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RESUMO

Escolha de destinos de férias: impacto da visualizacao de ree/s na intencao de

compra

A era digital revolucionou o comportamento de compra dos consumidores. A internet, e mais
tarde, as redes sociais criaram uma nova realidade que transformou 0 modo como a populacao
mundial, incluindo a populacao portuguesa, encara o processo de decisao de compra e 0s
comportamentos presentes nesta tomada de decisao. Dentro do mundo que séo as redes sociais,
destaca-se a rede social /nstagram que se apresenta como uma das maiores e mais influentes
plataformas em Portugal. Dentro da plataforma /nstagram, é de particular interesse, compreender
a sua recente ferramenta ree/se a relacdo que esta possui com intencdo de compra dos
consumidores. Por ser uma rede centrada na partilha de conteudo visual e dado o aumento
exponencial da influéncia desta rede, mostra-se necessario aprofundar o tema, de modo a
compreender o impacto que o /nstagram possui sobre os comportamentos e as intencdes de

compra dos portugueses, em particular na escolha dos seus destinos de férias.

Este estudo teve como ponto de partida a questdo de investigacdo “Qual o impacto da
visualizacao de reels, na rede social Instagram na intencao de compra, na escolha de destinos de
férias?”. Recorrendo a uma metodologia quantitativa, os dados recolhidos foram obtidos através
da aplicacdo de um questionario onling, a uma amostra de 305 participantes. Dentro desta

amostra, apenas 243 respostas foram tidas como validas para analise dos dados.

Os resultados obtidos demonstram que frequéncia de visualizacdo de ree/s tem influéncia na
imagem de destino e na expectativa de retorno social, mas nao na atitude. De igual forma, a
imagem de destino, a atitude e a expectativa de retorno tem influéncia na intencao de compra dos

consumidores.

Este estudo contribuiu para uma melhor compreensao da realidade digital no que toca a
influéncia e poder que o contetdo publicado online tem sobre os consumidores e as suas decisoes
de compra na area do turismo. Uma implicacao pratica importante é o empenho que os diversos
locais devem ter na criacao e desenvolvimento da imagem que criam na mente dos consumidores

promovendo e atraindo a criacao de conteudos em forma de ree/s.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; marketing digital; instagram; turismo; reels;



ABSTRACT

Vacations’ Destination Choice: The impact of the visualization of reels in

consumer’s buying intention

The digital era has revolutionized consumers' purchasing behaviour. The internet, and
later, the social networks, created a new reality that transformed the way the world population,
including the Portuguese population, views the purchase decision process and the behaviours
present in this decision making. Within the world that are the social networks, it stands out the
social network Instagram that presents itself as one of the largest and most influential platforms in
Portugal. Within the Instagram platform, it is of particular interest to understand its recent ‘Reels’
tool and the relationship it has with consumers' purchase intention. As it is a network focused on
sharing visual content and given the exponential increase of the influence of this network, it is
necessary to deepen the theme to understand the impact that Instagram has on the behaviors and

purchase intentions of the consumers, particularly in the choice of their holiday destinations.

This study had as a starting point the research question " "What is the impact of viewing
reels in Instagram, on the purchase intention of consumers when choosing a holiday destination?”.
Using a quantitative methodology, the data collected was obtained through the application of an
online questionnaire, to a sample of 305 participants. Within this sample, only 243 answers were

considered valid for data analysis.

The results found show that the frequency of viewing reels has an influence on destination
image and social return expectations, but not on attitude. Similarly, destination image, attitude and

return expectation all have an influence on consumers' purchase intention.

This study has contributed to a better understanding of the digital reality in terms of the
influence and power that content published online has on consumers and their purchase decisions
in tourism. An important practical implication is the commitment that the various sites should have
in creating and developing the image they create in the minds of consumers by promoting and

attracting the creation of content in the form of reels.

Keywords: consumer behavior; digital marketing; instagram; tourism; reels.
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1. Introducao

A era digital revolucionou 0 modo de como as praticas de comunicacao de marketing sao
realizadas (X. Liu, Mehraliyev, Liu, & Schuckert, 2020). A vida, de uma forma geral, foi
transformada pelo desenvolvimento da web 2.0 e pelas suas novas plataformas online - as redes
sociais (Teo et al., 2019). O mundo encara uma revolucao digital sem precedentes, onde as redes
sociais se apresentam como um fenomeno global, contando com milhdes de utilizadores,
espalhados por todo o0 mundo (Bodnar, 2010 citado em Leung, Law, van Hoof, & Buhalis, 2013).
Em paralelo com a grande difusdo digital, a populacdo procura cada vez mais experiéncias
enriquecedoras e momentos de lazer, entre elas viagens, que gosta de partilhar nos seus perfis

online.

O electronic word-ofmouth (e-WOM) tem um impacto muito importante no setor do
turismo (M. R. Jalilvand & Samiei, 2012) - os canais das redes sociais permitem, tanto a individuos
como a entidades, uma partilha facil da informacdo, uma vez que as plataformas online séo
acessiveis a maior parte dos individuos e conseguem alcancar uma audiéncia muito elevada
(Berthon et al., 2012). Assim, as redes sociais foram adotadas como fontes confiaveis de
informacédo pelos turistas e apresentam-se com um papel importante no processo de tomada de

decisdo (Leung et al., 2013).

A compra de um destino de férias s6 pode ser avaliada no final do consumo da viagem.
Desta forma, devido a intangibilidade da compra, verificar previamente as recomendacdes sobre
o destino publicadas das redes sociais, é essencial na fase de pré-compra da viagem
(Schmallegger & Carson, 2008 citado em Pop, Saplacan, Dabija, & Alt, 2021). O contetido gerado
por utilizadores possui assim um papel importante no setor do turismo. O contetido produzido por
pessoas comuns contribui com novos dados e informacdes e é visto por outros utilizadores como
conteudo fidedigno, uma vez que foi criado e publicado de forma voluntaria (Bolafios et al., 2014).
Com o desvanecer da linha que existia entre consumidor e produtor, somos confrontados com um
novo tipo de consumidor, o prosumer, que se mostra ativo, com algo a dizer sobre os produtos
e/ou servicos (Ritzer, 2015). Gracas ao desenvolvimento das novas tecnologias, este ganha um
novo poder: com uma conta numa plataforma online, a sua opiniao torna-se cada vez mais
importante, uma vez que pode influenciar outros consumidores e pode ser partilhada vezes sem
conta, 0 que é considerado um aspeto perigoso deste consumidor (Bolafios et al., 2014) (Voorveld

etal., 2018).
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O conteudo visual atrai mais a atencao dos consumidores e pode afetar as suas atitudes
perante o que lhes é apresentado (Teo et al., 2019). Posto isto, € sendo o Instagram uma rede
social de conteudo audiovisual, a influéncia que exerce nos consumidores € notoria, uma vez que
consegue criar interesse inicial sobre certos lugares e a necessidade de os visitar (Liu et al., 2020).

A presente proposta de dissertacao foca-se no papel da rede social /nstagram, mais
concretamente na ferramenta reels, e na forma de como o conteudo partilhado dentro da
plataforma influencia os padrdes considerados normais entre consumidores portugueses. Desta
forma, a proposta tem como objetivo principal compreender o impacto que a rede social e a
ferramenta possuem na intencao de compra das pessoas, em especifico, aguando da compra de
viagens de destinos de férias. Procura-se compreender como o contetdo partilhado por pessoas

realmente causa um efeito no processo de compra de destinos turisticos.

1.1. Definicao do problema

A forma como as redes sociais cresceram alterou o0 modo de como os consumidores interagem
entre si e com as organizacoes (Duffett, 2015). O impacto das redes sociais na vida dos
consumidores tem crescido de forma exponencial (Schaefer, 2019). Isto é resultado das horas
despendidas por estes nas diferentes plataformas sociais: a geracao Z é a geracao mais exposta
a publicidade e conteudo digital, uma vez que tende a visitar, por exemplo, o /nstagram, pelo

menos, cinco vezes por dia (Djafarova & Bowes, 2021).

Desta forma, devido a alta exposicdo e ao tempo passado no mundo online, o processo
de compra do consumidor ¢ afetado pela plataforma /nstagram. O prazer que o consumidor sente
ao utilizar a rede social esta conectado com o impulso de compra, fazendo com que a fase de
avaliacao, no processo de tomada de decisdo, seja ignorada e/ou passada a frente (Djafarova &

Bowes, 2021).

Os membros da plataforma, segundos estudos recentes, tém mais probabilidade de
obterem motivos fortes para interagir nesta rede social, em comparacdo com outras plataformas
(Teo et al., 2019). A influéncia que a plataforma tem sobre os comportamentos impulsivos dos
consumidores despoletou investigacdes que concluiram que existem na plataforma varios
estimulos que desencadeiam estas compras, como por exemplo a publicidade paga (Djafarova &

Bowes, 2021). O /nstagram é, desta forma, uma ferramenta propicia a influenciar as compras
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impulsivas (Djafarova & Bowes, 2021). Uma vez que as redes sociais permitem ao usuario
consumir e ser produtor de conteudo, todas as experiéncias, incluindo o conteudo relativo a

destinos de férias, é disseminado através das varias ferramentas do Instagram.

A questao que se coloca é se os reels se mostram como meios com impacto na intencao
de compra do consumidor portugués, quando este procura destinos turisticos, ou nao; e se a
plataforma tera a influéncia suficiente para alterar o processo de tomada de decisédo dos
consumidores portugueses, que é sequencial e envolve as seguintes fases: reconhecimento de
uma necessidade, pesquisa de informacao, avaliacao de alternativas, decisao e, por fim,

comportamento pds-compra (X. Liu et al., 2020).

Assim, a questao de investigacao deste estudo é a seguinte: “Qual o impacto da visualizacéo

de reels, na rede social Instagram na intencao de compra, na escolha de destinos de férias?”
1.2. Estrutura da dissertacao
A presente dissertacdo esta estruturada seguindo as fases do processo de investigacao.

No primeiro capitulo é apresentada uma breve introducao da dissertacao, seguida com a
definicdo do problema e objetivos definidos. O capitulo dois é o capitulo da revisdo de literatura,
onde esta apresentada a informacdo sobre todos os conceitos, sendo eles ‘Turismo’, ‘Redes
Sociais’, ‘Instagram’, ‘Imagem de destino’, ‘e-WOM’, ‘Intencdo de compra’ e ‘Retorno Social’, e
as relacdes entre os conceitos importantes e relevantes ao tema estudado. O modelo tedrico, com
todas as hipoteses definidas encontra-se no capitulo trés. A metodologia de investigacdo apresenta-
se no capitulo quatro. Neste capitulo encontra-se o desenho da investigacdo, o desenvolvimento
do questionario, assim como a amostra do estudo. E neste capitulo onde se efetua a
operacionalizacao das variaveis. No capitulo cinco procede-se a analise dados, com a
caracterizacao da amostra, analise descritiva das variaveis, fiabilidade, analise da normalidade,
correlacdo de Spearman e validacdo das variaveis. No capitulo seis encontra-se a concluséo,

contribuicdes e limitacoes.
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2. Revisao de literatura

A revisao de literatura é parte essencial de um projeto de investigacdo. Com a funcéo de
agregar o estado da literatura dos conceitos investigados e as relacdes que estes conceitos
mantém entre si, esta tem um papel primordial no desenvolvimento de um estudo cientifico. A
presente revisao de literatura tem por objetivo explicitar o estado da arte da influéncia do /nstagram
na intencao de compra de destinos turisticos. Esta organizada através da definicao dos conceitos
mais importantes, entre eles o conceito de turismo, E-WOM, imagem de destino, redes sociais,

Instagram, intencao de compra e retorno social.

2.1. Introducao

As tecnologias de comunicacdo afetam tanto a experiéncia do turismo como a industria em
si — 0s turistas utilizam a internet como meio primario na procura de informacéo (Lian & Yu, 2019).
Em 2016, 74% dos viajantes utilizava as redes sociais enquanto viajava e dentro deste numero,
48% utilizava as plataformas para partilhar contetdos relacionados com as suas viagens -
realcando que a tendéncia é para estes valores aumentarem (lhsanuddin & Anuar, 2016). O
processo de compra de servicos turisticos é afetado pelas interacdes nas redes sociais: as redes
sociais, e o e-WOM presente dentro destas plataforma, tornaram-se uma fonte de informacéao
confiavel para os turistas (Icoz et al., 2018). A internet teve um grande impacto na forma de como
a informacao é criada e disseminada entre os bilhdes de pessoas: a informacao deixou de ser

estatica (Hays et al., 2013).

A apresentacdo de imagens/videos dos destinos turisticos, nas redes sociais & bastante
importante na comunicacao do turismo, uma vez que a influéncia social € um conceito que tem
potencial para afetar as decisdes do consumidor (Lian & Yu, 2019; Sedera et al., 2017). A criacao
e desenvolvimento de uma imagem de destino favoravel ¢ um passo essencial para a escolha de
um destino turistico. Esta influencia o processo de escolha de um destino, a avaliacdo que se faz
da viagem e as futuras intencdes relativamente ao destino em causa (Jalilvand et al., 2012). As
publicacées nas redes sociais, que ajudam na criacdo da imagem de destino nos individuos,
influenciam a tomada de decisao dos turistas (Tamaki, 2021). Assim, o /nstagram tem um papel
vital no setor do turismo — na area de promocao, gestao do negocio, funcao de investigacao, etc.

(Beham, 2015).
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Desta forma, o /nstagram expde as pessoas a altos niveis de contetidos, acabando por se
tornar num criador de necessidades, num apoio, guia e aprovador das necessidades e decisdes
dos consumidores de destinos turisticos (X. Liu et al., 2020). As escolhas realizadas por parte dos
consumidores, na area do turismo, sao influenciadas por varios fatores. O papel das redes sociais,

inclusive do /nstagram, é vital neste processo de tomada de decisao.

2.2. Turismo

Nao existe uma definicdo universal para o conceito de turismo.

A Organizacao Mundial do Turismo define turismo como “um fenémeno social, cultural e
econdmico que envolve o movimento das pessoas para paises ou lugares fora de seu ambiente
habitual para fins pessoais ou comerciais/profissionais. Essas pessoas sao chamadas de
visitantes (que podem ser turistas ou excursionistas; residentes ou nao residentes) e o turismo
tem a ver com as suas atividades, algumas das quais envolvem gastos turisticos.” (UNWTO,
Glossary of Tourism Terms, 2021). Turismo & a procura, por parte de pessoas, de experiéncias
com significado, em novos locais, por todo o globo, e a busca por interacdes com pessoas

locais, no ambiente Unico que cada destino proporciona (Gon, 2021).

O setor do turismo é um dos setores mais importantes no comércio internacional (UNWTO,
2021). E uma das maiores industrias globais e criadora de emprego (Dedeoglu et al., 2020). A
expansao da atividade de turismo deu-se devido ao aumento de tempo livre das pessoas, com a
reducdo do horario de trabalho, as recompensas econdémicas, como subsidios de férias, a
modernizacao e globalizacdo da tecnologia, com o desenvolvimento dos transportes e novas

influéncias sociais, como o espirito materialista (Amilcar, 2008).

Considerado um vetor de crescimento econémico e social, o turismo desenvolveu-se a partir
de certas necessidades que as pessoas possuem (Fernandes et al., 2019). O turismo procura
satisfazer necessidades que tenham raiz na procura de lazer e descanso, por motivos profissionais,
a visita a familiares e amigos, razoes de saude, procura de novas experiéncias, conhecer novas
culturas, religides, etc. (Carvao, 2009). As motivacOes para viajar sao intrinsecas aos individuos e
relacionam-se com sentimentos, emocoes e crencas, uma vez que advém das necessidades que
estes sentem (Camilleri, 2018). Para além disto, existem varias formas de turismo, como
ecoturismo, sfow tourism, etc. que adotam posicionamentos diferentes dentro da area do turismo

(Le Busque et al., 2021).
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Devido ao crescimento econdmico que o turismo potencia, os destinos turisticos e as
cidades procuram competir por visibilidade e influéncia, a nivel mundial (Carvao, 2009). Esta
competicado, que surgiu devido ao fenomeno da globalizacdo, ¢ combatida através de estratégias
de marketing com vista a atrair visitantes e a criar imagens mentais fortes e melhores que as dos
seus concorrentes (Amilcar, 2008). O setor do turismo conecta-se com outros setores para
conseguir proporcionar aos turistas uma experiéncia positiva. A sinergia entre os setores do
turismo, dos transportes, do alojamento, de servicos de apoio e, por fim, vendas é a causa da
atividade do turismo funcionar tdo bem e por isso ser mais apreciada pela populacao (Camilleri,
2018). Assim, a procura social pelo ato de viajar prende-se com a necessidade de ter uma

participacdo social ativa (Kim et al., 2018).

O uso da internet & bastante comum nesta industria, tornando as redes sociais essenciais
ao setor. As experiéncias relacionadas com viagens carregam consigo inumeras oportunidades de
fotografia e storyfelling, e as redes sociais tornaram-se o epicentro destas partilhas (Hooker &
Cooper, 2021). Cada vez mais preocupados em encontrar informacao confiavel, as redes sociais
sao uma plataforma onde, de forma ativa e em tempo real, as pessoas encontram o que precisam
para planear a sua viagem e tomar decisoes informadas (Icoz et al., 2018). Alinhado com a area
do turismo, o /nstagram destaca-se por ser uma plataforma de partilha de contetdo visual, que
vai ao encontro das necessidades dos turistas de conhecer melhor certos destinos (Le Busque et
al., 2021). A medida que estas plataformas se popularizam e os utilizadores adquirem mais poder,
as organizacoes de turismo deixam de ter controlo sobre as imagens dos destinos (Hays et al.,
2013) - agentes de imagem autdnomos sao os agentes que fornecem informacao fora do controlo
das organizacdes (Guo et al., 2021). Ha assim, uma grande quantidade de informacao informal
sobre destinos turisticos partilhada através de plataformas online pelos proprios consumidores (E-
WOM). Devido a natureza desta informacao, os consumidores comecaram a considerar o e-WOM

como uma fonte mais confiavel de informacao (Beham, 2015).

A imagem de destino influencia as atitudes, o processo de tomada de decisao e o
comportamento dos turistas. Greaves e Skinner (2010), citados em (Jalilvand & Heidari, 2017, p.
1), descrevem a formacao da imagem como a “construcao de uma representacdo mental de um
destino com base em informacao entregue por os agentes de formacao de imagem e selecionados
pela pessoa.”. A imagem de destino é a percecao individual de um potencial destino de viagem e

pode desenvolver-se ao longo do tempo — quanto mais positiva e forte a imagem de um destino,
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mais probabilidade este tem de ser escolhido em prol das alternativas (Tham et al., 2013). As
varias fontes de informacdo a que as pessoas estdo expostas agem de forma interdependente
umas das outras e criam uma Unica imagem na mente do individuo. A imagem de destino tem
dois papéis importantes no comportamento: primeiramente, influencia o processo de tomada de
decisao, e depois condiciona o pds tomada de decisdo (que inclui participacéo, avaliacdo e futuras

intencdes de comportamento) (Jalilvand & Heidari, 2017).

A partilha de contetido, como fotos, videos e texto, nas redes sociais, durante ou depois
de uma viagem, é comum entre os consumidores (Liu et al., 2019). Esta vontade de partilhar o
que se tem pode ser justificada com a teoria da comparacéo social, segundo a qual o ser humano
tem uma necessidade intrinseca de se comparar com outros, com o objetivo de se autoavaliar
(Festinger, 1954 citado em Liu et al., 2019). Desta forma, as fotografias de viagens podem ser
utilizadas como troféus aquando publicadas nas redes sociais, de forma a impressionar a lista de

seguidores do utilizador (Machado et al., 2020).

Surge assim a designada frave/ 2.0 associado a Web 2.0, que resulta do facto de os
turistas procurarem informacao online, de forma confiavel, sobre o que esperar da experiéncia e
destino que escolhem, de forma a reduzir duvidas e medos. Quanto melhor desenvolvida e mais
familiarizada é a imagem de destino, menor é o sentimento de incerteza sobre o destino (Tham et
al., 2013). Assim, a opinido de outros turistas, principalmente dos que apresentam uma maior

credibilidade, é bastante valorizada (Camelia & Faculty, 2019).
2.3. Redes Sociais

O conceito de Web 2.0 ¢ definido como “uma infraestrutura técnica que permite o fendmeno
social dos meios coletivos e facilita o conteudo gerado pelo consumidor” (Berthon et al., 2012,
p.2). E no contexto do surgimento da Web 2.0, que o papel das redes sociais se desenvolve
(através da criacao e distribuicdo de contetdo) e cresce (Tham et al., 2013). A nova versdo da
Web reformulou os principais canais de comunicacdo, no contexto do turismo (Deng & Liu, 2021).
Dentro destes novos canais, surgem as redes sociais, sendo o contetdo gerado pelos utilizadores
o pinaculo desta realidade (Tham et al., 2013). A proliferacdo das redes sociais esta a alterar os
estilos de vida e os comportamentos do publico. Estas provocam uma reacao rapida e emotiva em
prol de uma resposta consciente, demorada e cognitiva (Teo et al., 2019). O processo de partilha

nas redes sociais € bastante importante pois este aumenta o valor de uma marca, neste caso, de
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um destino, aos olhos do consumidor (Dedeoglu et al., 2020). As plataformas online criaram um
conhecimento coletivo e tornaram-se como uma poderosa fonte entre os utilizadores e/ou

consumidores (Bilgihan et al., 2016).

Nao existe um conceito universal de rede social. Varios autores apresentam uma definicao do
gue acham que é o fendomeno das redes sociais. Segundo o trabalho de Okazaki & Taylor, 2013,
as redes socais possuem trés caracteristicas fundamentais: primeiramente, existe uma
oportunidade de se poder potencializar a capacidade de networking, de forma a aproximar as
pessoas; existe uma transferéncia da imagem, que possibilita aos gestores de marketing construir
uma marca para um coletivo de grande dimensao; e por fim, existe uma extensibilidade pessoal
que permite a construcao de interacoes e relacdes num espaco geografico maior do que nunca,

ultrapassando os limites fronteiricos.

Os varios autores tentam fornecer uma definicao do conceito de redes sociais. Kaplan &
Haenlein (2010, p. 3) definem as redes sociais como: “As redes sociais sdo um grupo de
aplicacdes sustentadas na Internet que se baseiam nos fundamentos tecnologicos e ideologicos

da Web 2.0 e que permitem a criacdo e troca de conteudo gerado pelo utilizador”.

Por outro lado, Berthon et al. (2012) recomendam que para se compreender este conceito
€ necessario perceber que existem dois elementos distintos: o ‘social’ e os ‘media’. Enquanto o
aspeto social envolve questdes como as dinamicas de networks, o conhecimento do coletivo e o
seu poder, o aspeto relativo aos media refere-se a questdes sobre como € que estas novas formas
de media se relacionam e se integram com os media tradicionais ou como podem os gestores de

marketing gerir o valor do marketing neste novo ambiente.

Este fenomeno denominado como redes socais tornou-se, rapidamente, no modus
operandi para os consumidores. Com uma combinacao do tempo utilizado, da intensidade
emocional grande, da intimidade mutua entre utilizadores e dos servicos reciprocos, as redes
sociais tm um grande peso nas vidas dos seus utilizadores (Choi et al., 2017). Para além disto,
as redes sociais sao um local onde os turistas podem desenvolver as suas expectativas sobre os
destinos. Assim, é importante ter em conta a formacao das expectativas, pois estas sdo o primeiro

elemento do processo de tomada de decisdo de uma compra.

No setor do turismo, as redes sociais transformaram a forma de como aqueles que viajam

procuram, encontram e interpretam a informacéo sobre destinos turisticos (Chung & Koo, 2015).
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Os turistas utilizam atualmente estes novos meios para promover as suas partilhas de informacdes
importantes e para disseminar produtos e servicos (Mangold & Faulds, 2009). Dentro deste novo
mundo, ha turistas que procuram informacdo, sentimentos e experiéncias de outros turistas e
turistas que partilham estes contetdos (Narangajavana et al., 2017). As redes sociais permitem
aos individuos e as organizacdes interagir de forma mais simples, descomplicada e disseminada
e isto acontece devido ao facto das redes sociais compreenderem um vasto conjunto de canais
(Berthon et al., 2012). A comunicacdo interpessoal pode ser realizada através mensagens, videos
e fotos, e é o utilizador que controla toda esta comunicacao (Choi et al., 2017) (Narangajavana et

al., 2017).

As redes sociais tm um impacto no turismo, afetando tanto os consumidores como os
negocios deste ambiente turistico (Narangajavana et al., 2017) (Arefieva et al., 2021). As redes
sociais influenciam tanto a procura como a oferta dos servicos de turismo. Se por um lado,
permitem aos turistas partilhar as suas opinides sobre as suas experiéncias, por outro lado,
oferecem novas oportunidades aos destinos turisticos de atrair clientes (Camelia & Faculty, 2019).
A partilha de experiéncias nas redes sociais tornou-se parte importante do ato de consumo (H. Liu
& Li, 2021). E dentro destas plataformas que o e-WOM ganha destaque e onde a informacéo pode

ser acedida.

Nas redes sociais, o turista ¢ co-produtor de informacado e conhecimento designado de
conteudo gerado pelo utilizador (Sotiriadis & van Zyl, 2013). Compreende-se que as redes sociais
se focam neste conteudo gerado pelo consumidor. Contudo, para ser considerado um User-
Generated Content (UGC), devem ser preenchidos estes trés requisitos: deve ser publicado num
website publico ou numa rede de networking, de forma a ser acessivel por um grupo de pessoas;
precisa de demonstrar um certo nivel de empenho criativo; e por fim, precisa de ter sido criado
fora de rotinas profissionais (Kaplan & Haenlein, 2010). A definicado de UGC prende-se com a
informacao, disponivel online, que é total ou parcialmente publicitada e que ¢ criada ou iniciada
pelos utilizadores, ao contrario daquela que é criada pelos profissionais na area dos media (Knoll,
2016). O consumidor tornou-se um criador criativo da Web 2.0. A sua motivacdo base para
usufruir destas redes é a sua autoapresentacdo, que pode ser através de varios meios, como
texto, imagens e videos (Gavilanes et al., 2018). Desta forma, o contetdo gerado por consumidores

tem uma grande influéncia no processo de tomada de decisdo dos turistas (Arefieva et al., 2021).
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No ambiente das redes sociais, com as inumeras opcoes de partilha de conteudos,
destacam-se a criacdo e partilha de videos. O #rend da partilha e visualizacdo online de videos
criou inumeras oportunidades no campo das campanhas de marketing, sendo considerado uma
forma especial de e-WOM (Ashley & Tuten, 2014). Os consumidores procuram muito informacéo
visual aquando da compra de produtos e/ou servicos, e por isso, recorrem a plataformas online
para conseguirem obter o que procuram (Lin et al., 2012). Os materiais visuais comunicam, de

forma unica, as historias de um lugar (Arefieva et al., 2021).
2.4. Instagram

O acesso generalizado a Web e a popularizacao dos smartphones, camaras digitais e outros
equipamentos que permitem a captura de fotos e videos, facilitou a difusédo de conteudo pelas
redes sociais (Machado et al., 2020). O desenvolvimento da internet e o aumento da influéncia
das redes sociais, que permitem aos utilizadores colaborar, comunicar e publicar contetdo original
como blogs, videos, fotos, etc. (Hays et al., 2013), causou profundas transformacdes na

comunicacao de marketing ( Duffett, 2015).

As redes sociais sao acedidas por bilides de pessoas e atraem, principalmente, a populacao
mais jovem, por conseguirem fornecer ndo so6 informacéo, mas também entretenimento, em que
a absorcao realizada ¢é facil e de consumo imediato (Sokolova & Kefi, 2020) (Chung & Koo, 2015).

0 aumento constante de novos utilizadores salienta o peso destas plataformas (Beham, 2015).

Dentro do conjunto de redes sociais que, atualmente, dominam as vidas dos bilides de
pessoas no planeta, o /nstagram destaca-se como uma das mais conhecidas, utilizadas e com
maior impacto na vida das pessoas (Smith, 2018) (Djafarova & Rushworth, 2017). O /nstagram
destaca-se pelo facto de ser uma rede social que em pouco tempo acumulou um numero grande
de utilizadores e por ser a rede social que mais poder de influéncia tem (Guarda, Lopes, Victor, &
Vazquez, 2019). O /nstagram ¢é a plataforma mais popular entre os jovens que utilizam redes
sociais aquando da tomada de decisdes no processo de planeamento de uma viagem (Arefieva et
al., 2021). As redes sociais que incluem fotografias e videos, como é o caso desta plataforma,
conseguem captar a atencdo e interesse das pessoas, fazendo-as interagir mais com as

experiéncias de turismo e com as pessoas que partilham (Chung & Koo, 2015).

O /nstagram é, portanto, uma rede social centrada no contetdo visual. Foi fundada em

2010 e possui, atualmente, varios tipos de ferramentas disponiveis, como as publicacoes de perfil,

21



os storfes, IGTV e, mais recentemente, os reels. Estas funcionalidades permitem aos utilizadores
documentarem a sua vida, partilharem os seus interesses e trocar informacao, através de fotos e
videos (Teo et al., 2019). O contetido de um membro aparece no feed ou pagina ‘explorar’ de
outro membro e pode ser alvo de gostos, comentarios e partilhas (Haenlein et al., 2020). Cada
feed é diferente e depende das pessoas seguidas, das interacdes na rede social e do algoritmo de
inteligéncia artificial do /nstagram (Haenlein et al., 2020). O conteudo visual, partilhado por
turistas, tornou-se no canal principal através do qual os individuos obtém as imagens de destino

de certos locais (Deng & Liu, 2021).

O /nstagram tem o potencial para influenciar as intencdes de viajar: no top 10 de hashiags
mais populares da plataforma, duas estao relacionadas com o ato de viajar e da partilha dessa
experiéncia (Hooker & Cooper, 2021). Um estudo de Jan, Han e Lee em 2015 revelou que 91%
dos viajantes escolhe partilhar a sua experiéncia através de fotos e que existem mais de 50 milhdes
de fotos com conteudo de férias partilhas na rede, desde que esta foi criada (lhsanuddin & Anuar,

2016).

A ferramenta reels do /nstagram foi apresentada como uma nova forma de descobrir e
entreter, através de videos curtos. Podem ser uma série de clips, ou um video total, e contempla
a possibilidade de utilizar filtros, musicas e audios. Estes pequenos videos sdo expostos no
separador ‘Explorar’ da plataforma e tem a capacidade de se tornar virais em pouco tempo. A
criacdo e visualizacdo de reels viralizou no momento em que foi apresentada ao publico, dando
aos utilizadores opcdes de gostar, comentar e partilhar com outros utilizadores os videos. A
trending culfure surgiu e agarrou milhdes de pessoas, dando-lhes a oportunidade de se expressar
e de se tornarem criadores de contetdo (Instagram, 2020), devido a disseminacdo dos
smariphones e a constante evolucdo das camaras, memorias e funcionalidades destes (Liam et
al., 2020). Neste meio, sdo milhdes os pequenos videos partilhados sobre destinos turisticos. A
criacdo de videos que realcam certos pontos no mundo tornou-se rapidamente uma moda,
atraindo muitas pessoas aos lugares partilhados. A qualidade da apresentacao dos videos, de
forma agradavel e, até, embelezada e romantizada dos locais, tem uma certa influéncia na
avaliacdo benéfica que os consumidores fazem (Lin et al., 2012). Realizado através do
smartphone, na palma da mao, as partilhas podem ser realizadas de forma instantanea e para

um numero consideravel de pessoas (Deng & Liu, 2021).
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Associado a esta plataforma, cresceu a ideia de que as publicacdes partilhadas na rede
devem ser /nstagrammable — publicacdes bonitas, com qualidade, virais, de experiéncias, locais,
pessoas, que consigam criar um barulho positivo em torno da publicacéo, de forma a melhorar o
seu engagement (Hooker & Cooper, 2021). O desejo de conseguir ter conteudo /nstagrammable
aumenta a procura por locais e destinos que consigam transmitir este retorno social - os
consumidores preocupam-se com o nivel de /nstagrammability dos seus destinos de férias (H. Liu

& Li, 2021).

Os membros da plataforma sao, maioritariamente, individuos que a utilizam como meio
para partilhar o seu contetldo com o seu circulo social ou para ver contetudo criado por outros. O
conteudo partilhado nao é apenas a representacdao de um local: cada partilha, esta cheia de
significado pessoal (Deng & Liu, 2021). Contudo, certos individuos sao criadores ativos nas
plataformas online (Sokolova & Kefi, 2020). Estes sujeitos possuem um grande numero de
seguidores, 0 que resulta numa maior difusao do seu conteudo, para uma audiéncia maior. Estes
individuos sdo denominados como /nfluencers e o seu alto numero de seguidores, no /nstagram,
pode derivar da fama fora da plataforma ou dentro da plataforma (Haenlein et al., 2020). A sua
importancia prende-se com o facto de estes conseguirem criar niveis de interacao altos, através
da exposicao da sua personalidade para que outras pessoas se possam rever nelas. Atravessam
as fronteiras tradicionais do equilibrio e da intimidade, uma vez que partilham muitos aspetos do
seu dia-a-dia (Schaefer, 2019). Estima-se que o marketing de /nfluencer, no setor do turismo, no

ano de 2022, gere altos niveis de investimentos (Sokolova & Kefi, 2020).

As publicacdes na rede social estdo constantemente a criar e a remodelar o significado de
certos conceitos. Este upload continuo de experiéncias pessoais e procura de feedback acontece
devido a necessidade que os turistas tém em adquirir o maximo de informacao possivel e ter
seguranca durante o seu processo de decisao (Gon, 2021). O contetdo informativo possui um
enorme grau de credibilidade para os viajantes, pois sabe-se que este contetido € produzido sem
qualquer expectativa de lucro (Llodra-Riera et al., 2015). As redes sociais tornam um individuo
normal, em certo momento, num pequeno /nfluencer digital, devido ao contetdo que gera e a
imagem pessoal e favoravel que cria de si mesmo (Machado et al., 2020). Os utilizadores deixaram
de ser apenas recetores de mensagens e sao, agora, criadores de contelido (Teo et al., 2019). O
setor do turismo beneficia, em especial, desta aplicacdo. A partilha de fotos e videos, com

descricdes pessoais, dos destinos turisticos, contribui para a notoriedade do destino e formacao
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de imagem e expetativas por parte dos consumidores, que, mais tarde, podem levar a escolha de
um destino e compra da respetiva viagem (Smith, 2018). Fotografias e videos estdo
intrinsecamente ligados ao turismo, como se ndo fosse possivel viajar sem criar qualquer tipo de
conteudo visual (Deng & Liu, 2021). A suscetibilidade a influéncia social varia de pessoa para
pessoa, mas acontece porque o ser humano aprende a confiar na percecao dos outros como

fontes honestas (Teo et al., 2019).

2.5. Imagem de Destino

O conceito de imagem de destino é um dos mais estudados e mais importantes conceitos
da area do turismo. A importancia do conceito provém da enorme competicao entre destinos
turisticos por turistas: o desejo de apresentar uma imagem Unica de forma a atrair segmentos de

mercado (Fjelldal et al., 2021).

A imagem de destino é a percecao mental ou a atitude sobre um local que ¢ invocada por
um estimulo observavel fisico. As imagens de destinos sao percebidas em funcao da ideia de que
ha algumas vantagens de um destino em prol do outro, devido aos seus atributos (Hooker &
Cooper, 2021). A imagem de destino afeta as percecoes, os comportamentos e escolha de um
destino turistico dos consumidores (Chi & Qu, 2008). Compreender a esséncia das imagens
mentais que os turistas obtém dos destinos é parte importante para perceber as suas intencoes,
uma vez que esta imagens possuem um papel importante na escolha de um destino e na intencao
de visitar este mesmo destino (Fjelldal et al., 2021) (Girish et al., 2021). Espera-se que o
comportamento de um turista seja, em parte, condicionado pela imagem que este possui dos
destinos (Chi & Qu, 2008). Segundo Shabnam et al. (2016) a formacao da imagem, na etapa
inicial antes de uma viagem, ¢ uma das mais importantes fases no processo de selecao de um

destino.

Por ser uma rede social visual, o Instagram realca a importancia da imagem do destino
pois a “impressao de um sitio que ndo seja a sua residéncia (Hunt, 1971), pode ser considerada
cOmMo uma crenca, percecao e impressao detida por um turista em relacdo a um destino” (Lian &
Yu, 2019, p.3). As redes sociais conseguiram revolucionar a imagem de destino, uma vez que
esta deixa de ser moldada apenas pelas organizacdes oficiais através de livros, panfletos, etc.

(Arefieva et al., 2021).
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Com milhares de fotos e videos a circular, as imagens dos destinos turisticos possuem
uma influéncia nos utilizadores da plataforma. Estas imagens promovem o consumo da area do
turismo, uma vez que os servicos associados ao turismo sdo intangiveis (Cravid, 2019). A conexdo
entre o turismo de lazer e a fotografia € muito forte, e cada vez mais, € maior o numero de turistas
que partilha as suas experiéncias turisticas e as partilha nas redes sociais (Filieri et al., 2021).
Como ¢é através das publicacdes que se obtém informacao, o /nstagram tem o potencial para

influenciar uma atitude sobre um destino (Hooker & Cooper, 2021).

Desta forma, o /nstagram serve como um palco para os usuarios relatarem as suas
experiéncias em certos destinos turisticos ou de certos produtos associados as suas viagens

(Burgess et al., 2009), acabando por se tornar um need generatfor (X. Liu et al., 2020).

A importancia da ferramenta reels prende-se com o facto da comunicacao visual realcar a
qualidade da mensagem de e-WOM, e, assim, reduzir a incerteza associada com o anonimato

online (Lin et al., 2012).
2.6. e-WOM

Com o avanco das tecnologias, o numero de turistas que procuram informacdes na internet
aumenta (M. R. Jalilvand & Samiei, 2012). O e-WOM ¢é uma forte ferramenta para os turistas uma
vez que tem a capacidade de influenciar as intencdes de viajar e a escolha de destino (Mohammed

Abubakar, 2016) (M. Jalilvand et al., 2012).4Arefieva et al., 2021).

Segundo Litvin (2008, citado em (Sotiriadis & van Zyl, 2013, p.108 ), o conceito de e-WOM
pode ser definido como “todas as comunicacdes informais dirigidas aos consumidores através de
tecnologias baseadas na internet, relacionadas com o uso ou certas caracteristicas de um
determinado produto ou servico, ou com o0s seus vendedores”. A comunicacao pode ser positiva

ou negativa e é acessivel a todos (Loncari¢ & Licul, 2016).

O tradicional word-of-mouth foi substituido pelo eflefronic word-ofmouth com a introducéo e
desenvolvimento da internet. Este assume varias formas, em varios locais diferentes. E uma forma
informal e rapida de partilhar experiéncias sobre servicos e/ou produtos com outras pessoas
(Soliman, 2019). O e-WOM aproveita-se da imensiddo que € a internet, do anonimato que ela
oferece, e introduz uma nova forma de capturar e interpretar a influéncia da comunicacao no
marketing de turismo (M. R. Jalilvand & Heidari, 2017). A plataforma para a troca de informacao

e partilha de opinides &, assim, agora o mundo online, um espaco onde as opinides pessoais sao
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partilhadas de forma rapida, a um custo reduzido e acessiveis em qualquer parte do mundo, para
qualquer pessoa. O que antes era partilhado apenas por via oral, com as pessoas mais proximas,
¢ agora partilhado com o resto do mundo. E se antes as Unicas opinides que conseguiamos obter
eram de pessoas com quem estavamos pessoalmente, agora as opinides e informacdes provém
de todos os continentes, através de grupos de pessoas que ja experienciaram o produto/servico
(Lon¢ari¢ & Licul, 2016). Os individuos conseguem alternar entre as diferentes plataformas online,

tornando o e-WOM uma fonte forte e importante de informacao (Tsao & Hsieh, 2015).

A necessidade da procura de informacao sobre produtos ou servicos advém do sentimento
de incerteza dos consumidores antes de efetuarem uma compra. Os consumidores nao querem
correr o risco de cometerem uma decisdo errada (Tham et al., 2013). O e-WOM ¢ considerado
como uma fonte de informacao imparcial e real e, por isso, tende a reduzir estes sentimentos
(Confente, 2014). Neste contexto, o surgimento das redes sociais mostrou-se como o local ideal
para o fortalecimento desta nova dindmica de partilha entre consumidores e ajudou o e-WOM a
tornar-se uma poderosa ferramenta de marketing (Seo et al., 2020). Os turistas procuram de forma
ativa informacao nas plataformas de e-WOM, principalmente em plataformas nao corporativas, por
considerarem que a plataforma & mais objetiva e confiavel (Tsao & Hsieh, 2015). Esta
comunicacao é considerada mais imparcial por nao estar associada a um interesse em vender o
produto/servico, e por isso, ndo existe a necessidade de distorcer o produto, de forma a fazer
parecer melhor do que realmente é (M. R. Jalilvand & Samiei, 2012). O e-WOM, por ser percebido
como uma fonte confidvel, tem uma influéncia positiva na intencdo de compra dos consumidores
(Ho et al., 2021), e as atitudes e comportamentos dos consumidores podem ser reforcados por

reviews positivas online (Soliman, 2019).

Com o e-WOM, a procura de informacao, na area do turismo, tende a ser limitada apenas a
informacéo de qualidade, uma vez que 0s servicos associados ao turismo sao dificeis de avaliar.
Por qualidade de informacao no turismo entende-se a utilidade da informacao ao ajudar os turistas
a tomar decisdes e avaliar produtos/servicos, provenientes de fontes com credibilidade (Loncari¢
& Licul, 2016). Assim, estudos revelam que um WOM favoravel, para além de criar uma imagem
positiva na mente dos consumidores, cria, igualmente, consciéncia do destino aqueles nao
familiarizados com este (Confente, 2014), o e-WOM mostra-se como uma das mais importantes

fontes para a criacdo e formacdo desta imagem (Shabnam et al., 2016).
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Henning-Thurau et al. (2004) descobriram que os consumidores comunicam as suas
experiéncias sobre determinados servicos/produtos, através da internet por varias razées, sendo
elas: o desejo de interacbes sociais, incentivos econdémicos, preocupacao por outros com
consumidores e a possibilidade de elevar o seu valor préprio (M. R. Jalilvand & Samiei, 2012).
Os resultados esperados da disseminacao de e-WOM sao: influéncia na decisdo de compra (e-
WOM positivo influencia positivamente a decisdo de compra e e-WOM negativo influencia
negativamente); avaliacdo de produtos; as intencées de lealdade do consumidor e o
empoderamento dos consumidores (Sotiriadis & van Zyl, 2013). O e-WOM influencia positivamente

a imagem do destino, a atitude do turista e a intencao de viajar (M. R. Jalilvand & Heidari, 2017).

O e-WOM funciona bem nas redes sociais, em especial no /nstagram, devido ao grande
numero de utilizadores e aos altos niveis de interacdo da aplicacdo, o que faz com que os

conteudos se disseminem de forma rapida (Ho et al., 2021).

2.7. Intencao de compra e intencao de escolha de um destino

O construto de intencao de compra é bastante importante em marketing (Morrison, 1979).
Enquanto Shah et al. (2012) definem intencao de compra como um tipo de tomada de deciséo
que analisa a razao que um consumidor tem para comprar uma certa marca (Shah et al., 2012
apud Mirabi, Akbariyeh, & Tahmasebifard, 2015), Morinez et al. (2007) define intencao de compra
como uma situacao onde o consumidor tende a adquirir um produto em certas circunstancias
(Morinez et al., 2007 apud Mirabi et al., 2015). A intencao de visitar refere-se a vontade que um
potencial turista tem em visitar o destino: é a avaliacao racional de custos/beneficios em relacéo

a destinos alternativos (Mohammed Abubakar, 2016).

A intencao de compra dos consumidores esta relacionada com os seus comportamentos,
percecdes e atitudes antes de efetuarem a compra, e apesar do aparecimento das redes sociais
e dos seus mecanismos, 0s consumidores continuam a passar por certas fases comuns no
processo de tomada de decisdo. As tomadas de decisao, aquando a compra de viagens, sao
afetadas por fatores psicolégicos (atitudes), sociais (normas subjetivas) e pelo controlo
comportamental percebido (Ulker-Demirel & Ciftci, 2020). Quanto mais positiva for a atitude
perante o comportamento, mais forte sera a intencdo de um individuo em realizar o
comportamento (M. Jalilvand et al., 2012). O modelo da teoria do comportamento planeado ¢ um

dos frameworks mais investigados no que toca a prever intencdes comportamentais (Ajzen |,
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1985). A teoria descreve como os comportamentos sdo formados (M. R. Jalilvand & Samiei, 2012).
A premissa principal da teoria é: o comportamento de uma pessoa é determinado pela sua
intencdo, que é afetada pela atitude, por normas subjetivas e pelo controlo comportamental
percebido (Soliman, 2019). Todas estes servem para influenciar a intencdo do individuo em
realizar um certo comportamento (M. R. Jalilvand & Samiei, 2012). A atitude esta relacionada com
0s sentimentos associados ao realizar um comportamento. Quanto mais favoravel for a atitude
perante o comportamento, mais forte sera a intencdo do individuo em tomar esse comportamento
(M. R. Jalilvand & Samiei, 2012). As normas subjetivas referem-se a pressao percebida pelos
individuos em interagir com um comportamento ou nao, e a tendéncia em adaptar-se a esta
pressdo. O controlo comportamental percebido aponta para as percecdes que um ser humano
tem da sua capacidade de ter um comportamento (Soliman, 2019). O controlo comportamental
percebido, em conjunto com uma intencdo de comportamento, podem ser usados de forma direta
para prever um comportamento (M. R. Jalilvand & Samiei, 2012). De acordo com esta teoria, se
os trés aspetos forem positivos, a intencdo que uma pessoa tem de realizar um certo

comportamento, torna-se mais forte (Hooker & Cooper, 2021).

0 e-WOM possui um papel importantissimo a medida que a internet se desenvolve, uma vez
qgue é no mundo online que os consumidores procuram informacdes. Este atua como um fator
intermediario sobre a aceitacao de produto/servico no processo de tomada de decisao de compra
(Handayani & Arifin, 2017). Segundo Murray (1991 citado em M. R. Jalilvand & Samiei, 2012) os
consumidores de servicos mostravam-se mais confiantes perante fontes de informacao pessoais
e que esta informacao pessoal tinha uma maior influéncia na sua intencao/decisao. A confianca
tem um impacto direto e indireto na intencdo de compra dos consumidores (Mohammed
Abubakar, 2016). Uma vez que os servicos associados ao setor do turismo sao intangiveis, a
compra destes acarreta maiores riscos, o que leva a que o impacto do e-WOM seja mais forte,
uma vez que sao as mensagens de e-WOM que ajudam na reducéo da percecdo de risco e
incerteza (Sokolova & Kefi, 2020) (Confente, 2014). Os turistas adquirem informacéo, através de
conteudo produzido por outros utilizadores, na qual confiam, o que lhes permite avaliar a compra
e reduzir o risco de incerteza associado a esta decisao (Llodra-Riera et al., 2015). Este tipo de
compra tem um alto risco de incerteza, pois € um servico intangivel, onde os consumidores

aplicam os seus fundos monetarios e parte do seu tempo (Seweryn et al., 2017).
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A escolha de um destino é definida como um processo de selecdo de um Unico destino
no meio de varias alternativas competitivas, sendo um processo de tomada de decisdo bastante
cognitivo (Tham et al., 2013). A decisdo de um destino é influenciado por varios agentes
(organicos, induzidos e reais), que assistem na formacdo da imagem do destino, que é um conceito
importante na compreensdo da escolha de um destino (M. R. Jalilvand & Heidari, 2017) (Tham et

al., 2013).
2.8. Retorno Social

As plataformas online atraem muita atencao por serem consideradas como locais de partilha
de conhecimento sobre viagens e, de forma geral, sobre a industria do turismo (Bilgihan et al.,
2016). As redes sociais criaram, no mundo digital, uma realidade em que os gostos, comentarios
e partilhas de uma publicacao ditam o que merece ser falado (Teo et al., 2019). Hoje, mais que
nunca, assistimos a crescente expansao de #rave/ influencers e de contetdo viral a divulgar certos
destinos turisticos, mostrando o papel das redes sociais como um guia (X. Liu et al., 2020). A
influéncia social é definida como a “mudanca nos pensamentos, emocdes, atitudes ou
comportamentos do individuo, causados por recomendacdes, atitudes ou comportamentos de
membros das redes sociais ou grupos.” (Kim et al., 2018, p.14). Cada vez mais turistas utilizam
estas plataformas online como método de partilha e troca de informacao relevante (Bilgihan et al.,
2016). A par deste conceito, associa-se o conceito de retorno social que pode ser definido como
“a quantidade de feedback social positivo que as publicacdes nas redes sociais geram” (Boley et

al., 2018, p.1).

A expectativa do retorno social que se pode obter através do consumo e partilha de uma
experiéncia turistica age como motivacdo para visitar um certo destino turistico (H. Liu & Li, 2021).
A compra de viagens é uma forma de consumo que existe ha muito tempo. Atualmente, este
consumo e as experiéncias associadas ao ato de viajar sao transformados em conteudo para ser
publicado e partilhado nas redes sociais. Desta forma, quanto mais bem recebida for uma
publicacdo nas redes sociais, mais retorno das redes sociais vai gerar através do aumento de
gostos, comentarios e partilhas, o que acaba por levar a um melhor status dentro do grupo social

da pessoa que cria e partilha o contetido (Boley et al., 2018).

As intencdes de viajar sdo, muitas vezes, influenciadas pela expectativa de retorno social

da experiéncia que se vai ter (Hooker & Cooper, 2021). O feedback positivo nas publicacdes
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partilhadas, associado a melhoria dos niveis de engagement, melhora o status social do individuo,

e afeta o julgamento dos individuos.

A expectativa de retorno social de um destino tem um impacto positivo nas intencdes de
viajar para um certo local. Devido ao nivel de intangibilidade do ato de viajar, o retorno social é
obtido através da comunicacdo feita da experiéncia, que faz os turistas parecer aos olhos dos
outros turistas mais populares e melhores na vida (H. Liu & Li, 2021). A visualizacédo de reels de
destinos turisticos, muito aclamados e invejados online, aumenta o desejo de obter o mesmo tipo

de retorno social associado ao destino.
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3. Modelo de Investigacao

3.1. Introduciao

Com base na revisdo de literatura apresentada e tendo em mente os construtos mais

importantes, foi desenvolvido o modelo teérico apresentado na figura.l.

O modelo ¢ uma reproducao grafica das relacdes entre as variaveis independentes e
dependentes. Desta forma, foi desenvolvido um modelo de investigacdo para estudar a relacao
entre a frequéncia da visualizacdo de reels do /nstagram e a intencao de compra de viagens para

certos destinos turisticos, por consumidores portugueses (Pop et al., 2021).

A revisdo de literatura anterior sugere que a visualizacdo de ree/s partilhados, enquanto forma
de e-WOM, tem impacto na atitude face a um destino e na intencéo de compra da viagem para
um determinado local (M. R. Jalivand & Heidari, 2017). Nao havendo literatura sobre a
ferramenta, ree/s por ser uma funcionalidade recente da plataforma, a definicao que o /nstagram
oferece passa por ser uma publicacdo de pequenos videos, até 15 segundos, que podem ser
gravados e editados conforme a vontade do utilizador (com audios, efeitos, musicas, etc.). Estes
podem ser partilhados com os seguidores do utilizador, e caso este possua uma conta publica na
rede social, podem aparecer a toda a comunidade do /nstagram, no separador ‘Explorar’
(Instagram, 2020). Pretende-se, desta forma, compreender a influéncia que os ree/s que aparecem

no espaco ‘Explorar’ tém sobre os consumidores.

3.2. Hipoéteses

Estudos sugerem que subsistem relacbes causais entre conceitos importantes no
processo de consumo dos turistas, entre eles, as motivacdes para viajar, satisfacdo dos turistas e
intencdes de comunicar a outros através do WOM (Sotiriadis & van Zyl, 2013). As hipoteses
desenvolvidas nesta investigacdo prendem-se com o impacto que a frequéncia de visualizacdo de
reelstem sobre a criacdo da imagem de destino, a atitude e a expectativa de retorno social face a

destinos turisticos e, consequentemente, o impacto que isto tem na intencao de viajar.

A revisao de literatura mostrou a influéncia que a visualizacao dos pequenos videos online tem
sobre a criacao da imagem de destino na mente dos consumidores. A imagem de destino € um
ponto importante aquando da compra de viagens para os destinos turisticos. Esta é a combinacao,

na mente do consumidor, das impressdes, crencas, conhecimento, sentimentos e imagem afetiva
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do destino (Chaulagain et al., 2019). A visualizacao deste contetdo, ndo comercial, tem poder na
criacao da imagem de destino, uma vez que este é uma forma através da qual os consumidores

conseguem consolidar as imagens que tem.

Nesse sentido, formulou-se a seguinte hipdtese de investigacao:

H1: A frequéncia da visualizacido de Reels de destinos turisticos tem impacto na

criacao de imagem de destino.

A imagem de destino criada na mente dos consumidores tem impacto na intencao de
viajar. Esta imagem, quando positiva, carrega um maior peso no processo de tomada de decisao
dos consumidores, e consequentemente, na sua intencao de compra (Park et al., 2017). Aimagem
criada atua como um frigger para os turistas, tendo um impacto nas suas intencées de viajar

(Wang et al., 2015).

Atualmente, a intencado de compra dos consumidores (como a intencao de viajar) é, em
parte, influenciada pelo word-ofmouth (WOM) e pelo e-WOM (Bolafios et al., 2014). As compras
dos consumidores sao influenciadas por este passa a palavra, principalmente em compras novas

para o consumidor (Confente, 2014). Desta forma:

H2: A imagem de destino tem impacto na intencao de compra da viagem para

um destino turistico.

A imagem de destino possui, também, impacto sobre a atitude dos consumidores, em
relacdo a um determinado destino turistico. A atitude é afetada pela imagem mental que o
consumidor tem de um local e pode influenciar, positiva ou negativamente, a atitude deste face

aos destinos turisticos (M. R. Jalilvand & Heidari, 2017) (Tham et al., 2013).

Por isso, & imprescindivel compreender o impacto da imagem de destino na atitude dos

consumidores face a um destino turistico:

H3: Aimagem de destino tem impacto na atitude face a um certo destino turistico.

A visualizacao de conteudo online tem influéncia nas atitudes que o consumidor tem perante
os destinos turisticos - a atitude refere-se a avaliacao positiva, ou negativa, de realizar um

comportamento (Park et al., 2017). Esta atitude influencia a intencao de viajar de um consumidor
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em relacdo a um determinado destino turistico. A teoria do comportamento planeado assinala a
importancia das atitudes na previsao das intencdes comportamentais (Ajzen |., 1985). A intencao

de visitar um local tem subjacente a si uma atitude positiva face a esse local. Assim:

H4: A frequéncia da visualizacido de Reels de destinos turisticos tem impacto na

atitude face a um destino turistico.

H5: A atitude face a um destino turistico tem impacto na intencao de compra de

um destino turistico.

A visualizacao de conteudo visual online tem influéncia nas expectativas que os consumidores
criam de um retorno social positivo — retorno este que provém das redes sociais e das experiéncias
que nelas sao partilhadas (Boley et al., 2018). O numero de gostos, comentarios e partilhas que
uma publicacdo tem pode afetar, de forma positiva, a intencao de compra (Teo et al., 2019). A
visualizacdo de contetdo tem impacto na expectativa que um consumidor tem em obter um
retorno social maior ou menor, dependendo do destino que escolher visitar. A intencdo de viajar
para um local é fortemente influenciado pelo feedback positivo que esta viagem podera trazer

durante e no fim da viagem (Hooker & Cooper, 2021).

A expectativa de retorno social de partilhar experiéncias de viagens, através das redes sociais,
tornou-se um grande fator que influencia a escolha de um destino. O ato de viajar para certos
locais fornece aos consumidores oportunidades para partilhar experiéncias com os outros. Desta
forma, um local com uma grande expectativa de retorno social (muitos gostos, partilha, admiracéo,
etc) cria no consumidor uma atitude positiva face ao destino em questao, comparado com outros

destinos onde o retorno social possa ser menor (H. Liu & Li, 2021). Deste modo:

H6: A frequéncia da visualizacao de Reels de destinos turisticos tem impacto

na expectativa de retorno social.

H7: A expectativa de retorno social tem um impacto na atitude face a um

destino turistico.

H8: A expectativa de retorno social tem impacto na intencao de compra de um

destino turistico.
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3.3. Modelo

O modelo teorico, apresentado abaixo na figura 1 é uma representacao visual das varias
hipoteses.

Figura 1- Modelo Tedrico
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4. Metodologia

A metodologia da investigacdo surge apos a definicdo do problema, baseado na literatura
existente (Heath & Tynan, 2010). Com o objetivo de responder a questdes e adquirir
conhecimentos desenvolveu-se a presente dissertacao enquadrada no ambito do marketing digital,
em especial no poder que a rede social /nstagram possui na intencdo de compra dos

consumidores.
4.1. Problema e objetivos da investigacao

Como foi apresentado na introducéo, no tépico da definicdo do problema, hoje, mais que
nunca, € importante considerar os impactos que as redes sociais tm nos consumidores. Assim,
o propdsito da presente investigacao encaixa-se no ambito de marketing digital. E pretendido com
a investigacao esclarecer se os consumidores sdo influenciados, na sua intencdo de compra de

destinos turisticos, pela rede social /nstagram e a sua ferramenta reels.

O impacto que a rede social /nstagram possui nos comportamentos e decisdes dos
consumidores tem sido estudado, contudo as areas que investigam a influéncia do /nstagram nas
intencdes de compra, especialmente na intencao de compra de destinos turisticos, ainda nao estao

muito desenvolvidas.

O consumidor portugués segues os padrdes e tendéncias dos restantes consumidores.
Este compra cada vez mais online, com interacao ativa com as empresas, utiliza a internet como
meio de pesquisa para obter a informacao necessaria antes de efetuar qualquer tipo de compra e
¢ influenciador de decisdo nas comunidades online a que pertence (Marketeer, 2020). A divisao
dos consumidores em Baby Boomers, Geracdo X, Geracdo Y e Geracdo Z ¢ particularmente
importante, uma vez que cada grupo tem caracteristicas especificas na forma em como vive e
encara a vida e, consequentemente, como toma decisées de compra. Varios sao os fatores que
influenciam os comportamentos de compra dos consumidores, destacando-se aspetos culturais,

sociais, pessoais e psicologicos (Kotler & Armstrong, 2015).

Desta forma, a definicdo do problema de pesquisa foi: “Qual o impacto da visualizacdo de

reels, na rede social Instagram, na intencao de compra, na escolha de destinos de férias?”.
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Para que a investigacao decorra de acordo com o plano, é necessario definir os principais

objetivos que se pretendem alcancar. Assim, os objetivos desta investigacdo sao:

o Compreender a influéncia da visualizacdo de ree/s na imagem dos destino, atitude e

expectativa de retorno social.

o Avaliar o impacto que os reels possuem na intencao de compra de destinos turisticos.

o Entender o impacto que a imagem de destino e a expectativa de retorno social tem na

atitude.

o Analisar a influéncia que a imagem de destino, a atitude e a expectativa de retorno social

tém sobre a intencao de compra.

4.2. Desenho da investigacao

“Em termos de abordagem ao problema e a realidade em estudo, numa pesquisa pode-se
optar por trés tipos de abordagem, que podem ser classificados de qualitativos, quantitativos ou
mistos” (Oliveira & Ferreira, 2014, p. 89). Na presente investigacdo a abordagem utilizada ¢ a
abordagem quantitativa, com base na teoria positivista (Oliveira & Ferreira, 2014), uma vez que
se procura provar as relacdes entre as variaveis, apresentadas no modelo tedrico. A investigacao
tera um design conclusivo, com a submissao dos dados a uma analise quantitativa e com técnicas
mais formais e compostas. Devido ao grande tamanho da amostra e rigor estatistico, esta analise

presenteia vantagens em termos de generalizacdo, confiabilidade e validade.

Os meétodos de pesquisa quantitativa enfatizam o uso de perguntas padrao formalizadas e
opcdes de respostas predeterminadas em questionarios a um grande numero de individuos. Para
testar as hipdteses apresentadas anteriormente, o método que melhor se adequa é o recurso a
inquérito por questionario. Esta abordagem metodoldgica tem sido utilizada por varios estudos
nesta area e considera-se adequada aos nossos objetivos de investigacdo (Alalwan, 2018) (Pop et

al., 2021)(Handayani & Arifin, 2017) (Khan et al., 2017) (M. R. Jalilvand & Samiei, 2012).

A aplicacao do questionario foi realizada através da internet, uma vez que se consegue obter
uma representacao da populacao geral, de rapida execucao, com uma reducao de custos e uma

elevada taxa de resposta. Além disso, esta € também a plataforma mais adequada dado o tema
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em estudo. A divulgacdo do questionario foi feita através das plataformas online, como o

Instagram, Facebook e e-mail.

4.3. Desenvolvimento do Questionario

Com base na literatura e no modelo teorico estruturado, foi aplicado um questionario para a

recolha de dados primarios, com o objetivo especifico de solucionar o problema.

O questionario é apresentado com uma breve introducao, abordando o contexto em que este
se desenvolve. E nesta pequena introducdo que cada individuo foi informado sobre o objetivo do
estudo, assim como do anonimato das suas respostas e a utilizacdo dos dados respondidos
exclusivamente para o fim académico. O questionario foi dividido em oito secdes, sendo as trés
primeiras de filtragem. As quatro seguintes secdes foram desenvolvidas tendo em conta os
construtos estudados na investigacao (imagem de destino, atitude, expectativa de retorno social e

intencao).

Tendo os objetivos e hipdteses como base, e uma clara ideia da populacao-alvo e da amostra,
foi essencial determinar a composicao das perguntas. Uma vez que estamos perante um estudo
conclusivo, foram utilizadas perguntas estruturadas (fechadas) no questionario. Foram utilizadas
escalas para a operacionalizacao e medicdo das variaveis do estudo baseadas na revisdo de
literatura (ver secao 4.4). Sempre que possivel, foram utilizadas, versdes de escalas ja traduzidas
para portugués em estudos anteriores. A linguagem utilizada foi de facil compreensao, seguiu um
pensamento légico e esta gramaticalmente correta. Assim, o /ayoutdo questionario foi desenhado

de forma a conseguir obter altas taxas de resposta.

Como escala de medida, foi usada escala de Likert de 7 pontos, em que 1 significa ‘Discordo
Totalmente’ e 7 significa ‘Concordo Totalmente’. Por fim, a ultima secao destinou-se a recolha dos
dados demograficos dos individuos (idade, género, nacionalidade, ocupacdo, nivel de

escolaridade). O questionario demora quatro minutos para ser totalmente respondido.

Por fim, um pré-teste ao questionario apresentou-se como fase fundamental para conseguir
testar a boa construcdo do questionario e identificar possiveis problemas como, por exemplo,
problemas na interpretacao das perguntas, erros ortograficos e para calcular a duracdo do

questionario. Este teste piloto do questionario foi aplicado a uma amostra de 5 pessoas. Apenas
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foi necessario substituir um termo na seccdo da ‘Expectativa de Retorno Social’, pois causava

confusao aos respondentes do pré-questionario.
4.4. Operacionalizacao das variaveis
Apresenta-se nesta secéo as escalas utilizadas na presente dissertacao.
4.4.1. Frequéncia de visualizacao de reels

A frequéncia de visualizacdo de ree/s foi operacionalizada através da escala de 5 pontos, que

varia entre “Nunca” e “Muito frequente”.
4.4.2. Imagem de Destino

A imagem de destino é um construto muito utilizado e importante na area do turismo. Foram
identificadas na literatura duas abordagens diferentes para a operacionalizacdo desta variavel: A
escala de (Chi & Qu, 2008) que é uma escala bastante detalhada com 53 itens (tabela 1) e a

escala de (Lee & Lockshin, 2011).

A escala de Chi & Qu (2008) inclui 53 itens avaliados por uma escala de Likert de 7-pontos,
que varia entre “Concordo totalmente” e “Discordo totalmente” (tabela 1). Por essa razdo, nao

consideramos adequado usar esta escala.

Tabela 1- ltens: Imagem de Destino

Imagem de destino

ltens Autor (es)

Ambiente da viagem

Ambiente seguro

Ambiente limpo e arrumado

Ambiente com pessoas locais amigaveis e prestaveis

Ambiente com uma atmosfera tranquila e relaxante

Ambiente com tempo agradavel

Atracoes Naturais
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Montanhas e vales paisagisticas

Cenarios e atracoes naturais deslumbrantes

Bons passeios paisagisticos

Lagos/rios/parques pitorescos

Natureza intocada e vida selvagem fascinante

Cavernas espetaculares e formacoes subterraneas

Entretenimento e eventos

Muita variedade de shows/exposicoes

Eventos e festivais culturais tentadores

Excelente musica, country/western, de qualidade e divertida

Vida noturna animada

Vasta variedade de entretenimento

Atracoes histdricas

Histdria e patriménio distintos.

Edificios vintage

Infraestruturas

Grande variedade de restaurantes e gastronomia

Grande variedade de lojas

Grande variedade de acomodacdes

Acessibilidade

Fluxo de transito e informacdes sobre estacionamento bem comunicadas

Estacionamento no centro disponivel

Area de facil acesso

Um sistema de #roflley facil de usar e acessivel

Adaptado de
(Chi & Qu,
2008).
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Lazer

Spa relaxante e reflgio para descanso

Local para acalmar a mente e recarregar energias

Rejuvenescimento espiritual

Atividades ao ar livre

Desportos/atividades aquaticas emocionantes

Bom lugar para pigueniques/caminhadas/caca/acampar

Local com oportunidades para recreacao ao ar livre

Boas instalacdes para jogar golfe

Relacéo preco/qualidade

Preco razoavel para comida e alojamento

Boa relacao custo/qualidade

Precos razoaveis para atividades e atracoes

Compras feitas através de bons negécios.

No presente estudo, a escala utilizada foi a escala proposta por Lee & Lockshin (2011), por

se mostrar como uma escala mais direta, transparente e sucinta (Tabela 2).

Tabela 2- Itens: Imagem de Destino

Imagem de destino

ltens Autor (es)

Os destinos que conheco através de reels sao seguros.

Os destinos que conheco através de reels oferecem lugares

. . . Adaptado de (Lee &
interessantes e entusiasmantes para visitar.

Os destinos que conheco através de ree/s tém um cenario bonito e Lockshin, 2011)

atracbes naturais.

Os destinos que conheco através de ree/stém um clima agradavel.
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Os destinos que conheco através de reels oferecem um bom custo-

beneficio.

4.4.3. Intencao

A variavel intencdo de viajar de um turista, foi operacionalizada na tabela 3 através da
escala proposta por Han et al. (2011). A maior parte das escalas utilizadas para medir esta variavel
possuem trés itens (Chaulagain et al., 2019),(Khan et al., 2017), (M. Jalilvand et al., 2012). Os
itens foram avaliados por uma escala de Likert de 7-pontos, que varia entre “Concordo totalmente”

e “Discordo totalmente”.

Tabela 3- Itens: Intencéo

Intencao

ltens Autor (es)

Eu pretendo visitar destinos que conheci através de reels
Adaptado de (Han et al.,

2011)

futuramente.

Eu estou disposto a visitar destinos que conheci através de reels

futuramente.

Eu planeio visitar destinos que conheci através de reels

futuramente.

4.4.4, Atitude face a um destino turistico

Para este estudo, a escala de Boyle et al. (2018) foi a escolhida para a operacionalizacao da
atitude uma vez que apresenta itens tanto de caracter positivo, como de caracter negativo. Usamos
a versao traduzida em portugués e validada por (Oliveira, 2020). A presenta escala (tabela 4) é

operacionalizada através de 8 itens, numa escala do tipo Likert de 7-pontos.

Tabela 4 - ltens: Atitude

Atitude

Itens Autor (es)

Arriscado
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Agradavel

Satisfatorio

Auténtico

Compensador

Assustador

Fascinante

Desconfortavel

Adaptado de Boley
etal., 2018

4.4.5. Expectativa de Retorno social

No que toca a medicdo do construto de retorno social, a escala utilizada foi a escala proposta

por Boyle (2018). Os autores foram os criadores da Escala de Retorno Social - uma escala

desenvolvida para medir o retorno social antecipado das publicacdes nas redes sociais. A escala

de medida é do tipo Likert de 7 pontos, variando de Discordo Totalmente a Concordo Totalmente.

Foi adaptada a versdo desta escala traduzida para portugués de Oliveira (2020) - tabela 5.

Tabela 5 - Itens: Retorno Social

Expectativa de Retorno Social

ltens

Autor (es)

As publicacdes no Instagram sobre viagens tornam a pessoa que as

publica mais interessante.

As publicacdes no Instagram sobre viagens tornam a pessoa que as

publica mais popular.

As publicacdes no Instagram sobre viagens dao a pessoa que as publica

mais destaque.

As publicacdes no Instagram sobre viagens tornam a pessoa que as

publica Unica.

As publicacdes no Instagram sobre viagens tornam a pessoa que as

publica mais experiente.

As publicacdes no Instagram sobre viagens fazem-me sentir inveja.

Adaptado de Boley
etal., 2018
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4.5. Amostra

Para selecionar uma técnica de amostragem adequada devem ser considerados os objetivos
do estudo, os meios e tempo disponiveis, o conhecimento sobre a populacao-alvo, a necessidade
de analise estatistica e o grau de precisdo exigido em relacdo a pesquisa e aos resultados

esperados.

A técnica de amostragem selecionada para a investigacao foi uma técnica de amostragem nao
probabilistica - amostragem por conveniéncia, dada a impossibilidade por falta de recursos em
recrutar uma amostra aleatéria da populacao. Para que a investigacao se desenvolvesse de forma
correta e rigorosa foi importante definir e escolher um nimero de individuos (populacao-alvo) de

um grupo maior que partilha as mesmas particularidades (populacao).

A populacao da investigacao foi o consumidor portugués, do sexo masculino e feminino, que
possui conta na rede social Instagram e que tem mais de 16 anos. Foi dada uma certa importancia
as geracdes dos Millennials (nascidos entre 1977-1996) e a Geracdo Z (nascida a partir de 1997),
isto porque, pessoas da mesma faixa etaria exibem e partilham, a um certo nivel, as mesmas
ideias, os mesmos valores e as mesmas expectativas, ao mesmo tempo que possuem
capacidades, interesses e skills semelhantes (Rita et al., 2019). A geracdo dos Millenials
testemunhou a globalizacao da internet e é considerado a mais influente geracao da histéria norte-
americana, com um poder de compra significativamente melhor que a de geracdes passadas.
Espera-se que esta geracao se torne o mais importante grupo no consumo de turismo. Ao lado, a
Geracdo Z vive durante a globalizacao do digital, numa bolha de informacéo da qual é dependente
(Kotler & Armstrong, 2007). Ambas as geracdes foram valorizadas na procura de respostas, uma
vez que possuem caracteristicas importantes para conseguirem responder ao questionario, como
por exemplo: um bom conhecimento tecnologico; propensao a terem contas em redes sociais e a

procura da valorizacao social.

Todas as perguntas do questionario eram obrigatorias e tinham de ser respondidas através
da ordem estabelecida. Para que a resposta ao questionario fosse considerada para o estudo, era
necessario que os respondentes tivessem respostas positivas as primeiras questdes (questdes

filtro): “Possui conta na rede social /nstagram?”e “Durante o seu tempo no Instagram, vé ree/s?”.

O questionario foi lancado no dia sete de fevereiro de 2022 e esteve aberto durante duas

Semanas.
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Foram obtidas 305 respostas. Destas, ndo podem ser consideradas para o estudo 62, uma
vez que as respostas dadas as questdes filtro foram negativas, fazendo com que o questionario,
para estas 62 pessoas, acabasse nesta seccdo. Assim, para a analise de dados, obtiveram-se 243

respostas validas.
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5. Analise de Dados

A etapa da analise de dados é bastante importante, sendo necessario seguir certos passos na
estruturacdo do plano de andlise. E necessario ter em atencéo possiveis erros que possam afetar
0s resultados. A analise de dados tem subjacente quatro fases: a edicdo dos dados, a sua

codificacdo, a sua entrada e limpeza.

Para o tratamento dos dados obtidos no questionario, foi utilizado o software estatistico

Statistic Package for Social Science , versao 28.0.0.0 (190).
5.1. Questoes filtro
¢ Possui conta na rede social instagram?
No questionario obtivemos um total de 305 respostas.

96.1%, o equivalente a 293 pessoas, respondeu “Sim” a primeira pergunta filtro, passando

2AN

ao restante do questionario. Apenas 3.9% das respostas a pergunta foram “Nao”, terminando aqui

0 questionario para estes individuos.
¢ Durante o seu tempo no /nstagram, vé reels?

Dos 293 respondentes, 82.9% respondeu afirmativamente a segunda pergunta filtro e
avancou no questionario (243 respostas validas). 17.1% responderam negativamente a questao,

e 0 questionario terminou aqui para estas 50 pessoas.

Entre as nossas questdes filtro foi incluida uma pergunta sobre o tipo de utilizadores que
0s nossos respondentes seguem. Apesar de ndo ser considerada uma questdo filtro, esta foi
integrada nesta secao como forma de obter mais conhecimento sobre a nossa amostra. Perante
esta questdo do questionario, sobre as pessoas que seguiam no /nstagram, 62.8% dos
respondentes afirmou que seguia utilizadores que partilham conteudo relacionado com viagens e
destinos turisticos enquanto 37.2% das pessoas responderam que nao seguiam utilizadores

relacionados com viagens.
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5.2. Caracterizacido da amostra

As questdes demograficas foram apresentadas no final do questionario, com o intuito de
conhecer melhor a amostra. O enfoque foi dado na idade, género, nacionalidade, ocupacao e nivel

de escolaridade dos respondentes.

5.2.1. Idade

No presente estudo, para conseguir apurar as idades dos respondentes, as opcdes de idades
estavam apresentadas em intervalos compreendidos entre os 16 anos e os 42 anos, em intervalos

de 8 anos, sendo este: [16-24], [25-32], [33-41], [Mais de 42].

Assim, das 170 pessoas que responderam ao questionario de forma valida, 70% da amostra,
tinha uma idade compreendida entre 16-24 anos. Dentro das 243 respostas validas, 49 pessoas,
20.2% da amostra, possuia uma idade entre os 25-32 anos. No intervalo dos 33-41 anos, tivemos
16 respondentes (6.6%) e, por fim, no intervalo “Mais de 42", tivemos 8 respostas, o que equivale

a 3.3% da amostra, como podemos observar pela tabela 6.

As geracdes dos Millennials e Geracdo Z sdo as mais representadas no estudo.

Tabela 6 - Idade

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
16-24 anos | 170 70%
25-32 anos | 49 20.2%
3341 anos | 16 6.6%
Mais de 42 anos | 8 3.3%
Total | 243 100

5.2.2. Género

Das 243 respostas validas, 184 dos respondentes eram do sexo feminino e 59 do sexo
masculino. Desta forma, conseguimos verificar que mais de metade das respostas foram dadas

por mulheres - 75.7% da amostra era do sexo feminino, tal como se pode verificar na tabela 7.

Tabela 7 - Género

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)
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Sexo masculino | 59 75.7%
Sexo feminino | 184 24.3%
Total 243 100

5.2.3. Nacionalidade

No que se refere a nacionalidade, 235 (96.7%) respondentes tinha nacionalidade portuguesa

e 8 outra nacionalidade (3.3%) (Figura 2).

Figura 2 - Nacionalidade

Outra
3%

Portuguesa
97%

= Portuguesa Outra

5.2.4. Ocupacao

Como se pode ver na tabela 8, a maioria dos inquiridos (144) tem como ocupacao atual
“Estudante”, representando, desta forma, 59.3% da amostra final. Nao obtivemos nenhuma
resposta de um individuo “Reformado/a” e assim, a categoria de “Desempregado” foi a categoria

mais baixa, com apenas 5 respostas (2.1% da amostra).

Tabela 8 - Ocupacéo

Frequéncia Absoluta  Frequéncia Relativa (%)

Estudante | 144 59.3%
Prestador/a de servicos | 3 1.2%
Trabalhador/a por conta propria | 9 3.7%
Trabalhador/a por conta de outrem | 20 8.2%
no setor publico
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Trabalhador/a por conta de outrem | 62 25.5%
no setor privado
Desempregado/a | 5 2.1%
Reformado/a | O 0
Total | 243 100

5.2.5. Nivel de escolaridade

Quando questionados sobre o seu nivel de escolaridade, tal como se verifica na tabela 9,
47.3% dos individuos, o que equivale a 114 respostas, respondeu que possui uma licenciatura.
De todas as respostas validas, apenas 2 pessoas (0.8%) responderam que tinham o ensino basico.

Ninguém sem estudos respondeu ao questionario.

Tabela 9 - Nivel de Escolaridade

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa (%)

Sem estudos | 0 0
Ensino Basico | 2 0.8%
Ensino Secundério | 53 22%
Licenciatura | 114 47.3%
Pos-Graduacdo | 19 7.9%
Mestrado | 51 21.2%
Doutoramento | 2 0.8%
Total | 243 100

5.3. Analise Descritiva das Variaveis

A analise descritiva das variaveis é realizada para todos os itens de cada variavel. Neste estudo,
foram consideradas as varidveis de imagem de destino, atitude, expectativa de retorno social e
intencdo, onde, para cada variavel, foi utilizado a escala de Likert de 7 pontos, onde o valor 1

correspondia a “Discordo Totalmente” e o valor 7 correspondia a “Concordo Totalmente”.

Esta analise é feita através de componentes descritivos, como o valor minimo e valor maximo,
média (medida de tendéncia central) e desvio padrdo (medida de dispersao), o que nos permite

obter um breve sumario dos dados recolhidos.
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5.3.1. Frequéncia da visualizacao de ree/s de destinos turisticos

A variavel apresenta uma escala de 5 pontos, onde um é “Nunca” e cinco é “Sempre”. Desta
forma, a analise descritiva da variavel ‘Frequéncia da visualizacao de ree/s de destinos turisticos’,
como se pode constatar pela tabela 10, mostra um valor de média de 3.41, e um valor de desvio
padrao de 0.933. O valor mais baixo foi de um (com uma frequéncia de 2, o que representa 0.7%
dos respondentes) e o valor mais alto foi de cinco (com uma frequéncia de 99, o que representa

32.5% das respostas).

Tabela 10 - Frequéncia da visualizacdo de reels de destinos turisticos: Estatisticas Descritivas dos ltens

Frequéncia da visualizacao N Valor Valor Média Desvio
de reels de destinos Minimo | Maximo Padrao
turisticos

Frequéncia da visualizacdo de 243 1 5 3.41 0.933
reels de destinos turisticos

5.3.2. Imagem de Destino

Aquando da analise descritiva da variavel ‘Imagem de Destino’, descrita na tabela 11,
conseguimos ter uma perspetiva dos diversos itens da variavel e dos seus respetivos valores. E de
notar que o item “Os destinos que conheco através de reels tém um cenario bonito e atracdes
naturais.” obteve a média mais alta, com 6.29, enquanto o item “Os destinos que conheco através
de reels oferecem um bom custo-beneficio.” se mostrou com a média mais baixa, com uma média

de 4.40.

Os valores do desvio padrdo, acima de 1, apresentam uma maior dispersado dos dados. Os
unicos itens que apresentaram um valor abaixo de 1 foram: “Os destinos que conheco através de
reels sao lugares interessantes e entusiasmantes para visitar.” e o item “Os destinos que conheco

através de ree/stém um cenario bonito e atracdes naturais.”.

Tabela 11 - Imagem de Destino: Estatisticas Descritivas dos Itens

Itens relativos a Imagem de N Valor Valor Média Desvio

Destino Minimo | Maximo Padrao
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Os destinos que conheco 243 1 7 495 1.179
através de reels sdo seguros.

Os destinos que conheco 243 2 7 6.12 0.954

através de reels sao lugares
interessantes e entusiasmantes

para visitar.

Os destinos que conheco 243 3 7 6.29 0.876
através de reelstém um
cenario bonito e atracdes

naturais.

Os destinos que conheco 243 2 7 5.78 1.101
através de ree/stém um clima

agradavel.

Os destinos que conheco 243 1 7 4.40 1.283

através de reels oferecem um

bom custo-beneficio.

5.3.3. Atitude

Para a analise da variavel ‘Atitude’ foram analisados os seus 8 itens (cinco positivos, e os

restantes trés negativos).

Ao contrario do que aconteceu com os resultados da variavel anterior, a média mais baixa
ficou abaixo de 4, apresentando-se o item “Os destinos partilhados em ree/s sao desconfortaveis.”
com uma média de 1.86. A média mais alta foi conseguida no item “Os destinos partilhados em

reels sao agradaveis.”, com uma média de 5.53.

Dos itens considerados negativos, 0 que obteve menor meédia foi o item apresentado
anteriormente (“Os destinos partilhados em ree/s sdo desconfortaveis”). O item negativo com uma
média mais alta foi o item “Os destinos partilhados em ree/s sdo arriscados.”, com uma média de
2.92. Desta forma, conseguimos compreender que nao existe uma atitude negativa dos

consumidores face a destinos partilhados em ree/s.
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Nos itens considerados positivos, com a média mais alta, temos o item “Os destinos
partilhados em reels sao agradaveis.”, que se apresenta com a média de 5.53; o item com média
mais baixa & o item “Os destinos partilhados em reels sdo auténticos.”. Os itens positivos

apresentam todos uma meédia acima de 4.5.

A nivel de analise do desvio padrédo, todos os itens apresentam valores relativamente
elevados, indicando alguma dispersao nas respostas, sendo o valor mais baixo no item “Os
destinos partilhados em reels sao desconfortaveis.”, com um desvio padrao de 1.138., tal como

verificado na tabela 12.

Tabela 12 - Atitude: Estatisticas Descritivas dos Itens

Itens relativos a Atitude N Valor Valor Média Desvio
Minimo | Maximo Padrao
Os destinos partilhados em 243 1 6 2.92 1.426

reels sao arriscados.

Os destinos partilhados em 243 2 7 5.53 1.562

reels sao agradaveis.

Os destinos partilhados em 243 2 7 5.40 1.588

reels sao satisfatorios.

Os destinos partilhados em 243 1 7 473 1.720

reels sao auténticos.

Os destinos partilhados em 243 1 7 5.48 1.566

reels sao compensadores.

Os destinos partilhados em 243 1 6 2.05 1.207

reels sao assustadores.

Os destinos partilhados em 243 1 7 5.41 1.627

reels sao fascinantes.

Os destinos partilhados em 243 1 5 1.86 1.138

reels sao desconfortaveis.

5.3.4. Expectativa de retorno social
A variavel ‘Expectativa de retorno social’ € composta por seis itens. A média mais alta pertence

ao item “As publicacdes no Instagram sobre viagens dao a pessoa que as publica mais destaque.”,
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sendo a média de 5.62. O item que se apresentou com a média mais baixa foi “As publicacdes

no Instagram sobre viagens tornam a pessoa que as publica Unica.”, que teve uma média de 3.4.

O desvio padrao encontra-se acima de 1, com um desvio padrao mais alto de 2.024 no item
“As publicacdes no Instagram sobre viagens fazem-me sentir inveja.”. Estes valores sugerem uma
grande dispersao dos dados e pouca consisténcia nas respostas obtidas, como demonstrado na

tabela 13.

Tabela 13 - Expectativa de Retorno Social: Estatisticas Descritivas dos Itens

Itens relativos a N Valor Valor Média Desvio
Expectativa de retorno Minimo | Maximo Padrao
Social

As publicacdes no Instagram 243 1 7 4.83 1.596

sobre viagens tornam a pessoa
gue as publica mais

interessante.

As publicacdes no Instagram 243 1 7 5.44 1.253
sobre viagens tornam a pessoa

gue as publica mais popular.

As publicacdes no Instagram 243 1 7 5.62 1.184
sobre viagens dao a pessoa que

as publica mais destaque.

As publicacdes no Instagram 243 1 7 3.4 1.805
sobre viagens tornam a pessoa

gue as publica unica.

As publicacdes no Instagram 243 1 7 4.43 1.698
sobre viagens tornam a pessoa

gue as publica mais experiente.

As publicacdes no Instagram 243 1 7 3.94 2.024
sobre viagens fazem-me sentir

inveja.
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5.3.5. Intencao

Por fim, na tabela 14, a variavel ‘Intencao’ apresentou médias acima dos 4.5, sendo a média
mais baixa no item “Eu planeio visitar destinos que conheci através de ree/s futuramente.”, com
4.98. A média mais alta, com 5.5, foi obtida no item “Eu estou disposto a visitar destinos que
conheci através de ree/sfuturamente.”. A média da variavel manteve-se no concordo parcialmente,

0 que sugere a importancia dos ree/s na intencao dos consumidores.

Também na analise do desvio padrao desta variavel, temos valores acima de 1, em todos os

itens.

Tabela 14 - Intencéo: Estatisticas Descritivas dos Itens

Itens relativos a Intencao N Valor Valor Média | Desvio
Minimo | Maximo Padrao

Eu pretendo visitar destinos que | 243 1 7 5.23 1.568

conheci através de reels

futuramente.

Eu estou disposto a visitar 243 1 7 5.50 1.421

destinos que conheci através de

reels futuramente.

Eu planeio visitar destinos que 243 1 7 4.98 1.641

conheci através de reels

futuramente.

5.4. Fiabilidade

Qualquer investigacdo que se baseie em medicdes deve ter em conta a precisdo da medida.
Para que a fiabilidade entre itens seja medida, existe o coeficiente alfa (a) , que foi introduzido por

Cronbach em 1951 (Pereira, 2001). O Alfa de Cronbach permite aferir a consisténcia internas das

variaveis (Gliem & Gliem, 2003) de forma a garantir a fiabilidade dos dados obtidos.

0O alfa de Cronbach é uma das medidas de fiabilidade mais usadas nas ciéncias sociais (Bonett

& Wright, 2014). Os valores variam entre 0 e 1 e quanto mais préximo o valor do alfa for do 1,
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melhor € a consisténcia interna dos itens da escala. Para a interpretacao dos valores, seguimos

as regras fornecidas por George e Mallery (2003), estabelecidas na tabela 15.

Tendo-se o valor 0.7 como base aceitavel do valor alfa de Cronbach, os valores acima deste

sao considerados satisfatorios e a escala é tida como fiavel.

Tabela 15 - Interpretacao do valor Alfa de Cronbach)
Fonte: Adaptado de George e Mallery (2003)

Interpretaciao do valor Alfa de Cronbach

Igual ou superior a 0.9 Excelente
Entre 0.8 e 0.9 Bom
Entre 0.7 e 0.8 Aceitavel
Entre 0.6 € 0.7 Questionavel
De 0.6 2 0.5 Pobre
Inferior ou igual a 0.5 Inaceitavel

Para a fiabilidade das nossas variaveis, procedemos, para cada variavel, com as

estatisticas de item-total: correlacdo de item total corrigida e alfa de Croanbach se o item for

excluido (apéndice ).

Perante a colocacao do teste as variaveis do estudo, e tendo como base a tabela 15 para

a interpretacao do valor Alfa de Cronbach, podemos verificar que a variavel de ‘Imagem de destino’

foi a Unica a apresentar um resultado aceitavel, tendo as variaveis ‘Atitude’ e ‘Expectativa de

retorno social’ apresentado um resultado bom e a variavel ‘Intencao’ um resultado excelente.

Tabela 16 - Interpretacao do valor do coeficiente alfa de Cronbach

Variavel N de itens Média Alfa de Classificacao
Agregada Cronbach
Imagem de destino. 5 5.509 0.763 Aceitavel
Atitude 8 4.060 0.872 Bom
Expectativa de retorno 6 4612 8.04 Bom
social
Infencao 3 5.237 0.992 Excelente
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Apds confirmarmos os valores da tabela 16, procedemos & criacao de variaveis compositas

para cada um dos construtos, a partir da média dos itens respetivos.

5.5. Analise da Normalidade

“A distribuicdo normal é uma distribuicdo que serve como modelo para variaveis aleatorias
representativas de populacdes”(Ramos & Serranho, 2002). Para apurar se as distribuicdes das

variaveis sao normais, € necessario recorrermos a testes de normalidade.

Os testes utilizados para conseguir confirmar a distribuicdo da normalidade foram:
KolmogorovSmirnov e o teste de Shapiro-Wil. Em ambos os casos, a hipotese nula é “A distribuicdo
da variavel é normal”. Um valor de significancia abaixo de 0.05 demonstra um desvio da
normalidade, enquanto um valor acima representa uma distribuicdo normal. Perante os resultados
destes testes, se a distribuicdo for normal, o teste a ser utilizado é o teste paramétrico. Caso a

distribuicao nao seja normal, optamos por um teste nao paramétrico.

Como apresentado no apéndice Ill, todas as variaveis do estudo apresentam uma significancia
abaixo de 0.05, sendo a hipotese nula rejeitada em todas. As hipoteses do estudo nao apresentam,
assim, uma distribuicdo normal e, por isso, os dados sado analisados através de testes nao

parameétricos.

5.6. Correlacao de Spearman

O coeficiente de correlacdo de Spearman é uma medida ndo paramétrica que mede a forca
de associacdo entre duas variaveis (Ramos & Serranho, 2002; Field, 2009). Isto &, se a variacao
de uma variavel esta conectada com a variacdo da outra variavel. Analisamos os valores de

correlacdo como uma primeira fase de analise para aferir da relacao entre as variaveis em estudo.

0O coeficiente de correlacdo tem de estar compreendido entre +1 a -1 -. Quando a correlacao
possui um valor igual a 0, isto indica-nos que ndo existe uma relacdo entre as variaveis. Quando
a relacao esta acima de O significa que existe uma relacao positiva, onde as duas variaveis
aumentam, e quando esta abaixo de O existe uma relacao negativa inversa, onde enquanto uma

variavel aumenta a outra diminui (Schober & Schwarte, 2018).

Os autores (Schober & Schwarte, 2018) sugerem uma abordagem para interpretar o

coeficiente de correlacdo (Tabela 17).
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Tabela 17 - Interpretacao do valor do coeficiente de correlacdo

Interpretacao do coeficiente de correlacao
0.00 - 0.10 Correlacao insignificante
0.10-0.39 Correlacao fraca
0.40-0.68 Correlacdo moderada
0.7-0.89 Correlacao forte
0.9-1.00 Correlacdo muito forte

Tendo em conta o teste de Spearman conduzido, as hipoteses a serem submetidas a teste

sdo:
HO: Nao existe uma relacéo entre as duas variaveis
H1: Existe uma relacao entre as variaveis;

Para se aceitar a hipotese alternativa, H1, o nivel de significancia tem de estar abaixo de 0.05.
Como se pode ver pelos resultados obtidos, os niveis de significancia estdo todos abaixo 0.05,

havendo, desta forma, uma relacdo significativa entre as variaveis.

A correlacao da variavel ‘Frequéncia de visualizacao de ree/s com a variavel ‘Imagem de
destino’ demonstra uma relacao significativa positiva fraca; com a variavel ‘Atitude’ apresenta uma
relacao significativa positiva fraca; e por fim, com a variavel ‘Expectativa de retorno social’ mostra

uma relacao significativa positiva fraca.

A correlacao da variavel ‘Imagem de destino’ com a variavel ‘Atitude’ expde uma relacao
significativa positiva fraca; a variavel ‘lmagem de Destino’ com a variavel ‘Expectativa de retorno
social” apresenta uma relacao significativa positiva moderada, e por fim, com a variavel ‘Intencéo’

apresenta uma relacao significativa positiva moderada.

A correlacdo da variavel ‘Atitude’ com a variavel de ‘Expectativa de retorno social’ € uma
relacao significativa positiva fraca, e com a variavel ‘Intencao’ demonstra uma relacao significativa

positiva fraca.

A correlacdo de ‘Expectativa de retorno social’ com a variavel ‘Intencéo’ é uma relacao

significativa positiva moderada.
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Tabela 18 - Andlise correlacdo R6 de Spearman entre as variaveis

Frequéncia
Imagem Expectativa
de
de Atitude | de retorno | Intencéo
visualizacao
destino social
de reels
Frequéncia | Coeficiente 1,000
da Sig. (2
visualizagéo | extremidades) -
de reels
Coeficiente 222 1,000
Imagem de
Sig. (2 <,001 -
Destino
extremidades)
Coeficiente , 155 0,334**1 1,000
Atitude Sig. (2 ,016 <,001 -
extremidades)
Expectativa Coeficiente 144 0,459** 1 0,297** 1,000
de retorno | Sig. (21,025 <,001 <,001 -
social extremidades)
Coeficiente 0,251 0,540** | 0,318** 1 0,442** 1,000
Intencdo | Sig. (2 1<,001 <,001 <,001 <,001 -
extremidades)

“*A correlacéo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades)

5.7.

Na secao anterior apresentou-se as correlacdes entre as varias variaveis. Este processo €
bastante importante. Contudo, a validacdo das hipoteses formuladas requer o patamar seguinte:
prever uma variavel a partir de outra. A analise da regressao ¢ uma forma de prever uma variavel
de resultado ou dependente a partir de uma variavel preditora, a que chamamos uma regressao

simples, ou varias variaveis preditoras, pelo que denominamos por regressdo multipla (Field,

Validacao das hipéteses

2009). O presente estudo vai usar a regressao linear simples.
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Uma vez que a nossa distribuicao nao € normal, a regressao linear simples ira ser utilizada
através do bootstrapping (Field, 2009). No nosso estudo foi utilizado um numero de 1000

amostras, com um nivel de intervalo de confianca de 95%.

H1: A frequéncia da visualizacdo de Reels de destinos turisticos tem impacto na criacao de

imagem de destino.

A primeira hipotese do nosso estudo tem como variavel preditora a ‘Frequéncia de
visualizacdo de ree/s e como variavel dependente ‘Imagem de Destino’, a regressao €
estatisticamente significativa (R2 = 0,062; F (1, 241) 15,963) = 15,963; p <0,001). Este resultado
indica que a frequéncia de visualizacdo de reels tem um impacto significativo na imagem do
destino (Beta = 0,249; p < 0,001). Para além disto, e verificando o coeficiente padronizado,
podemos precisar que por cada unidade de ‘Frequéncia de visualizacao de ree/s’ aumentam ,208

unidades de ‘Imagem de Destino’.

Desta forma, verificamos que a variavel ‘Frequéncia de visualizacao de reels’ tem impacto
na ‘Imagem de destino’, e assim, a hipdtese 1 é suportada, tal como se pode observar nas tabelas

19,20 e 21.

Tabela 19 - Resumo do Modelo

Modelo R R QUADRADO R  QUADRADO | ERRO PADRAO
AJUSTADO DA ESTIMATIVA
1 ,249 ,062 ,058 ,75731

Tabela 20 - ANOVA

MODELO SOMA DOS DF QUADRADO Z sig
QUADRADOS MEDIO
1 Regressao 9,155 1 9,155 15,963 <,001
Residuo 138,217 241 574
Total 147,372 242

58



Tabela 21 - Coeficientes de regressao

COEFICIENTE NAO COEFICIENTE
PADRONIZADO PADRONIZADO
Modelo B Erro Beta t Sig
Erro
1 | (Constante) 4,798 ,184 26,013 554
Frequénciade ,208 ,052 ,249 3,995 <,001

visualizacéo

H2: A imagem de destino tem influéncia na intencdo de compra da viagem para um destino

turistico.

Para testar esta hipotese, teve-se como variavel dependente a ‘Intencao’ e como preditor
a ‘Imagem de Destino’, a regressao ¢ estatisticamente significativa (R2 = 0,300; F (1, 241)
103,402) = 103,402; p<0,001). Este resultado indica que a ‘Imagem de destino’ tem um impacto
significativo na ‘Intencao’ (Beta = 0,548; p < 0,001). Para além disto, e verificando o coeficiente
padronizado, podemos precisar que por cada unidade de ‘Imagem de Destino’ aumentam 1,010

unidades de ‘Intencao’.

Com isto, € possivel observar que a variavel ‘Imagem de destino’ tem impacto na ‘Intencéo’, e

assim, a hipotese 2 é suportada, como se pode observar nas tabelas 22, 23 e 24.

Tabela 22 - Resumo do modelo

Modelo R R QUADRADO R  QUADRADO | ERRO PADRAO
AJUSTADO DA ESTIMATIVA
1 ,548 ,300 297 1,20595

Tabela 23 - ANOVA

MODELO SOMA DOS DF QUADRADO Z sig
QUADRADOS MEDIO

1 Regressao 150,380 1 150,380 103,402 <,001
Residuo 350,491 241 1,454
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Total 500,871 242

Tabela 24 - Coeficientes de regressao

COEFICIENTE NAO COEFICIENTE
PADRONIZADO PADRONIZADO
Modelo B Erro Beta t Sig
Erro
1 | (Constante) -,327 ,5b3 -,592 554
Imagem de 1,010 ,099 ,D48 10,169 <,001

Destino

H3: A imagem de destino tem um impacto na atitude face a um certo destino turistico.

Para testar a hipdtese 3, foi considerada a variavel dependente ‘Atitude’ e o preditor a
‘Imagem de Destino’, a regressao ¢ estatisticamente significativa (R2 = 0,082; F (1, 241) 21,475)
=21,475; p<0,001, ) (tabela 25 e 26). Este resultado indica que a ‘Imagem de destino’ tem um
impacto significativo na ‘Atitude’ (Beta = 0,286; p < 0,001). Para além disto, e verificando o
coeficiente padronizado, podemos precisar que por cada unidade de ‘Imagem de Destino’

aumentam 0,397 unidades de ‘Atitude’, como se pode constatar na tabela 27.

Apds a analise dos dados, verificamos que a variavel ‘Imagem de destino’ tem impacto na

‘Atitude’, e a hipotese 3 é suportada.

Tabela 25- Resumo do modelo

Modelo R R QUADRADO R  QUADRADO | ERRO PADRAO
AJUSTADO DA ESTIMATIVA
1 ,286 ,082 ,078 1,03987

Tabela 26 - ANOVA

MODELO SOMA DOS DF QUADRADO y4 sig
QUADRADOS MEDIO
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1 Regressao 23,222 1 23,222 21,475 <,001
Residuo 260,601 241 1,081
Total 283,822 242

Tabela 27 - Coeficientes de regressao

COEFICIENTE NAO COEFICIENTE
PADRONIZADO PADRONIZADO
Modelo B Erro Beta t Sig
Erro
1 | (Constante) 1,873 477 3,930 <,001
Imagem de 0,397 ,086 ,286 4,634 <,001
Destino

H4: A frequéncia da visualizacdo de Reels de destinos turisticos tem impacto na atitude face a um

destino turistico.

A quarta hipdtese do estudo apresenta como preditor a ‘Frequéncia de visualizacdo de
reels’ e como variavel dependente a ‘Atitude’, a regressdo nao é estatisticamente significativa (R2
= 0,010; F (1, 241) 2,550) = 2,550; p < 0,112). Este resultado indica que a ‘Frequéncia de

visualizacado de ree/s' nao tem impacto significativo na ‘Atitude’ (Beta = 0,102 p <0,112).

Desta forma, como se pode observar nas tabelas 28, 29 e 30, verificamos que a variavel

preditora ndo tem impacto na variavel dependente, e assim, a hipdtese 4 nao é suportada.

Tabela 28 - Resumo do modelo

Modelo R R QUADRADO R  QUADRADO | ERRO PADRAO
AJUSTADO DA ESTIMATIVA
1 ,102 ,010 ,006 1,07952
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Tabela 29 - ANOVA

MODELO SOMA DOS DF QUADRADO y4 sig
QUADRADOS MEDIO
1 Regressio 2,972 1 2,972 2,550 <112
Residuo 280,850 241 1,165
Total 283,822 242

Tabela 30 - Coeficientes de regressao

COEFICIENTE NAO COEFICIENTE
PADRONIZADO PADRONIZADO
Modelo B Erro Beta t Sig
Erro
1 | (Constante) 3,665 ,263 13,901 <,001
Frequénciade 0,119 ,074 , 102 1597 <112

visualizacado de

reels

H5: A atitude face a um destino turistico tem impacto na intencdo de compra de um destino

turistico.

A hipotese b apresenta como preditor a ‘Atitude’ e como variavel dependente a ‘Intencéao’,
a regressao é estatisticamente significativa (R2 = 0,065; F (1, 241) 16,744) = 16,744, p <0,001).
Este resultado indica que a ‘Atitude’ tem um impacto significativo na ‘Intencéo’ (Beta = 0,2550; p
<0,001). Para além disto, e verificando o coeficiente padronizado, podemos precisar que por cada

unidade de ‘Atitude’ aumentam 0,339 unidades de ‘Intencao’.

Desta forma, verificamos que a variavel ‘Atitude’ tem impacto na ‘Intencao’, e assim, a

hipotese b é suportada (tabelas 31, 32 e 33).
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Tabela 31 - Resumo do modelo

Modelo R R QUADRADO R QUADRADO | ERRO PADRAO
AJUSTADO DA ESTIMATIVA
1 ,255 ,065 ,061 1,39402

Tabela 32 - ANOVA

MODELO SOMA DOS DF QUADRADO 4 sig
QUADRADOS MEDIO
1 Regressio 32,529 1 32,539 16,744 <001
Residuo 468,33 241 1,943
Total 500,871 242

Tabela 33 - Coeficientes de regressao

COEFICIENTE NAO

COEFICIENTE

PADRONIZADO PADRONIZADO
Modelo B Erro Beta t Sig
Erro
1 ’(Constante) 3,863 348 11,112 <,001
,2550 4092 <,001

’ Atitude 0,339 083

H6: A frequéncia da visualizacdo de Reels de destinos turisticos tem impacto na expectativa de

retorno social.

Pelas tabelas 33, 34 e 35, podemos notar que na hipétese 6, o preditor é a variavel

‘Frequéncia de visualizacao de reels' e a variavel dependente é a ‘Expectativa de retorno social’, a

regressao é estatisticamente significativa (R2 = ,027; F (1, 241) 6,773) = 6,773; p < 0,010). Este

resultado indica que a ‘Frequéncia de visualizacao de ree/s tem um impacto significativo na

‘Expectativa de retorno social’ (Beta =,165; p <0,010). Para além disto, e verificando o coeficiente

padronizado, podemos precisar que por cada unidade de ‘Frequéncia de visualizacao de ‘ree/s’

aumentam 0,204 unidades de ‘Expectativa de retorno social’.
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Com isto, concluimos que a variavel de ‘Frequéncia de visualizacdo de ree/s’ tem impacto

na ‘Expectativa de retorno Social’, e desta forma, a hipdtese 6 é suportada.

Tabela 34 - Resumo do modelo

Modelo R R QUADRADO R QUADRADO | ERRO PADRAO
AJUSTADO DA ESTIMATIVA
1 ,165 ,027 ,023 1,13751
Tabela 35 - ANOVA
MODELO SOMA DOS DF QUADRADO y4 sig
QUADRADOS MEDIO

1 Regressao 8,764 1 8,764 6,773 <,010°
Residuo 311,838 241 1,294
Total 320,602 242

Tabela 36 - Coeficientes de regressao

COEFICIENTE NAO

COEFICIENTE

PADRONIZADO PADRONIZADO
Modelo B Erro Beta t Sig
Erro
1 | (Constante) 3,916 277 14,136 <,001
Frequénciade ,204 ,078 , 165 2,603 <010

visualizacado de

reels

H7: A expectativa de retorno social tem um impacto positivo na atitude face a um destino turistico.

Na hipotese 7, o preditor é a variavel ‘Expectativa de Retorno Social’ e a variavel

dependente ¢ a ‘Atitude’, a regressdo é estatisticamente significativa (R? = ,057; F (1, 241)

14,579) = 14,579; p < 0,001). Este resultado indica que a ‘Expectativa de Retorno Social’ tem

um impacto significativo na ‘Atitude’ (Beta = ,239; p < 0,001). Para além disto, e verificando o
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coeficiente padronizado, podemos precisar que por cada unidade de ‘Expectativa de Retorno

Social’ aumentam 0,225 unidades de ‘Atitude’.

Com isto, concluimos que a variavel ‘Expectativa de retorno social’ tem impacto na
‘Atitude’, e desta forma, a hipotese 7 é suportada, tal como se pode notar nas tabelas 37, 38 e

39.

Tabela 37 - Resumo do modelo

Modelo R R QUADRADO R  QUADRADO | ERRO PADRAO
AJUSTADO DA ESTIMATIVA
1 ,239 ,057 ,053 1,05381

Tabela 38 - ANOVA

MODELO SOMA DOS DF QUADRADO y 4 sig
QUADRADOS MEDIO
1 Regressao 16,190 1 16,190 14,579 <,001»
Residuo 267,632 241 1,111
Total 283,822 242
COEFICIENTE NAO COEFICIENTE
PADRONIZADO PADRONIZADO
Modelo B Erro Beta t Sig
Erro
1 | (Constante) 3,023 ,280 10,809 <,001
Expectativa de  ,225 ,059 ,239 3,818 <,001

retorno social

Tabela 39 - Coeficientes de regressao

H8: A expectativa de retorno social tem influéncia na intencao de compra de um destino turistico.

Na hipdtese 8, a varidvel dependente & a ‘Intencao’ enquanto o preditor é a variavel
‘Expectativa de Retorno Social’, a regressao ¢ estatisticamente significativa (R2 = ,199; F (1, 241)

59,993) = 59,993; p < 0,001). Este resultado indica que a ‘Expectativa de Retorno Social’ tem
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um impacto significativo na ‘Intencédo’ (Beta = ,446; p < 0,001). Para além disto, e verificando o
coeficiente padronizado, podemos precisar que por cada unidade de ‘Expectativa de Retorno

Social’ aumentam 0,558 unidades de ‘Intencéo’.

Com isto, concluimos que a variavel ‘Expectativa de retorno social’ tem impacto na

‘Intencdo’, e desta forma, a hipotese 8 é suportada (tabelas 40,41 e 42).

Tabela 40 -Resumo do modelo

Modelo R R QUADRADO R QUADRADO | ERRO PADRAO
AJUSTADO DA ESTIMATIVA
1 446 ,199 ,196 1,29011
MODELO SOMA DOS DF QUADRADO y4 Sig
QUADRADOS MEDIO
1 Regressio 99,751 1 99,751 59,933  <,001°
Residuo 401,119 241 1,664
Total 500,871 242

Tabela 41 - ANOVA

Tabela 42 - Coeficientes de regressao

COEFICIENTE NAO COEFICIENTE
PADRONIZADO PADRONIZADO
Modelo B Erro Beta t Sig
Erro
1 | (Constante) 2,665 ,342 7,782 <,001
Expectativa de  ,558 ,072 446 7,742 <001

retorno social
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6. Conclusao

A area de investigacdo no tema do envolvimento das redes sociais na intencao de compra de
destinos de férias tem vindo a desenvolver-se (Djafarova & Bowes, 2021). Contudo, ainda nao
existe um aprofundamento deste estudo, onde se procura entender se a rede social /nstagram e
a sua nova ferramenta possuem impacto na intencao de compra dos consumidores, existindo um

£Zap nesta area.

Neste capitulo, fazemos a discussdo dos resultados deste estudo. E, também, neste capitulo
gue procedemos ao esclarecimento das conclusoes retiradas, expomos as limitacdes do estudo e

onde apresentamos sugestdes para pesquisas futuras.
6.1. Discussao

O /Instagram possui um papel essencial no processo de tomada de decisdo e na intencéo de
compra dos consumidores (Park et al., 2017). O seu papel, perante a intencdo de compra de
destinos turisticos, é ainda pouco compreendido e é tendo isto por base que foi formulada a

questao de investigacdo deste estudo.

O presente estudo teve como principal objetivo compreender se a frequéncia de visualizacdes
reels tem impacto na intencdo de compra de destinos turisticos, através da criacdo de uma

imagem de destino, da atitude do consumidor e a sua expectativa de retorno social.

Comecamos por recolher toda a informacao importante e relevante da investigacdo sobre
os temas. Foi através desta informacdo que fundamentamos o nosso estudo. Os conceitos
definidos como pertinentes foram: ‘Turismo’, ‘Redes Sociais’, ‘Instagram’, ‘Imagem de destino’,
‘e-WOM’, ‘Intencdo de compra’ e ‘Retorno Social’, tendo desenvolvido um modelo conceptual com
as relacdes entre os construtos, e as hipoteses a testar. A nossa recolha de dados foi feita através
do método por questionario, e, por fim, foram expostos os procedimentos estatisticos a que

recorremos para a analise de dados e para a nossa discussao de resultados.

O sumario sobre os resultados das nossas hipdteses pode encontrar-se na tabela 43. Das oito
hipoteses desenvolvidas, apenas a hipotese quatro ndo foi suportada. A ‘Imagem de destino’, a
‘Atitude’ e a ‘Expectativa de retorno social’ tm um impacto na intencdo de compra de destinos

turisticos. Quanto mais positiva for a percecdo dos consumidores destes fatores, mais elevada a
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intencao de compra de destinos turisticos. Para além disto, a ‘Imagem de Destino’, assim como
a ‘Expectativa de retorno social’, ttm um impacto positivo na ‘Atitude’ dos consumidores, o que
significa que influenciam a atitude que o consumidor tem perante o destino, e consequentemente,

a intencao de compra perante destinos turisticos.

A frequéncia da visualizacao de reels nao apresenta ter impacto na atitude dos

consumidores.

Tabela 43 - Sumario dos resultados dos testes de validacao das hipoteses

Hipoéteses

H1: A frequéncia da visualizacdo de Reels de destinos turisticos tem | Suportada
impacto na criacdo de imagem de destino.
H2: A imagem de destino tem influéncia na intencdo de compra da viagem | Suportada

para um destino turistico.

H3: A imagem de destino tem um impacto na atitude face a um certo | Suportada
destino turistico.
H4: A frequéncia da visualizacdo de Reels de destinos turisticos tem | Nao suportada
impacto na atitude face a um destino turistico.

H5: A atitude face a um destino turistico tem impacto na intencdo de | Suportada
compra de um destino turistico.

H6: A frequéncia da visualizacdo de Reels de destinos turisticos tem | Suportada
impacto na expectativa de retorno social.

H7: A expectativa de retorno social tem um impacto positivo na atitude | Suportada
face a um destino turistico.
H8: A expectativa de retorno social tem influéncia na intencdo de compra | Suportada

de um destino turistico.

Segundo os dados obtidos, os consumidores que possuem uma conta na rede social
Instagram e procedem a visualizacao dos pequenos videos dentro desta rede, séo influenciados
por este contelido na sua criacdo mental da imagem de um destino. O /nstagramtem, atualmente,
um papel fundamental no desenvolvimento das imagens de destino. Esta imagem de destino,
criada e consolidada por esta ferramenta, possui um impacto na intencado de compra destes
mesmos destinos, tal como foi percecionado por Fjelldal et al., (2021) Girish et al., (2021). A
criacdo da imagem de destino e a intencéo estao correlacionados de forma positiva e significativa,

indo de encontro ao estudo de Wang et al., 2015.
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A imagem de destino apresenta, também, impacto sobre a atitude dos consumidores. A
atitude dos inquiridos ¢ afetada pela imagem de destino criada. Apesar da visualizacdo de
conteudo online ndo ter impacto na atitude, a atitude dos consumidores influencia a sua intencao

de viajar.

A expectativa de retorno social é impactada pela visualizacao de ree/s. A visualizacao de
conteudo online influencia o retorno que os consumidores esperam receber apos serem também
eles produtores de conteudo. A visualizacdo de contetdo cria nas pessoas a expectativa de que,
caso facam a partilha de um tipo de contetdo similar, beneficiardo do mesmo tipo de feedback
positivo. Para além disto, esta expectativa de retorno social, tal como foi estudado por Teo et al.,
(2019) influencia a intencdo de compra dos inquiridos. Se um consumidor percecionar que um
determinado local lhe fornecera um retorno social maior que outro, a sua intencao de viajar ira ser

afetada por estes aspetos.

A intencao de compra de destinos turisticos € influenciada pela imagem mental do destino
turistico, pois os comportamentos de um consumidor estdao em parte condicionados pelas
percecdes mentais que este tem sobre um determinado local. A intencao é influenciada pela
atitude do consumidor, que quanto mais positiva for perante o local apresentado mais forte sera
a intencdo de a visitar. Por fim, a expectativa de retorno social, que é proveniente da partilha de
experiéncias online da viagem realizada pelo consumidor, é outro fator capaz de influenciar a
motivacao e vontade de uma pessoa viajar para um determinado destino em prol de outro. Estes
trés aspetos sao cruciais no momento de compreender o que leva um consumidor a ter a intencao

de comprar uma viagem.

6.2. Implicacdes Praticas

O poder que as redes sociais possuem nos dias de hoje é conhecido. Muitas areas da nossa

vida fazem agora parte deste mundo online, e a compra de destinos turisticos nao foge a tendéncia.

O /nstagram abriu portas a um novo mundo do turismo. Os processos de tomada de decisdo
comecaram a desenvolver-se agora, em parte, em funcdo desta nova plataforma. A influéncia que
a rede social possui sobre os consumidores é real e € importante ter em conta todo o potencial
que existe dentre deste mundo — a area do turismo e a area de marketing coexistem e sao

parceiras no desenvolvimento de novas matérias de estudo.
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Apds retiradas as nossas conclusdes, sugerimos implicacdes que devem ser levadas em
conta a nivel de marketing de turismo. Aquando da criacdo de contetdo online, e de forma que os
consumidores sejam encorajados a seguir um certo caminho, 0s ree/s apresentam-se como uma
boa maneira de criar uma imagem mental dos destinos, suficientemente forte para que crie nos
consumidores a vontade e intencao de proceder & compra de viagens. A imagem de destino criada
na mente das pessoas é muito importante e devem ser feitos esforcos pelas equipas de marketing,
pelos paises/cidades e até por outros consumidores, para que esta seja constantemente reforcada
de forma positiva, e tenha forca suficiente para se desenvolver numa intencdo de compra de um
destino turistico. Os gestores, organizacdes e mesmo instituicées publicas, na area do turismo,
devem reconhecer esta realidade e té-la em conta nas suas estratégias de promocéao e captacao
de turistas. A criacdo de conteudo, tanto em video como em fotografia, deve ser valorizada pelas
equipas de marketing, havendo, desta forma, um planeamento e uma estratégia que tenham como
objetivo um crescimento positivo, com o objetivo de alcancar mais consumidores. Paralelamente
a um planeamento eficaz, os investimentos na area de marketing digital devem ser realizados, de
maneira a se conseguir melhorar a qualidade do que ¢ partilhado — € necessario agregar valor ao
conteudo, de forma a conseguir-me aumentar as visualizacdes e, consequentemente, criar uma

melhor imagem de destino.

Outra implicacao relevante ¢ a expectativa de retorno social. E também dentro da visualizacao
de contetido que os consumidores criam expectativas de retorno social. Os profissionais podem
incentivar a criacdo de conteudo agradavel, tendo por base, o feedback positivo que pode ser
obtido aquando da partilha do mesmo. Esta expectativa funciona como motivacédo para se visitar
um destino, e por isso os paises/locais devem aumentar o burburinho em volta da sua
exclusividade. A intencdo de compra, tal como analisamos no estudo, é influenciada pela
expectativa de retorno social. Tendo por base esta nova realidade, é importante os diferentes
destinos criarem oportunidades e locais que possam ser fotografados, gravados e partilhados nas
redes sociais como experiéncias Unicas. O conceito /nstagrammable nunca foi tao relevante como
é nos dias de hoje. Os consumidores procuram experiéncias diferentes que lhes garantam um
retorno social positivo. E através da criacdo de locais, experiéncias e spots, que se mostram como
exclusivos as pessoas que la vao, que os diferentes destinos podem atrair os consumidores. A
procura da exclusividade e de uma experiéncia Unica sdo pontos importantes que os diferentes

destinos devem explorar, pois através destas referéncias podem garantir um maior nivel de
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atratividade e consequentemente de visualizacdo. A expectativa de retorno social deve ser gerida

como uma porta para as intencdes de visita dos consumidores.

A nivel académico, o presente estudo tenta diminuir a gap existente sobre o conhecimento
na area da ferramenta reels, da plataforma /nstagram, e o processo de intencao de compra de

destinos turisticos, por parte dos consumidores.

6.3. Limitacoes e sugestoes para pesquisas futuras

O presente estudo teve limitacdes que podem ser oportunidades para pesquisas futuras.

0O facto de a amostra ter sido recolhida de forma conveniente, ndo nos permite generalizar os
resultados deste estudo. O questionario foi apenas aplicado nas redes sociais/e-mail da
investigadora. Apesar do esforco de divulgacao através de snowballing (pedido aos contactos para
partilhar o questionario), a divulgacdo deste questionario ndo alcancou um grupo alargado e de
diferente tipo de pessoas, tendo sido recolhidas um baixo nimero de respostas. Para além disto,
o tempo de aplicacdo do questionario foi apenas durante duas semanas, o que também limita a
recolha dos dados. Uma outra limitacdo que se prende com o facto de ter sido aplicado um
questionario, & o risco de os respondentes interpretarem mal as perguntas e responderem de
forma mais aleatoria ao questionario. Uma sugestdo para o futuro seria introduzir um método

qualitativo de recolha de dados, como a entrevista.

Para os futuros estudos devem ser estudadas outras varidveis, expandindo este modelo
conceptual. O conceito de retorno social deve ser melhor explorado no contexto de redes sociais
e da ferramenta reels, uma vez que ¢ um tema ainda pouco abordado e ao qual nao foi dada a

profundidade necessaria neste estudo.
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Apéndice |

Questionario
Secéo |

Possui conta na rede social Instagram? *
8im
Ndo
Secao ll

Segue utilizadores cujo conteldo e maioritariamente sobre viagens e destinos
turisticos?

Sim
N&o
Durante o seu tempo no Instagram, vé reels? *
sim
N&o

Secao lll

Quando entra no Instagram, com que frequéncia vé reels? *

Munca Sempre

Secao IV
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bR
-

Imagem de Destino

Indigue os eu grau de concordéncia ou discordancia, usando uma escala de 1 (discordo
totalmente) a 7 (concordo totalmente).

Os destinos que conheco atraves de reels sdo seguros. *

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Os destinos que conheco atraves de reels tém um cenario bonito e atraccoes
naturais.

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Os destinos que conheco atraves de reels sdo lugares interessantes e
entusiasmantes para visitar.

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Os destinos que conheco atraves de reels tém um cenario bonito e atraccoes
naturais.

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente
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Os destinos que conheco através de reels tém um clima agradavel. *

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Os destinos gue conheco através de reels oferecem um bom custo-beneficio.

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Secédo V

Os destinos partilhados em reels so... ©

Discordo T... (02) (03) Mo conco... (05) (08) Concordo t...
Arriscados.
Agradaveis.
Satisfatori...
Auténticos.
Compensa...
Assustado...
Fascinante...

Desconfort...

Secao VI

As publicacdes no Instagram sobre viagens tornam a pessoa que as publica mais *
interessante.

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente
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As publicacées no Instagram sobre viagens tornam a pessoa que as publica mais *
popular.

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

As publicacoes no Instagram sobre viagens dao & pessoa que as publica mais
destague.

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

As publicactes no Instagram sobre viagens tornam a pessoa que as publica *

unica.

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

As publicacdes no Instagram sobre viagens tornam a pessoa que as publica mais *
experiente.

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

As publicacdes no Instagram sobre viagens fazem-me sentir inveja. *

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Secao VI
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Eu pretendo visitar destinos que conheci através de reels futuramente. *

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Eu estou disposto a visitar destinos que conheci atraves de reels futuramente

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Eu planeio visitar destinos gue conheci atraves de reels futuramente.

Discordo Totalmente O O O O O O O Concordo Totalmente

Secao VI
Idade ™

16-24
25-32
33-41
Mais de 42

Género: ©

Feminino
Masculino

Prefiro ndo responder
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Nacionalidade: *

Portuguesa

Qutra

Ocupacao:
Estudante
Prestador/a de servicos
Trabalhador/a por conta prépria
Trabalhador/a por conta de outrem no setor publico
Trabalhador/a por conta de outrem no setor privado
Desempregado/a
Reformado/a

Mivel de Escolaridade:

Sem estudos
Ensino basico
Ensino secundario
Licenciatura
Pos-Graduagio
Mestrado

Doutoramento
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Apéndice Il
Analise da fiabilidade de ltem-Total: Imagem de Destino

Estatisticas de item-total

Média de Variancia de Alfa de
escalaseo escalasen Correlagio Cronbach se

itern for itern for de item total o itern for
excluido excluido corrigida excluido

Os destinos gue conhego 22,59 10,012 512 729

através de reels sao

SEQUIDS,

Os destinos gue conhego 21,42 10,360 644 688

através de reels sdo

lugares interessantes e

entusiasmantes para

visitar.

Os destinos gue conheco 2126 10,844 626 699

através de reels tém um
cenario bonito e
atraccdes naturais.

Os destinos que conhego 21,76 10,207 B4 718
através de reels tém um
clima agradavel.

Os destinos gue conhego 2315 10,176 416 J72
através de reels

oferecem um bom custo-

beneficio.
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Andlise da fiabilidade de ltem-Total: Atitude

Estatisticas de item-total

Média de Variancia de Alfa de
escalasen escalasen Correlagdo Cronbach se
itern for itern far de item total o item for
excluido excluido carrigida excluido
0s destinos partilhados 20,56 63,404 424 876
em reels sao...
[Arriscados )]
0s destinos parilhados 26,95 53,3490 842 B3
BMm reels sdo...
[Aaradaveis )
0s destinos partilhados 27,08 52 667 862 828
EMm reels sao...
[Satisfatdrios.]
0s destinos partilhados 27,75 53,9490 J16 ,B46
erm regls sao..
[Auténticos ]
0s destinos parilhados 27,90 54 456 786 ,B38
BM regls sao...
[Compensadores ]
0s destinos parilhados 30,42 67,774 283 ,BBS
EM reels sao...
[Assustadores)
0s destinos partilhados 27,07 52,991 820 B33
2rm regls sao..
[Fascinantes ]
0s destinos parilhados 30,62 69,4493 225 ,BBY

BM reels sao...
[Desconfortaveis.)

Andlise

da fiabilidade de Item-Total: Expectativa de retorno social
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Estatisticas de item-total

Média de Variancia de Alfa de
escalasen escalasen Correlagdo Cronbach se
item for itern for de itermn total o itermn for
excluido excluido corrigida excluidao
As publicagdes no 22,84 33,358 640 755
Instagram sobre viagens
fornam a pessoa que as
publica mais
interessante.
As publicagdes no 22,23 36,754 G117 768
Instagram sobre viagens
fornam a pessoa que as
publica mais popular.
As publicagdes no 22,05 37,596 59a T73
Instagram sobre viagens
déo 4 pessoa que as
publica mais destague.
As publicagdes no 2427 31,824 B13 761
Instagram sobre viagens
fornam a pessoa que as
publica Gnica.
As publicagdes no 23,24 331448 596 765
Instagram sobre viagens
fornam a pessoa que as
publica mais experiente.
As publicagdes no 23,73 33744 419 818
Instagram sobre viagens
fazerm-me sentir inveja.
Analise da fiabilidade de Item-Total: Intencéo
Estatisticas de item-total
Média de Variancia de Alfa de
escalase o escalaseo Caorrelagdo Cronbach se
item for itemn for de item total o item for
excluido excluido corrigida excluido
Eu pretendo visitar 1048 8,251 874 857
destinos que conheci
através de reels
futuramente.
Eu estou disposto a 10,21 9,367 832 800
visitar destinos que
conheci através de regls
futuramente
Eu planeio visitar 10,73 8,182 826 905

destinos que conheci
através de reels
futuramente.

Apéndice 1ll
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Analise da normalidade da variavel ‘Frequéncia de visualizacao de reels de destinos turisticos”

Testes de Normalidade

Kolmogorov-Smirnoy? Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig. Estatistica ol Sig.
Quando entra no 234 243 =001 880 243 =001

Instagram, com gue
frequéncia vé reels?

a. Correlagdo de Significancia de Lilliefors

Analise da normalidade da variavel ‘Imagem de Destino’

Testes de Normalidade

Kolmogorov-Smirnoy? Shapiro-Wilk
Estatistica al Sig. Estatistica gl Sig.

0Os destinos que conhego 187 243 =00
através de reels sdo
SEQUIos.

Os destinos que conhego 24 243 = 001 805 243 = 001
através de reels sdo

lugares interessantes e

entusiasmantes para

visitar.

Os destinos gque conhego 2490 243 = 001 788 243 =001
atraveés de reels tém um

cenario bonito e

atracgdes naturais.

928 243 =001

Os destinos que conhego 220 243 =00
através de reels tém um
clima agradavel.

0s destinos que conhego 205 243 =001 G928 243 =, 001
através de reels

oferecem um bom custo-

heneficio.

868 243 =00

Andlise da normalidade da variavel ‘Atitude’
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Testes de Normalidade

Kolmogorov-Smirnov? Shapira-Wilk
Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
220 243 =001 889 243 =001

0Os destinos parilhados
em reels sdo...
[Arriscados)]

Os destinos partilhados 268 243 =001 814 243 =001
em reels sdo...
[Agradaveis]

0Os destinos parilhados
em reels sdo...
[Satisfatdrios ]

236 243 =001 g41 243 =001

0Os destinos parilhados
em reels sdo...
[Auténticos ]

Os destinos partilhados 61 243 =001 933 243 =001
em reels sdo...
[Compensadores]

149 243 =001 821 243 =001

0s destinos parilhados
em reels sdo...
[Assustadores )

261 243 =001 808 243 =<,001

0s destinos parilhados
em reels sdo...
[Fascinantes)]

Os destinos partilhados 318 243 =001 743 243 =001
em reels sdo...
[Desconfortaveis ]

222 243 =001 846 243 =<,001

Analise da normalidade da variavel ‘Expectativa de retorno social”

Testes de Normalidade

Kolmogorov-Smirmoy® Shapiro-Wilk
Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
As publicagdes no 155 243 =001 G24 243 =001
Instagram sobre viagens
tornam a pessoa que as
publica mais
interessante.
As publicagdes no 206 243 < 001 BY9B6 243 =001
Instagram sohbre viagens
tornam a pessoa que as
publica mais popular.
As publicagdes no 236 243 = 001 880 243 =001

Instagram sohbre viagens
ddo a pessoa gue as
publica mais destaque.

As publicagdes no 119 243 =001 823 243 =001
Instagram sobre viagens

tornam a pessoa que as

publica tnica.

As publicagdes no 144 243 =001 B33 243 =001
Instagram sobre viagens
tornam a pessoa que as
publica mais experiente.

As publicagdes no 140 243 =001 a12 243 =001
Instagram sobre viagens
fazem-me sentir inveja.
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Analise da normalidade da variavel ‘Intencéo’

Testes de Normalidade

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-wilk

Estatistica gl Sig. Estatistica gl Sig.
Eu pretendo visitar 180 243 =001 888 243 =001
destinos gque conheci
através de reels
futuramente.
Eu estou disposto a 180 243 =001 av2 243 =001
visitar destinos que
conheci através de resls
futuramente
Eu planeino visitar 164 243 =001 812 243 =001

destinos gque conheci
através de reels
futuramente.

Apéndice IV

Correlacao de Spearman

® Correlagbes nio paramétricas

Correlagoes

ImagemdeDe

stino atitude retornosocial  intengdo

15 de Spearman  ImagemdeDesting  Coeficiznte de 1,000 3347 459" 5407
Correlagdo

Sig. (2 extremidades) . = 001 = 001 = 001

I 243 243 243 243

atitude Coeficiente de 3347 1,000 297" 318"
Carrelagdo

Sig. (2 extremidades) =001 . = 001 = 001

I 243 243 243 243

retornosocial Coeficiente de 4537 297" 1,000 442"
Correlagdo

Sig. (2 extremidades) =001 = 001 . = 001

il 243 243 243 243

intengdo Coeficiente de 540" 18" 442" 1,000
Correlagdo

Sig. (2 extremidades) =001 = 001 = 001
il 243 243 243 243

** Acorrelagdo & significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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