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Resumo 

 

No presente estudo é explorada a interseção entre marketing digital, marketing de 

influência e destinos turísticos. Ao longo da pesquisa teórica, será abordada a evolução do 

consumidor e a transição do marketing tradicional para o marketing digital, destacando 

mudanças significativas que levaram a esse novo paradigma, como a evolução da internet, e 

ainda conceitos vinculados ao marketing de influência, como o e-WOM e as redes sociais. 

Como ferramenta de pesquisa empírica elaborou-se um questionário que foi aplicado a uma 

amostra representativa de potenciais turistas. Os resultados obtidos nesta pesquisa fornecem 

informações interessantes para profissionais de marketing e empresas do setor turístico 

interessados em aproveitar o potencial papel dos influenciadores na escolha de destinos 

turísticos.  
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Abstract 

 

This study explores the intersection between digital marketing, influencer marketing 

and tourist destinations. Throughout the theoretical research, the evolution of the consumer and 

the transition from traditional marketing to digital marketing will be addressed, highlighting 

significant changes that have led to this new paradigm, such as the evolution of the internet, as 

well as concepts linked to influencer marketing, such as eWOM and social networks. As an 

empirical research tool, a questionnaire was drawn up and applied to a representative sample 

of potential tourists. The results obtained in this research provide interesting information for 

marketing professionals and companies in the tourist sector interested in the potential role of 

influencers in choosing tourist destinations. 

 

 

Key words: Digital marketing; Influencer marketing; Digital influencers; eWOM; Social 

media; Tourist destination. 

  



 

 

 

iii 

 

 

Agradecimentos 

 

Primeiramente gostaria de expressar a minha profunda gratidão à minha maior 

inspiração, a minha mãe, Ângela, cujo amor incondicional, apoio constante e incentivo me 

impulsionaram a alcançar este marco no meu percurso académico.  

À minha orientadora, Professora Doutora Paula Lopes, cuja orientação e insights 

foram valiosos durante todo o processo de elaboração desta Dissertação, um grande obrigado 

pela sua amabilidade. 

Quero também fazer um agradecimento especial à Professora Doutora Rosa Isabel 

Rodrigues que generosamente partilhou comigo o seu conhecimento, permitindo-me 

desenvolver esta dissertação de forma mais eficiente. 

Não posso deixar de mencionar o apoio constante da minha família e amigos mais 

próximos, em especial à minha amiga Sara, que me encorajaram e me apoiaram durante os 

momentos mais desafiadores.  

Por fim, a minha gratidão estende-se a todos os participantes da pesquisa e a todas as 

fontes de referência que enriqueceram este trabalho.  

Este projeto não teria sido possível sem o apoio e a contribuição de todos vocês. Muito 

obrigado por fazerem parte desta jornada. 

 

 

 

  



 

 

 

iv 

 

 

Dedicatória 

 

Com amor, 

Para os meus avós Ana e João. 

É e será sempre por vocês. 

 

 

 

 

  



 

 

 

v 

 

Índice 

Índice De Tabelas ................................................................................................................... VI 

Índice De Figuras ................................................................................................................. VII 

Introdução ................................................................................................................................. 1 

PRIMEIRA PARTE - REVISÃO DE LITERATURA ......................................................... 1 

Capítulo 1 – Marketing Digital ............................................................................................... 2 

1.1. Do Marketing Tradicional Ao Marketing Digital .......................................................... 2 

1.1.1. Evolução Do Consumidor Digital ........................................................................... 4 

1.2. Redes Sociais ................................................................................................................. 6 

1.2.1. Redes Sociais E E-Wom ........................................................................................... 8 

Capítulo 2 - Influenciadores Digitais ...................................................................................... 9 

2.1. Tipos De Influenciadores Digitais .................................................................................. 13 

2.2. Fatores De Influência Dos Influenciadores Digitais ..................................................... 14 

Capítulo 3 -  Destinos Turísticos ........................................................................................... 18 

3.1. Marketing De Influência E Escolha Do Destino Turístico .......................................... 19 

SEGUNDA PARTE – PARTE EMPÍRICA......................................................................... 23 

Capítulo 4 – Enquadramento Metodológico ........................................................................ 24 

4.1. Objetivos Do Estudo........................................................................................................ 24 

4.2. Modelo Conceptual E Hipóteses Do Estudo ................................................................. 24 

4.3. Metodologia De Investigação .......................................................................................... 26 

4.3.1. População Alvo E Amostra .......................................................................................... 27 

4.3.2. Caracterização Da Amostra ........................................................................................ 27 

Capítulo 5 - Apresentação E Análise Dos Resultados ......................................................... 31 

5.1. Limitações E Linhas De Pesquisa Futura ..................................................................... 40 

CONCLUSÃO ........................................................................................................................ 42 

REFERÊNCIAS ..................................................................................................................... 43 

ANEXOS ................................................................................................................................. 60 

 

 

 



 

 

 

vi 

 

Índice de Tabelas 

Tabela 1 – Procura na Fase Pré Compra ................................................................................. 31 

Tabela 2 – Procura na Fase Pós Compra ................................................................................. 32 

Tabela 3 - Carisma .................................................................................................................. 32 

Tabela 4 - Autenticidade ......................................................................................................... 33 

Tabela 5 - Sinceridade ............................................................................................................. 33 

Tabela 6 - Credibilidade .......................................................................................................... 33 

Tabela 7 - Originalidade .......................................................................................................... 34 

Tabela 8 - Alfa de Cronbach relativo às Características do Influenciador .............................. 34 

Tabela 9 - Conteúdo de Qualidade .......................................................................................... 35 

Tabela 10 - Conteúdo Relevante e Útil ................................................................................... 35 

Tabela 11 - Conteúdo Congruente a nível de valores ............................................................. 35 

Tabela 12 - Alfa de Cronbach relativo aos Atributos do Conteúdo ........................................ 36 

Tabela 13 - Nível de Interação ................................................................................................ 36 

Tabela 14 - Número de Seguidores ......................................................................................... 36 

Tabela 15 - Destinos Promovidos vistos como uma boa escolha............................................ 37 

Tabela 16 - Destinos Promovidos vistos como únicos ............................................................ 37 

Tabela 17 – Interesse em saber mais sobre determinado destino ............................................ 37 

Tabela 18 - Desejo de visitar determinado destino ................................................................. 38 

Tabela 19 - Pureza Influenciador vs Empresas do Setor ......................................................... 38 

Tabela 20 - Relevância Influenciador vs Empresas do Setor .................................................. 38 

Tabela 21 - Teste ANOVA ...................................................................................................... 39 

 

 

 

  



 

 

 

vii 

 

Índice de Figuras 

Figura 1 - O Estado do Digital em Julho de 2023 ...................................................................... 7 

Figura 2 - Modelo Conceptual ................................................................................................. 25 

Figura 3 - Idade dos Inquiridos ................................................................................................ 27 

Figura 4 - Sexo dos Inquiridos ................................................................................................. 28 

Figura 5 - Habilitações Académicas dos Inquiridos ................................................................. 28 

Figura 6 - Rendimento Líquido Mensal dos Inquiridos ........................................................... 29 

Figura 7 - Redes Sociais Utilizadas .......................................................................................... 29 

Figura 8 - Redes Sociais Utilizadas para ver Conteúdo de Viagens ........................................ 30 

Figura 9 - Nº de Viagens Anuais .............................................................................................. 30 

 

 

 

  



 

 

 

1 

 

Introdução  

 

A internet e as redes socias têm evoluído a uma velocidade surpreendente, provocando 

alterações na maneira como as pessoas se relacionam, compram e comunicam, originando por 

sua vez uma revolução no comportamento do consumidor nos diversos setores (Rinka & Pratt, 

2018).  

O setor do turismo não foge a essa realidade, uma vez que a internet e as redes sociais 

vieram simplificar substancialmente a pesquisa sobre viagens e tornaram a informação sobre 

praticamente todos os destinos do mundo amplamente acessível online (Buhalis & Law, 2008; 

Guerreiro et al., 2019). Nos dias de hoje, os consumidores têm ao seu alcance uma abundância 

de recursos digitais que facilitam a pesquisa de opções de viagem de forma forma mais rápida 

e prática, desde opiniões e avaliações de outros viajantes até guias detalhados e recomendações 

de influenciadores digitais (Rinka & Pratt, 2018).  

O advento das redes sociais deu origem aos influenciadores digitais, reconhecidos como 

líderes de opinião, uma vez que, são indivíduos considerados influentes e respeitados em 

determinados campos, setores ou comunidades, podendo portanto ampliar a influência das 

informações transmitidas a outrem (Jalilvand, 2017), o que se repercuta na intenção de compra 

dos consumidores (Acuti et al., 2018; Casaló et al., 2017). Desta forma, o uso de influenciadores 

digitais é um tipo de estratégia preciosa para as empresas na promoção de destinos turísticos, 

uma vez que estes possuem a habilidade de moldar a maneira como os destinos são retratados 

nas redes sociais (Kislali, 2016). Quando planeada e executada de maneira sólida, este tipo de 

estratégia tem potencial para impulsionar uma imagem positiva e incentivar potenciais turistas 

a escolher determinado destino, como demonstra uma pesquisa realizada pela Rakuten 

Marketing (2019) em cinco países, ao revelar que 88% dos consumidores que fizeram parte da 

amostra foram inspirados a escolher o seu destino favorito com base num influenciador.  

Contudo, passando a citar Barreiro et al. (2019, p. 15), “embora os influenciadores 

digitais e as redes sociais sejam tendências internacionais na área do turismo, existe escassa 

investigação relativa a estas tendências”. Neste contexto,  esta pesquisa propõe fornecer uma 

base de estudo e dados que abrirão caminho a novas investigações acerca da dinâmica entre a 
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presença digital dos influenciadores e a escolha do destino turístico por parte dos consumidores 

de viagens. 

A presente dissertação está dividida em duas partes, compostas por um total de cinco 

capítulos. Primeiramente será apresentada a revisão da literatura, estruturada de maneira lógica 

e complementar, possibilitando a exploração de diversos conceitos teóricos vinculados ao 

propósito geral desta investigação. Posteriormente, serão delineados os objetivos, tanto o geral 

quanto os específicos, e o modelo conceptual de análise. De seguida será explorada a 

metodologia escolhida, juntamente com as técnicas de recolha e análise de dados mais 

pertinentes para a investigação em causa. Posteriormente, serão apresentados os dados, 

seguidos do tratamento e discussão dos mesmos. Por fim, estarão compreendidas as conclusões, 

bem como as limitações e sugestões para investigações futuras. 
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Capítulo 1 – Marketing Digital 

Antes de entender o conceito de marketing digital, é necessário compreender o conceito de 

marketing. Segundo Kotler (1999, p. 155), o marketing é “a ciência e a arte de conquistar e 

manter clientes e desenvolver relacionamentos lucrativos com eles”.  

Kastenholz (2006, p. 32), afirma que “o marketing pode ser compreendido como uma 

orientação ou filosofia de gestão que prossegue os objetivos de uma organização através da 

satisfação do seu mercado-alvo. Apesar de inicialmente utilizado somente no contexto de 

produtos e serviços, pode ser perfeitamente aplicado a destinos turísticos”. 

De acordo com a American Marketing Association (AMA), “o marketing é a atividade, o 

conjunto de instituições e os processos de criação, comunicação, entrega e troca de ofertas que 

têm valor para os clientes, os consumidores, os parceiros e a sociedade em geral" (American 

Marketing Association, 2008, p. 1). O marketing não é apenas venda, é o relacionamento que a 

empresa mantém com seu cliente ao fornecer um produto ou serviço, o que implica 

proporcionar satisfação ao consumidor (Castañeda, 2014). 

Citando Faustino (2019, p. 19), “com a introdução da tecnologia, o surgimento dos 

computadores e da internet e, mais tarde, dos smartphones, o marketing tem vindo a sofrer 

constantes mutações”. Bresulin (2017) menciona a inovação, os progressos tecnológicos, as 

constantes alterações no contexto económico e as influências socioculturais como 

determinantes na evolução do marketing ao longo do tempo, sendo que esta se pode dividir em 

quatro fases específicas: marketing 1.0, 2.0, 3.0 e mais recentemente, 4.0. 

 

1.1. Do Marketing Tradicional ao Marketing Digital 

O marketing 1.0 é marcado pela revolução industrial. Época caracterizada pela produção 

em massa e pelo consequente problema da falta de escoamento do produto, em que o marketing 

teve um papel importante na sua resolução, sendo somente focado nas características do produto 

(Fuciu & Dumitrescu, 2018).  
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Na era da informação, surge uma nova fase do marketing, denominada marketing 2.0. 

Nesse período os consumidores começaram a procurar mais informação, levando os 

profissionais de marketing a delinear públicos-alvo distintos, ou seja, o marketing deixou de se 

concentrar apenas nas características do produto, passando a atentar também aos elementos 

diferenciadores do produto e à segmentação dos consumidores, de forma a atender às 

necessidades específicas de cada indivíduo (Fuciu & Dumitrescu, 2018; Kotler, 2021).  

 O cenário tecnológico continuou a evoluir e o marketing teve de se adaptar, surgindo o 

conceito do marketing 3.0. Começou a ser dada uma maior importância à conexão entre as 

marcas e os consumidores, assim como a uma maior diferenciação dos produtos. A abordagem 

das marcas evoluiu e os profissionais de marketing passaram a ter em conta a personalidade, os 

desejos, as necessidades e os valores dos consumidores, isto é, deixaram de se limitar apenas a 

fatores económicos e funcionais, e passaram a considerar elementos emocionais, sociais, 

culturais e até espirituais que influenciam o comportamento do consumidor, procurando 

evidenciar que um determinado produto pode integrar-se perfeitamente na vida de cada 

indivíduo. (Fuciu & Dumitrescu, 2018). 

 O marketing 4.0, segue a mesma linha do anterior, com os indivíduos no centro das 

estratégias, no entanto, agora há um foco significativo na criação de conteúdos digitais originais 

e autênticos, na disseminação de informação fidedigna e na promoção de uma relação hibrida 

entre marcas e consumidores, explorando o potencial dos consumidores para se tornarem 

defensores da marca (Fuciu & Dumitrescu, 2018; Kotler, 2021). 

 O desenvolvimento e o crescimento da internet e a evolução de diversas plataformas de 

social media que são utilizadas nas estratégias de marketing resultou no chamado marketing 

digital (Cruz & Silva, 2014). De acordo com Wymbs (2011, cited in Soares et al., 2021), o 

marketing digital envolve a aplicação de tecnologias digitais como mecanismos de busca, blogs, 

redes sociais, entre outras, destinadas a reter utilizadores num processo de compra multicanal 

enquanto constrói relacionamentos mais profundos com estes. Kannan & Li (2017) reiteram 

que o marketing digital utiliza os canais digitais com o intuito de criar e desenvolver 

preferências nos consumidores, promover marcas, reter os consumidores e aumentar as vendas.  

Assim, à medida que o marketing digital se desenvolveu e adquiriu uma nova dimensão, 

transformou a maneira como as empresas realizam as suas estratégias de marketing, resultando 
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no declínio do uso das ferramentas do marketing tradicional, como anúncios em jornais e 

revistas, publicidade em outdoors, folhetos, posters, rádio, entre outros, e na adoção dos 

recursos proporcionados pelo marketing digital, como publicidade online e comunicação 

através de email, blogs, sites, entre outros (Hanlon, 2022; Shankar et al., 2022). Estas 

abordagens digitais permitem que empresas e consumidores criem, partilhem e avaliem 

diversos tipos e estilos de conteúdo visando alcançar diversos objetivos de comunicação digital 

(Shankar et al., 2022). 

 A evolução do marketing, desde a revolução industrial em que aposta era o produto e a 

produção em massa (marketing 1.0) até ao marketing atual que tem como prioridade o 

consumidor e as diversas tendências tecnológicas (marketing 4.0), teve um impacto direto no 

desenvolvimento de um tipo de cliente que se caracteriza pela sua permanente conectividade, 

capacidade de opinião, disponibilidade para conhecer produtos, marcas e pessoas, bem como 

para divulgar, mobilizar e cocriar (Zambrano et al, 2022) . 

 

1.1.1. Evolução do Consumidor Digital  

De acordo com a teoria geracional, os membros de cada geração têm traços, valores, 

crenças, interesses e expectativas distintos (Strauss & Howe, 2009). Os consumidores do 

mundo digital podem dividir-se então em três grupos.  De acordo com Torres (2018), o primeiro 

é composto por todas as pessoas nascidas antes de 1980 (geração X), e que portanto, tinham 

mais de 23 anos quando surgiram as redes sociais. Todo este grupo se desenvolveu numa 

realidade não digital, não conectada, onde a internet apareceu como uma novidade tecnológica 

cuja utilidade foi sendo descoberta aos poucos, e portanto caracteriza-se por uma menor 

conectividade diária, e um maior apego aos media tradicionais. Para este grupo o mix de 

marketing deverá estar repartido de forma similar entre o marketing convencional e o marketing 

digital (Torres, 2018). 

Do segundo fazem parte as pessoas nascidas entre 1981 e 1996 (geração Y), e que tinham 

portanto entre 8 e 23 anos quando surgiram as primeiras redes sociais. Torres (2018) refere que 

este grupo de pessoas, apelidadas por Millennials, cresceu num mundo cada vez mais 

conectado, que já dava prioridade às tecnologias digitais, tendo assim aprendido precocemente 
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a utilizar a internet no seu dia a dia, e portanto é um grupo em que os media tradicionais têm 

um papel secundário, sendo um grupo fortemente influenciado pelos media digitais. Para este 

grupo o mix de marketing deverá ser maioritariamente voltado para o marketing digital (Torres, 

2018). Javed et al. (2020) afirmam que as redes sociais influenciam significativamente as 

intenções de compra desta geração, em especifico dos consumidores de viagens.  

O terceiro grupo, composto por pessoas nascidas a partir de 1997 (geração Z), tinham 

menos de 7 anos quando surgiram as primeiras redes sociais, tendo portanto nascido num 

mundo online, desenvolvendo-se em simultâneo com a Internet. Esta é a geração que em todos 

os âmbitos das suas atividades, seja de educação, de entretenimento ou de socialização dá um 

uso quase exclusivo às tecnologias digitais, é-lhes algo quase inato, caracterizando-se assim 

pela conectividade permanente e o descarte dos media tradicionais, quer por desconhecimento, 

quer por falta de praticidade, logo, para este grupo o mix de marketing deverá ser 99% digital 

(Lopes et. Al., 2023; Torres, 2018).  

De acordo com Torres (2018), atualmente, a influência da internet estende-se por todos os 

setores e estratos sociais, gerando efeitos significativos seja em maior ou menor grau, aliás, o 

uso da internet deixou de ser uma opção de entretenimento e relacionamento e passou a ser uma 

necessidade diária no exercício de nossas atividades pessoais e profissionais. Todos estes 

fatores resultaram numa profunda alteração do comportamento de compra dos consumidores, 

que passaram a utilizar a internet para procurar um restaurante, procurar uma peça de roupa, 

planear uma viagem, etc (Torres, 2018). 

Antigamente os consumidores eram mais suscetíveis às persuasões provenientes de 

campanhas de marketing e especialistas. Contudo, estudos recentes nos diversos setores 

indicam que atualmente a maioria dos consumidores deposita mais confiança no fator social, 

isto é, em familiares e amigos, sendo que a maioria olha para os indivíduos a que estão 

conectados na internet como uma extensão dos seus amigos, confiando mais nestes do que nas 

opiniões advindas da publicidade e dos especialistas (Kotler, 2021; Chopra, 2021). Freberg et 

al. (2011) corroboram esta ideia, afirmando que os influenciadores digitais emergiram como 

fontes bastante confiáveis aos olhos dos seus seguidores, passando mesmo a ter um maior grau 

de relevância que as informações disponibilizadas pelas empresas nos diversos canais de 

comunicação. 
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1.2. Redes Sociais 

Kotler & Keller (2012) estabelecem a existência de três principais plataformas de media: 

os fóruns e comunidades online, os blogs e as redes sociais (como o Twitter, o Facebook, o 

Instagram, e o Tiktok). 

O grande salto da internet deu-se no ano de 2000, na fase da Web 2.0, tendo as primeiras 

redes sociais surgido a partir de 2004. As redes sociais são plataformas online desenvolvidas 

para viabilizar a produção colaborativa de conteúdo, facilitar a interação social e possibilitar a 

partilha de informações em variados formatos. (Torres, 2018).  Segundo Guille et al. (2013), 

uma rede social é um serviço prestado pela Web que permite aos seus utilizadores  criar um 

perfil, através do qual poderão enviar e publicar mensagens, conectar-se com outros utilizadores 

e, com isso, estabelecer relações sociais com eles. 

As redes sociais desempenham um papel significativo no âmbito da comunicação e das 

relações sociais na sociedade, proporcionando a qualquer indivíduo a capacidade de comunicar 

com terceiros e expressar as suas ideias e opiniões sobre os mais variados temas. (Erlandsson 

et al, 2016; Heinonen, 2011).  Através das redes sociais, além de consumirem os conteúdos 

fornecidos pela Internet, os utilizadores passaram a produzir e a transformar esse conteúdo 

(Kietzman et al., 2011).  

A rapidez da difusão de informação, a interatividade e a acessibilidade são as três 

principais características inerentes às redes sociais que conduziram a uma alteração na maneira 

como as pessoas se relacionam entre si (Zhang, 2017).   

Segundo os dados apresentados pela Data Reportal (Julho, 2023), a taxa global de adoção 

das redes sociais duplicou nos últimos 8 anos, sendo que menos de 30% da população mundial 

utilizava redes sociais em julho de 2015, quando havia pouco mais de 2,5 mil milhões de 

identidades ativas de utilizadores das redes sociais. Em julho de 2020, como resultado do 

confinamento imposto pela pandemia COVID-19, a taxa de adoção global das redes sociais 

aumentou para 50,4%.  

Em julho de 2023 o número de pessoas que utilizam a Internet atingiu os 5,19 mil milhões, 

o que equivale a 64,5% da população mundial. Quanto ao número de identidades ativas de 
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utilizadores de redes sociais em julho de 2023 era de 4,88 mil milhões, o que correspondia a 

60,6% da população mundial (Data Reportal, Julho 2023). 

 

Figura 1 - O Estado do Digital em Julho de 2023 

 

Com um número crescente de redes sociais, do número de utilizadores e do tempo 

passado nas mesmas, estas assumem um papel de destaque na relação entre marcas e 

consumidores (Tiago & Veríssimo, 2014). Segundo Perinotto, Veras e Chaves (2017), as redes 

sociais possuem a capacidade de alcançar globalmente diversas partes do mundo com custos 

relativamente baixos, comparativamente com outras estratégias de marketing. 

Através das redes sociais, os consumidores passaram a ter a oportunidade de debater 

diferentes perceções, opiniões, experiências de um mesmo produto ou serviço com um número 

muito mais abrangente de pessoas, o que alterou significativamente o comportamento do 

consumidor (Lopes et al. 2022; Lopes et al., 2023; Ali, Hussin, & Busalim, 2017; Perumal & 

Yoganathen, 2018). Por permitirem uma constante troca de informação entre os utilizadores, as 

redes sociais têm um enorme poder formador de opinião, e portanto, são vistas simultaneamente 

como um desafio e uma oportunidade, pois têm o potencial tanto de contribuir para a construção 

quanto para a destruição de uma marca, produto ou campanha publicitária (Kaplan & Haenlein, 

2010; Torres, 2018).  
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As redes sociais são assim uma das tendências que afetou fortemente o setor turístico, 

tendo um grande impacto na decisão dos consumidores de viagens, nas operações e gestão do 

turismo (Leung et al., 2013). De acordo com Bizirgianni e Dionyosopoulou (2013), estas deram 

origem a um tipo de consumidor/viajante que participa ativamente, não apenas como um turista 

que desfruta de produtos turísticos, mas também como alguém que expressa ativamente suas 

opiniões.  

 

1.2.1. Redes Sociais e e-WOM 

O marketing boca-a-boca, em inglês, word-of-mouth (WOM) é uma forma de 

comunicação interpessoal, considerada como um dos canais de marketing mais impactantes até 

aos dias de hoje (Keller, 2007). De acordo com Litvin et al. (2008), o WOM é a fonte de 

informação mais crucial para o consumidor na sua intenção de compra. Bughin, Doogan, & 

Vetvik (2010) suportam esta ideia ao afirmar que apesar dos profissionais de marketing 

investirem bastante em campanhas publicitárias, frequentemente o que verdadeiramente fica na 

mente do consumidor é a recomendação de uma fonte que ele percebe como confiável. (Bughin, 

Doogan, & Vetvik, 2010). 

Com o advento da internet, especialmente das redes sociais, o conceito word-of-mouth 

(WOM) ganhou uma nova amplitude ao estender-se para o contexto online, surgindo o conceito 

de electronic word-of-mouth (e-WOM) (Kim, Kandampully, & Bilgihan, 2017). O e-WOM 

consiste então na comunicação entre consumidores divulgada através de aplicativos da Internet, 

como por exemplo, as redes sociais (Reyes-Menendez et al., 2019). No marketing digital, o e-

WOM desempenha um papel determinante na medida em que tem capacidade de divulgar uma 

mensagem nos diversos canais online, alcançando um público alargado (Adnan & Tarik, 2018). 

Cheung et al (2009), enumera as principais vantagens que o e-WoM apresenta 

comparativamente ao WOM tradicional: em primeiro lugar, destaca-se a amplitude da rede de 

comunicação que se estende a um número muito maior de participantes no processo de troca de 

informações; a eliminação da barreira física, uma vez que não são necessários encontros 

presenciais entre os indivíduos, ampliando assim o alcance da comunicação; a permanência das 

informações na internet propicia uma acessibilidade duradoura, e portanto os indivíduos 
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conseguem aceder-lhes muito tempo após a sua divulgação inicial, isto é, não se perde com o 

tempo; a liberdade para explorar e analisar informações, promovendo uma dinâmica em que os 

consumidores podem trocar experiências e opiniões de forma eficiente, permite que os 

consumidores estejam mais informados, sentindo-se mais seguros na decisão de compra.  

Cantallops & Salvi  (2014) e Torres (2018) consideram a facilidade de propagação de 

informação como o fator chave da elevada eficácia do e-WOM. Citando Uzunoglu & Kip (2014, 

p. 593), “a facilidade de criar, publicar e compartilhar conteúdo online com pessoas com 

interesses semelhantes teve um efeito definitivo sobre a natureza da disseminação de 

mensagens”. 

Capítulo 2 - Influenciadores Digitais 

Hoje, as fontes interpessoais são cada vez mais utilizadas pelos consumidores na tentativa 

de reduzir o risco e efetuar a escolha certa, ou seja, os consumidores confiam mais nas opiniões 

de familiares, amigos e indivíduos que encontram e se identificam nas redes sociais, do que nas 

fontes formais de informação de marketing, como a publicidade (Flynn, Goldsmith & Eastman, 

1996).  

Isto tem levado a que muitos indivíduos se dediquem profissionalmente ou altruisticamente 

a oferecer as suas opiniões através das redes sociais (Audrezet et al., 2020). São conhecidos 

como influenciadores digitais e são então caracterizados pela sua capacidade de influenciar as 

atitudes do seu público nas redes sociais (Freberg et al., 2011).  

Como defende Ferreira (2018), a influência social é um fenómeno inerente ao contexto de 

sistemas sociais. Um sistema social corresponde a um conjunto de indivíduos que colaboram 

para atingir um objetivo compartilhado e que é governado por uma estrutura composta por 

membros e regras (Rogers, 2003). A influência social pode ser descrita como “uma mudança 

provocada num indivíduo por um outro indivíduo ou grupo, que conduz a uma alteração dos 

seus pensamentos, sentimentos, atitudes ou comportamentos” (Rashotte, 2007, cited in Ferreira, 

2018, p. 18). 

Um influenciador digital é um indivíduo que atrai uma audiência online, para quem 

comunica por meio dos conteúdos digitais que cria, exercendo influência sobre os 
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comportamentos, opiniões e valores de outros. (Lampeitl & Åberg, 2017). Como mencionam 

Sammis et al (2015), de forma geral o seu valor deriva de duas fontes, do alcance social (o fator 

mais evidente e mensurável) e da confiança do consumidor.  

Os influenciadores digitais desempenham o papel de formadores virtuais de opinião, uma 

vez que são altamente confiáveis aos olhos de seus seguidores, o que lhes permite aproximar as 

marcas e o seu público-alvo por meio da criação de conteúdo, exercendo um impacto 

significativo em larga escala (Maurício, Gerolis, & Medeiros, 2017).  Os influenciadores 

digitais são também apelidados de prosumers, consumidores que não só consomem produtos e 

serviços, como também desempenham um papel ativo na produção de conteúdo digital.  

De notar que, influenciadores digitais e celebridades são conceitos de natureza diferente 

(Dhanesh & Duthler, 2019). As celebridades são personalidades públicas que já detinham 

popularidade antes de utilizarem as redes sociais, popularidade essa que advém de outras 

atividades não relacionadas com as redes sociais (Raposo, 2020). Os influenciadores digitais 

emergem das redes sociais e a sua popularidade deve-se apenas ao uso, presença e atividade 

nestas, desenvolvendo relações diretas com os seus seguidores com o objetivo de os informar e 

entreter (Dhanesh & Duthler, 2019; Djafarova & Rushworth, 2017). Haenlein et al. (2020), 

mencionam o Cristiano Ronaldo e a Sophie Hinchliffe como exemplo para explicar a diferença 

entre os influenciadores digitais e as celebridades. O facto do Cristiano Ronaldo deter mais de 

200 milhões de seguidores na rede social Instagram é resultado da sua fama externa enquanto 

futebolista, enquanto que a Sophie Hinchliffe, pelo contrário, pode ser desconhecida para a 

maioria, exceto para os três milhões de pessoas que a acompanham e seguem os seus conselhos 

sobre produtos de limpeza, isto faz de Cristiano Ronaldo uma celebridade e de Sophie 

Hinchliffe uma influenciadora digital das redes sociais (Haenlein et al. 2020). 

Normalmente as celebridades são seguidas/acompanhadas por um nicho muito amplo e 

com interesses diversificados entre si, enquanto que os influenciadores digitais são 

seguidos/acompanhados por um nicho mais específico de indivíduos, com interesses 

semelhantes aos seus. Devido a isto, os influenciadores digitais são vistos como mais credíveis 

do que as celebridades, o que leva a que as suas opiniões tenham um maior impacto nos 

pensamentos, atitudes e comportamentos dos seus seguidores (Dhanesh & Duthler, 2019; 

Djafarova & Rushworth, 2017). Segundo Johnstone & Lindh (2022) os influenciadores 
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desenvolvem laços mais estreitos com os seguidores do que as celebridades e criam relações de 

maior confiança. É assim percetível que celebridades podem aumentar a notoriedade da marca, 

mas os influenciadores digitais permitem impulsionar o envolvimento com o produto e a 

fidelidade à marca, pelo que representam uma grande oportunidade enquanto ferramenta de 

marketing  (Djafarova & Rushworth, 2017; Tapinfluence, 2017, as cited in Johansen & 

Guldvik, 2017). 

O principal objetivo dos influenciadores digitais é construir relacionamentos fortes e 

duradouros com seus seguidores, alcançando comunidades de sucesso (Tafesse & Wood, 2021). 

Isto só é possível criando conteúdos de interesse para o seu nicho de seguidores, que gerem 

sentimentos de afinidade e conexão (Casaló et al., 2020). Sokolova & Perez, (2021) reforçam 

ao afirmar que os influenciadores digitais devem procurar fazer com que os seus seguidores os 

vejam como amigos próximos com quem partilham determinados interesses ao longo das suas 

interações regulares.  

Normalmente, os indivíduos confiam mais nas opiniões de certos indivíduos do que de 

outros, isto pode ser designado por liderança de opinião. Rogers e Cartano (1962, p.435 as cited 

in Johansen & Guldvik, 2017) definem líderes de opinião como "indivíduos que exercem uma 

quantidade desigual de influência sobre a decisão dos outros". A liderança de opinião tem sido 

considerada essencial nas comunicações de marketing (Tsang & Zhou, 2005).  

Os influenciadores digitais são considerados líderes de opinião dos meios online, que 

detêm conhecimento, real ou aparente, numa determinada área e um grande poder de influência 

(Uzunoğlu & Kip, 2014; Veirman et al., 2017).  

Com avanço das redes sociais e o crescente reconhecimento dos influenciadores digitais 

na comunicação das marcas, surgiu uma nova prática no marketing, denominada marketing de 

influência (Veirman et al., 2017). O marketing de influência é uma estratégia de marketing 

fundamentada no modelo de comunicação que postula que as pessoas são mais suscetíveis à 

influência de informações provenientes de terceiros, como os influenciadores digitais, em 

comparação com a publicidade tradicional veiculada pelos meios de comunicação (Himmick, 

2016). 



 

 

 

12 

 

Existe uma relação entre a liderança de opinião, o marketing de influência e o eWOM, 

sendo que o eWOM e o marketing de influência são facilmente confundidos. A TapInfluence 

(2015), uma empresa especializada em marketing de influência, explica que o marketing de 

influência é o conceito de envolver indivíduos-chave para promover as marcas, enquanto o 

eWOM é o canal/meio pelo qual isso ocorre, sendo que a maioria das estratégias de marketing 

de influência incorpora atividades de eWOM por sua natureza, mas nem todo o eWOM está 

ligado a estratégias de marketing, muitas vezes ocorre de maneira independente e espontânea, 

sem a intervenção ou controle direto das empresas, sendo impulsionado de forma natural pelos 

utilizadores das redes sociais. 

A TapInfluence apresenta a seguinte definição para o conceito de marketing de 

influência: "um tipo de marketing que se centra na utilização de líderes-chave para levar a 

mensagem da sua marca ao mercado alargado". Estes colaboram com empresas e são 

remunerados em dinheiro ou em produtos/serviços gratuitos por passarem a palavra, lá está, 

através de eWOM (TapInfluence, 2017, as cited in Johansen & Guldvik, 2017). Por sua vez a 

Markethub, outra empresa especializada em marketing de influência, afirma que este consiste 

no recrutamento de líderes de opinião para que transmitam a mensagem a um público mais 

vasto (Markethub, 2016 as cited in Johansen & Guldvik, 2017).  

Como referem Gomes & Gomes (2017, p. 6), “o marketing de influência surge como 

ferramenta do marketing 3.0 para estreitar o relacionamento das marcas com os seus 

consumidores, através da credibilidade de indivíduos com grande número de seguidores e com 

alto poder de influência nos hábitos e comportamentos desses consumidores.” A Word of 

Mouth Marketing Association (WOMMA), definiu como objetivo do marketing de influência 

a "identificação de comunidades-chave e líderes de opinião que são suscetíveis de falar sobre 

produtos e têm a capacidade de influenciar as opiniões dos outros" (WOMMA, 2016 as cited 

in Johansen & Guldvik, 2017). 

Lou & Yuan (2019) observam que as marcas utilizam o marketing de influência com a 

finalidade de aprimorar sua promoção, ampliar o seu reconhecimento, alcançar novos públicos-

alvo, aumentar a voice share (visibilidade da sua marca em relação aos concorrentes) e elevar 

a intenção de compra. Essas ações, por conseguinte, contribuem para melhorar a conversão das 

vendas.  



 

 

 

13 

 

Uma das razões do êxito do marketing de influência reside no facto de incluir vantagens 

quer para os influenciadores, quer para as marcas: “os influenciadores podem aumentar as 

interações nas suas contas e as marcas podem aproximar os seus produtos dos utilizadores” 

(Belanche et al., 2020, p. 40). 

Conick (2018, as cited in Chopra, 2021) afirma que os influenciadores têm uma maior 

capacidade de conquistar a confiança do consumidor comparativamente a outras estratégias de 

marketing, como é o caso dos anúncios online (pop-ups, banners, etc.). Citando Lin et al. (2019, 

p.35), “o Marketing de Influência segue o conceito de “conselheiro de confiança”. 

Dahan, (2016, as cited in Guldvik, 2017) no seu artigo “Influencer Marketing May Be 

the Antidote to Ad Blocking”, aborda os programas criados com o objetivo dos utilizadores 

conseguirem evitar os anúncios online, reduzindo o tamanho que ocupam na pagina web ou 

mesmo removendo-os. Neste cenário, o marketing de influência é considerado não intrusivo e 

mais envolvente do que os anúncios online tradicionais, sendo estes um dos motivos pelos quais 

o marketing de influência é tão eficaz (Conick 2018, as cited in Chopra, 2021).  

Gan et al. (2019) sustenta a eficácia das campanhas desta vertente do marketing, ao 

afirmar que os consumidores tendem a depositar maior confiança nas marcas que incorporam 

influenciadores digitais nos seus canais de comunicação, do que naquelas que seguem 

abordagens de marketing convencionais. 

 

2.1. Tipos de Influenciadores Digitais  

De acordo com Raposo (2020), os influenciadores digitais podem ser categorizados com 

base no número de seguidores, da seguinte forma: micro influenciadores possuem entre 5.000 

a 10.000 seguidores; macro influenciadores possuem um público variando de 10.000 a 100.000 

seguidores; e mega influenciadores contam com mais de 100.000 seguidores..  

Os micro influenciadores, apesar de não possuírem um vasto número de seguidores, 

destacam-se pelo dinamismo e autenticidade dos seus conteúdos, uma vez que não são pagos 

monetariamente pelas marcas (Karhawi, 2017). Dado isto, os micro infuencers  são vistos como 

indivíduos honestos tendo em conta a transparência presente nas suas publicações (Kay et al., 
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2020). Acabando assim por deter uma comunidade de seguidores mais fiel e participativa 

(Veirman et al., 2017).  

Apesar de deterem taxas de envolvimento mais baixas em termos absolutos, tendem a 

ter taxas de envolvimento mais elevadas em relação ao número total de seguidores 

comparativamente aos macro influenciadores, portanto, o que é relevante o facto de o 

influenciador conseguir ligar-se a uma comunidade e inspirar essa comunidade a agir com base 

nas suas recomendações, e não número de seguidores que detém (Haenlein et al., 2020).  

Para além do número de seguidores, os tipos de influenciadores digitais também diferem 

em relação à área de atuação específica (como viagens, beleza, estilo de vida, moda, entre 

outros) e, acima de tudo, nas distintas perceções que os consumidores têm deles (Campbell & 

Farrell, 2020). 

A seleção do influenciador digital adequado para uma marca representa o desafio central 

do marketing de influência, especialmente num cenário em que métricas simples, como o 

número de seguidores ou as taxas de envolvimento, podem ser tendenciosas e potencialmente 

enganadoras e, portanto, para garantir que uma publicação nas redes sociais de um influenciador 

é bem sucedida, as empresas têm de identificar influenciadores que consigam chegar à 

comunidade que lhes é relevante e que utilizem efetiva e autenticamente os produtos que 

promovem (Haenlein et al., 2020). 

 

2.2. Fatores de influência dos influenciadores digitais 

Casaló et al. (2020) afirmam que a intenção de um seguidor acatar as recomendações 

fornecidas por influenciadores está intrinsecamente relacionada às características do conteúdo 

partilhado  por estes. Destas fazem parte aspetos relacionados com a qualidade (Lu et al., 2013), 

a relevância (Jung, 2017), a utilidade (Chang et al., 2015) e o valor percebido Audrezet et al. 

(2020). Casaló et al. (2020), sustenta ainda que a originalidade percebida e a singularidade do 

conteúdo são catalisadores do envolvimento dos seguidores, elevando a intenção de interação 

com o influenciador, o interesse em seguir os conselhos partilhados por ele e ainda a propensão 

a recomendar que outros também o sigam. Moldovan et al. (2011) também observam que, 
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conforme aumenta o nível de originalidade, ou seja, quanto maior for a novidade e diferenciação 

do conteúdo, há um aumento correspondente na quantidade de eWOM gerado.  

Também as características dos próprios influenciadores têm o potencial de influenciar 

de maneira positiva a intenção de compra dos seus seguidores. Magno & Cassia (2018) dão 

destaque às perceções da confiabilidade, credibilidade, proximidade, autenticidade e simpatia 

que os seguidores têm dos influenciadores. Torres et al. (2019), adicionam outro fator a esta 

equação, ao afirmarem também a atratividade dos influenciadores tem influência na atitude dos 

consumidores em relação à marca ou produto promovidos, assim como na intenção de compra 

dos mesmos. 

O nível de influência exercido é ainda maior quando os seguidores consideram que o 

conteúdo partilhado é similar à sua personalidade, valores e interesses, sendo que, nesta situação 

os seguidores tendem a adotar as ideias e comportamentos sugeridos, de modo a alcançar uma 

autoimagem aspiracional semelhante à expressada pelo influenciador (Casaló et al., 2020). 

Também segundo Ladhari et al. (2020), a semelhança em termos de atitudes, valores e aparência 

desempenha um papel crucial, exercendo um impacto significativo nas intensões de compra dos 

consumidores em relação aos produtos e serviços sugeridos pelo influenciador. Munnukka et 

al. (2016) corroboram afirmando que a sensação de semelhança está ligada à credibilidade, 

designadamente no que diz respeito à sensação de semelhança percebida entre um influenciador 

e os seus seguidores 

Além dos fatores já mencionados, a interatividade, é também fundamental para que os 

influenciadores sejam reconhecidos como líderes de opinião. (Leal et al., 2014). Assim, a 

presença de uma intensa interação comunicativa entre o influenciador e os seus seguidores é 

um indicador de influência, exercendo efeito na intenção de compra (Kim & Xu, 2019). 

O estudo realizado por Torres et al. (2019) demonstra ainda que um alto nível de 

congruência entre influenciador e marca,  produto ou serviço pode resultar num maior 

envolvimento do consumidor e num aumento da intenção de compra. Igualmente, Martínez-

López et al. (2020) apresentaram evidências de que uma alta congruência entre o influenciador 

e o produto resulta num aumento da confiança no influenciador e da sua credibilidade, assim 

como num maior interesse por parte dos seguidores no conteúdo da publicação e uma maior 

intenção de procurar mais informações. De acordo com os estudos de Breves et al. (2019), a 
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eficácia persuasiva da correspondência entre o influenciador e a marca é particularmente 

significativa para influenciadores com menor visibilidade, isto é, dos micro influenciadores. 

Os seguidores detêm um bom conhecimento do tipo de conteúdo  publicado 

regularmente pelos influenciadores que seguem/acompanham (Belanche et al., 2020). Assim, 

se os influenciadores nos seus posts começarem a aconselhar produtos que não se enquadram 

nos seus temas habituais e nos valores demonstrados até então, provavelmente os seus 

seguidores irão desenvolver avaliações negativas relativamente à sua credibilidade (Stubb et 

al., 2019). Quando os influenciadores colaboram com marcas é importante que mantenham a 

congruência do seu conteúdo habitual pois quanto maior a coerência percebida entre o 

influenciador e o conteúdo que partilha menor a perceção dos seguidores de que estão a 

visualizar um anúncio, resultando em perceções mais elevadas de credibilidade em relação ao 

influenciador (Casaló et al., 2020; Audrezet et al., 2020).  

Os resultados da pesquisa conduzida por Chopra (2021) indicam que as marcas que 

utilizam influenciadores sem examinar a adequação entre o influenciador e o contexto da marca 

correm maior risco de serem percebidas como inautênticas. Também Ferreira (2018), demonstra 

que as marcas que praticam estratégias de influenciadores assentes numa forte comunicação de 

produto ou que se associem a influenciadores que não são capazes de veicular a essência da 

marca e os interesses do público-alvo pretendido pela marca, podem incorrer o erro de construir 

uma perceção negativa, impulsionando a audiência para a ação oposta à desejada. 

Portanto, uma boa estratégia de marketing de influência exige efetivamente que os 

profissionais de marketing se concentrem na identificação dos influenciadores digitais 

adequados à marca, pois só estes capazes de favorecer a construção de empatia, relacionamento 

e conexão com o público-alvo pretendido, impulsionando assim o envolvimento entre a marca 

e os consumidores (Chopra, 2021). 

Neste mesmo estudo, a maioria dos entrevistados afirmou que segue influenciadores 

porque estes partilham conteúdo relevante para os seus interesses. Um dos entrevistados 

reiterou: “Sou apaixonado por fotografia, por isso sigo influenciadores dessa categoria, também 

sugeri uma lente ao meu amigo por recomendação de um influenciador” (Chopra, 2021).  

Chopra (2021) concluiu que os indivíduos tendem a depositar mais confiança nas 

recomendações dos influenciadores do que nos anúncios das marcas e acreditam que os 
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influenciadores que seguem são fontes de informação credíveis, confiáveis e autênticas. 

Audrezet et al. (2020), afirma que a autenticidade está relacionada com os comportamentos 

motivacionais intrínsecos de um indivíduo, e portanto o influenciador é autêntico quando 

expressa as suas emoções e sentimentos de paixão e transparência. Hunter (2016), argumenta 

que a falta de autenticidade é sentida quando se verifica que o conteúdo é focado na publicidade 

a produtos e não em histórias autênticas, impactando negativamente a opinião do público, que 

passa a considerar esse influenciador alguém pouco credível.  

Magno & Cassia (2018), são um exemplo dos muitos autores que refere a credibilidade 

percecionada como o aspeto vital para um influenciador digital ter eficácia de persuasão, isto 

é, para conseguir influenciar o comportamento dos seus seguidores. Sendo que, a confiança é 

uma componente fundamental da credibilidade e exerce um papel fundamental na formação da 

perceção da qualidade da informação partilhada nas redes sociais (Magno & Cassia, 2018). 

Quando os seguidores atribuem uma elevada credibilidade a um influenciador, consideram-no 

uma valiosa fonte de informação (Djafarova e Rushworth, 2017). Sokolova e Kefi (2020), 

referem que a homofilia das atitudes do influenciador e dos seus seguidores deve ser 

reconhecida como um elemento determinante da credibilidade, pois está relacionada à perceção 

de similaridades entre os indivíduos. 

O storytelling na esfera do marketing consiste na transmissão de uma mensagem através 

de uma narrativa envolvente e apelativa que capte o público e o envolva emocionalmente 

(Lundqvist et al., 2013). Com uma execução correta, através do storytelling, os influenciadores 

digitais conseguem integrar publicidade aos produtos ou serviços nas suas narrativas e 

experiências quotidianas,  parecendo algo natural, de tal forma que as informações e opiniões 

que partilham são consideradas autênticas e altamente credíveis pelos seus seguidores 

(Djafarova & Rushworth, 2017; Lin et al., 2019; Veirman et al., 2017). A autenticidade e a 

transparência geram sentimentos de confiança e credibilidade que permitem o desenvolvimento 

de uma relação duradoura com os seguidores (Dekavalla, 2020).  

De referir os resultados de uma investigação levada a cabo por Chan et al. (2018), que 

demonstraram que a perceção de elevada credibilidade do influenciador digital tem impactos 

positivos nas atitudes dos seus seguidores em relação a destinos turísticos, influenciando 

positivamente a intenção de visita ao proporcionar uma imagem afetiva positiva face ao destino. 
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Capítulo 3 -  Destinos Turísticos 

O turismo desempenha um papel crucial na economia, sendo mesmo uma das mais 

importantes forças económicas do mundo devido aos seus efeitos multiplicadores (Cabugueira, 

2005).  

De acordo com Beni (1998), o turismo encontra-se ligado a, praticamente, todos os 

setores da atividade social humana, sendo, segundo o mesmo autor, um elaborado e complexo 

processo de decisão sobre o que visitar, onde, como e a que custo. Nesse processo intervêm 

uma série fatores de realização pessoal e social, abrangendo motivações de ordem económica, 

cultural, ecológica, científica, entre outras, que orientam a escolha de destinos, a duração da 

estadia, os meios de transporte, o tipo de alojamento, além dos objetivos específicos da viagem 

(Beni, 1998). 

Na ótica de Cunha (2014), o turismo pode ser descrito como um conjunto de ações 

realizadas por um visitante, nas quais existe o seu deslocamento, a presença de atrações e 

infraestruturas que satisfaçam as suas necessidades, sendo que, consequentemente existe a 

construção de relações económicas, psicológicas, culturais, geográficas, políticas e ambientais 

durante a sua experiência.  

Segundo Dellaert et al. (1998), a escolha do destino turístico constitui principal 

elemento no processo de compra dos indivíduos quando vão realizar uma viagem. Um destino 

turístico é “um instrumento baseado numa lógica coerente e integradora que inclui recursos 

naturais, população, transportes, atrações, imagem e equipamentos e infraestruturas turísticas” 

(Gunn & Var, 2002, p. 33). Segundo Bieger e Laesser (2001, p. 154), um destino turístico é uma 

“área que congrega todos os produtos e ofertas que os turistas consomem durante a sua estadia”. 

Na ótica de com Leiper (2004), os destinos turísticos são lugares para os quais as pessoas 

escolhem viajar e permanecer, a fim de usufruírem dos seus atributos e características 

percecionados como atrações turísticas.  

Dias e Cassar (2006, as cited in Madeira, 2010) afirmam que o destino turístico é o 

suporte principal da atividade turística, pois engloba uma diversidade de elementos para atrair 

e satisfazer os turistas, inclusive os recursos naturais, as infraestruturas, os variados serviços 

turísticos oferecidos, a cultura e a hospitalidade dos habitantes locais. 
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Os destinos turísticos enquanto produto enquadram-se no mercado dos serviços, sendo 

que estes são definidos por características como intangibilidade, inseparabilidade, 

heterogeneidade, ausência de propriedade física e destaque das pessoas e das suas 

peculiaridades (Reisinger, 2009). A intangibilidade refere-se à impossibilidade de experimentar, 

sentir, ouvir ou cheirar um destino turístico antes de visitá-lo pessoalmente, portanto, antes de 

efetuar a compra da viagem (Reisinger, 2009). A inseparabilidade está relacionada ao facto de 

um destino turístico ser um produto sustentado por experiências, implicando uma ligação 

inseparável entre a produção e o consumo (Cooper & Hall, 2008). A heterogeneidade diz 

respeito à variação na qualidade do serviço oferecido, dependendo diretamente de quem o 

presta, do momento em que é realizado e das circunstâncias envolventes (Reisinger, 2009). Por 

fim, as pessoas e as suas características, no sentido em que o comportamento dos indivíduos 

quando visitam um determinado destino é variável e subjetivo.  

Assim, devido à natureza do produto e aos elevados custos associados ao mesmo, as 

compras relacionadas com viagens são consideradas complexas e envolvem altos riscos, o que 

exige uma extensa pesquisa de informações (Sirakaya & Woodside, 2005 as cited in Fotis et 

al., 2011) e uma extensa variedade de escolhas tanto antes do início da viagem como durante o 

decorrer da mesma. (Wu, Zhang, & Fujiwara, 2011).  Cordeiro (2001, p. 79) frisa que devido 

às características do setor turístico, a comunicação “é o princípio de tudo e a base de tudo, sem 

comunicar, sem dar a conhecer, sem contactar e informar, nada terá êxito”.  

 

3.1. Marketing de Influência e Escolha do Destino Turístico 

A par do avanço da internet, os recursos online, em especial as redes sociais, sucederam 

as fontes tradicionais de informação turística (Chung & Koo, 2014). Estas vieram revolucionar 

a indústria do turismo, visto serem um meio de comunicação intensivo que permite o acesso a   

muitas informações que auxiliam os consumidores no processo de tomada de decisão relativo 

às suas viagens, desde da escolha do destino ao planeamento da viagem (Gonçalves, 2012).  

Varkaris & Neuhofer (2017), defendem que o conteúdo partilhado pelos influenciadores 

nas redes sociais pode impactar o comportamento dos consumidores de viagens nas diferentes 

fases: antes, durante e após a viagem.  
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De acordo Uşakli (2017), o setor do turismo destaca-se como um exemplo evidente da 

drástica mudança no comportamento dos consumidores, impulsionada pelo advento das novas 

tecnologias. Os indivíduos têm efetivamente vindo a alterar os seus métodos de procura de 

informação sobre os destinos turísticos, existindo atualmente uma relação notória entre o uso 

das redes sociais e a escolha do destino turístico (Chung e Koo, 2014; Kanten et al., 2013). As 

redes sociais disponibilizam aos seus utilizadores uma variedade de informações sobre relatos, 

dicas e sugestões com base em experiências próprias de outros indivíduos (Kang & Schuett, 

2013). Heung  (2003, as cited in Mendez et al., 2013) indica a economia de tempo e a facilidade, 

tanto de acesso como de uso, como os principais motivos que impulsionam os consumidores a 

utilizar a internet na procura de informações sobre viagens.   

Molinillo et al (2018), mencionam ainda o facto dos conteúdos partilhados nas redes 

sociais permitirem viver uma experiência imaginária num destino turístico, resultando na 

criação de uma imagem pré-concebida desse destino.  

Tham, Croy e Mair (2013), concluíram que o conteúdo partilhado nas redes sociais 

demonstra diferentes perspetivas de um mesmo destino turístico, influenciando assim as 

escolhas feitas pelos indivíduos. Lutes (2019) afirma mesmo que os indivíduos podem mudar 

de ideias relativamente ao destino que pretendem visitar somente com base em partilhas que 

viram nas redes sociais. Estudos demonstram que os turistas pertencentes às gerações Y e Z, 

uma força muito importante no mercado consumidor de turismo, têm uma forte presença nas 

redes sociais e recorrem com frequência a essas plataformas para procurar informações sobre 

destinos e fazer planos de viagem (Hysa, Karasek, & Zdonek, 2021 cited in Zhou, Sotiriadis, 

& Shen, 2023). As redes sociais tornaram-se então cada vez mais essenciais para o turismo uma 

vez que desempenham um papel fundamental na procura de informação e na partilha de 

experiências turísticas (Alves, 2017). 

São muitas as complexidades envolvidas na tomada de decisão do consumidor 

relativamente à escolha do destino e ao planeamento da viagem. Swarbrooke & Horner (2002) 

argumentam que existem dois tipos de fatores que influenciam o consumidor de viagens, são 

eles os fatores motivadores (os que levam um indivíduo a desejar viajar ou consumir produtos 

turísticos) e os fatores determinantes (os que decretam se o indivíduo pode realizar a viagem 

desejada). Os influenciadores digitais são capazes de fomentar desejo de viajar nos indivíduos 

que os seguem ou acompanham (Andrade et al., 2018). Citando Barreiro et al. (2019, p. 8), “a 
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motivação e o desejo de viajar para determinado destino turístico poderá ser despertada através 

do desenvolvimento da imagem desse mesmo destino turístico, apostando-se na promoção do 

destino através de parcerias com influenciadores digitais que são referências de opinião no 

mundo das redes sociais”. Roy et al (2021), frisam que a incorporação de influenciadores 

digitais na promoção dos destinos turísticos fomenta atitudes positivas em relação aos destinos 

e às intenções de visita. 

A imagem dos destinos turísticos tem um grande impacto na decisão de escolha do 

destino por parte dos consumidores. Para Kotler e Gertner (2002) a imagem de um destino 

turístico resulta da combinação de crenças e impressões que as pessoas possuem sobre esse 

lugar. Tasci, Gartner e Cavusgil (2007), definem a imagem de um destino turístico como um 

sistema interativo que engloba pensamentos, sentimentos, visualizações, intenções e opiniões 

referentes a esse destino específico. Segundo Bigné, Sanchez e Blas (2009), a imagem de um 

destino turístico abrange tudo o que ele evoca na memória do indivíduo, ou seja, engloba 

qualquer sentimento, crença, ideia ou atitude que o indivíduo associe ao destino. 

Stepchenkova & Li (2014) afirmam que a imagem dos destinos turísticos nas redes 

sociais desempenha um papel significativo no impulso da competitividade entre eles. Os 

destinos competem na procura de se destacar uns dos outros, com base na força das suas 

imagens percebidas em comparação às imagens dos concorrentes (Brea & Cardoso, 2011). 

Stojanovic, Andreu & Pérez (2018) afirmam que a imagem percebida de cada destino turístico 

afeta diretamente o seu posicionamento e, portanto, um destino que tenha uma boa imagem 

percebida nas redes sociais, destaca-se relativamente aos destinos concorrentes.   

Wong, Kler & Sondoh (2017), asseguram mesmo que a representação online de um 

destino, especialmente nas redes sociais, desempenha um papel preponderante na decisão dos 

indivíduos em relação à escolha do destino turístico. Visto que os influenciadores digitais têm 

a capacidade de influenciar a construção da imagem dos destinos turísticos, estes devem ser 

integrados nas estratégias de marketing, com o objetivo de transmitir uma imagem positiva do 

destino e impactar potenciais visitantes de maneira favorável (Muhoho-Minni & Lubbe, 2017).  

As DMO´s (Destination Marketing Organizations) sejam elas locais, regionais ou 

nacionais desempenham uma enorme responsabilidade no âmbito da promoção e coordenação 

de estratégias de marketing e da gestão da informação sobre os destinos turísticos (Munar, 

2012). Antigamente, as DMOs controlavam as imagens dos destinos, criando a imagem 
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desejada por meio das de campanhas de marketing (Kislali, Kavaratzis e Saren, 2016). Contudo 

a ascensão das redes sociais trouxe consigo a democratização da narrativa turística. Ou seja, as 

redes sociais trouxeram uma mudança relativamente ao conteúdo turístico disponibilizado 

online, tendo havido uma passagem de conteúdo predominantemente controlado e fornecido 

por organizações e empresas do setor, para um conteúdo que, maioritariamente, é gerado pela 

interação e participação direta dos utilizadores finais, alterando assim a forma como os 

indivíduos acedem a informações, planeiam as suas viagens e partilham as suas experiências 

(Machado, 2016; Shih, 2009).  

Portanto, hoje as DMO´s devem procurar investir em estratégias sólidas de marketing 

que incluam a implementação de influenciadores digitais e devem procurar entender o uso que 

os viajantes fazem das redes sociais antes, durante e após as suas viagens (Bayram & Arici, 

2013; Manap & Adzharudin, 2013).  

O setor turístico é então um dos que mais tem sentido mudanças no comportamento do 

consumidor, em especial devido à crescente influência dos conteúdos partilhados pelos 

influenciadores digitais, que hoje são um elemento essencial no desenvolvimento de um 

destino, influenciando o comportamento dos consumidores de viagens ao longo de toda a sua 

customer journey (Rinka & Pratt, 2018).  
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Capítulo 4 – Enquadramento Metodológico 

4.1. Objetivos do Estudo 

Este estudo tem como objetivo geral compreender o impacto que os influenciadores 

digitais têm na escolha do destino turístico por parte dos consumidores. Com o propósito de 

responder ao objetivo geral, é essencial responder aos seguintes objetivos específicos, que 

desdobram o objetivo geral em quatro vertentes distintas de análise: 

O1: Perceber em que momento os consumidores recorrem às redes sociais para procurar 

informações e opiniões relacionadas com viagens: fase pré-compra ou fase pós-compra.   

O2: Identificar quais são as características pessoais dos influenciadores digitais que os 

consumidores consideram mais importantes. 

O3: Identificar quais os atributos dos conteúdos partilhados pelos influenciadores 

digitais que os consumidores consideram mais importantes. 

O4: Perceber se os consumidores desenvolveram interesse em visitar um determinado 

destino turístico com base nas conteúdos e opiniões partilhados pelos influenciadores digitais.  

 

4.2. Modelo Conceptual e Hipóteses do Estudo 

O seguinte esquema (figura 2 ) expressa o modelo conceptual e as relações entre as 

variáveis que o constituem. 
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Figura 2 - Modelo Conceptual 

 

Com base neste modelo conceptual, foi viável estabelecer, por meio de suposições, as 

relações entre as variáveis e, consequentemente, formular as hipóteses em estudo. Sendo que, 

como afirmam Quivy e Campenhoudt (2013), uma hipótese é uma proposição que prevê uma 

relação entre dois termos, tratando-se portanto de uma pressuposição provisória que requer 

verificação através de um ou mais testes que que lhe garantam legitimidade. 

H1: Os consumidores recorrem às redes sociais para procurar conteúdo relacionado com 

viagens. 

H2: Os consumidores consideram a credibilidade do influenciador de viagens um fator 

chave. 

H3: Os consumidores atribuem uma elevada importância à congruência entre os seus 

valores e os valores transmitidos pelo influenciador de viagens nos seus conteúdos.  

H4a: Os influenciadores digitais fomentam sentimentos de interesse nos consumidores 

relativamente aos destinos que eles promovem.   
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H4b: Na fase pré-compra da viagem, quando recorrem às redes sociais para 

selecionarem e avaliarem alternativas de destino, os consumidores têm em conta o conteúdo 

partilhado por influenciadores digitais. 

 

4.3. Metodologia de Investigação 

De acordo com Sousa e Baptista (2011) a metodologia de investigação resulta de um 

método seletivo da estratégia de investigação, que determina quais as práticas de recolha de 

dados para ir ao encontro dos objetivos definidos.  

Neste estudo, optou-se pela realização de uma estratégia quantitativa. Com o intuito de 

obter informações numéricas sobre tendências e opiniões dos consumidores de viagens (Fowler, 

2014), considerou-se a técnica de inquérito por questionário, constituído somente por respostas 

fechadas, como a mais adequada para recolha de dados. Santos e Henriques (2021),  salientam 

que este método de recolha de informação possibilita a identificação de fatos ou características 

específicas de uma população, de forma a verificar as hipóteses formuladas ou analisar as 

relações entre as variáveis presentes no estudo, por meio de tratamento estatístico. 

A plataforma utilizada para a elaboração do questionário foi o Google Forms, e este foi 

dividido em cinco secções: Hábitos de consumo das redes sociais; Procura de conteúdos 

relacionados com viagens nas redes sociais; Influenciadores digitais; Conteúdos partilhados 

pelos influenciadores digitais sobre viagens; Características sociodemográficas.  

Trata-se de um questionário online (anexo 1) composto por perguntas formuladas 

através de uma linguagem clara e concisa, com a finalidade de evitar dificuldades na 

compreensão e interpretação. Na grande maioria das opções de resposta apresenta uma escala 

de Likert de 1 a 5, no sentido de tornar as respostas mais acessíveis, potenciando uma maior 

taxa de resposta (Fowler, 2014). Citando Ferreira e Carmo, (2008, p.160) este tipo de escalas 

“consistem na apresentação de uma série de proposições, devendo o inquirido, em relação a 

cada uma delas, indicar uma de cinco posições de importância e concordância”.  
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4.3.1. População Alvo e Amostra 

Definiu-se como população alvo desta investigação todos os utilizadores de redes 

sociais maiores de 18 anos que, por norma, realizam pelo menos uma viagem de lazer por ano, 

sem critérios quanto ao género, rendimento ou outras variáveis, permitindo deter uma amostra 

heterogénea. 

Dado a impraticabilidade de criar uma amostra aleatória representativa da população, 

foi escolhida a técnica de amostragem não probabilística por conveniência, que contou com 183 

participantes. Este tipo de técnica permite atingir facilmente um grande número de pessoas, 

ainda que detentores dos critérios específicos estabelecidos, neste caso, viajantes no mínimo 

anuais.  

 

4.3.2. Caracterização da Amostra 

Considerou-se pertinente fornecer uma caracterização da amostra, com o intuito de 

compreender as características e os padrões de viagem dos participantes. 

 

 

Figura 3 - Idade dos Inquiridos 

A faixa etária com maior representatividade na amostra abrange os entrevistados com idade 

entre os 18 e os 25 anos (46,4%), pertencentes, portanto, à geração Z. Seguida daqueles que 

podemos considerar pertencentes à geração Y, os indivíduos com idade compreendida entre os 

26 e os 45 anos (cerca de 28%). Por fim, seguem-se aqueles cuja idade é superior a 46 anos 

(cerca de 26%), por sua vez, pertencentes à geração X.  
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Figura 4 - Sexo dos Inquiridos 

Quanto ao sexo, 62,3% dos inquiridos são do sexo feminino, enquanto 37,7% são do 

sexo masculino, o que permite afirmar que se tratou maioritariamente de uma amostra feminina. 

 

 

        

Figura 5 - Habilitações Académicas dos Inquiridos 

No que diz respeito às habilitações académicas, destacam-se os inquiridos detentores de 

licenciatura (53%), seguidos pelos inquiridos que detêm somente o ensino secundário (cerca de 

40%).  
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Figura 6 - Rendimento Líquido Mensal dos Inquiridos 

Por sua vez, no que toca ao rendimento líquido mensal, a grande maioria dos inquiridos 

dispõe de um rendimento de até 1499 euros (cerca de 75%). 

 

 

 

Figura 7 - Redes Sociais Utilizadas 

Quanto ao uso de redes sociais, destaca-se o Instagram (utilizado por 164 inquiridos), seguido 

do Facebook (utilizado por 122 inquiridos).  
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Figura 8 - Redes Sociais Utilizadas para ver Conteúdo de Viagens 

Quando o objetivo é ver conteúdos relacionados com viagens, o Instagram destaca-se 

novamente (utilizado por 144 inquiridos), seguido, desta vez, pelo Tiktok (utilizado por 59 

inquiridos). 

 

 

 

Figura 9 - Nº de Viagens Anuais 

No que toca à realização de viagens, por norma, 83 inquiridos viajam uma vez ano, 87 

inquiridos viajam duas ou três vezes por ano e 13 inquiridos viajam quatro vezes ou mais por 

ano.  
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Capítulo 5 - Apresentação e Análise dos Resultados 

 

Para a realização da análise e dos testes estatísticos das respostas, foi utilizado o software 

SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), versão 28.0.0.0. Com o objetivo de garantir 

que a análise dos dados se adequa aos objetivos definidos, optou-se por realizar uma análise 

descritiva, através de tabelas de frequências, e analítica medindo o alfa de cronbach e realizando 

o teste ANOVA. 

As análises descritivas têm como principal objetivo descrever as características de um 

fenômeno e estabelecer relações entre variáveis (Gil, 1999). A análise descritiva no setor do 

turismo adota frequentemente uma abordagem exploratória, concentrando-se na descoberta, 

descrição ou mapeamento de padrões de comportamento em áreas ou atividades que não foram 

previamente investigadas, procurando oferecer uma compreensão inicial e abrangente de 

fenômenos específicos, com o propósito de identificar tendências (Veal, 2011).  

No que toca à análise analítica, devido ao uso de escalas de Likert fez sentido a utilização 

do Alpha de Cronbach (Gliem & Gliem, 2003), um índice que permite verificar a consistência 

interna de um conjunto de itens numa escala de medição de 0 a 1. De forma geral, valores que 

se situam acima de 0,7 são considerados adequados, e maiores que 0,900 são considerados 

excelentes (Maroco & Garcia-Marques, 2006). Por sua vez, o teste ANOVA, um método 

estatístico, permitiu entender as relações entre diferentes variáveis.  

 

Tabela 1 – Procura na Fase Pré Compra 
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Tabela 2 – Procura na Fase Pós Compra 

 

Mais de 95% dos indivíduos inquiridos afirma procurar conteúdo relacionado com 

viagens nas redes sociais, nem que seja raramente. Assim é possível validar Hipótese 1: “Os 

consumidores recorrem às redes sociais para procurar conteúdo relacionado com viagens”.  

Pode-se percecionar ainda o momento em que realizam essa procura. Apesar da 

diferença mínima, o número de indivíduos inquiridos que recorrem, muitas vezes ou sempre, à 

pesquisa de conteúdo nas redes sociais na fase pós-compra (cerca de 67%),  é maior que o 

número de indivíduos que, também muitas vezes ou sempre recorrem na fase pré-compra (cerca 

de 60%). 

 

 

Tabela 3 - Carisma 
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Tabela 4 - Autenticidade 

 

 

Tabela 5 - Sinceridade 

 

 

Tabela 6 - Credibilidade 
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Tabela 7 - Originalidade 

 

Relativamente às características pessoais dos influenciadores, destacam-se como mais 

importantes para os inquiridos, a sinceridade, a credibilidade e a originalidade. Mais de 64% 

concordou totalmente com o facto de ser importante o influenciador ser sincero, cerca de 62% 

concordou totalmente com o facto de ser importante o influenciador ser credível, e 58.5% 

concordou totalmente com o facto de ser importante o influenciador ser original. 

Desta forma, valida-se a Hipótese 2: “Os consumidores consideram a credibilidade do 

influenciador de viagens um fator chave”.  

 

 

Tabela 8 - Alfa de Cronbach relativo às Características do Influenciador 

 

Com um valor superior a 0.9, pode-se concluir que existe uma elevada consistência 

interna, sugerindo que os cinco itens medem de maneira confiável as características dos 

influenciadores mais tidas em conta pelos seus seguidores.  
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Tabela 9 - Conteúdo de Qualidade 

 

 

Tabela 10 - Conteúdo Relevante e Útil 

 

 

Tabela 11 - Conteúdo Congruente a nível de valores 

 

 

No que toca aos atributos do conteúdo partilhado, mais de metade dos inquiridos 

(54,6%) concorda totalmente que a qualidade é importante quando decidem seguir ou 

acompanhar um influenciador, enquanto somente 37,7% concorda totalmente que é importante 

que exista congruência entre os valores transmitidos no conteúdo e os seus próprios valores. 

 Desta forma, rejeita-se a Hipótese 3: “Os consumidores atribuem uma elevada 

importância à congruência entre os seus valores e os valores transmitidos pelo influenciador de 

viagens nos seus conteúdos”.  
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Tabela 12 - Alfa de Cronbach relativo aos Atributos do Conteúdo  

 

No que toca a estas três questões, verifica-se novamente um valor elevado (muito perto 

de 0,9), pelo que se pode concluir que existe uma elevada consistência interna, sugerindo 

portanto que os três itens medem de maneira confiável os atributos do conteúdo partilhado pelos 

influenciadores mais tidos em conta pelos seus seguidores.  

 

Tabela 13 - Nível de Interação 

 

 

Tabela 14 - Número de Seguidores 

 

 

Apesar destas duas questões não estarem diretamente relacionadas com nenhuma das 

hipóteses do estudo, é de notar que estes resultados demonstram que, de forma geral, os 
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inquiridos não consideram importante o número de seguidores do influenciador (perto de 40% 

discorda ou discorda totalmente com a atribuição de importância ao número de seguidores), 

dando mais relevância ao nível de interação, sendo que mais de 55% dos inquiridos concorda 

ou concorda totalmente que é importante que haja um elevado nível de interação com o 

influenciador.  

 

Tabela 15 - Destinos Promovidos vistos como uma boa escolha 

 

 

Tabela 16 - Destinos Promovidos vistos como únicos 

 

 

Tabela 17 – Interesse em saber mais sobre determinado destino 
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Tabela 18 - Desejo de visitar determinado destino 

 

  

Cerca de 74% dos indivíduos considera que ver um influenciador num determinado 

destino levou a que pesquisasse mais informações acerca do mesmo e até, a que despertasse ou 

aumentasse o seu interesse em visitá-lo. Pelo que, a Hipótese 4 é validada “Os influenciadores 

digitais fomentam sentimentos de interesse nos consumidores relativamente aos destinos que 

eles promovem”. 

 

Tabela 19 - Pureza Influenciador vs Empresas do Setor 

 

 

Tabela 20 - Relevância Influenciador vs Empresas do Setor 
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 Cerca de 60% da amostra concorda ou concorda totalmente que os conteúdos 

partilhados pelos influenciadores são mais genuínos que os conteúdos publicados por empresas 

do setor, como é o caso das agências de viagens. O que poderá explicar o facto de pelo menos 

metade da amostra considerar os conteúdos partilhados pelos influenciadores mais relevantes 

que os conteúdos partilhados por empresas do setor.   

 

Tabela 21 - Teste ANOVA 
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Para o teste ANOVA, criou-se uma Hipótese Nula (H0) – Na fase pré-compra da viagem, 

quando recorrem às redes sociais para selecionarem e avaliarem alternativas de destino, os 

consumidores não têm em consideração o conteúdo dos influenciadores digitais – com o 

propósito de proporcionar uma base de comparação à hipótese alternativa, neste caso H4b.  

Dado o valor da significância ser inferior a 0.001, rejeita-se H0 e aceita-se H4b, pelo 

que se conclui que na fase pré-compra da viagem, quando recorrem às redes sociais para 

selecionarem e avaliarem alternativas de destino, os consumidores têm em conta o conteúdo 

partilhado por influenciadores digitais.  

 

5.1. Limitações e Linhas de Pesquisa Futura 

De seguida são mencionadas as principais limitações identificadas, com o intuito de 

serem convertidas em oportunidades de investigação em futuros trabalhos.  

Neste sentido, aponta-se como primeira limitação o tipo de amostra utilizado (não 

probabilística por conveniência), uma vez que, as conclusões obtidas estão diretamente 

vinculadas aos respondentes estudados, não sendo possível a sua extrapolação para a totalidade 

da população. Deste modo, sugere-se que futuros estudos utilizem um tipo de amostragem 

probabilística, permitindo alcançar conclusões mais abrangentes e aumentar a validade externa 

da pesquisa. 

Além disso, os questionários quantitativos apresentam algumas limitações, como a falta 

de profundidade nas respostas, portanto, em estudos futuros pode ser benéfico combinar 

métodos quantitativos com uma abordagem qualitativa, por exemplo através da realização de 

entrevistas, de forma a obter uma compreensão mais completa acerca deste tema.  

Também a escassez de estudos que incidam especificamente na temática dos 

influenciadores digitais no setor do turismo foi uma limitação significativa.  

Numa outra vertente, seria interessante aprofundar o estudo acerca da distinção entre os 

diferentes tipos de influenciadores digitais (mega influenciador, macro influenciador e micro 

influenciador). E, ainda, investigar se esses diferentes tipos de influenciadores digitais geram 
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respostas distintas nos consumidores e quais os mecanismos subjacentes que explicam esses 

efeitos (Veirman et al. 2017). 

Estudos futuros poderão ainda explorar e comparar a influência do conteúdo partilhado 

por influenciadores digitais nas diferentes redes sociais relativamente à escolha do destino 

turístico, considerando os aspetos distintos e as particularidades de cada rede social.  
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CONCLUSÃO  

 

O enfoque deste estudo foi orientado pela necessidade de compreender o impacto dos 

influenciadores digitais na escolha do destino turístico por parte do consumidor de viagens,  e 

face a isto formulou-se 4 hipóteses, das quais 3 foram posteriormente corroboradas. 

Através de uma revisão bibliográfica, procurou-se assegurar uma compreensão 

abrangente do tema em questão e dos conceitos a ele relacionados. Posteriormente, procedeu-

se à elaboração e aplicação de um questionário, tendo este sido este o principal instrumento 

utilizado para a recolha dados. 

Inicialmente foi realizada a caracterização da amostra do estudo, tanto em relação às 

questões sociodemográficas, como à utilização das redes sociais no geral, e mais 

especificamente, à utilização destas na procura de conteúdos relacionados com viagens. De 

seguida, os resultados obtidos foram analisados de forma maioritariamente descritiva, mas 

também de forma analítica, o que permitiu confirmar e realçar a existência de uma relação entre 

os conteúdos partilhados pelos influenciadores digitais e a escolha do destino turístico, e 

demonstrar ainda que, determinadas características percebidas do influenciador desempenham 

um papel crucial na construção de uma conexão significativa com os seus seguidores e, 

consequentemente, na eficácia das estratégias de marketing de influência de que faz parte. 

Tanto a parte da revisão de literatura quanto a parte empírica desta pesquisa realçam a 

ascendente relevância dos influenciadores digitais, pelo que se comprova a necessidade de 

haver uma maior aposta neste tipo de estratégia. Perante o exposto sugere-se que se direcione 

esforços adicionais para a elaboração de estratégias de marketing nas redes sociais que 

incorporem a colaboração com influenciadores digitais, de forma a ampliar visibilidade e a 

melhorar o posicionamento dos destinos turísticos. Essa abordagem não se restringe apenas às 

organizações responsáveis pela gestão turística do destino, mas estende-se a todas as empresas 

que operam diretamente no setor do turismo. Assim as conclusões extraídas desta pesquisa 

contribuem, de alguma forma, para enriquecer o conhecimento no campo do marketing digital 

e do turismo.  
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ANEXOS 

 

QUESTIONÁRIO 

 

Grupo I - Hábitos de consumo das plataformas digitais e de produtos turísticos 

Das seguintes redes sociais selecione as que utiliza. (Possibilidade de selecionar várias opções) 

Tiktok __ 

Facebook __ 

Instagram __ 

Twitter __ 

 

Das seguintes redes sociais selecione as que mais utiliza para ver conteúdos relacionados com 

viagens. (Possibilidade de selecionar várias opções) 

Tiktok __ 

Facebook __ 

Instagram __ 

Twitter __ 

 

Com que frequência costuma viajar em lazer? (Possibilidade de selecionar apenas uma opção) 

1 vez por ano __ 

2 ou 3 vezes por ano __ 

4 vezes ou mais por ano __ 

 

 

 

Grupo II - As avaliações e relatos dos viajantes partilhados nas redes sociais 

Numa escala de 1 a 5, indique com que frequência considera que ocorrem as seguintes 

situações. 
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Na fase pré-compra da viagem, quando ainda não decidi o destino, procuro informação através 

das avaliações e relatos de viagens partilhados nas redes sociais para me ajudar na seleção e 

avaliação de alternativas.  

1 – Nunca __ 

2 – Raramente __ 

3 – Algumas Vezes __ 

4 – Muitas Vezes __ 

5 – Sempre __ 

 

Na fase pós compra da viagem, procuro inspiração através das avaliações e relatos acerca desse 

destino partilhados nas redes sociais para elaborar roteiros, escolher restaurantes, etc.  

1 – Nunca __ 

2 – Raramente __ 

3 – Algumas Vezes __ 

4 – Muitas Vezes __ 

5 – Sempre __ 

 

Grupo III - Os digital influencers 

Pense num/a digital influencer que siga ou acompanhe e que partilhe conteúdos das viagens 

que realiza. Na sua opinião, indique o grau de importância que atribui aos seguintes aspetos 

relativamente ao mesmo.  

 

 

 

 

1-Discordo 

Totalmente 

2-

Discordo 

3-Não 

Discordo 

nem 

Concordo 

4-

Concordo 

5-

Concordo 

Totalmente 

Ser Carismático/a 

 

     

Ser Autêntico/a       

Ser Sincero/a      

Ser Credível      

Ser Original      

Ser conhecedor/a 

dos temas que 

aborda e partilhar 
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conteúdos de 

qualidade. 

Partilhar conteúdo 

relevante/ útil para 

os meus interesses 

e necessidades.  

     

Partilhar conteúdo 

congruente com os 

meus valores.  

     

Ter um elevado 

nível de interação 

com o público.  

     

Ter um elevado 

número de 

seguidores. 

     

 

 

 

Grupo IV - Os conteúdos partilhados pelos digital influencers sobre viagens 

Ainda relativamente a esse/a digital influencer, indique o seu grau de concordância com as 

seguintes informações.  

 

 

O/A influencer gosta dos destinos que promove. 

1 – Discordo Totalmente __ 

2 – Discordo __ 

3 – Não Discordo Nem Concordo __ 

4 – Concordo 

5 – Concordo Totalmente __ 

 

Os destinos promovidos pelo/a influencer são uma boa escolha. 

1 – Discordo Totalmente __ 

2 – Discordo __ 

3 – Não Discordo Nem Concordo __ 

4 – Concordo 
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5 – Concordo Totalmente __ 

 

Os destinos promovidos pelo/a influencer são únicos. 

1 – Discordo Totalmente __ 

2 – Discordo __ 

3 – Não Discordo Nem Concordo __ 

4 – Concordo 

5 – Concordo Totalmente __ 

 

Ver o/a influencer num determinado destino já me levou a pesquisar mais informações sobre 

esse destino. 

1 – Discordo Totalmente __ 

2 – Discordo __ 

3 – Não Discordo Nem Concordo __ 

4 – Concordo 

5 – Concordo Totalmente __ 

 

Já realizei uma viagem que teve como motivação o conteúdo partilhado por esse/a digital 

influencer.  

1 – Discordo Totalmente __ 

2 – Discordo __ 

3 – Não Discordo Nem Concordo __ 

4 – Concordo 

5 – Concordo Totalmente __ 

 

O conteúdo partilhado pelo/a influencer é mais genuíno e revela pormenores que as empresas 

do setor não partilham, por exemplo relativamente à hospitalidade.  

1 – Discordo Totalmente __ 

2 – Discordo __ 

3 – Não Discordo Nem Concordo __ 
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4 – Concordo 

5 – Concordo Totalmente __ 

 

O conteúdo partilhado pelo/a influencer é mais relevante do que o conteúdo partilhado por 

empresas do setor.  

1 – Discordo Totalmente __ 

2 – Discordo __ 

3 – Não Discordo Nem Concordo __ 

4 – Concordo 

5 – Concordo Totalmente __ 

 

Grupo V – Características Sociodemográficas 

Qual o seu género? 

Feminino __ 

Masculino __ 

Outro __ 

 

Em que intervalo de idade se situa?  

18-25 anos __ 

26-35 anos __ 

36-45 anos __ 

46-65 anos __ 

Mais de 65 anos __ 

 

Quais são as suas habilitações académicas? 

Ensino Básico __ 

Ensino Secundário __ 

Licenciatura __ 

Mestrado __ 

Doutoramento __ 



 

 

 

65 

 

 

Qual é o seu rendimento? 

Até 999€ __ 

Entre 1000€ e 1499€ __ 

Entre 1500€ e 1999€ __ 

2000€ ou mais __ 


