conteúdo disponibilizado a cada utilizador específico (Thongpapanl 

& Ashraf, 2011). 

A personalização é adotada em diversas aplicações móveis, permitindo que as 

plataformas adaptem conteúdos e serviços com base nas preferências dos utilizadores (Wan et 

al., 2017). Em particular, as plataformas de vídeos curtos utilizam algoritmos avançados para 

oferecer um feed personalizado e selecionado entre diversos conteúdos que melhor 

correspondem aos interesses individuais. Estas recomendações são atualizadas em tempo real 

com base no histórico de visualização dos utilizadores, o que tem contribuído 

significativamente para o aumento do seu envolvimento nestas plataformas (Qin et al., 2022). 

Embora este recurso tenha como objetivo aumentar a satisfação do utilizador e incentivar o seu 

uso, a divulgação de conteúdos altamente personalizados tem levantado novos desafios (Huang 

et al., 2022; Wang, 2023). 

Posto isto, o alinhamento entre expectativas e conteúdos apresentados contribui para 

uma experiência mais fluida e significativa, o que pode fortalecer a confiança dos utilizadores 

na plataforma (Aguirre et al., 2015; Bieier & Eisenbeiss, 2015). Quando os utilizadores 
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percebem que os serviços e as informações oferecidas pelas plataformas vão de encontro aos 

seus interesses, é mais provável que desenvolvam sentimentos de segurança e credibilidade em 

relação à rede social (Dong et al., 2020; Kim, 2017). 

Neste sentido, quando as plataformas oferecem conteúdos alinhados com as preferências 

dos utilizadores, estes tendem a reduzir o esforço e o tempo dedicado à procura ativa de 

informação e a aceitar passivamente as recomendações personalizadas do sistema, sem 

demonstrarem iniciativa na seleção ou pesquisa de conteúdo (Ma et al., 2022). 

Deste modo e com base na literatura mencionada, é proposta a seguinte hipótese de 

investigação (H4a): A personalização está positivamente relacionada com a confiança 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 notícias e de compras online (Knyzelis, 2024). Mais recentemente 

foi incorporado nos principais serviços de vídeo 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 é potenciar o envolvimento dos utilizadores, 

eliminando interrupções na navegação e fornecendo um fluxo infinito e continuo de conteúdos 

(Rixen et al., 2023). Assim, este método substitui a tradicional paginação, permitindo que o 

conteúdo seja carregado automaticamente conforme o utilizador deslize a página para baixo, 

sendo fundamental para a sua eficácia, que os conteúdos apresentados sejam atrativos e 

envolventes (Bhargava, 2023; Campbell et al., 2013; Trunfio & Rossi, 2021).  

Este potencial é maximizado quando o conteúdo é criteriosamente selecionado e 

personalizado para cada utilizador (Kim, 2017). Através de algoritmos de aprendizagem 

automática, as plataformas adaptam e selecionam, em tempo real, os conteúdos mais relevantes 

à medida que o utilizador percorre a página para baixo, criando uma experiência fluída e 

envolvente (Swart, 2021).  

O scroll infinito, ao oferecer conteúdos personalizados e contínuos, pode aumentar a 

confiança dos utilizadores nas redes sociais ao criar uma sensação de relevância e compreensão 

das suas preferências (Kim, 2017). Contudo, se os utilizadores perceberem que é manipulação 
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ou excesso de informação, a confiança pode diminuir, tornando fulcral que as plataformas 

mantenham transparência e controlo na apresentação dos conteúdos (Rixen et al., 2023).  

Neste contexto os vídeos de curta duração representam uma forma inovadora de 

apresentar paisagens e atrações turísticas a potenciais visitantes. Em comparação com outros 

formatos, estes vídeos destacam-se pela sua maior flexibilidade e acessibilidade a um grande 

número de utilizadores.  

Deste modo e com base na literatura mencionada, é proposta a seguinte hipótese de 

investigação (H4b): O scroll infinito está positivamente relacionado com a confiança nas redes 

sociais. 

2.7. Intenções Comportamentais 

2.7.1. Intenção de Visita 

No contexto de estudos de turismo, a intenção de visita é entendida como a 

probabilidade de um individuo efetivamente decidir um determinado destino turístico (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 intenção representa um comprometimento de um individuo em 

realizar um determinado comportamento, sendo considerado o primeiro passo para a sua 

concretização (Hunter, 2006). De forma análoga, Hallmann et al. (2015) destacam que a 

intenção de visita corresponde a uma dimensão cognitiva da imagem que se constrói de um 

determinado destino (Hallmann et al., 2015). Adicionalmente, a intenção pode ser analisada em 

dois momentos distintos: a intenção prévia à viagem, que diz respeito ao planeamento e decisão 

antes de visitar o destino, e a intenção de visita futura, que surge após a experiência turística e 

reflete a predisposição para um eventual regresso (González-Rodríguez et al., 2016). 

 Nos últimos anos, a influência das redes sociais tem sido objeto de estudo no contexto 

turístico, demonstrando um papel relevante na formação do comportamento dos visitantes 

(Aluri et al., 2016; Chang et al., 2015; Koo et al., 2016). Em particular, a satisfação percebida 

pelos utilizadores com os canais de redes sociais integrados nos websites de hotéis, tem 

demonstrado um impacto positivo sobre as intenções de compra (Aluri et al., 2016). Além disso, 

a qualidade funcional dessas plataformas, isto é, a sua capacidade de transmitir informações 

relevantes, o que pode potenciar a consciência do destino, conduzindo ao aumento da intenção 

de visita (Chang et al., 2015). Estes resultados vão ao encontro das ideologias de Koo et al. 



 

 

REDES SOCIAIS E ESCOLHA DE DESTINOS TURÍSTICOS: FATORES QUE INFLUENCIAM A CONFIANÇA DO 

CONSUMIDOR NA ERA DIGITAL 

 

 

Inês da Silva Batista Rei     15                                                            Mestrado em Marketing 

(2016) e Jamu e Sari (2022) que demonstram que a experiência positiva e o acesso a 

informações nas redes sociais intensificam o destino (Jamu & Sari, 2022; Koo et al., 2016). Por 

fim, é importante reconhecer que a decisão de visitar um determinado destino é fortemente 

influenciada por fatores psicológicos como a atitude e o comportamento individual 

(Guggenheim et al., 2020; Han & Hyun, 2017; Kim & Hwang, 2020). 

 Assim, a confiança nas redes sociais, ao promover a credibilidade e segurança na 

informação transmitida, reforça a perceção positiva do destino e, consequentemente, aumenta 

a intenção do utilizador em visitar o destino turístico (Aluri et al., 2016; Chang et al., 2015). 

Deste modo, tendo por base a literatura supramencionada é proposta a seguinte hipótese de 

investigação (H5a): Existe uma relação positiva entre a confiança nas redes sociais e a intenção 

de visita. 

2.7.2. Procura de Alternativas 

A procura por alternativas tem sido identificada como uma consequência relevante da 

satisfação do consumidor no comportamento de compra (Kozak & Rimmington, 2000). No 

contexto do turismo, a existência de inúmeras opções de destinos torna esta fase particularmente 

importante no processo de decisão. A satisfação ou insatisfação com experiências 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 escolhê-lo, o que pode levar à diminuição da 

procura por alternativas (Woodruff, 1997).  

Desta forma, existe uma relação inversa entre o grau de satisfação do turista e a procura 

por alternativas, isto é, quando a experiência anterior é negativa, o risco percecionado de 

regressar ao mesmo destino aumenta, levando a uma maior predisposição para considerar outras 

opções. Em conformidade com esta perspetiva, Kozak e Remington (2000) verificaram que a 

insatisfação com experiências passadas impulsiona significativamente a procura por novos 

destinos. A literatura na área do turismo oferece evidência empírica nesse sentido, 

demonstrando que quanto maior a insatisfação do turista, maior a probabilidade de procurar 

alternativas para viagens futuras (Almanza et al., 1994; Kozak & Rimmington, 2000).  

Posto isto, a confiança nas redes sociais pode aumentar a predisposição dos turistas para 

explorar e considerar alternativas, ao fornecer informações credíveis, avaliações e 

recomendações de outros utilizadores, reduzindo assim a incerteza associada à escolha de novos 

destinos, pois ao confiarem nas redes sociais estarão mais suscetíveis a procurar alternativas 
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confiáveis, o que pode influenciar diretamente as suas decisões de viagem futuras (Casaló et 

al., 2007; Filieri, 2016). Neste sentido, e com base na literatura mencionada é proposta a 

seguinte hipótese de investigação (H5b): Existe uma relação positiva entre a confiança nas 

redes sociais e a procura de alternativas. 

3. MODELO CONCEPTUAL 

Para fundamentar teoricamente o presente estudo, recorreu-se ao modelo Estímulo-

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 estímulos que são processados pelo consumidor, desencadeiam respostas 

comportamentais. O enquadramento teórico do SOR divide-se em três etapas; primeiramente, 

os estímulos externos ou ambientais (S), associados ao processo de decisão de compra, são 

percebidos pelo indivíduo; em seguida, esses estímulos provocam reações internas (O), de 

natureza cognitiva e emocional; por fim, essas reações 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 compensatório da internet e os fatores de plataforma são conceptualizados como 

o estímulo (S); a confiança nas redes sociais é considerada como organismo (O); e as intenções 

comportamentais correspondem à resposta (R). A aplicação deste enquadramento permite 

explicar como os estímulos digitais influenciam a confiança dos turistas e, consequentemente, 

as suas intenções de visita ou procura de alternativas. 

O modelo conceptual adotado na presente investigação, consiste numa adaptação 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 

Interação, também utilizado por outros autores nomeadamente Liu et al., (2023), optando-se 

por excluir o construto “Customização” por já ter sido considerado na presente investigação 

através da variável Personalização incluída nos fatores de plataforma, e Word-of-mouth (WOM) 

por não se enquadrar no âmbito do presente estudo, que está centrado nas intenções individuais 

de visitar destinos turísticos e não na partilha ativa de informações 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 análise a componente sobrecarga de 

comunicação (Hattingh et al., 2022). 

Segundo o modelo desenvolvido por Park e Jung (2024), este analisa o comportamento 

do binge-scrolling nas plataformas de vídeos curtos, utilizando a estrutura teórica Estímulo-

Organismo-Resposta (SOR). Este modelo serviu de base para a seleção de dois fatores de 

estímulo, relacionados com a experiência de navegação das redes sociais: personalização e 

scroll infinito (Park & Jung, 2024). A variável confiança nas redes sociais foi incluída como 

variável central do modelo conceptual, baseando-se no estudo de Kim e Kim (2021), que apesar 

de originalmente o foco estar centrado no marketing de influência, aborda a confiança de forma 

mais ampla (Kim & Kim, 2021) . Por fim, considerou-se importante a intenção comportamental 

dos indivíduos como a intenção de visitar e procurar alternativas a um destino, tendo por base 

o estudo de Hutchinson et al., (2009), reforçando novamente a exclusão da variável Word-of-

mouth (WOM), presente no modelo original, uma vez que o foco do presente estudo se centra 

na decisão de visitar um destino e não na recomendação do mesmo (Hutchinson et al., 2009).  

Assim, de acordo com o referido e com a revisão de literatura apresentada no capítulo 2, propõe-

se o seguinte modelo conceptual (Figura 1). 

 
Figura 1 - Modelo Conceptual 

Fonte: Elaboração própria com base em Lucidspark (25 de fevereiro 2025) 
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4. METODOLOGIA 

Neste capítulo é apresentado os objetivos, o tipo de estudo, as estratégias, a população 

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

4.1. Objetivos, Tipo de Estudo e Estratégias 

A presente dissertação tem como principal objetivo analisar de que forma os fatores 

cognitivos (como o FOMO e sobrecarga de comunicação), os fatores da plataforma (como a 

personalização e o scroll infinito) e as atividades de marketing nas redes sociais (SMMA) 

influenciam a confiança nas redes sociais, e como essa confiança afeta as intenções 

comportamentais dos consumidores na escolha de destinos turísticos. Assim, o foco deste 

estudo centra-se nos consumidores que viajam, e nos seus comportamentos influenciados pelas 

redes sociais. 

Para atingir este objetivo, foi adotada uma metodologia quantitativa, uma vez que se 

pretende explorar relações entre as várias variáveis, mensuráveis numericamente, sendo 

analisadas posteriormente utilizando técnicas estatísticas, com auxílio de gráficos e tabelas. 

Posto isto, devido à sua natureza explicativa, o estudo enquadra-se como uma pesquisa 

explanatória, na medida em que o seu propósito é estabelecer uma relação de causa entre os 

construtos analisados (Saunders et al., 2023). Foi utilizada a estratégia de investigação, 

inquérito por questionário que permitiu a recolha de diversos dados junto de um número 

significativo de participantes, com recurso a canais digitais para a sua divulgação (Nunan et al., 

2020; Saunders et al., 2023). O horizonte temporal do presente estudo é definido como cross-

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

4.2. Seleção da Amostra 

A população do presente estudo é composta por indivíduos que viajam, englobando 

indivíduos que já viajaram pelo menos para um destino turístico. A técnica de amostragem 

utilizada no presente estudo foi não-probabilística por conveniência, dado que os inquiridos 

foram selecionados pelo investigador, sendo uma técnica que requer menos tempo e apresenta 

menos custos (Nunan et al., 2020). É de ressaltar que este tipo de amostragem não permite fazer 

projeções estatísticas sobre a população, refletindo uma menor representatividade (Nunan et 

al., 2020). Por fim, foi pedido aos inquiridos que partilhassem o questionário com a sua rede de 
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contactos, o que permitiu a utilização da técnica de amostragem não-probabilística bola de neve 

(Saunders et al., 2023). 

4.3. Método e Procedimentos de Recolha de Dados 

 O presente estudo recorreu à recolha de dados primários, enquadrando-se numa 

abordagem quantitativa. Para a sua recolha utilizou-se um inquérito por questionário, de 

resposta fechada, desenvolvido na plataforma Qualtrics XM. Adicionalmente, o questionário 

foi divulgado através das redes sociais Facebook, Instagram e WhatsApp, bem como fóruns de 

discussão no Facebook, tendo estado ativo entre os dias 25 de abril de 2025 e 28 de Maio de 

2025.  

Antes da sua divulgação oficial, realizou-se um pré-teste com o intuito de validar o bom 

funcionamento e compreensão do questionário e das questões integradas no mesmo. Deste 

modo, foram obtidas 15 respostas e realizaram-se as devidas alterações, resultantes do feedback 

recebido por parte dos respondentes. Foram efetuadas alterações ao nível de correções 

gramaticais, reformulação de questões para maior clareza das questões e síntese da informação 

apresentada. O questionário final (Anexo A) foi constituído por 23 questões, seis de carácter 

sociodemográfico e uma questão filtro, que permitia apenas o avanço de indivíduos que já 

tivessem realizado pelo menos uma viagem a um destino turístico.   

As questões referentes às variáveis 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 mensuração 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 (Inglês) Construtos (Português) Autores de referência 
Entertainment  Entretenimento Kim & Ko (2012) 

Interaction Interação Kim & Ko (2012) 
Fear of missing out (FOMO) Medo de perder (FOMO) Hattingh et al. (2022) 

Communication overload Sobrecarga de comunicação Hattingh et al. (2022) 
Personalization Personalização Park & Jung, (2024) 
Infinite Scroll Scroll infinito Park & Jung, (2024) 

Trust in social media Confiança nas redes sociais Kim et al. (2021) 
Intention to visit Intenção de visitar Hutchinson et al. (2009) 

Search alternatives Procura de alternativas Hutchinson et al. (2009) 

Fonte: Elaboração própria 
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Neste sentido, obtiveram-se 307 respostas, sendo excluídas 1 por ter idade inferior a 18 

anos, 5 por não pertencerem à população do estudo, ou seja, 5 respostas correspondiam a 

indivíduos que nunca tinham viajado para destinos turísticos (Nunan et al., 2020) . Desta forma, 

consideraram-se válidas 301 respostas. Os dados foram inicialmente codificados no Excel e 

posteriormente analisados com recurso ao software SmartPLS (versão 4.1.1.2) e ao software 

IBM SPSS. 

5. ANÁLISE E DISCUSSÃO DE RESULTADOS 

Neste capítulo será apresentada a caracterização da amostra, a investigação do modelo 

conceptual, a avaliação de modelos de medição e também do modelo estrutural, o teste de 

hipóteses através de bootstrapping e a discussão dos resultados. 

5.1. Caracterização da Amostra 

A amostra do presente estudo é constituída por 301 indivíduos que são viajantes ou que 

já viajaram pelo menos uma vez para um destino turístico. Destes, 31,2% são do género 

masculino e 68,8% do género feminino. A maioria dos inquiridos pertence à faixa etária dos 18 

aos 27 anos, representando 71,1% da amostra, seguindo-se as faixas etárias 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 à 

situação profissional, a maioria são trabalhadores por conta de outrem, representando 46,1% da 

amostra, e cerca de 24,3% são estudantes e 19,2% trabalhadores-estudantes. Em termos de nível 

de escolaridade 49,5% possuem licenciatura/bacharelato, 21,6% concluíram o mestrado e 

20,2% têm o ensino secundário. No que se refere à situação 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 à zona 

de residência, a maior parte dos inquiridos reside em Lisboa, representando 70,1% da amostra, 

seguindo-se a região Centro (10%) e a região Norte (9,3%). 

Com o objetivo de perceber melhor o comportamento dos indivíduos, os seus hábitos e 

o planeamento e processos de decisão nas escolhas de destinos turísticos, verificou-se que a 

maioria dos indivíduos 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 turísticos, 

as características mais valorizadas são o preço (89,7%), as paisagens naturais (50,8%) e as 

atividades culturais (34,6%). Relativamente ao uso das redes sociais para se informarem sobre 

destinos turísticos, 30,9% dos participantes referem utilizá-las frequentemente, e outros 30,9% 
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afirmam fazê-lo sempre. As plataformas mais utilizadas para explorar novos destinos são 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 turísticos, 

destacam-se a pesquisa no Google (54,2%) e os sites especializados em turismo (50,2%). As 

redes sociais também têm um papel significativo representando 46,5% da amostra. No que se 

refere à preferência pelo tipo de conteúdo apresentado, a maioria dos inquiridos prefere vídeos 

curtos (69,1%), seguidos por sites de avaliação de turistas (42,5%) e artigos ou blogs de viagem 

(42,2%). Relativamente à influência das redes sociais no planeamento de viagens, 28,2% dos 

inquiridos afirmam ter planeado uma viagem várias vezes devido a recomendações encontradas 

nestas plataformas, enquanto 16,9% o fizeram apenas uma vez. Ainda assim, 34,9% indicam 

que nunca realizaram uma viagem com base em recomendações nas redes sociais, mas 

chegaram a considerar essa possibilidade. 

Nos anexos C e D é apresentada a caracterização mais detalhada da amostra. 

5.2. Avaliação do Modelo Conceptual 

 Para a investigação do modelo conceptual recorreu-se à modelação de equações 

estruturais por mínimos quadrados parciais (Partial Least Squares Structural Equation 

Modelling – PLS-SEM), com recurso ao software SmartPLS (versão 4.1.1.2). Este método é 

adequado para modelos complexos com múltiplos construtos, indicadores e relações causais, 

sendo robusta mesmo em contextos com tamanhos amostrais reduzidos (Sarstedt et al., 2021). 

O PLS-SEM permite estimar simultaneamente as relações entre variáveis latentes e os seus 

indicadores, bem como avaliar a força e significância estatística das relações estruturais do 

modelo (Sarstedt et al., 2021). Adicionalmente o método é cada vez mais valorizado pela sua 

compatibilidade com boas práticas científicas, permitindo maior transparência e 

reprodutibilidade na análise de dados (Adler et al., 2023). Por estas razões, o PLS-SEM 

continua a afirmar-se como uma ferramenta essencial utilizada em contextos como o marketing, 

a gestão e outras áreas relacionadas com negócios (Gudergan et al., 2025). O método baseia-se 

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

5.3. Averiguação de Modelos de Medição 

 No contexto de modelos refletivos, como é o caso do presente estudo, é essencial avaliar 

a fiabilidade dos indicadores, a consistência interna, a validade convergente e a validade 

descriminante (Sarstedt et al., 2021).  
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A fiabilidade dos indicadores é avaliada pelos loadings entre os itens e os respetivos 

constrututos, que devem ser superiores a 0,708, para garantir que o construto explica mais de 

50% da variância 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 deverão ser eliminados (Hulland, 1999). No modelo em análise, não foi necessário 

eliminar nenhum item, pois todos apresentavam suporte teórico suficiente.  

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

A fiabilidade da consistência 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 é mais adequado, no contexto de PLS 

embora possa sobrestimar os valores reais de fiabilidade (Henseler et al., 2009). O coeficiente 

da fiabilidade Rho_A, é considerado a forma segura e robusta de analisar (Dijkstra & Henseler, 

2015). Os valores de fiabilidade superiores a 0,7 são considerados aceitáveis numa fase inicial 

da pesquisa e superiores a 0,8 ou 0,9 numa fase mais avançada da investigação (Henseler et al., 

2009). Os resultados obtidos na tabela II, indicam uma consistência interna adequada em todos 

os construtos. A validade convergente foi avaliada através da variância média extraída (Average 

Variance Extracted – AVE), que mede a proporção da variância 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 variância dos seus itens (Sarstedt et al., 2021). 

Tabela II - Reliabilidade e Consistência Interna do Modelo 

Construtos Itens Loadings AVE Rho_A CR Alfa de Cronbach 

Entretenimento Entretenimento_1 
Entretenimento_2 

0.925 
0.925 

0.856 0.831 0.922 0.831 

Interação Interação_1 
Interação_2 
Interação_3 

0.709 
0.849 
0.871 

0.661 0.850 0.853 0.762 

FOMO FOMO_1 
FOMO_2 
FOMO_3 

0.914 
0.937 
0.883 

0.831 0.909 0.936 0.899 

Sobrecarga de 
comunicação 

Sobrecarga comun_1 
Sobrecarga comun_2 
Sobrecarga comun_3 
Sobrecarga comun_4 

0.854 
0.779 
0.865 
0.824 

0.691 0.859 0.899 0.851 

Personalização Personalização_1 
Personalização_2 
Personalização_3 

0.905 
0.916 
0.923 

0.837 0.905 0.939 0.902 

Scroll infinito Scroll infinito_1 0.848 0.782 0.867 0.915 0.860 
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Scroll infinito_2 
Scroll infinito_3 

0.879 
0.925 

Confiança nas 
redes sociais 

ConfiançaSM_1 
ConfiançaSM_2 
ConfiançaSM_3 
ConfiançaSM_4 

0.820 
0.900 
0.904 
0.745 

0.714 0.875 0.909 0.864 

Intenção de 
visita 

Intenção visita_1 
Intenção visita_2 
Intenção visita_3 

0.640 
0.958 
0.976 

0.760 1.160 0.902 0.864 

Procura de 
alternativas 

Procura alternativas_1 
Procura alternativas_2 

0.938 
0.948 

0.890 0.881 0.942 0.876 

Fonte: SmartPLS 

 No que respeita à 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 correlações e que este critério 

poderá então 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 é superior às 

suas correlações com qualquer outro construto (Henseler et al., 2015). Através dos cross-

loadings (Anexo F) todos os indicadores têm uma correlação 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), é percetível que todos os valores obtidos estão abaixo do limiar 

recomendado de 0,85 (Henseler et al., 2015). Assim, todos os métodos de avaliação confirmam 

a existência de validade discriminante. Ainda (Anexo H), se verifica a inexistência de 

problemas relacionados com a colinearidade visto que, os valores da inflação de variância 

(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 crítico de 10, o que indica que não existem problemas significativos de 

colinearidade multivariada no modelo. 

5.4. Avaliação do Modelo Estrutural 

A avaliação do modelo estrutural em PLS-SEM visa analisar a capacidade explicativa 

do modelo e a robustez das relações entre os construtos. De acordo com Hair et al., (2011), os 

principais critérios de avaliação incluem o coeficiente de determinação (𝑅!), a significância e 

a força dos path coefficients que se encontram na figura 2 (Hair et al., 2011).  
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Em seguimento na tabela III é apresentada a adequação do modelo. O 𝑅! representa a 

proporção da variância de um determinado construto que é explicada pelo modelo (Chin, 2010). 

Por norma valores de 0,75, 0,50 ou 0,25 são interpretados como elevados, moderados ou fracos, 

respetivamente. No entanto, estes valores podem variar dependendo da área de pesquisa 

especifica (Hair et al., 2011). Adicionalmente, Hair et al., (2021) indicam que 𝑅! depende do 

número de preditores do construto, sendo que quanto maior o número de preditores maior será 

o valor de 𝑅!	(Hair	et	al. , 2011).	 

	Neste modelo estrutural a Confiança nas redes sociais apresenta um  𝑅!	de 0.323, 

sugerindo que cerca de 32.3% da sua variância é explicada pelos respetivos preditores. Por 

outro lado, os construtos como a Intenção de Visita (𝑅!=0,010) e a Procura de Alternativas 

(𝑅!=0.064) apresentam valores bastante reduzidos, o que pode ser parcialmente justificado pelo 

número limitado de preditores associados (Figura 2). Tal pode ser justificado por diversos 

fatores, sendo possível que estes comportamentos sejam influenciados por outras variáveis 

externas ao modelo que não foram incluídas na presente investigação, como motivações 

pessoais ou características situacionais.  Relativamente à significância 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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Fonte: SmartPLS 

O critério a utilizar para averiguar a adequação do modelo é o SRMR (Standardized 

Root Mean Square Residual), que representa a discrepância média entre as correlações 

observadas e as previstas pelo modelo (Henseler et al., 2016). Quando o SRMR apresenta 

valores menores que 0,10, como é o caso (Tabela III), são 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 aceitáveis, o que reforça a adequação global da estrutura proposta (Tabela 

III). 

Figura 2 - Modelo Estrutural 
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Tabela III - Adequação Algorítmica do Modelo 

 

 

 

 

 

 

 
Fonte: SmartPLS 

5.5. Testes de Hipóteses – Bootstrapping 

 O processo de bootstrapping permite avaliar a significância estatística dos path 

coefficient, ou seja, das relações entre os construtos do modelo estrutural (Hair et al., 2011). 

Este procedimento consiste numa reamostragem com reposição dos dados originais, permitindo 

estimar a distribuição empírica dos coeficientes e, assim, calcular os t-values e os p-values 

correspondentes (Henseler et al., 2009). Neste estudo em específico, foi utilizada uma 

reamostragem de 5000 inserções, assumindo um nível de significância de 5% (Casaló et al., 

2017; Gefen et al., 2003; Hassanein & Head, 2007).  

Assim, uma hipótese é considerada estatisticamente suportada quando o t-value é 

superior a 1,96 e o p-value é inferior a 0,05, desde que o sinal do coeficiente esteja de acordo 

com a direção teórica esperada. Se o t-value > 1,96 e p-value < 0,05, pode considerar-se a 

hipótese suportada. 

O resumo do teste de hipóteses é apresentado na tabela IV. Nesta, encontram-se os path 

coefficient, os t-values e os p-values e a decisão final para cada hipótese. No total, 5 das 8 

hipóteses propostas foram estatisticamente suportadas.  

Tabela IV - Resumo do Teste de Hipóteses 

Hipótese Relação 
Original 
Sample 

(O) 

T-
values 

P-
values 

Decisão 

H1a Entretenimento -> Confiança nas redes sociais 0.094 1.235 0.217 Não suportada 
H1b Interação -> Confiança nas redes sociais 0.128 2.220 0.026 Suportada 
H2 FOMO -> Confiança nas redes sociais 0.123 2.281 0.023 Suportada 

H3 
Sobrecarga comunicação -> Confiança nas redes 
sociais 0.137 2.273 0.023 Suportada 

H4a Personalização -> Confiança nas redes sociais  -0.029 0.420 0.675 Não suportada 

 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 
Confiança nas redes sociais 0.323 0.309 
Intenção de visita 0.010 0.006 
Procura de alternativas 0.064 0.061 
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H4b Scroll infinito -> Confiança nas redes sociais 0.336 4.490 0.000 Suportada 
H5a Confiança nas redes sociais -> Intenção de visita 0.098 1.201 0.230 Não suportada 
H5b Confiança nas redes sociais -> Procura de alternativas 0.254 4.763 0.000 Suportada 

Fonte: SmartPLS 

5.6. Discussão de Resultados 

Os resultados obtidos revelaram uma realidade mais complexa do que a que estava 

inicialmente prevista no modelo conceptual, exigindo uma leitura mais crítica. Em particular, a 

ausência de efeitos significativos de variáveis como o entretenimento e a personalização, que 

tradicionalmente são valorizadas na literatura, sugere uma possível mudança dos fatores que 

promovem a confiança dos utilizadores nas plataformas digitais. 

No que diz respeito à influência das atividades de marketing nas redes sociais (SMMA), 

os resultados demonstram que apenas a interação (H1b) exerce um impacto estatisticamente 

significativo na confiança 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 opiniões, esclarecer dúvidas e partilhar experiências em tempo real, cria 

uma perceção de autenticidade e aproxima os utilizadores uns dos outros, o que contribui para 

reforçar a confiança. Em contrapartida, o entretenimento (H1a) (beta = 0.094; t-value = 1.235; 

p-value = 0.217), não foi confirmada. Este resultado diverge de estudos como os de Casaló et 

al. (2017) e Kim e Ko (2012), que reconheciam o entretenimento como um estímulo emocional 

com capacidade de criar confiança. No entanto, os dados apontam que os utilizadores atuais 

poderão valorizar menos os conteúdos recreativos, e mais os que promovem uma interação e 

autenticidade. Assim, embora o entretenimento continue a desempenhar um papel importante 

no envolvimento dos utilizadores, poderá já não ser um fator determinante na construção de 

confiança nas plataformas. 

 Relativamente aos fatores psicológicos associados ao uso das redes sociais, tanto o 

FOMO como a sobrecarga de comunicação apresentaram relações significativamente positivas 

com a confiança. A hipótese H2, relativa ao FOMO, foi confirmada (beta = 0.123; t-value = 

2.281; p-value = 0.023), alinhando-se com estudos como os de Casaló et al., (2017) e Alt e 

Boniel-Nissim (2018), que sugerem que a exposição frequente às redes sociais, motivada pelo 

medo de exclusão, pode aumentar a familiaridade e, consequentemente, a confiança nas 

plataformas. Por outro lado, a hipótese H3, relativa à sobrecarga de comunicação 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 comunicação pode neste contexto, refletir 

um envolvimento com a plataforma, o que contribui para uma perceção de normalidade e 

confiança.  

 Relativamente aos fatores de plataforma, os resultados demonstram um contraste 

acentuado entre a personalização e o scroll infinito. A hipótese H4a, que propunha uma relação 

positiva entre a personalização e a confiança, não 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 personalização excessiva, a qual pode ser percecionada 

como intrusiva e pouco transparente, diminuindo a autenticidade dos conteúdos. Em contraste,  

a hipótese 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 relevância do scroll infinito como 

mecanismo de navegação mais fluído e natural, envolvendo a permanência dos utilizadores nas 

plataformas. Apoiando os estudos de Kim (2017) e Rixen et al. (2023), o scroll infinito contribui 

para uma experiência envolvente e promove uma sensação de familiaridade, reduzindo 

barreiras cognitivas. Estes dados apontam para uma mudança de paradigma, onde a confiança 

dos utilizadores parece advir não apenas do conteúdo em si apresentado, mas na forma como 

ele é vivido e experienciado no digital, nomeadamente através de experiências mais apelativas. 

 Por fim, no que respeita às intenções comportamentais, apenas a hipótese H5b foi 

confirmada, (beta = 0.254; t-value = 4.763; p-value = 0.000), revelando que a confiança nas 

redes sociais influência positivamente a procura de alternativas de destinos turísticos. Este 

resultado está em consonância com os estudos de Casaló et al. (2017) e Filieri (2016), que 

defendem que a confiança promove a procura de novas opções ao reduzir a perceção de risco. 

A hipótese H5a, que propunha uma relação positiva entre a confiança e a intenção de visita, não 

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 poderá estar associado à influência de fatores 

externos como o orçamento, tempo disponível ou experiências anteriores, que podem sobrepor-

se à confiança na decisão de visitar um destino. 

Assim, os resultados obtidos sugerem que a construção de confiança nas redes sociais é 

mais moldada pela forma como os utilizadores experienciam a plataforma, invés de depender 

apenas de elementos como o entretenimento ou a personalização. O conteúdo em si não 

demonstra ter tanto impacto, mas sim a forma como ele é vivido e apresentado, desde a fluidez 
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de navegação, o envolvimento e a autenticidade, o que revelam ser fatores determinantes para 

gerar confiança. Este panorama exige uma revisão crítica das abordagens digitais, colocando o 

foco em experiências mais envolventes e interativas, capazes de estabelecer uma ligação mais 

genuína com o utilizador.  

6. CONCLUSÕES, LIMITAÇÕES E SUGESTÕES DE PESQUISA FUTURA 

6.1. Principais Conclusões 

 O presente estudo teve como objetivo compreender os fatores que influenciam a 

confiança dos consumidores nas redes sociais no contexto da escolha de destino turísticos, bem 

como o impacto dessa confiança nas intenções comportamentais. Pode afirmar-se, que de forma 

geral os objetivos de investigação foram alcançados, tendo sido respondidas ambas as questões 

de investigação. 

 Relativamente à primeira questão de investigação (que características das redes sociais 

influenciam a confiança dos utilizadores nas mesmas?) os resultados permitiram identificar 

quatro variáveis com impacto estatisticamente significativo: a interação (H1b), o medo de 

perder (FOMO) (H2), a sobrecarga de comunicação (H3) e o scroll infinito (H4b). Por outro 

lado, variáveis como o entretenimento e a personalização, embora frequentemente destacadas 

na literatura, não apresentaram efeitos significativos neste estudo, o que sugere que a confiança 

nas redes sociais pode estar mais relacionada com a forma como os utilizadores experienciam 

emocionalmente e funcionalmente a plataforma, do que com estímulos tradicionalmente 

considerados mais eficazes. 

No que diz respeito à segunda questão de investigação (qual o impacto da confiança nas 

intenções comportamentais dos consumidores, nomeadamente a intenção de visitar um destino 

turístico e a procura de alternativas?), verificou-se que a confiança influencia positivamente a 

procura de alternativas (H5b), reforçando a ideia de que, quando confiam nos conteúdos das 

redes sociais, os utilizadores sentem-se mais seguros para explorar novos destinos, reduzindo a 

perceção de risco. No entanto, a intenção de visitar um destino turístico (H5a) não foi 

significativamente influenciada pela confiança, o que indica que a decisão de viajar poderá estar 

mais dependente de fatores externos. 
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6.2. Implicações de Estudo 

 As principais contribuições deste estudo, centram-se na identificação de quatro fatores 

chave que promovem a confiança: interação; FOMO; sobrecarga de comunicação e scroll 

infinito, e na demonstração de que essa confiança se traduz mais na predisposição para explorar 

alternativas do que numa decisão de visitar diretamente. A nível teórico, este trabalho 

contribuiu para o aprofundamento do modelo SOR em contextos digitais, demonstrando que os 

estímulos originados nas redes sociais, criam estados de confiança que podem conduzir a 

respostas comportamentais diferenciadas. Além disso, este estudo confirma também que a 

confiança não é diretamente influenciada por todas as características das redes sociais, 

contrariando algumas premissas da literatura.  

 No plano empresarial, os resultados oferecem recomendações para profissionais do setor 

do turismo e marketing digital. Primeiramente porque as marcas devem investir fortemente em 

estratégias de interação com os utilizadores, promovendo conteúdos participativos e troca de 

experiências. Segundo, pode ser importante aproveitar o potencial do scroll infinito para 

apresentar conteúdos relevantes, apelativos e envolventes, que originam uma experiência 

positiva. Importa destacar que a literatura recente tem identificado que a exposição constante a 

volumes elevados de conteúdo pode levar à exaustão cognitiva, afetando negativamente a 

capacidade de assimilar informação (Noor Azri et al., 2024). Assim, quando os conteúdos estão 

alinhados com os interesses dos utilizadores esta sobrecarga tende a ser mitigada e para que 

esta confiança seja mantida, é essencial que as redes sociais consigam gerir eficazmente o fluxo 

comunicativo e oferecer aos utilizadores um ambiente organizado e confortável (Islam et al., 

2020; Zhang et al., 2016). 

 Por fim, este estudo reforça que a confiança nas redes sociais resulta de experiências 

digitais relevantes e que envolvam os consumidores, ao promover interações e conteúdos 

ajustados ao mesmo, as marcas podem transformar as redes sociais em verdadeiros motores de 

decisão no turismo. 

6.3. Limitações do Estudo 

 O presente estudo apresenta algumas limitações que foram surgindo ao longo do 

procedimento de investigação e que podem ter condicionado os resultados obtidos. Como 

primeira limitação surge a técnica de amostragem utilizada, por ser não probabilística por 

conveniência e técnica bola de neve, embora seja mais rápida e eficaz para alcançar, 
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compromete a representatividade estatística da amostra, limitando a generalização dos dados à 

população em geral. Adicionalmente a amostra foi composta maioritariamente por indivíduos 

jovens e residentes na área de Lisboa, o que pode ter condicionado as perceções recolhidas, 

especialmente no que diz respeito ao uso de redes sociais e às preferências de destinos turísticos.  

 Outra limitação a considerar diz respeito à amostra final ter contado com 301 respostas 

válidas, tratando-se de uma amostra relativamente reduzida. Além disso, a concentração da 

amostra no sexo feminino (68,8%) pode enviesar os resultados obtidos. 

 Outra limitação assenta na natureza exclusivamente quantitativa do estudo, embora útil 

para o teste das hipóteses, limitou a profundidade da análise, sendo a inclusão de métodos 

qualitativos, como entrevistas ou focus group, uma fonte de enriquecimento para a 

compreensão das motivações individuais dos consumidores.  

 Por fim, o estudo abordou as redes socias de forma agregada, sem distinção entre 

plataformas. Esta opção embora alinhada com o objetivo geral do estudo, limita a precisão das 

conclusões, uma vez que o impacto das variáveis analisadas pode variar consoante a plataforma. 

6.4. Sugestões de Pesquisa Futura 

 Para indicações de investigações futuras, existem várias vertentes diante desta temática 

que podem ser seguidas. Como primeira indicação, seria pertinente focar a análise numa rede 

social específica, como Instagram, TikTok ou Facebook. Esta abordagem permitiria 

compreender de forma mais aprofundada como determinadas funcionalidades ou características 

técnicas influenciam a confiança dos utilizadores, e, por conseguinte, as suas intenções 

comportamentais. Alternativamente, seria também interessante realizar estudos comparativos 

entre duas ou mais plataformas, para perceber qual delas tem mais impacto e que poderá criar 

mais confiança nos utilizadores.  

 Adicionalmente, sugere-se a segmentação da amostra por perfis sociodemográficos, 

nomeadamente por geração, de modo a explorar se diferentes grupos atribuem graus distintos 

de importância às variáveis estudadas. Poderia ainda ser interessante replicar o estudo noutros 

contextos, como a moda, alimentação e entretenimento, onde o papel das redes sociais na 

formação de confiança e na tomada de decisão do consumidor também se mostra cada vez mais 

relevante. 

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

profundidade ou focus groups, para explorar de forma mais detalhada as perceções dos 
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utilizadores relativamente à confiança nas redes sociais. Esta abordagem permitiria captar 

relatos mais subjetivos que um questionário quantitativo.  
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ANEXO B – Tabela Resumo de Construtos 
 

Construto Autor Item em Inglês Item traduzido em Português 

Entretenimento Kim & Ko (2012)  
Using LV's social media is fun. Utilizar as redes sociais para destinos turísticos é divertido. 

Contents shown in LV's social media seem interesting. Os conteúdos apresendados nas redes sociais sobre destinos turisticos 
parecem interessantes. 

Interação Kim & Ko (2012) 

LV's social media enables information sharing with others As redes sociais permitem a partilha de informações sobre destinos turisticos 
com outras pessoas. 

Conversation or opinion exchange with others is possible 
through LV's social media. 

Conversar ou trocar opiniões com outras pessoas sobre destinos turísticos é 
possível através das redes sociais. 

It is easy to deliver my opinion through LV's social media.  É fácil expressar a minha opinião através das redes sociais acerca de destinos 
turísticos. 

Medo de perder 

(FOMO) 
Hattingh et al. 
(2022) 

I fear others have more rewarding experiences than me. Tenho receio que outras pessoas tenham experiências de viagem mais 
gratificantes do que as minhas. 

I fear my friends have more rewarding experiences than me. Tenho receio de que os meus amigos tenham experiências de viagem mais 
gratificantes do que as minhas. 

I get anxious when I don't know what my firends are up to. 
Fico ansiosa/o quando não sei o que os meus amigos estão a fazer enquanto 
viajam.  
 

Sobrecarga de 

comunicação 
Hattingh et al. 
(2022) 

I receive too many messages from friends/family throught SM* Recebo muitas mensagens de amigos/familiares sobre destinos turísticos 
através das redes sociais. 

I have to send many more messages to friends on SM* than I 
would send. 

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

I get too many notifications of SM*postings and messages. Recebo demasiadas notificações de publicações e mensagens sobre viagens 
nas redes sociais. 

I receive more messages, news from SM* friends than I can 
digest. 

Recebo mais mensagens e notícias de amigos nas redes sociais sobre destinos 
turísticos, do que consigo acompanhar. 
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Construto Autor Item em Inglês Item traduzido em Português 

Personalização Park & Jung, (2024) 

The importance of an algorithm that especially recommends 
content for me. 

É importante que um algoritmo (sistema que sugere conteúdos com base nos 
interesses e comportamentos do utilizador) recomende conteúdos sobre 
destinos turísticos especialmente para mim. 

The importance of recommendation that reflects my preference. É importante que as recomendações reflitam as minhas preferências de 
destinos turísticos. 

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

É importante que um algoritmo (sistema que sugere conteúdos com base nos 
interesses e comportamentos do utilizador) recomende o conteúdo sobre 
destinos turísticos que quero ver. 

Scroll infinito Park & Jung, (2024) 

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

É importante ter um recurso que me permita alternar facilmente entre vídeos 
sobre destinos turísticos deslizando (Scroll) 

The importance of a feature that provides content endlessly. É importante ter um recurso que forneça conteúdos sobre destinos turísticos 
infinitamente. 

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

É importante ter um recurso que apresente automaticamente o conteúdo 
seguinte acerca de destinos turísticos. 

Confiança 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 conteúdo. 

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

Acredito nas informações que encontro nestas redes sociais e que não há 
intenção de manipular os utilizadores. 

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

O conteúdo nestas redes sociais é apresentado de forma transparente e 
honesta. 

The influencer would not tell a lie even if he/she could gain by 
it. Estas redes sociais não transmitem informações falsas. 

Intenção de visita Hutchinson et al. 
(2009) 

Intention to return for next golf vacation Tenciono visitar um destino turístico nas minhas próximas férias (desejo). 

Most likely to return for next golf vacation Provavelmente visitarei um destino turístico nas minhas próximas férias 
(possibilidade). 

High likelihood of return for a golf vacation Existe uma grande probabilidade de eu visitar um destino turístico nas 
minhas próximas férias (previsão). 

Hutchinson et al. 
(2009) Effort looking for alternative golf destination Esforço-me para procurar destinos turísticos alternativos. 
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Construto Autor Item em Inglês Item traduzido em Português 
Procura de 

alternativas Continuously look for alternatives to golf destination  Procuro continuamente alternativas a um destino turístico. 
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ANEXO C – Caracterização Sociodemográfica Da Amostra 

 
Indicador Opções de resposta Frequência 

Absoluta 
Frequência 

Relativa (%) 

Género Masculino 
Feminino 

94 
207 

31,2% 
68,8% 

Idade 

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

214 
38 
43 
6 

71,1% 
12,6% 
14,3% 

2% 

Situação 
Profissional 

Desempregado 
Estudante 
Trabalhador-estudante 
Trabalhador por conta própria 
Trabalhador por conta de outrem 
Reformado 
Outro 

5 
73 
58 
22 
139 
2 
2 

1,7% 
24,3% 
19,2% 
7,3% 
46,1% 
0,7% 
0,7% 

Nível de 
escolaridade 

Básico ou menos 
Secundário 
Bacharelato/Licenciatura 
Pós-graduação 
Mestrado 
Doutoramento 
Outro 

2 
61 
149 
21 
65 
2 
1 

0,7% 
20,2% 
49,5% 

7% 
21,6% 
0,7% 
0,3% 

Situação 
Financeira 

Muito difícil com o rendimento atual 
Difícil com o rendimento atual 
A conseguir gerir com o rendimento atual 
A viver confortavelmente com o rendimento atual 

13 
43 
143 
102 

4,3% 
14,3% 
47,5% 
33,9% 

Zona de 
residência 

Norte 
Centro 
Lisboa 
Alentejo 
Algarve 
Região Autónoma dos Açores 
Região Autónoma da Madeira 
Fora de Portugal 

28 
30 
211 
7 
4 
5 
12 
4 

9,3% 
10% 

70,1% 
2,3% 
1,3% 
1,7% 
4% 

1,3% 
 

Fonte: SPSS 
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ANEXO D – Outras Estatísticas 
 

Indicador Opções de resposta Frequência 
Absoluta 

Frequência 
Relativa (%) 

Frequência de viagem 

<1 vez por ano 
1 vez por ano 
De 2 a 3 vezes por ano 
+3 vezes por ano 
Nunca viajei para destinos turísticos 

52 
89 
109 
51 
6 

16,9% 
29% 

35,5% 
16,6% 

2% 

Características importantes 
na escolha 

Preço 
Paisagens naturais 
Atividades culturais (festivais, exposições) 
Recomendação de amigos, familiares e outros 
Facilidade de transporte e acessibilidade 
Comodidade e infraestrutura do destino 

270 
153 
104 
97 
97 
81 

89,7% 
50,8% 
34,6% 
32,2% 
32,2% 
26,9% 

Frequência de utilização 
das redes sociais para se 
informar sobre destinos 

turísticos 

Nunca 
Raramente 
Às vezes 
Frequentemente 
Sempre 

9 
22 
84 
93 
93 

3% 
7,3% 
27,9% 
30,9% 
30,9% 

Redes sociais mais 
utilizadas para explorar 
novos destinos turísticos 

Instagram 
Facebook 
Tiktok 
Youtube 
Pinterest 
X 
Outra 

245 
52 
183 
76 
40 
10 
31 

81,4% 
17,3% 
60,8% 
25,2% 
13,3% 
3,3% 
10,3% 

Canais de pesquisa para 
procurar destinos turísticos 

Sites especializados em turismo (Ex: Booking) 
Redes Sociais 
Pesquisa no Google 
Pergunto a amigos/familiares 
Outros 

151 
140 
163 
78 
8 

50,2% 
46,5% 
54,2% 
25,9% 
2,7% 

Preferência de conteúdo na 
procura de informações 
sobre destinos turísticos 

Artigos e blogs de viagem 
Vídeos curtos  
Posts nas redes sociais 
Vídeos longos  
Sites de avaliação de turistas  
Outro 

127 
208 
115 
66 
128 
8 

42,2% 
69,1% 
38,2% 
21,9% 
42,5% 
2,7% 

Planeamento com base em 
recomendação nas redes 

sociais 

Sim, várias vezes 
Sim, uma vez 
Não, mas considerei 
Não, nunca 

85 
51 
105 
60 

28,2% 
16,9% 
34,9% 
19,9% 

 
Fonte: SPSS 
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ANEXO E – Critério De Fornell-Larcker 
 

 
Fonte: SmartPLS 

 

ANEXO F – Cross-Loading 

 

 
 

Fonte: SmartPLS 
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ANEXO G – Critério HTMT 
 

 
Fonte: SmartPLS 

 
 

ANEXO H – Colinearidade (VIF Interno) 
 

  VIF 
Confiança nas redes socais -> Intenção de visita 1.000 
Confiança nas redes socais -> Procura de alternativas 1.000 
Entretenimento -> Confiança nas redes socais 2.075 
FOMO -> Confiança nas redes socais 1.232 
Interação -> Confiança nas redes socais 1.765 
Personalização -> Confiança nas redes socais 2.202 
Scroll infinito -> Confiança nas redes socais 2.552 
Sobrecarga comunicação -> Confiança nas redes socais 1.427 

 
 

Fonte: SmartPLS 
 


