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Resumo:

Com a crescente influéncia das redes sociais na sociedade atual, o TikTok destaca-se pela
sua abordagem inovadora e visualmente apelativa, que tem vindo a alterar a forma como
os utilizadores descobrem e planeiam as suas viagens. Através de videos curtos e
envolventes, a plataforma oferece um novo espaco para a promocao de destinos turisticos,

0 que influencia diretamente a intengéo de viajar dos utilizadores.

O TikTok proporciona uma experiéncia imersiva, potenciada por influenciadores digitais
e contetdos visualmente atrativos. No entanto, marcas e destinos turisticos enfrentam o
desafio de criar contetidos que ndo sé captam a atencdo, mas que também transmitem
confianca e relevancia. A personalizacdo oferecida pelo algoritmo da plataforma e a
capacidade dos videos se tornarem virais sdao fundamentais para despertar o desejo de
explorar novos destinos, com a confianga no contetido e o prazer proporcionado pelos

videos a desempenharem papéis cruciais na decisédo de viajar.

Esta dissertacdo investiga a questdo: "De que forma é que o conteldo de viagens no
TikTok influencia a intencéo de viajar dos consumidores portugueses?”. Para responder
a esta questdo, foi adotada uma metodologia quantitativa, com um questionario
direcionado a utilizadores portugueses do TikTok que consomem contetidos de viagens.
Com uma amostra de 143 participantes, foram analisadas algumas caracteristicas dos
videos — os influenciadores digitais, a confianca no conteudo, a qualidade visual, a

compreensdo do contetdo e o prazer proporcionado.

Os resultados mostram que os influenciadores digitais, a confianca no contetdo e o prazer
proporcionado pelos videos tém um impacto significativo na intencdo de viajar. Por outro
lado, a qualidade visual e a compreensdo do contetido nao se destacaram como fatores
influentes. Este estudo contribui para a percepcdo de como o TikTok molda o
comportamento dos consumidores no turismo e sublinha a importancia das redes sociais

no marketing digital deste setor.

Palavras chave: TikTok, Intencdo de viajar, Redes Sociais, Marketing de conteldo,

Marketing de influéncia



Abstract:

With social media's growing influence in today's society, TikTok stands out for its
innovative and visually appealing approach. This approach has been changing how users
discover and plan their trips. The platform creates a new space for promoting tourist
destinations through short and engaging videos, directly influencing users' intention to

travel.

TikTok provides an immersive experience, enhanced by digital influencers and visually
attractive content. However, brands and tourist destinations face the challenge of creating
content that captures attention and conveys trust and relevance. The personalization
offered by the platform’s algorithm and the viral potential of its videos are crucial in
sparking the desire to explore new destinations, with content trustworthiness and the

pleasure provided by the videos playing key roles in the decision to travel.

This dissertation investigates the following question: "How does travel content on TikTok
influence the travel intention of Portuguese consumers?" A quantitative methodology was
adopted to answer this question, using a questionnaire targeted at Portuguese TikTok
users who consume travel-related content. With a sample of 143 participants, the study
analyzed the main features of the videos— digital influencers, trust in the content, visual

quality, comprehensibility, and the pleasure provided.

The results show that digital influencers, trust in the content, and the video's pleasure
significantly impact the intention to travel. On the other hand, visual quality and
comprehensibility did not stand out as influential factors. This study contributes to a better
understanding of how TikTok shapes consumer behavior in tourism and highlights the

importance of social media in digital marketing for this sector.

Keywords: TikTok, Travel intention, Social Media, Content Marketing, Influencer

Marketing
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CAPITULO - INTRODUCAO




Com o crescimento rapido das redes sociais, 0 acesso a informacdo tornou-se mais
fragmentado. Os utilizadores sdo expostos a grandes volumes de conteldo de forma
rapida e, muitas vezes, superficial. Plataformas como Facebook, Instagram, YouTube e,
mais recentemente, TikTok, surgiram como fontes essenciais de informacdo e
entretenimento, e alteraram profundamente a forma como as pessoas interagem e tomam
decisdes (Geyser, 2022). Com videos curtos e apelativos, estas redes sociais oferecem

acesso imediato a uma vasta gama de contetdos, desde noticias a sugestfes de viagem.

O setor do turismo tem-se adaptado a esta nova realidade. O marketing de destinos
aproveita as redes sociais para captar a atencdo dos utilizadores durante 0s seus momentos
fragmentados de navegacdo, o que influencia diretamente as suas escolhas de viagem.
Tham et al. (2019) observaram que as redes sociais se tornaram ferramentas
indispensaveis para a promo¢do de destinos turisticos, ao impactar diretamente as
decisdes dos consumidores. Com a chegada de plataformas visuais como o TikTok, essa

influéncia expandiu-se, o que proporciona novas formas de descoberta de destinos.

Lancado em 2016, o TikTok tornou-se rapidamente uma das redes sociais mais populares
a nivel global. A pandemia de COVID-19 acelerou ainda mais a sua ascensao, ao oferecer
entretenimento e interacdo durante os periodos de confinamento (Faustino, 2021). Para
além dos videos de entretenimento, a plataforma tem-se destacado pela sua capacidade
de influenciar diretamente a intencao de viajar dos utilizadores, especialmente através de
conteddos de viagens. Hashtags como #TravelTok acumulam biliées de visualizagdes, ao

expor os utilizadores a destinos que, de outra forma, poderiam ndo ser considerados.

Um dos aspetos mais poderosos do TikTok é o seu algoritmo avancado, que ajusta 0s
conteldos com base nos interesses e interacdes dos utilizadores. Esta personalizacao
permite que videos de viagens se tornem virais e alcancem milhGes de pessoas. A
combinacdo de experiéncias visuais apelativas e personalizadas cria uma ligacdo
emocional com os utilizadores, incentivando-os a explorar novos destinos (Montag et al.,
2021). A confianca no conteldo, a autenticidade dos influenciadores e o prazer
proporcionado pela visualizacdo de videos no TikTok sdo elementos essenciais que

aumentam o desejo de viajar (Pop et al., 2022; Huang et al., 2024).

Esta dissertacdo aborda a seguinte questdo: "De que forma é que o contetdo de viagens
no TikTok influencia a intencdo de viajar dos consumidores portugueses?'. Com o

impacto crescente das redes sociais, e particularmente do TikTok, este estudo pretende
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explorar de que forma caracteristicas como os influenciadores digitais, a confianca no
contelido, a qualidade visual, a compreensdo das mensagens e 0 prazer proporcionado

pelos videos afetam a intencdo de viajar.

A dissertacdo esta dividida em cinco capitulos. O primeiro capitulo introduz o tema, a
questdo de investigacao e a estrutura do trabalho. O segundo capitulo foca-se na revisdo
da literatura, aborda conceitos como marketing digital, marketing de contetdo, marketing
de influéncia, redes sociais e o impacto do TikTok no turismo. O terceiro capitulo
descreve a metodologia utilizada, detalha o processo de recolha e analise de dados. O
quarto capitulo apresenta e discute os resultados. Por fim, o quinto capitulo apresenta as
conclusdes, reflete sobre os principais achados, as sugestdes para futuros estudos e as

limitacGes da investigacéo.




CAPITULO I - ENQUADRAMENTO TEORICO




1.1. Marketing digital

O marketing digital destaca-se como um dos pilares fundamentais das estratégias
empresariais modernas. De acordo com Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), consiste na
aplicacdo de tecnologias e canais digitais para atingir os objetivos de marketing. Este
conceito, também conhecido por online marketing, internet marketing ou web marketing,
abrange a gestdo da presenca online de uma empresa através de websites, redes sociais,

e-mails, publicidade digital e otimizacéo para motores de pesquisa.

A origem do marketing digital remonta aos anos 90, com o langamento da primeira
campanha de banner eletrénico pela revista Wired, que assinalou o inicio de uma nova
era na publicidade (Birzu, 2023). Desde entdo, a evolucdo tem sido exponencial,
impulsionada pelo desenvolvimento das redes sociais, dispositivos moveis e outras
tecnologias. Hoje, tornou-se indispensavel para as empresas, permitindo-lhes comunicar
de forma mais eficaz com os seus clientes e adaptar-se rapidamente as suas necessidades
(Weng, 2023).

Kotler et al. (2017) apontam que o marketing digital diferencia-se do marketing
tradicional em aspetos como a personalizacdo, proximidade, participacdo e partilha.
Embora utilize os principios do marketing convencional, integra a componente
tecnoldgica para criar relacbes mais proximas e interativas com 0s consumidores
(Sokolova e Titova, 2019).

A trajetdria do marketing, desde o tradicional até ao digital, evoluiu em diferentes etapas:
Marketing 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 e 5.0. O Marketing 1.0 focava-se no produto e na producéo
em massa, enquanto o Marketing 2.0 dava prioridade as necessidades do consumidor.
Com o Marketing 3.0, o foco deslocou-se para os valores e para a criacdo de uma ligacao
emocional com os clientes. O Marketing 4.0 trouxe as redes sociais e promoveu uma
comunicacdo bidirecional entre marcas e consumidores. Por fim, o Marketing 5.0
representa a integracdo entre humanos e tecnologia, oferece novas experiéncias e

aproxima ainda mais as marcas do seu publico (Wongmonta, 2021).

O marketing digital disponibiliza uma ampla variedade de canais que permitem as
empresas alcancar o publico-alvo de forma eficaz. Faustino (2018) destaca os seguintes

canais principais:



e SEO (Search Engine Optimization): visa otimizar o conteldo das paginas web

para melhorar a visibilidade nos motores de pesquisa;

o PPC (Pay Per Click): estratégia de publicidade paga em que a empresa paga por
cada clique nos anuncios, exibidos em plataformas como redes sociais e motores

de pesquisa;

e Marketing nas redes sociais: consiste na utilizagdo das redes sociais para
promover produtos ou servigos, 0 que proporciona uma interacdo direta com os

consumidores;

o Email Marketing: ferramenta fundamental para comunicar com os clientes,

possibilita a personalizacdo de mensagens com elevada taxa de converséo;

e Marketing de Conteudo: foca-se na criacdo e partilha de contetdo relevante e
valioso, com o intuito de aumentar o reconhecimento da marca e o envolvimento

dos utilizadores;

e Marketing de Influéncia: envolve a colaboracdo com influenciadores digitais
para promover produtos ou servicos, aproveitando-se da credibilidade e do

alcance destes individuos.

Em comparacdo com o marketing tradicional, o marketing digital oferece inimeras
vantagens. Segundo Veleva e Tsvetanova (2020), destacam-se a maior interatividade com
os consumidores, a superacao de barreiras geograficas, a capacidade de adaptacéo rapida
as necessidades dos utilizadores, a possibilidade de mensurar resultados com preciséo, a
personalizacdo das mensagens e um investimento geralmente mais baixo. Além disso,
permite atingir um publico global, o que da as empresas a oportunidade de desenvolver
estratégias mais eficazes e direcionadas, ajustando-se de forma agil as mudancas do

mercado.

Chaffey e Ellis-Chadwick (2023) reforcam que o marketing digital possibilita as
empresas uma ligacao direta com os consumidores, o que facilita a construcdo de relac6es

de confianca e lealdade, tornando-se uma ferramenta essencial no contexto atual.



1.2.  Marketing de Conteudo

O marketing de contetido é uma estratégia centrada na criacdo e partilha de contetdos
relevantes e valiosos, com o intuito de atrair e fidelizar um publico-alvo, sem recorrer a
promocoes diretas de produtos ou servicos (Pulizzi, 2013). Ao contrario das abordagens
tradicionais, esta estratégia oferece ao consumidor informag6es que educam, informam
ou entretém, o que favorece uma relacdo de confianca entre a marca e o seu publico
(Faustino, 2019). Com esta ligacdo de valor, as marcas conseguem posicionar-se como
fontes de conhecimento ou entretenimento, em vez de se limitarem a vender produtos ou

Servigos.

Embora o conceito ja faca parte das estratégias digitais atuais, 0 marketing de conteudo
tem raizes historicas mais antigas. Em 1895, a John Deere langou a revista The Furrow,
com o objetivo de ajudar os agricultores a aumentar a produtividade através de conselhos
praticos, sem promover diretamente os produtos da empresa (Balestrin & Fernandes,
2022). Este foi um dos primeiros exemplos de uma marca que, em vez de vender

diretamente, oferecia valor e focava-se em construir uma relacdo duradoura com o cliente.

Outro exemplo significativo € o Guia Michelin, lancado em 1900, que oferecia dicas de
manutencdo de veiculos. Este conteddo melhorava a experiéncia dos condutores na
estrada, enquanto reforcava a imagem da marca Michelin (Lima, 2021). Com 0 passar
dos anos, o guia evoluiu para uma referéncia mundial na classificacdo de restaurantes, o

que demonstra o poder do contetdo na construcdo e no reconhecimento de uma marca.

Com a vinda da internet e das redes sociais, 0 marketing de conteldo tornou-se
indispensavel para as marcas. Plataformas digitais, como blogs e redes sociais,
permitiram a criacdo de conteddos dindmicos e envolventes, que favorecem a interacédo
direta com os consumidores. O conteudo visual, especialmente em redes como Instagram
e TikTok, destacou-se pela sua capacidade de captar a atencdo dos utilizadores de forma
rapida e eficaz (Castilho et al., 2013). Estas plataformas sobressaem pela possibilidade de
divulgar conteudos de forma imediata e atrativa, 0 que torna o0 marketing de conteldo um

pilar essencial das estratégias de comunicacao digital.

A transicdo para o ambiente digital reforcou o papel do marketing de contetdo no

Inbound Marketing, uma abordagem que visa atrair o publico de forma organica, ao



oferecer conteldos que respondem as suas necessidades e interesses. Esta estratégia
procura estabelecer uma conexdo mais profunda e duradoura entre a marca e 0

consumidor, 0 que proporciona valor continuo e fortalece a confianca a longo prazo.

1.2.1. Estratégia de Marketing de Conteudo

Uma estratégia eficaz de marketing de contetdo exige um planeamento cuidadoso, que
abrange desde a definicdo de metas até a execucdo e avaliacdo dos resultados. O primeiro
passo € estabelecer objetivos claros, especificos e alinhados com as metas globais da
empresa. Entre os objetivos mais comuns encontram-se 0 aumento da notoriedade da
marca, a geragdo de leads, o fortalecimento dos lacos com os consumidores e o

crescimento do trafego nos canais digitais da empresa (Hubspot, 2024).

A metodologia SMART (objetivos especificos, mensuraveis, atingiveis, realistas e
temporais) é uma ferramenta valiosa para garantir que 0s objetivos estabelecidos sdo
claros e alcancaveis. Por exemplo, se o objetivo for aumentar a notoriedade da marca,
sera essencial acompanhar métricas como o alcance das publicacGes, as mengdes a marca
e o nivel de envolvimento nas redes sociais (Vinerean, 2017). No caso de gerar leads, é
importante monitorizar as interagdes com o contetdo e o nimero de potenciais clientes

que completam formularios de contacto.

A definicdo do publico-alvo é outro elemento crucial numa estratégia de marketing de
contetdo. Compreender quem sdo 0s consumidores que a marca pretende atingir permite
ajustar o conteldo as suas necessidades e interesses. A criacdo de personas —
representacdes semificticias dos clientes ideais, baseadas em dados demograficos e
comportamentais — facilita a elaboracdo de contetidos que realmente tenham impacto no
publico (Content Marketing Institute, 2022).

Depois de definir os objetivos e o pablico-alvo, € essencial escolher os tipos e formatos
de contelido mais adequados. Estes podem incluir artigos de blog, videos, infografias,
podcasts, e-books ou webinars. A escolha deve ser orientada pelas preferéncias do
publico e pelas plataformas onde este se encontra mais ativo. Por exemplo, videos curtos

sdo particularmente eficazes em redes como TikTok e Instagram, enquanto conteidos



mais aprofundados, como e-books ou webinars, podem ser mais indicados para temas

educativos ou técnicos (Bala & Verma, 2018).

A distribuicdo do contetdo é um ponto fulcral na estratégia. De acordo com o modelo
POSE (Paid, Owned, Shared, Earned Media), os canais de distribuicdo podem ser pagos
(anancios em redes sociais), proprios (blogs e websites da empresa), partilhados
(plataformas de redes sociais) ou conquistados (mencOes na imprensa ou por
influenciadores) (Lopes & Pereira, 2022). Uma combinacgdo estratégica destes canais
maximiza o impacto do contetdo e permite alcancar um publico mais amplo e

diversificado.

A consisténcia na publicacdo de conteudos € igualmente determinante para manter o
publico envolvido. Um cronograma de publicacdes realista e ajustado aos recursos da
empresa assegura que o contetdo é produzido e divulgado de forma regular, alinhando-

se as expectativas e interesses do publico (Baltes, 2015).

Por fim, a avaliagdo dos resultados é fundamental para o sucesso da estratégia. A
definicdo de KPIs (indicadores-chave de desempenho) permite monitorizar o progresso e
realizar ajustes sempre que necessario. Entre os KPIs mais comuns estdo o numero de
visualizacdes, a taxa de conversdo, o tempo de permanéncia nas paginas, o numero de
partilhas e o nivel de engagement nas redes sociais (Content Marketing Institute, 2022).
A analise continua destes indicadores possibilita a otimizacéo da estratégia de marketing

de conteudo, o que garante que se mantém eficaz e alinhada com os objetivos da empresa.

1.2.2. Tipos de Contetdo e Formatos

No marketing de conteldo, a escolha dos tipos e formatos é fundamental para o sucesso
de uma campanha. O tipo de conteldo refere-se ao objetivo da mensagem, enquanto o
formato diz respeito a forma como esta é apresentada. Ambas as escolhas devem ser

cuidadosamente alinhadas aos objetivos da marca e as preferéncias do publico-alvo.

Entre os tipos de conteudo mais utilizados estdo videos, imagens, artigos de blog,
podcasts e publicagdes em redes sociais. Cada um cumpre uma funcéo especifica e cria

impactos distintos, mas os videos e contetdos visuais destacam-se pela sua eficacia em
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captar a atencdo nas redes sociais, onde o consumo de contetdos dindmicos e rapidos é
predominante. Plataformas como TikTok e Instagram s&o particularmente relevantes
devido ao uso intensivo de videos curtos, que permitem as marcas comunicar de forma

envolvente e direta (Dilys et al., 2022).

O formato do contetido define a forma como ele é apresentado ao publico. Por exemplo,
videos curtos com duragdo entre 15 segundos e 10 minutos sdo amplamente utilizados no
TikTok, pois permitem que as marcas transmitam mensagens de forma répida e apelativa,
0 que capta a atencdo dos utilizadores em poucos segundos. A criatividade e uma
producdo de alta qualidade sdo essenciais para a marca destacar-se num ambiente

saturado e competitivo (Castilho et al., 2013).

As stories também sdo um formato popular, especialmente no Instagram e Facebook. Por
serem conteudos momentaneos, que desaparecem apds 24 horas, criam um sentido de
urgéncia e exclusividade, o que incentiva o publico a interagir de imediato. As lives, por
sua vez, possibilitam uma interacdo em tempo real entre a marca e o publico, e séo
eficazes para eventos ao vivo, lancamentos de produtos ou sessdes de perguntas e

respostas (Ilaides, 2022).

O conteudo visual, como imagens e infografias, tem igualmente um papel importante.
Estes formatos sdo ideais para simplificar informacGes complexas e apresenta-las de
forma visualmente apelativa, sendo muito utilizados em plataformas como Instagram e
LinkedIn (Liu, 2021). A qualidade do contetdo visual é crucial para captar e manter a

atencdo do publico, o que ajuda a construir uma identidade de marca forte e consistente.

A interatividade nas redes sociais esta a ganhar cada vez mais relevancia, com formatos
como quizzes e sondagens a promoverem a participacdo dos utilizadores. Estes formatos
interativos incentivam uma ligacdo emocional mais profunda entre o utilizador e a marca,
0 que aumenta o tempo de interacdo e a probabilidade de partilhas e engagement (Baltes,
2015).

Portanto, a selecdo dos tipos e formatos de conteldo no marketing de contetudo deve ser
estratégica, ajustando-se as preferéncias do publico e as caracteristicas das plataformas.

A combinacéo de videos, imagens, infografias e contetidos interativos proporciona uma
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experiéncia rica e envolvente, essencial para assegurar o sucesso das campanhas e

maximizar o impacto das mensagens.

1.3. Marketing de Influéncia

O marketing de influéncia é uma estratégia baseada na colaboracdo entre marcas e
influenciadores digitais, que usam a sua presenca online para promover produtos ou
servicos de forma auténtica e eficaz (Lou & Yuan, 2019). Esta abordagem tem alcancado
destaque com o crescimento das redes sociais, onde os influenciadores tornaram-se
figuras centrais na comunicacdo das marcas, ao transmitir mensagens de forma mais

envolvente e menos intrusiva do que a publicidade tradicional (Ki & Kim, 2019).

A principal forca do marketing de influéncia reside na relacdo de confianca que o0s
influenciadores estabelecem com os seus seguidores. Em vez de adotarem uma
abordagem de vendas direta, os influenciadores integram os produtos nas suas rotinas
diarias, o que torna as recomendacdes mais crediveis e préximas do consumidor (Brown
& Hayes, 2008). Ao focar-se em nichos de mercado, esta estratégia permite as marcas
alcancar publicos especificos de forma mais eficiente, com campanhas direcionadas e

personalizadas (Gretzel, 2018).

Uma das vantagens desta estratégia é a flexibilidade de trabalhar tanto com macro
influenciadores, que alcangcam grandes audiéncias, como com micro influenciadores, que
mantém uma ligacdo mais proxima e auténtica com o publico. Esta versatilidade adapta-
se a diferentes setores, desde moda e beleza até tecnologia e turismo (De Veirman et al.,
2017).

Para assegurar 0 sucesso das campanhas, a medicdo de resultados é essencial, sendo a
analise das taxas de interacdo, partilhas e comentarios determinante para avaliar o seu
impacto. Mais do que o nimero de seguidores, a eficacia do marketing de influéncia esta
na capacidade de criar envolvimento, aumentar a notoriedade e impulsionar as vendas das

marcas (Sammis et al., 2015).
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1.3.1. Influenciadores digitais

Os influenciadores digitais sdo individuos que, através da criacdo de contetdos nas redes
sociais, conseguem exercer um impacto significativo sobre os seus seguidores, ao
influenciar comportamentos e decisdes de compra (De Veirman et al., 2017). A sua
influéncia resulta da capacidade de estabelecer uma relacdo préxima e auténtica com o
publico, o que transmite confianga e forma uma comunidade em torno dos seus interesses

e opinides.

Ao contrério das celebridades tradicionais, os influenciadores digitais constroem a sua
popularidade e credibilidade com base em interac@es frequentes e contetidos direcionados
a nichos especificos. Em vez de dependerem da fama convencional, conquistam a
confianca de um publico mais segmentado e proximo. Esta proximidade é um dos
principais fatores que impulsionam o sucesso do marketing de influéncia, uma vez que o
publico tende a confiar nas recomendacg6es dos influenciadores que segue, considerando-

os especialistas nas suas areas de atuacéo (Lou & Yuan, 2019).

Os influenciadores produzem conteddo em varios formatos, como videos, fotografias e
stories, nas plataformas mais populares, incluindo Instagram, YouTube, TikTok e blogs.
Estas plataformas permitem uma interacdo mais direta e constante com o0s seguidores, 0
que reforca o sentimento de autenticidade e a ligacdo pessoal (Magno & Cassia, 2018).
Os contetdos partilhados frequentemente abrangem experiéncias pessoais, opinides sobre
produtos ou servicos e tutoriais, sdo muitas vezes interpretados como conselhos de

"amigos virtuais" em vez de publicidade explicita.

Os seguidores de influenciadores tendem a ser leais e altamente envolvidos. Em vez de
consumir passivamente, interagem, comentam e partilham o contetddo, o que amplia o
alcance da mensagem e cria um efeito de marketing mais organico e eficaz (Kim & Xu,
2019). Esta dindmica de interacdo constante é um dos pilares do marketing de influéncia,
pois permite que as marcas cheguem a uma audiéncia mais empenhada e disposta a ouvir

e confiar nas recomendac@es dos influenciadores.
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1.3.2. Caracteristicas dos influenciadores digitais

Os influenciadores digitais destacam-se por caracteristicas que os tornam fundamentais
nas estratégias de marketing de influéncia. Essas qualidades sdo essenciais para
estabelecer a confianca dos seus seguidores e influenciar as suas decisdes de compra e

comportamentos nas redes sociais.

Uma das caracteristicas mais importantes é a autenticidade. Um influenciador auténtico
é percecionado como genuino e fiel aos seus valores e interesses, 0 que cria uma ligacdo
mais profunda com o publico. Quando os seguidores acreditam que o influenciador
partilha uma opinié&o sincera, em vez de apenas promover produtos de forma comercial,
a sua capacidade de influenciar torna-se mais forte (Lou & Yuan, 2019). A autenticidade
reforca a confianca e faz com que os seguidores se sintam proximos do influenciador, o

que aumenta a recetividade as suas recomendacdes.

A credibilidade é igualmente essencial. Para ser visto como uma fonte confiavel, o
influenciador necessita de demonstrar conhecimento e autoridade nos temas que aborda,
posicionando-se como lider de opinido (Uzunoglu & Kip, 2014). A credibilidade
constrdi-se gradualmente, com conteddos consistentes e coerentes. Se o influenciador
mostrar incoeréncias ou promover produtos sem relevancia para o publico, pode

comprometer a confianca dos seguidores e a sua capacidade de influéncia.

A interatividade € outra qualidade que distingue os influenciadores digitais. Mantém uma
relacdo proxima com os seguidores, através de respostas a comentarios, partilhas de
conteddos participativos e discussdes nas redes sociais. Esta proximidade faz com que os
seguidores sintam que as suas opinides sdo valorizadas, o que fortalece a ligacdo com o
influenciador. A interacdo constante aumenta o envolvimento, um indicador chave do
sucesso de um influenciador. Quando os seguidores comentam e partilham o contetdo,

isso evidencia a relevancia da mensagem e o seu impacto no publico.

A criatividade também é crucial. Os influenciadores destacam-se pela capacidade de criar
conteddos visualmente apelativos e inovadores, adaptados as diferentes plataformas. O
uso eficaz de formatos como videos, reels, stories e fotografias permite captar a atencédo

do publico e manter o interesse da audiéncia (Magno & Cassia, 2018). A criatividade ndo
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s0 ajuda o influenciador a destacar-se num ambiente digital saturado, como também torna

0 conteudo mais envolvente, o que aumenta as hipéteses de partilhas e comentarios.

Por fim, a proximidade é uma marca distintiva dos influenciadores digitais. Ao contrério
das celebridades tradicionais, que tendem a parecer distantes, os influenciadores criam
uma sensacdo de intimidade com os seus seguidores. Esta proximidade surge com a
partilha de aspetos do quotidiano e de experiéncias pessoais, 0 que faz com que o publico
sinta uma ligacdo direta com o influenciador (De Veirman et al., 2017). Esta relagdo
pessoal reforca a confianca e a lealdade dos seguidores, que veem o influenciador como

alguém acessivel e proximo da sua realidade.

Em suma, a autenticidade, credibilidade, interatividade, criatividade e proximidade séo
caracteristicas essenciais que definem os influenciadores digitais. Estas qualidades
permitem que os influenciadores criem uma relacdo solida e de confianca com o seu
publico, o que amplia o impacto das suas recomendacdes e contribui para o sucesso das

campanhas de marketing de influéncia.

1.4. Redes sociais

As redes sociais sdo atualmente indispensaveis no panorama digital, com um impacto
profundo na forma como as pessoas interagem e partilham informagdes. Definem-se
como espacos online onde os utilizadores criam perfis pessoais, estabelecem conexdes e
partilham conteudos, como textos, imagens ou videos, com outros utilizadores e
organizacdes (Torres, 2009; Quesenberry, 2019). Este fendmeno ganhou forca com a
evolucao da Web 2.0, que permitiu uma maior interacéo e participacao, ao transformar os

consumidores passivos em criadores ativos de contetdo (Berthon et al., 2012).

Com o aumento da popularidade das redes sociais, plataformas como Facebook,
Instagram, YouTube e TikTok atraem milhdes de utilizadores todos os dias. Estas
plataformas possibilitam a comunicacdo em tempo real, sem barreiras geograficas, e
proporcionam um espaco dindmico para a partilha de experiéncias e contetdos. Em julho
de 2024, existiam cerca de 5,7 bilides de utilizadores ativos nas redes sociais, com muitos

a aceder através de dispositivos moveis (Petrosyan, 2024). Para as marcas, este cenario
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representa uma oportunidade valiosa para alcancar o publico-alvo de forma direta e

personalizada.

O éxito das redes sociais ndo depende s6 do nimero elevado de utilizadores, mas também
do tempo que passam nas plataformas e do fluxo constante de dados. Este comportamento
criou oportunidades para as marcas, que utilizam estas plataformas para personalizar
campanhas e reforcar a ligagcdo com os consumidores (Curiel, 2020). A capacidade de
criar uma relacdo préxima e auténtica com o puablico é um dos principais fatores que

tornam as redes sociais tdo atrativas para as empresas.

Entre as plataformas mais visuais, como Instagram e TikTok, o contetdo produzido pelos
proprios utilizadores (User Generated Content — UGC) desempenha um papel central.
Videos curtos, com menos de trés minutos, revelam-se especialmente eficazes para captar
e reter a atencdo dos utilizadores (Xu et al., 2019; Kaye et al., 2021). Este tipo de
contetdo, muitas vezes espontaneo e auténtico, destaca-se pela capacidade de envolver o

publico de forma agil e eficaz.

A proliferacdo das redes sociais também deu origem ao fendmeno do electronic Word of
Mouth (e-WOM), termo que se refere a partilha de opinides e experiéncias sobre produtos
ou servicos, percebidas como mais auténticas e crediveis do que a publicidade tradicional
(Hennig-Thurau et al., 2004; Sa’ait et al., 2016). O e-WOM exerce uma influéncia direta
nas decisdes de compra e molda a percecdo dos consumidores sobre marcas e produtos
(Chen et al., 2015).

Desta modo, as redes sociais mudaram ndo s6 a forma de interacéo entre as pessoas, mas
também a forma como as marcas se posicionam e comunicam. A interacdo direta com 0s
consumidores, a autenticidade do conteudo produzido pelos utilizadores e a partilha de
experiéncias criaram um ambiente ideal para o marketing digital, onde a confianca e o

envolvimento sdo os principais fatores que impulsionam o sucesso.

1.5. As redes sociais e o turismo

As redes sociais transformaram profundamente a forma como o0s turistas pesquisam,

escolnem e partilham informacGes sobre destinos. Plataformas como Instagram,

15



Facebook e TikTok tornaram-se fundamentais para a comunicagéo e o marketing no setor
do turismo, ao proporcionar uma interacdo continua e direta entre os utilizadores e os
destinos turisticos (Chung & Koo, 2015; Mangold & Faulds, 2009). Através destas
plataformas, os viajantes partilham as suas experiéncias de forma personalizada, ao
utilizar textos, imagens e videos, o que oferece uma perspetiva rica e auténtica sobre os

locais visitados (Berthon et al., 2012).

O impacto das redes sociais no turismo vai além da partilha de experiéncias, com uma
influéncia significativa tanto na procura como na oferta de servicos turisticos. Os turistas
recorrem frequentemente as redes sociais para consultar opinifes, comentarios e
recomendagdes, enquanto as empresas de turismo aproveitam essas interagdes para atrair
novos clientes e desenvolver campanhas de marketing mais focadas no utilizador
(Arefieva et al., 2021). Desta forma, os turistas assumem tambem o papel de criadores de
conteudo, ao partilhar as suas vivéncias de forma auténtica e credivel, através do User-
Generated Content (UGC) (Sotiriadis & van Zyl, 2013).

O conteudo criado pelos utilizadores € particularmente valorizado pela confianga que
transmite. Por ser, habitualmente, independente de interesses comerciais, € visto como
mais objetivo e imparcial, qualidades essenciais na avaliacdo de destinos e servigos
turisticos (Mir & Rehman, 2013). Plataformas como TripAdvisor e outras redes sociais
tiram partido dessa confianca, o que faz com que as opinides e experiéncias dos viajantes

influenciem decisivamente as escolhas de outros (Filieri et al., 2020).

Entre os diversos tipos de conteudo, o visual, como fotografias e videos, assume um papel
cada vez mais relevante no turismo. Nos ultimos anos, os videos curtos, popularizados
por plataformas como TikTok, destacam-se pela capacidade de captar de imediato a
atencdo dos utilizadores e influenciar as suas escolhas de viagem. O e-WOM (electronic
Word-of-Mouth) consolidou-se como uma pec¢a central na comunicacdo digital do
turismo, com os viajantes a partilhar opinides e experiéncias de forma rapida e acessivel
(Ashley & Tuten, 2014; Dedeoglu et al., 2020).

A crescente popularidade dos videos curtos reflete a evolugédo das redes sociais enquanto
meio de partilha de experiéncias turisticas. Estes videos, geralmente com menos de trés
minutos, permitem uma réapida divulgacdo de contetdo e sdo impulsionados pelos

algoritmos de recomendacdo do TikTok, que ajustam as sugestdes para cada utilizador e
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promovem os destinos de forma eficaz e apelativa (Xiang & Fesenmaier, 2020). Essa
personalizagdo aumenta a relevancia do conteldo e a probabilidade de influenciar as

decisdes de viagem.

Em Portugal, este fendmeno tem-se mostrado particularmente presente. Um estudo
recente da agéncia de viagens online eDreams revelou que 49% dos portugueses ja
vigjaram para destinos inicialmente fora das suas consideragbes, motivados pela
influéncia das redes sociais. Entre os mais jovens, essa influéncia é ainda mais
pronunciada: 56% dos inquiridos entre 25 e 34 anos, 53% dos 18 a 24 anos e 53% dos 35
a 44 anos indicaram que as redes sociais influenciaram a escolha do destino. Por outro
lado, entre os inquiridos com mais de 55 anos, a maioria (66% dos 55-64 anos e 89% dos
65 ou mais) nunca visitou um destino motivada pelas redes sociais. O estudo tambem
apontou que as mulheres portuguesas sdo ligeiramente mais influenciadas por estas

plataformas do que os homens na escolha de novos destinos (51% vs. 47%).

Em resumo, as redes sociais transformaram substancialmente a forma como os turistas
interagem com o conteldo relacionado ao turismo. A partilha de experiéncias auténticas,
a confianca no User-Generated Content e 0 uso crescente de formatos visuais, como
videos curtos, sdo agora elementos centrais no processo de decisdo de viagem. Estas
plataformas promovem uma comunicacdo mais interativa e apelativa, o que facilita a
ligacdo entre os utilizadores e os destinos (Narangajavana et al., 2017; Arefieva et al.,
2021).

1.6. TikTok

O TikTok é uma aplicacdo de video criada pela empresa chinesa ByteDance e langada em
2016 com o nome de Douyin. No seu primeiro ano, ja contava com 100 milhGes de

utilizadores e 1 bilido de visualizacdes diarias (Faustino, 2021).

O sucesso inicial do Douyin levou a ByteDance a internacionalizar o seu negécio, o que
resultou na aquisicdo da aplicacdo Musical.ly. A fusdo destas duas plataformas deu
origem ao TikTok (Cares, 2021). Em 2018, o TikTok alcangcou um crescimento
significativo e superou 0s rivais como Facebook, Instagram e WhatsApp em namero de

downloads, tanto na Asia quanto nos Estados Unidos. Este sucesso foi evidenciado pela
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expansdo para 155 paises, com a aplicacdo disponivel em 75 idiomas e com mais de 1

bilido de utilizadores ativos.

A pandemia COVID-19 impulsionou a popularidade do TikTok. Com mais pessoas em
casa, a procura por opcoes de entretenimento cresceu e levou a um recorde de 315 milhdes
de downloads no primeiro trimestre de 2020. Este crescimento consolidou o TikTok como
uma das redes sociais mais bem-sucedidas a nivel global, ao captar principalmente jovens

utilizadores para visualizarem e produzirem videos criativos.

O TikTok esta disponivel para download gratuito na App Store, Google Play e Amazon
Appstore, ou acessivel através do site oficial (https://www.tiktok.com). Uma das suas
principais caracteristicas é a sua interface intuitiva. Os videos sdo criados em formato
vertical e podem ter uma duracdo que varia de 15 segundos a 10 minutos. Esta
flexibilidade permite aos utilizadores explorar uma vasta gama de contetdos, com

ferramentas como textos, filtros, masicas e efeitos de voz.

A plataforma é conhecida pelo seu formato de apresentacdo de conteudos, onde os videos
sdo exibidos numa sequéncia vertical. Este design contribui para um consumo de
conteddo viciante, pois os utilizadores sd@o constantemente incentivados a descobrir o
proximo video, o que cria maior curiosidade e mantém o envolvimento (Costa, 2022).
Além disso, o TikTok favorece a repeticdo de contetidos populares, com a utilizacdo de
musicas e tendéncias virais, o que facilita a notoriedade de negocios e individuos (Costa,
2022).

Em termos de funcionalidades, o TikTok oferece varias ferramentas que estimulam a
criatividade, como filtros visuais, efeitos de realidade aumentada e a capacidade de
adicionar musica e stickers aos videos. Os videos sdo gravados e editados diretamente na
aplicacdo, e, apos a edicao, os utilizadores podem adicionar descricdes e hashtags antes
de publicar (Felizardo, 2021).

O TikTok tornou-se um veiculo central na cultura jovem e online, com os utilizadores a
passarem, em média, 52 minutos por dia na aplicacdo e a abrirem-na varias vezes ao dia
(Faustino, 2021). Com mais de 83% dos utilizadores a publicarem videos e uma elevada
taxa de interacdo com filtros e desafios, o TikTok destaca-se como uma plataforma de
entretenimento mais focada na diverséo e criatividade do que na comunicacao tradicional
(Wang, Gu & Wang, 2019; Palupi, Meifilina & Harumike, 2020).
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1.6.1. Perfil dos utilizadores do TikTok

O perfil dos utilizadores do TikTok é maioritariamente jovem, com uma forte presenca
de individuos na faixa etéaria dos 18 aos 24 anos, cerca de 43% da audiéncia global da
plataforma. Por outro lado, o TikTok destaca-se por uma audiéncia composta

principalmente por mulheres, com 57% de utilizadores femininos e 43% masculinos.

Entre os utilizadores mais jovens, 25% das mulheres e 17,9% dos homens situam-se na
faixa etaria dos 18 aos 24 anos, enquanto 17,6% das mulheres e 13,6% dos homens tém
entre 25 e 34 anos. Esta distribuicdo reflete a popularidade da aplicacéo entre as geragdes

mais jovens, especialmente a Geracdo Z e os Millennials.

A Geracgdo Z é considerada uma geracdo empatica, pragmatica, cinica, engenhosa, auto
protetora e sabia (Wyman, 2023). Foram 0s primeiros a crescer no meio da comunicacao
digital, por isso, tém uma familiaridade inata com o digital (Szymkowiak et al., 2021).
Estes utilizadores procuram conteudos auténticos e envolventes, e o TikTok, com a sua
comunicacdo informal e criativa, satisfaz essa procura. Este grupo é também o mais ativo

na criacao de conteddo, com 53% dos criadores a terem entre 18 e 24 anos.

Os Millennials, por sua vez, sdo individuos tecnologicamente experientes, menos
ingénuos que as geracdes anteriores e com um processo de decisdo de compra mais
complexo e informado (Melovi¢ et al., 2021: 2). O seu interesse pelo TikTok deve-se a
capacidade de a plataforma oferecer contetido relevante e auténtico, o que corresponde as

suas expectativas de consumo.

A aplicacdo € menos utilizada por pessoas com mais de 55 anos, que representam menos
de 3% dos seus utilizadores. No entanto, a sua audiéncia, independentemente da faixa
etaria, mostra um envolvimento elevado. Em média, os utilizadores passam 52 minutos
por dia na aplicacdo. Além disso, 90% dos utilizadores acedem a plataforma diariamente
e 83% ja publicaram pelo menos um video, o que reflete um nivel elevado de participacao

e interacdo.

Em Portugal, o TikTok é uma das redes sociais com maior notoriedade espontanea, sendo
a quarta mais reconhecida no pais, e retne cerca de 3,1 milhdes de utilizadores (Grupo
Marktest, 2022). As geracGes mais jovens (Geracdo Z e Millennials) dominam o
panorama nacional e representam 40,38% e 27,08% dos utilizadores, respetivamente
(Diaz e Albuquerque, 2023).
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Relativamente ao comportamento de compra, os utilizadores do TikTok distinguem-se
dos utilizadores de outras redes sociais pela sua tendéncia para comprar apds descobrirem
um produto ou servico na aplicacdo. Estima-se que os utilizadores do TikTok tenham 1,4x
mais probabilidade de adquirir um produto depois de o verem na plataforma (The Infinite
Loop: TikTok’s Unique Retail Path to Purchase, 2023). Este elevado nivel de influéncia
destaca o TikTok como uma poderosa ferramenta de marketing, onde o contetdo

auténtico desempenha um papel crucial de compra e, por extensao, na intencdo de viajar.

1.6.2. Algoritmo

O TikTok distingue-se de outras redes sociais pelo seu algoritmo avancado, que tem
capacidade de adaptar e sugerir conteidos personalizados a milhdes de pessoas num curto
periodo (Cares, 2021). Este algoritmo recorre a inteligéncia artificial para ajustar as
recomendacdes de acordo com os interesses e comportamentos dos utilizadores. Ao longo
da utilizacdo da aplicagdo, o algoritmo ajusta-se com base nas interacGes das pessoas,
como videos visualizados, o tempo de visualizacdo, gostos, entre outros (Montag et al.,
2021).

Ao abrir a aplicacdo, o utilizador ¢ direcionado para a pagina “For You”, onde encontra
um fluxo continuo de videos personalizados. A combinacdo de elementos como
descricGes, hashtags e outros dados partilhados nos videos desempenham um papel
importante da categorizacao e selecdo dos contetidos. Além disso, icones e call-to-actions

incentivam a interacdo, como gostos, comentarios ou partilhas (Anderson, 2020).

Uma das principais caracteristicas do algoritmo do TikTok é a sua capacidade de
promover contetidos que ndo dependem necessariamente do nimero de seguidores do
criador. Em contrapartida, os videos que captam a atencdo dos utilizadores e possuem um
alto nivel de interacdo tém maior probabilidade de alcancar uma audiéncia maior. Este
sistema permite que qualquer criador de conteudo se torne viral, ao contrario de outras

plataformas onde o sucesso depende do numero de seguidores (Costa, 2022).

Faustino (2021) sublinha que o momento inicial do video é fundamental para o algoritmo,
sendo o primeiro impacto para determinar o seu potencial viral. Quanto mais rapido o
utilizador interagir com o video, seja a visualiza-lo até ao fim, gostar ou comentar, mais

0 algoritmo o promovera, 0 que aumenta exponencialmente as suas visualizagdes.
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No entanto, este algoritmo altamente cativante também levanta preocupagdes,
principalmente em relagdo ao uso prolongado e viciante da plataforma. A natureza
imprevisivel dos videos que surgem na pagina “For You” incentiva o utilizador a
continuar a visualizar novos contetdos, muitas vezes durante periodos mais longos do
que inicialmente planeado (Montag et al., 2021). Este comportamento pode afetar
especialmente os utilizadores mais jovens, uma vez que a aplicacdo, apesar das politicas

de seguranca implementadas, continua a ser utilizada por criancas e adolescentes.

Apesar das criticas, o algoritmo do TikTok destaca-se pela sua eficiéncia em entregar
conteldo relevantes e em manter os utilizadores envolvidos, o que tem contribuido para
0 seu crescimento e elevado engagement na plataforma (Smith, 2021). Este equilibrio
entre personalizacéo e distribuicdo massiva de contetido coloca o TikTok como uma das

plataformas mais influentes da atualidade.

1.7. O TikTok e a intencéo de viajar

O TikTok consolidou-se como uma ferramenta essencial na promocao de destinos
turisticos, ao transformar a forma como os utilizadores descobrem e se inspiram para
viajar. Desde o seu lancamento em 2016, a plataforma tornou-se num espaco dinamico,
onde conteudos curtos e apelativos captam a atencdo de milhdes de pessoas. A sua
capacidade de viralizar rapidamente tornou-o numa poderosa ferramenta de marketing,

com impacto direto na intencao de viajar dos utilizadores.

Hashtags populares como #TravelTok, com mais de 8,8 bilibes de visualizacGes, e
#TikTokMadeMeBooklt, que ultrapassou 121 milhdes, ilustram claramente o impacto da
plataforma na promocdo de destinos turisticos. Esta enorme visibilidade permite que
destinos, sejam eles ja consagrados ou menos conhecidos, alcancem vastas audiéncias de

forma réapida e eficaz.

Um estudo da Walnut Unlimited (2023) revela que 77% dos inquiridos europeus
descobriram novos destinos através do TikTok, enquanto 74% classificam o contetido de
viagens na plataforma como “criativo" e "inspirador”. Estes dados destacam o crescente
impacto do TikTok no setor do turismo, ao contribuir para a definigdo de novas tendéncias

e motivar os utilizadores a explorar destinos até entdo desconhecidos.
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Contudo, o sucesso do TikTok no turismo ndo reside apenas na sua capacidade de
alcancar grandes audiéncias. S8o as caracteristicas interligadas do conteldo que
realmente fazem a diferenca ao influenciar a inteng&o de viajar. Entre estas caracteristicas,
destacam-se o papel dos influenciadores digitais, a confianca no conteudo, a qualidade

visual, a clareza da mensagem e o prazer proporcionado pelos videos.

Os influenciadores digitais desempenham um papel importante na promocao de destinos
turisticos no TikTok. Através do seu estilo auténtico e envolvente, conseguem criar uma
ligacdo emocional com os seus seguidores, 0 que torna os destinos mais apelativos e
acessiveis. Ao partilharem as suas experiéncias de forma pessoal e credivel, os

influenciadores inspiram os utilizadores a considerar os destinos que promovem.

Segundo Pop et al. (2022), a confianca nos influenciadores afeta todas as fases da jornada
do consumidor, desde a descoberta do destino até a decisdo de viajar. A autenticidade
destes criadores € um fator crucial, pois leva os seus seguidores a confiarem nas suas
recomendagdes, incentivando-os a explorar novos destinos que, de outra forma, poderiam

nao ter considerado.

A confianca no contetdo é também um fator determinante para transformar o interesse
visual em intencéo real de viajar. Os utilizadores precisam de sentir que as experiéncias
apresentadas sdo genuinas e ndo exclusivamente motivadas por interesses comerciais.
Huang et al. (2024) destacam que a credibilidade é essencial para que os utilizadores
confiem nas informacBes e ajam com base nelas. Quando o contedo é percecionado
como auténtico e transparente, a confianca é reforcada, o que incentiva os utilizadores a

seguir as recomendacdes de viagem.

McKnight e Kacmar (2006) também reforcam a importancia da credibilidade da
informacao em ambientes digitais, pois, quando os utilizadores acreditam na veracidade
dos videos, estdo mais inclinados a agir em conformidade e a explorar os destinos

promovidos.

A qualidade visual dos videos é uma das primeiras caracteristicas que captam a atencédo
dos utilizadores no TikTok. Imagens bem editadas, com uma iluminacdo vibrante e

enquadramentos apelativos, criam uma ligagdo emocional com os destinos retratados.
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Yuan Li (2020) sublinha que a qualidade visual ndo so6 torna os destinos mais apelativos,
como desperta o desejo de os visitar. Nos destinos menos conhecidos, essa qualidade
revela-se ainda mais determinante, uma vez que realga a beleza e a singularidade desses
locais, 0 que cria uma experiéncia imersiva que transporta os utilizadores para esses

lugares. Esta conex&o emocional intensifica de forma significativa a intencéo de viajar.

A clareza da mensagem é outro elemento crucial para garantir que o contetdo atinge 0s
seus objetivos. No TikTok, onde os videos séo curtos e o contetudo deve ser consumido
rapidamente, a clareza é essencial. Videos que fornecem informacdes préticas e diretas,
como sugestdes de locais a visitar ou atividades a realizar, tornam-se muito mais valiosos

para os utilizadores que estdo a planear viagens.

Huang et al. (2024) mostram que uma comunicacdo clara melhora a experiéncia do
utilizador, aumenta a confianga nas recomendacdes e facilita a tomada de decisdes.
Quando a mensagem é simples e acessivel, os utilizadores sentem-se mais confiantes em

explorar os destinos sugeridos.

O prazer proporcionado pelos videos é também uma caracteristica fundamental no
impacto do TikTok no turismo. A plataforma é conhecida pelo seu formato envolvente e
divertido, e quando os videos conseguem aliar informacao Util com uma experiéncia

agradavel, o desejo de viajar é ampliado.

Huang et al. (2024) explicam que o prazer percebido atua como mediador entre a
qualidade do contetdo e a intengdo de viajar. Quando os utilizadores desfrutam dos
videos, sentem-se mais motivados a explorar os destinos apresentados, o que torna o

TikTok uma ferramenta altamente eficaz na promocéo de viagens.

O TikTok tornou-se uma plataforma essencial para a promocéo de destinos turisticos, ao
combinar eficazmente influenciadores auténticos, confiangca no contetdo, qualidade
visual, clareza da mensagem e o prazer proporcionado pelos videos. Estas caracteristicas
interligadas fazem com que o TikTok ndo s6 facilite a descoberta de novos destinos, mas
também influencie diretamente as decisdes de viagem dos utilizadores. A plataforma
redefiniu o marketing turistico e ofereceu uma forma inovadora, credivel e envolvente de

inspirar viagens e moldar as escolhas dos consumidores.
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CAriTULO I1 — METODOLOGIA
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2.1. Metodologia de investigacao

2.1.1. Problema de investigacédo

O problema de investigacao deste estudo foca-se na crescente influéncia das redes sociais,
especialmente do TikTok, nas decisdes de consumo, particularmente no setor do turismo.
O TikTok, com a sua natureza visual e dindmica, tornou-se uma plataforma central na
partilha de experiéncias e descobertas, ao incluir conteddos que promovem destinos
turisticos. Através de videos curtos e envolventes, os utilizadores sdo frequentemente
expostos a contetdos de viagens que tém o potencial de influenciar a sua intengdo de

explorar novos destinos.

A medida que o TikTok ganha relevancia entre os consumidores, especialmente os mais
jovens, torna-se essencial compreender como diferentes caracteristicas destes videos de
viagens impactam diretamente a intencao de viajar. A confianga no contetdo partilhado,
a qualidade visual dos videos, a clareza das informac6es, o prazer emocional que 0s
videos proporcionam e a influéncia dos criadores de conteudo (influenciadores) sédo
fatores que podem moldar significativamente a percecdo dos utilizadores e,

consequentemente, influenciar o seu desejo de viajar.

A questdo principal que este estudo pretende responder é: De que forma € que o conteudo

de viagens no TikTok influencia a intencdo de viajar dos consumidores portugueses?

Para abordar esta questdo, o estudo explora diversas caracteristicas dos videos de viagens,
como o papel dos influenciadores digitais, a confianga no contetido, a qualidade visual, a
compreensdo do conteddo e o prazer percebido ao visualizar os videos. O objetivo é
perceber como cada uma destas variaveis afeta a intencdo de viajar dos utilizadores do
TikTok. Com esta analise, espera-se identificar os fatores mais relevantes que
impulsionam o desejo de viajar e oferecer uma contribui¢do valiosa para 0 campo do
marketing digital e turismo, e para os profissionais que utilizam o TikTok como uma

ferramenta de comunicacéo e promocdo de destinos.
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2.1.2. Defini¢céo do modelo de investigagéo

De acordo com Oliveira & Ferreira (2014), o modelo de investigagdo constitui a estrutura
tedrica que tem como objetivo identificar os elementos que influenciam o tema em
analise. Este modelo organiza, de forma coerente, as varias variaveis e a dindmica do
fendmeno em estudo. Como o modelo conceptual representa de forma sistemética as
partes que compdem a solucdo para o problema, é essencial delinear os seus componentes,

normalmente definidos como conceitos ou variaveis.

O modelo de investigacdo deste estudo foi adaptado do trabalho de Huang et al. (2024),
que explora como diferentes caracteristicas do conteido de turismo do TikTok
influenciam tanto o prazer proporcionado pelos videos quanto a intencdo de viajar dos
utilizadores. No entanto, este estudo foca-se apenas no impacto direto das caracteristicas
do conteldo na intengéo de viajar, sem analisar como essas caracteristicas afetam o prazer
proporcionado. O prazer, contudo, continua a ser uma variavel relevante e foi investigada

pelo seu impacto na intencao de viajar.

Para complementar o modelo, foram incluidos elementos de outros estudos. A variavel
influenciadores foi introduzida com base no estudo de Pop et al. (2021), que evidencia o
papel dos influenciadores nas redes sociais, especialmente no TikTok, onde influenciam
as decisdes de consumo e inspiram o publico a viajar. Além disso, a escolha de substituir
a variavel qualidade do estudo de Huang et al. (2024) por qualidade visual foi inspirada
no estudo de Yuan Li (2021), que sublinha a importancia da estética visual em
plataformas como o TikTok, onde a vivacidade dos videos é fundamental para captar o

interesse e motivar a exploracdo de novos destinos.

O modelo de investigacdo proposto tem como objetivo analisar de que forma as variaveis
influenciadores digitais, confiangca no contetdo, qualidade visual, compreensdo do
conteddo e o prazer proporcionado pelos contetdos de viagens no TikTok influenciam a

intencdo de viajar dos utilizadores portugueses.

Apresentado na Figura 1, este modelo foi adaptado para focar no impacto do TikTok na
intencdo de viajar, com todas as variaveis ligadas diretamente a intencdo de viajar, € as

hipdteses que serdo descritas a seguir.
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e do contetido de
viagem do TikTok

Prazer percebido
com o contetido de
viagem do TikTok

Figura 1 - Modelo de investigacéo

Fonte: Elaboracédo propria

2.1.3. Definicéo das hipdteses de investigacao

Uma hipdtese é uma suposicdo que sugere uma possivel relacdo entre variaveis, e deve
ser avaliada através de investigacao cientifica. No contexto académico, as hipoteses séo
essenciais para guiar o estudo, uma vez que, se os resultados as confirmarem, a teoria
ganha suporte; caso contrario, pode ser necessario rever ou reformular a teoria (Bulajic,
2013).

Para que uma hipotese seja adequada a uma dissertacdo, é importante que atenda a certos
critérios, como a possibilidade de ser testada cientificamente. Além disso, deve ser
pertinente, ao assumir um papel central na investigacdo e na tentativa de resolver o
problema de pesquisa. A formulacdo das hipoteses também deve basear-se em teorias ou

evidéncias ja estabelecidas (Yusup, 2018).
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No presente estudo, as hipoteses propostas exploram a relagdo entre as caracteristicas do

contetido no TikTok e o seu efeito sobre a intengdo de viajar.

Os influenciadores digitais no TikTok tém um papel crucial na criagéo de desejo de viajar
entre os seus seguidores. Através da partilha constante de conteldos auténticos e
experiéncias pessoais, estes influenciadores conseguem estabelecer uma ligacdo de
confianga com o publico. Esta confianca é fundamental, pois influencia diretamente as
decisdes dos seguidores, tornando-os mais propensos a considerar 0s destinos

recomendados pelos influenciadores (Pop et al., 2022).

A autenticidade € um dos fatores mais valorizados pelos utilizadores do TikTok quando
seguem influenciadores. Estes criadores de conteudo sdo percecionados como confiaveis
porque partilham vivéncias que parecem genuinas e proximas do publico. Esta
proximidade torna-os figuras influentes, capazes de moldar as percecdes e de estimular a
intencdo de viajar dos seus seguidores. Ao apresentarem destinos de uma forma acessivel
e envolvente, os influenciadores tornam a ideia de viajar mais atrativa e atingivel para o

publico.

Além da confianca, os influenciadores tém uma capacidade unica de envolver 0s seus
seguidores emocionalmente. Através de narrativas visuais cativantes e de uma
comunicacdo direta, conseguem criar entusiasmo e curiosidade sobre os destinos que
promovem. Esse apelo emocional é um fator determinante para que os seguidores
considerem efetivamente viajar para os locais sugeridos. Assim, os influenciadores ndo
SO inspiram, mas também direcionam ativamente as decisbes de viagem através da

combinacdo de autenticidade e envolvimento emocional.
Desta forma, a primeira hipdtese foi desenvolvida:

H1: Os influenciadores de viagem do TikTok tém um impacto positivo na intencao

de viajar.

A confianca que os utilizadores depositam no conteido de viagens partilhado no TikTok
desempenha um papel essencial na sua intencdo de viajar. Quando a informacéo é
percebida como fiavel e auténtica, os utilizadores estdo mais propensos a seguir as
recomendacdes e a considerar os destinos apresentados como opgOes reais para futuras

viagens.
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McKnight e Kacmar (2006) salientam a importéancia da credibilidade da informacgéo em
ambientes digitais. Em plataformas como o TikTok, onde ndo existe interacdo direta com
os criadores de contetdo, a confianca é fundamental. Se os utilizadores acreditam na
veracidade do contetdo, estdo mais predispostos a agir com base nele, 0 que aumenta a
probabilidade de visitar os destinos sugeridos. Neste contexto, a confianga surge como

um mediador importante entre o conteldo e o comportamento dos utilizadores.

O estudo de Huang et al. (2024), apesar de ndo ter validado a hipétese da confianga no
seu contexto especifico, reconhece a relevancia desta variavel no ambiente do TikTok. A
confianga no conteudo continua a ser amplamente discutida como um fator determinante
para influenciar o comportamento dos utilizadores. No TikTok, onde o contetdo visual e
criativo tem grande impacto, a confianga é fundamental para que os utilizadores sintam

seguranca nas informacdes partilhadas e se motivem a explorar os destinos sugeridos.

Além disso, Doosti et al. (2016) reforcam a importancia da confianca nas informacoes
online na decisdo de viajar. O estudo demonstra que, quando os utilizadores percebem as
recomendacdes de viagens como auténticas e crediveis, estdo mais inclinados a agir de

acordo com elas, o que aumenta a intencéo de visitar os destinos mencionados.

Portanto, a confianca no contetido de viagens do TikTok € um fator chave para influenciar
a intencdo de viajar. Quando os utilizadores acreditam na autenticidade e precisdo das
informacGes, € mais provavel que considerem os destinos apresentados como opcoes

viaveis.
Desta forma, foi formulada a segunda hipotese:

H2: A confianca no contetdo de viagem do TikTok influencia positivamente a

intencdo de viajar.

A qualidade visual dos videos no TikTok desempenha um papel fundamental na intencao
de viajar. Yuan Li (2021) investigou a influéncia dos videos curtos do TikTok e destacou
que a vivacidade e a qualidade visual dos videos sdo fatores determinantes para atrair a
atencdo dos utilizadores e aumentar a intencdo de viagem. Videos visualmente apelativos,
que utilizam uma combinagdo de musica, imagens dindmicas e transicGes répidas,
oferecem uma experiéncia sensorial rica, o que leva os utilizadores a desejarem explorar

0s destinos mostrados.
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O estudo de Yuan Li (2021) sublinha que a "vivacidade" dos videos € a caracteristica que
mais impacta a intencdo de viajar. O TikTok permite criar videos altamente envolventes
que proporcionam uma visdo imediata e imersiva dos destinos turisticos, o que aumenta
a curiosidade dos utilizadores e o desejo de viajar para os locais apresentados. Estes
videos também facilitam a criacdo de uma imagem mental do destino, o que permite que

os utilizadores se imaginem a vivenciar a experiéncia.

Desta forma, foi definida a terceira hipotese:

H3: A qualidade visual do contetido de viagem do TikTok influencia positivamente

a intengdo de viajar.

A clareza e a facilidade de compreensdo do conteddo no TikTok s&o fatores que tém um
impacto direto na intencéo de viajar dos utilizadores. Segundo Huang et al. (2024), videos
que sdo faceis de entender, com uma apresentacao clara e concisa das informacdes, levam
os utilizadores a perceber melhor as caracteristicas dos destinos turisticos. Essa
compreensibilidade ajuda os utilizadores a processar rapidamente as informagoes sobre
os locais mostrados nos videos, permitindo-lhes tomar decisdes de viagem mais

informadas e imediatas.

Além de facilitar o processamento de informacdes, a clareza do contetdo reduz a
incerteza que os utilizadores possam ter em relacéo ao destino, o que aumenta diretamente
a intencdo de viajar. Quando as informacdes sobre o destino sdo transmitidas de forma
simples e eficaz, os utilizadores sentem-se mais confiantes em relacdo a possibilidade de

visitar o local e resulta num impacto direto e positivo na intencao de viajar.

Deste modo, foi formulada a quarta hipotese:

H4: A compreensdo do contetdo de viagem do TikTok influencia positivamente a

intencao de viajar.

O prazer que os utilizadores experimentam ao assistir aos videos de viagens no TikTok
tem um impacto direto e significativo na sua intencdo de viajar. Huang et al. (2024)
identificaram que o prazer proporcionado pelo contetdo visual é um fator central que

motiva os utilizadores a considerar uma visita aos destinos apresentados. Quando 0s
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videos proporcionam uma experiéncia agradavel, os utilizadores associam esse prazer a

experiéncia potencial de viajar para os locais visualizados.

Este impacto direto é evidente, pois o prazer derivado do consumo de contetido no TikTok
desperta emocdes positivas, que influenciam diretamente a atitude dos utilizadores em
relacdo aos destinos. Assim, quanto mais prazeroso for o contetdo, maior serd a

probabilidade de os utilizadores desejarem visitar o destino mostrado no video.
Desta forma, a quinta hipétese foi formulada:

H5: O prazer proporcionado pelo consumo de conteido de viagem no TikTok

influencia positivamente a intencéo de viajar.

2.1.4. Metodologia

As caracteristicas do conteudo no TikTok que influenciam a intencdo de viajar
representam um tema relevante para empresas e profissionais de marketing, sobretudo na
area do turismo. Este estudo procura fornecer respostas Uteis para orientar a criacdo de
estratégias de marketing eficazes, com o objetivo de captar a atencdo dos utilizadores
desta plataforma. Para garantir uma andlise abrangente e fundamentada, foi escolhida

uma abordagem quantitativa para a investigacao.

A metodologia quantitativa é indicada para aprofundar o estudo de fendmenos, procura
identificar factos e relacdes de causa e efeito. Esta abordagem foca-se em estabelecer e
testar relacGes entre variaveis e assegurar que estas podem ser quantificadas de forma
precisa. A quantificacdo é, assim, um elemento essencial para a aplicacdo deste tipo de

metodologia (Oliveira & Ferreira, 2014).

2.1.5. Amostra

O método quantitativo adotado, através de um questionario online anénimo, teve como
foco principal a recolha de opinibes dos utilizadores do TikTok relativamente ao impacto

do conteldo de viagens na intencdo de viajar. A amostra utilizada foi do tipo nédo
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probabilistico e de conveniéncia, o que significa que nem todos os membros da populagéo
tiveram a mesma oportunidade de serem selecionados para participar, o que torna 0s
resultados ndo representativos e, portanto, ndo generalizaveis a totalidade da populacdo
(Freitas, Oliveira, Saccol, & Moscarola, 2000). De acordo com 0s autores, este tipo de
amostra é adequado quando se pretende estudar grupos especificos — neste caso,

utilizadores do TikTok que consomem conteudos de viagens.

O questionario foi respondido por 200 pessoas, no entanto, apenas 143 respostas foram
consideradas validas, uma vez que estes participantes responderam afirmativamente as
duas perguntas de selecdo: "Utiliza o TikTok?" e "Costuma visualizar conteudos de
viagem no TikTok?". Para garantir uma maior adesdo, o questionario foi partilhado nas
redes sociais Instagram, Facebook e LinkedIn. Adicionalmente, foi enviado por e-mail a
todos os estudantes do Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto,

através do contacto com o Gabinete de Comunicagéo e RelagGes-Publicas.

2.1.6. Validacdo do questionario

Apos a elaboragéo do questionario, a fase de pré-teste revelou-se crucial para assegurar a
sua clareza e funcionalidade. Seis pessoas foram convidadas a preencher o formulario,
com o intuito de identificar possiveis obstaculos, erros ou dificuldades relacionadas com
a sintaxe e a semantica. Como resultado das sugestdes recolhidas, foi incluida uma
pergunta de selecdo: "Costuma visualizar conteddos relacionados a viagens no TikTok?".
Esta adicdo tornou-se indispensavel, pois permitiu filtrar respondentes que nao
consomem esse tipo de conteldo e evitou possiveis dificuldades em responder as questdes
seguintes. Além disso, foram identificadas e prontamente corrigidas algumas falhas

gramaticais.

Esta etapa permitiu a implementacdo de melhorias significativas no questionario, com
todas as sugestbes incorporadas na elaboracdo da versdo final, que foi posteriormente

aplicad2.a ao publico-alvo.
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2.1.7. Estrutura do questionario

O questionério foi elaborado com base nas hipdteses de investigacdo e na revisao da
literatura desenvolvida para esta dissertagdo. E composto por nove seccdes que exploram
diferentes aspetos relacionados com a utilizacdo do TikTok, o impacto do contetdo de

viagens na intencédo de viajar e o perfil dos participantes.

A primeira seccdo aborda as questbes de selecdo, fundamentais para identificar os
utilizadores do TikTok e aqueles que consomem conteudos de viagens na plataforma.
Com perguntas essenciais como "Utiliza o TikTok?" e "Costuma visualizar contedidos
relacionados a viagens no TikTok?", esta seccao permite filtrar os participantes e assegura
que apenas aqueles que utilizam a plataforma e consomem esse tipo de contetdo seguem

para as secc¢Oes seguintes.

Na segunda secc¢do, o0 objetivo € compreender o comportamento dos utilizadores no
TikTok. As perguntas centram-se na frequéncia de utilizacéo, no tempo diario despendido
na plataforma e nas principais motivacdes para 0 uso, 0 que proporciona uma visao clara

dos habitos dos utilizadores e do seu envolvimento com a aplicagéo.

A terceira seccdo explora o impacto dos influenciadores digitais na intencdo de viajar.
Aqui, é avaliado o grau de confianca dos participantes nos influenciadores, os motivos
pelos quais os seguem e os fatores mais relevantes que influenciam essa decisdo, como a
autenticidade e a qualidade dos videos. Este segmento é sustentado pelo estudo de Pop et
al. (2022), que analisa como os influenciadores tém um grande impacto nas decisfes de

viagem dos utilizadores.

A quarta sec¢do estuda a confianca no contetdo partilhado no TikTok, avalia os fatores
que aumentam a credibilidade dos videos, como a partilha de experiéncias reais. As
perguntas, sdo inspiradas no estudo de Huang et al. (2024), que destaca a importancia da

confianga como um elemento central no comportamento dos utilizadores.

Na quinta sec¢do, o foco é a qualidade visual dos videos de viagens no TikTok. Sao
analisados aspetos como a definicdo de imagem, a iluminacdo, a musica e a criatividade
na edic¢do dos videos, com o intuito de perceber o impacto destes elementos no interesse

dos utilizadores em visitar os destinos turisticos apresentados. Esta seccdo baseia-se no
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estudo de Yuan Li (2021), que explora a relagdo entre a qualidade visual e a intencdo de

viajar, assim como a vivacidade dos videos na percecdo dos utilizadores.

A sexta seccdo investiga a compreensdo dos conteudos de viagens no TikTok. As
perguntas avaliam os elementos que tornam os videos faceis de entender, como a clareza
da narracdo, a organizacao do contetdo e o uso de legendas. Esta sec¢cdo baseia-se no
estudo de Huang et al. (2024) que demonstra que a clareza e a facilidade de compreenséo

séo fundamentais para influenciar a intencéo de viajar.

Na sétima seccdo, investiga-se o prazer proporcionado pelos videos de viagens no
TikTok, focando-se nos elementos que tornam a visualizacdo mais agradavel, como a
estética visual, a masica e a narrativa. Esta sec¢do apoia-se no estudo de Huang et al.
(2024) que mostra que o prazer criado pela visualizacao de videos influencia diretamente

a intencéo de visitar os destinos apresentados.

A oitava secc¢do foca-se na intencdo de viajar. As perguntas procuram perceber com que
frequéncia os participantes ajustam os seus planos de viagem com base em videos do
TikTok e os fatores que influenciam a decisdo de viajar, como a qualidade visual dos
videos e as recomendacdes dos influenciadores. Esta seccdo apoia-se nos estudos de
Huang et al (2024), Yuan Li (2021) e Chenchen et al. (2020), que analisam o impacto dos

videos curtos na intencédo de viajar.

Finalmente, a nona seccdo recolhe dados demogréaficos, como a idade, o género, as
habilitaces académicas e a situacdo profissional dos respondentes. Estes dados sdo
essenciais para caracterizar o perfil da amostra e compreender como diferentes fatores
demogréaficos podem influenciar o comportamento dos utilizadores e a sua intencdo de

viajar.

De forma geral, o questionario utiliza principalmente perguntas de resposta fechada,
como questdes de escolha maltipla e escalas de Likert, que permitem medir o grau de
concordancia dos participantes com varias afirmac6es. A combinacao destes diferentes
tipos de perguntas assegura uma recolha de dados eficiente e detalhada, o que facilita a
analise posterior dos resultados e proporciona informacgdes abrangentes sobre cada uma

das areas estudadas.
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2.1.8. Consideracdes éticas

Durante toda a investigacdo, foram respeitadas as normas €ticas e assegurada a protecdo
dos direitos e da privacidade dos participantes.

Os dados recolhidos foram mantidos em estrita confidencialidade e usados apenas para
0s propositos do estudo. O questionario ndo incluiu perguntas que pudessem identificar
o0s participantes, com o objetivo de garantir o maximo conforto e anonimato ao abordar

questdes sobre 0 uso do TikTok e o consumo de contetdo de viagens.

Este estudo cumpriu todas as regulamentacdes aplicaveis, em especial o0 Regulamento
Geral sobre a Protecdo de Dados (RGPD). Com estas medidas, o estudo garante a

protecdo dos participantes e a credibilidade dos resultados.
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CAPITULO III — ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS
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3.1. Analise e discussao dos resultados

Apos a recolha dos dados, procedeu-se ao respetivo tratamento e analise, com recurso ao
software IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) Statistics 29.0.2.0, onde
foram realizados testes estatisticos. Neste capitulo, serd efetuada a caracterizacdo da
amostra e apresentada a analise descritiva dos constructos. Alem disso, serdo avaliadas a
validade e a fiabilidade dos constructos através de testes estatisticos apropriados. Por fim,
serdo realizadas regressdes lineares multiplas para confirmar ou refutar as hipoteses

apresentadas no capitulo anterior.

3.1.1. Caracterizacdo da amostra

A amostra deste estudo foi constituida por 143 participantes que utilizam o TikTok e
consomem conteudos de viagens. Em relacéo a faixa etaria, a maioria dos respondentes,
83,9% (n=120), encontra-se entre 0s 16 e 0s 28 anos, enquanto 10,5% (n=15) estdo entre
0s 29 e 0s 43 anos. Apenas 4,2% (n=6) tém entre 44 e 59 anos e 1,4% (n=2) tém 60 anos

ou mais.

No que respeita ao género, observa-se uma predominancia de respondentes do sexo
feminino, que representam 83,9% (n=120) da amostra, enquanto o sexo masculino
corresponde a 16,1% (n=23).

Quanto as habilitacdes académicas, 54,5% (n=78) dos participantes possuem licenciatura,
24,5% (n=35) concluiram o ensino secundério, 12,6% (n=18) tém mestrado, 6,3% (n=9)

possuem um Curso Técnico Superior Profissional e 2,1% (n=3) completaram o 3° ciclo.

Relativamente a situacdo profissional, 51% (n=73) dos participantes sdo estudantes,
25,9% (n=37) conciliam trabalho e estudos, 18,2% (n=26) trabalham por conta de outrem,

2,8% (n=4) sdo trabalhadores por conta prépria, e 2,1% (n=3) estdo desempregados.

3.1.2. Utilizacédo do TikTok

A Tabela 1, que apresenta os resultados da frequéncia de utilizacdo, revelou um padréo

de uso bastante frequente da plataforma TikTok entre os 143 participantes validos.
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Quando questionados sobre a frequéncia de utilizagdo, a maioria dos respondentes, 82,5%
(n=118), indicou que utiliza o TikTok diariamente, o que demonstra um elevado nivel de
envolvimento com a plataforma. Outros 14% (n=20) afirmaram que utilizam o TikTok
algumas vezes por semana, enguanto uma pequena percentagem, 2,1% (n=3), relatou
utiliza-lo raramente. Apenas 1,4% (n=2) mencionaram utiliz4-lo algumas vezes por més,

0 que sugere que a maioria dos utilizadores consome o contetdo da plataforma de forma

regular.
Frequéncia de utilizacdo | Frequéncia Percentagem (%o)
do TikTok
Diariamente 118 82,5%
Algumas vezes por 20 14,0%
semana
Algumas vezes por més 2 1,4%
Raramente 3 2,1%
Total 143 100%

Tabela 1 - Frequéncia de utilizacdo do TikTok
Fonte: Adaptado SPSS

No que diz respeito ao tempo despendido por dia na plataforma, a Tabela 2 mostra que
32,9% (n=47) dos participantes afirmaram que passam entre 1 e 2 horas diarias no
TikTok, enquanto 25,9% (n=37) indicaram que gastam entre 30 minutos e 1 hora por dia.
Além disso, 21% (n=30) dos respondentes passam menos de 30 minutos por dia na
plataforma. Uma percentagem significativa, 16,1% (n=23), mencionou que utiliza o
TikTok entre 2 e 3 horas por dia, e 4,2% (n=6) relatou despender mais de 3 horas diarias
na plataforma. Estes dados refletem um uso consistente e prolongado do TikTok, com

uma parte consideravel dos utilizadores a gastar varias horas por dia no consumo de

conteddo.
Tempo gasto no TikTok por dia | Frequéncia Percentagem (%o)
Menos de 30 minutos 30 21,0%
Entre 30 minutos e 1 hora 37 25,9%
Entre 1 e 2 horas 47 32,9%
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Entre 2 e 3 horas 23 16,1%
Mais de 3 horas 6 4,2%
Total 143 100%

Tabela 2 - Tempo gasto no TikTok, por dia

Fonte: Adaptado SPSS

Quando questionados sobre a principal motivacdo para utilizar o TikTok, a Tabela 3

mostra que a esmagadora maioria dos participantes, 81,8% (n=117), indicou que o faz

principalmente para entretenimento, o que destaca a natureza ltdica da plataforma. 6,3%

(n=9) dos respondentes mencionaram que utilizam o TikTok para se inspirarem para

viagens ou aventuras, 0 que demonstra que uma parte do publico esta interessada em

conteddo relacionado com turismo. Outras motivagdes, como aprender algo novo (2,8%,

n=4), descobrir novos produtos ou servi¢os (4,2%, n=6) e ver tendéncias e novidades

(3,5%, n=5), também foram mencionadas, mas em menor escala.

Principal motivacdo para | Frequéncia Percentagem (%o)
utilizar o TikTok

Aprender algo novo 4 2,8%
Descobrir novos 6 4,2%
produtos ou servicos

Entretenimento 117 81,8%
Inspirar-se para viagens |9 6,3%
ou aventuras

Ver tendéncias e 5 3,5%
novidades

Todas as opgdes 1 0,7%
Total 143 100%

Tabela 3 - Principais motivacdes para utilizar o TikTok

Fonte: Adaptado SPSS
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No que diz respeito as categorias de contetdo preferidas no TikTok, os dados presentes
na Tabela 4 mostram que a categoria de viagens é a mais popular, sendo preferida por
27,13% (n=105) dos participantes, seguida de moda e beleza, com 22,22% (n= 86) de
preferéncia. Memes e parddias também se destacam, sendo apreciados por 21,45% (n=83)
dos utilizadores, enquanto culinéria (10,34%, n=40) e salude e fitness (8,27%, n=32)
também tém uma presenca significativa. Outras categorias, como tecnologia e desporto,
sdo menos populares, com apenas 5,94% (n=23) e 4,65% (n=18) de preferéncia,
respetivamente. Esta diversidade nas preferéncias de contetdo sugere que os utilizadores
do TikTok estdo interessados numa vasta gama de tdpicos, mas o contetdo de viagens

tem um lugar de destaque entre os que utilizam a plataforma para entretenimento e

inspiragéo.

Categoria de conteudo preferida no TikTok | Frequéncia | Percentagem (%0)
Memes e parodias 83 21,45%
Tecnologia 23 5,94%

Saude e fitness 32 8,27%

Desporto 18 4,65%

Viagens 105 27,13%

Moda e beleza 86 22,22%
Culinaria 40 10,34%

Total 387 100%

Tabela 4 - Categoria de conteudo preferida no TikTok

Fonte: Adaptado SPSS

3.1.3. Influenciadores de viagens no TikTok

Conforme indicado na Tabela 5, uma parte significativa dos inquiridos confia nas
recomendacdes de influenciadores de viagens no TikTok. Cerca de 55,2% (n=79) dos
participantes concordam com esta afirmacdo, enquanto 2,8% (n=4) concordam
totalmente. Por outro lado, 37,1% (n=53) mantém-se neutros, sem expressar concordancia
ou discordancia. Uma pequena percentagem discorda, com 4,2% (n=6) a discordar e

apenas 0,7% (n=1) a discordar totalmente. A média obtida foi de 3,55, com um desvio
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padrdo de 0,657, o que revela uma ligeira tendéncia para o acordo relativamente a

confianga nas recomendagdes dos influenciadores.

Relativamente a inspiracdo para viajar apds ver videos de influenciadores de viagens, a
Tabela 5 mostra que 53,1% (n=76) dos participantes indicaram sentir-se inspirados,
enquanto 40,6% (n=58) concordaram plenamente com essa afirmagdo. Apenas 5,6%
(n=8) mantiveram-se neutros, e 0,7% (n=1) discordaram. A média desta questdo foi de
4,34, com um desvio padréo de 0,616, o que indica que a grande maioria dos inquiridos
se sente efetivamente inspirada a viajar ao consumir conteldos de viagens de

influenciadores no TikTok.

No que diz respeito a planear uma viagem para um destino recomendado por um
influenciador, os dados presentes na Tabela 5 indicam que 44,1% (n=63) dos participantes
concordam, engquanto 25,2% (n=36) concordam totalmente. Por outro lado, 14,7% (n=21)
mantém-se neutros, 13,3% (n=19) discordam e apenas 2,8% (n=4) discordam totalmente.
A média foi de 3,76, com um desvio padrdo de 1,063, o que revela uma tendéncia

moderada para considerar destinos sugeridos por influenciadores de viagens no TikTok.

] | Desvio
Afirmacoes 1 2 3 4 5 Média N
padréo

Confio nas
recomendac6es de
) ) 0,7% | 4,2% | 37,1% | 55,2% | 2,8% | 3,55 0,657
influenciadores de

viagens no TikTok

Sinto-me inspirado(a)
a viajar ao ver videos
) ) 0% | 0,7% | 5,6% |53,1% | 40,6% | 4,34 | 0,616
de influenciadores de

viagens.

Jéa considerei planear
uma viagem para um
destino recomendado | 2,8% | 13,3% | 14,7% | 44,1% | 25,2% | 3,76 1,063

por um influenciador

de viagens no TikTok.

Tabela 5 - Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes (1-discordo

totalmente e 5-concordo totalmente)
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Fonte: Adaptado SPSS

Entre as principais razdes apontadas para seguir influenciadores de viagens no TikTok, a
Tabela 6 mostra que 38,3% (n=101) dos participantes destacaram as recomendacdes Uteis
sobre viagens. Em segundo lugar, 32,2% (n=85) afirmaram seguir influenciadores para
obter dicas de poupanca e planeamento. O desejo de descobrir novos destinos foi
mencionado por 22,0% (n=58) dos inquiridos. Motiva¢fes menos frequentes incluiram o
interesse por experiéncias de viagens auténticas (5,7%, n=15) e o apreco pelo estilo de

comunicagdo dos influenciadores (1,9%, n=5).

Raz0es para seguir influenciadores de | Frequéncia Percentagem (%o)

viagem no TikTok

Para conhecer novos destinos 58 22,0%
Para obter recomendac®es Uteis sobre | 101 38,3%
viagens

Para ter acesso a dicas de poupancae | 85 32,2%

planeamento

Porque gosto do estilo de 5 1,9%

comunicacao do influenciador

Para conhecer experiéncias de 15 5,7%
viagens auténticas
Total 264 100%

Tabela 6 - Raz6es para seguir influenciadores de viagem no TikTok

Fonte: Adaptado SPSS

Relativamente aos fatores mais importantes para decidir seguir influenciadores de viagens
no TikTok, a Tabela 7 indica que as dicas Uteis e préaticas foram apontadas como o
principal critério por 47,4% (n=118) dos respondentes. A autenticidade também se
destacou, sendo mencionada por 31,3% (n=78). A qualidade dos videos foi considerada
relevante por 17,7% (n=44), enquanto a interacdo com os seguidores foi valorizada por
3,6% (n=9). Estes dados indicam que os utilizadores dao prioridade ao contetido préatico

e auténtico ao escolher seguir influenciadores de viagens no TikTok.
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Fatores para seguir influenciadores de | Frequéncia Percentagem (%o)
viagem do TikTok

Autenticidade 78 31,3%

Qualidade dos videos 44 17,7%

Interacdo com os seguidores 9 3,6%

Dicas Uteis e praticas 118 47,4%

NuUmero de seguidores 0 0%

Total 249 100%

Tabela 7 - Fatores para seguir influenciadores de viagem no TikTok

Fonte: Adaptado SPSS

3.1.4. Confianca nos videos de viagens no TikTok

Os resultados mostram que uma parte significativa dos participantes confia nas
experiéncias pessoais e recomendacdes partilhadas no TikTok, tal como apresentado na
Tabela 8. Cerca de 53,8% (n=77) dos inquiridos concordam com esta ideia, e 7,0% (n=10)
concordam totalmente. Por outro lado, 34,3% (n=49) mantém-se neutros, sem expressar
uma opinido definida, e apenas 4,9% (n=7) discordam. A média registada foi de 3,63,
com um desvio padrdo de 0,689, o que indica uma tendéncia moderada de confianca nas

recomendacdes partilhadas na plataforma.

No que diz respeito a autenticidade dos videos de viagens no TikTok, a Tabela 8 mostra
que 67,1% (n=96) dos participantes afirmaram que esta os faz considerar mais seriamente
os destinos apresentados, e 16,8% (n=24) concordaram totalmente. Apenas 12,6% (n=18)
mantiveram-se neutros, enquanto 3,5% (n=>5) discordaram. Com uma média de 3,97 e um
desvio padréo de 0,660, os dados mostram que a autenticidade dos videos exerce uma

influéncia significativa na consideracdo de possiveis destinos de viagem.

Relativamente a influéncia da genuinidade dos videos de viagem, a Tabela 8 mostra que
53,8% (n=77) dos inquiridos concordam que, quanto mais genuino parece o video, maior
é a probabilidade de considerarem visitar o destino apresentado, enquanto 25,9% (n=37)
concordam totalmente. Apenas 14,7% (n=21) mantém-se neutros, e 5,6% (n=8)

discordam. A média foi de 4,00, com um desvio padrdo de 0,796, 0 que mostra que a
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percecdo de genuinidade é um fator determinante na intencdo de visitar os destinos

sugeridos.

Afirmacoes 1 2 3 4 5 Média | Desvio
padréo
Confio nas experiéncias | 0% | 4,9% |34,3% | 53,8% | 7,0% |3,63 | 0,689

pessoais e

recomendacdes
partilhadas por
utilizadores no TikTok.
A autenticidade dos 0% |35% |12,6% |67,1% | 16,8% | 3,97 0,660
videos de viagens no
TikTok faz-me

considerar mais
seriamente os destinos
apresentados.
Quanto mais genuino 0% |5,6% |14,7% | 53,8% | 25,9% | 4,00 0,796

parece o video de

viagem, maior € a
probabilidade de eu
considerar visitar o

destino apresentado.

Tabela 8 - Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes (1-discordo

totalmente e 5-concordo totalmente)

Fonte: Adaptado SPSS

Conforme apresentado na Tabela 9, os fatores que mais contribuem para aumentar a
confianca nos videos de viagens no TikTok incluem, em primeiro lugar, a "partilha de
experiéncias reais e auténticas por utilizadores”, destacada por 35,5% (n=98) dos
inquiridos. A "visdo equilibrada, que apresenta tanto aspetos positivos como negativos do
destino™ também foi um fator importante, referida por 37,7% (n=104) dos participantes.

Além disso, a "transparéncia sobre colaboragdes ou patrocinios" foi mencionada por 6,5%
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(n=18), enquanto "comentarios positivos e interacbes de outros utilizadores" e
"recomendac@es consistentes de varios utilizadores™ foram assinalados por 15,6% (n=43)
e 4,7% (n=13), respetivamente. Estes dados evidenciam que a autenticidade e uma visao

equilibrada sdo os elementos mais valorizados para criar confianga nos conteudos.

Fatores que aumentam a confianga Frequéncia Percentagem (%)
nos videos de viagens no TikTok

Experiéncias reais e auténticas 98 35,5%
partilhadas por utilizadores

Transparéncia sobre colaboracdes ou | 18 6,5%
patrocinios.
Comentarios positivos e interacdes de | 43 15,6%

outros utilizadores

Uma visao equilibrada, mostrando 104 37,7%
tanto os aspetos positivos quanto o0s

negativos do destino.

Recomendac0es consistentes de varios | 13 4,7%
utilizadores.
Total 276 100%

Tabela 9 - Que fatores aumentam a sua confianca nos videos de viagens no TikTok?

Fonte: Adaptado SPSS

3.1.5. Qualidade visual dos videos de viagens no TikTok

Conforme indicado na Tabela 10, a qualidade visual dos contetdos de viagens no TikTok
é um fator crucial para captar a atencédo dos utilizadores. Aproximadamente 49,7% (n=71)
dos participantes concordam que a qualidade visual desempenha esse papel, enquanto
44,8% (n=64) concordam plenamente. Apenas 4,9% (n=7) mantém-se neutros, e 0,7%
(n=1) discordam. Com uma média de 4,38 e um desvio padrdo de 0,616, os resultados
evidenciam uma clara tendéncia para o acordo de que a qualidade visual tem um impacto

significativo na atengdo dos utilizadores.
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No que diz respeito a qualidade técnica dos videos (definigdo, som, edi¢do) e a producao
de alta qualidade, a Tabela 10 destaca que 54,5% (n=78) dos inquiridos concordam que
esses elementos aumentam a sua vontade de viajar para os destinos recomendados,
enquanto 24,5% (n=35) concordam totalmente. Por outro lado, 14,7% (n=21) mantém-se
neutros e 6,3% (n=9) discordam. Com uma média de 3,97 e um desvio padrdo de 0,804,
os resultados sugerem que, embora a maioria valorize a qualidade técnica, as opinifes

mostram-se ligeiramente mais dispersas neste caso.

Quanto ao impacto da estética visual dos videos no desejo de explorar um destino, a
maioria dos participantes demonstrou uma tendéncia positiva. Tal como apresentado na
Tabela 10, 55,9% (n=80) concordam que videos visualmente apelativos aumentam a
vontade de visitar o destino, e 29,4% (n=42) concordam totalmente. Apenas 10,5%
(n=15) mantiveram-se neutros, enquanto 4,2% (n=6) discordam. Com uma media de 4,10
e um desvio padrao de 0,748, fica claro que o apelo visual dos videos desempenha um

papel relevante na decisdo de explorar os destinos apresentados.

A qualidade visual elevada é amplamente vista como um fator que torna o destino mais
credivel e atrativo. A Tabela 10 destaca que 54,5% (n=78) dos participantes concordam
com esta afirmacao, enquanto 34,3% (n=49) concordam totalmente. Apenas 6,3% (n=9)
permanecem neutros e 4,9% (n=7) discordam. Com uma media de 4,18 e um desvio
padrdo de 0,757, os resultados indicam que a maioria significativa dos inquiridos associa

uma qualidade visual superior a credibilidade e atratividade dos destinos apresentados.

Afirmacdes 1 2 3 4 5 Média | Desvio
padréo
A qualidade visual dos | 0% | 0,7% |4,9% |49,7% | 44,8% | 4,38 0,616

conteddos de viagens no

TikTok capta a minha
atencdo mais facilmente
A qualidade técnica 0% |6,3% |14,7% | 54,5% | 24,5% | 3,97 0,804

(definicéo, som, edicéao)

e a producdo de alta
gualidade aumentam a

minha vontade de
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viajar para os destinos
recomendados
Quanto mais apelativo | 0% | 4,2% | 10,5% | 55,9% | 29,4% | 4,10 0,748

visualmente for o video,

maior é a minha
vontade de explorar o
destino.

Uma boa qualidade 0% |4,9% |6,3% |54,5% |34,3% | 4,18 0,757

visual faz com que o
destino pareca mais

credivel e atrativo.

Tabela 10 - Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes (1-
discordo totalmente e 5-concordo totalmente)

Fonte: Adaptado SPSS

Conforme indicado na Tabela 11, os elementos visuais que mais despertam o interesse
dos utilizadores em visitar um destino turistico sdo liderados pelas "imagens de alta-
definicdo," apontadas como um fator relevante por 32,44% (n=85) dos participantes.
Outros aspetos igualmente valorizados incluem a "boa iluminacdo e cores vibrantes"
(19,85%, n=52), "transicdes e edicdo de video criativa” (17,94%, n=47), "musica
envolvente e adequada ao video™ (15,27%, n=40) e "imagens aéreas ou captadas por
drones™ (14,50%, n=38). Estes resultados evidenciam que a qualidade visual e os
elementos de producdo sdo fundamentais para capturar o interesse dos utilizadores por

destinos turisticos.

Elementos visuais que despertam o Frequéncia Percentagem (%o)
interesse em visitar um destino

Imagens de alta-definicao 85 32,44%

Boa iluminacéo e cores vibrantes 52 19,85%

Musica envolvente e adequada ao 40 15,27%

video

Transigdes e edi¢do de video criativa | 47 17,94%
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Imagens aéreas ou de drones 38 14,50%
Total 262 100%

Tabela 11 - Que elementos visuais dos videos do TikTok sdo mais importantes para

despertar o seu interesse em visitar um destino turistico?

Fonte: Adaptado SPSS

De acordo com a Tabela 12, os tipos de videos que mais despertam o interesse dos
utilizadores no TikTok sdo os que retratam “experiéncias culturais ou atividades no
destino™, mencionados por 33,8% (n=91) dos participantes. Em seguida, aparecem 0s
videos que mostram “paisagens naturais e vistas panoramicas”, referidos por 33,1%
(n=89). Videos focados na "gastronomia local" foram mencionados por 14,5% (n=39),
enquanto videos sobre a "histdria ou cultura do destino™ e a "arquitetura e design local”

foram citados por 13,0% (n=35) e 5,6% (n=15), respetivamente.

Tipos de videos no TikTok Frequéncia Percentagem (%o)
Videos focados na gastronomia local | 39 14,5%
Videos sobre experiéncias culturais 91 33,8%
ou atividades no destino

Videos que mostram paisagens 89 33,1%
naturais e vistas panoramicas

Videos que destacam a histdria ou 35 13,0%
cultura do destino

Videos que exploram a arquiteturae | 15 5,6%
design local

Total 269 100%

Tabela 12 - Que tipos de videos de viagens no TikTok mais despertam o seu interesse

em visitar um destino?

Fonte: Adaptado SPSS
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3.1.6. Compreensdo dos videos de viagens no TikTok

Conforme indicado pela Tabela 13, a maioria dos participantes prefere videos de viagens
no TikTok que sejam simples e faceis de entender. Cerca de 58,0% (n=83) dos inquiridos
concordam com esta afirmacédo, enquanto 28,0% (n=40) concordam totalmente. Apenas
11,9% (n=17) mantém-se neutros, sem expressar uma opinido definida, e uma pequena
percentagem de 2,1% (n=3) discorda. A média obtida foi de 4,12, com um desvio padrado

de 0,687, o que evidencia uma clara preferéncia por conteidos de facil compreenséo.

Relativamente a clareza e organizacdo dos videos, a Tabela 13 mostra que 58,0% (n=83)
dos inquiridos concordam que videos com informacBes claras e bem organizadas
aumentam a intencéo de visitar o destino, e 33,6% (n=48) concordam totalmente. Apenas
4,9% (n=7) mantém-se neutros, enquanto 3,5% (n=5) discordam. A média obtida foi de
4,22, com um desvio padréo de 0,693, o que indica que a clareza e a organizagdo dos

videos tém um impacto significativo na intencao de viajar.

A facilidade de compreensdo do contetdo dos videos revela-se um fator importante na
intencdo de visitar o destino, tal como apresentado na Tabela 13. Dos inquiridos, 51,0%
(n=73) concordam que guanto mais simples for entender o contetido, maior é a intencao
de explorar o destino, enquanto 31,5% (n=45) concordam totalmente. Cerca de 14,7%
(n=21) mantém-se neutros, e 2,8% (n=4) discordam. A média foi de 4,11, com um desvio
padrdo de 0,752, 0 que evidencia que a clareza dos videos tem um impacto significativo

na decisdo de visitar os destinos apresentados.

Afirmacdes 1 2 3 4 5 Média | Desvio
padréo
Prefiro videos de 0% |21% |11,9% |58,0% | 28,0% | 4,12 0,687

viagens no TikTok que
sejam simples e faceis
de entender.

Videos de viagenscom | 0% | 2,1% | 11,9% | 58,0% | 28,0% | 4,22 0,693

informac0es claras e

organizadas aumentam
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a minha intencgéo de
visitar o destino.
Quanto mais facil for 0% |28% |14,7% | 51,0% | 31,5% | 4,11 0,752

compreender o

conteudo do video,
maior é a minha
intengdo de visitar o

destino.

Tabela 13 - Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes (1-

discordo totalmente e 5-concordo totalmente)

Fonte: Adaptado SPSS

Conforme apresentado na Tabela 14, os principais elementos que contribuem para a
compreensdo de um video de viagem no TikTok s&o, em primeiro lugar, a "narragéo clara
e objetiva,” mencionada por 26,8% (n=74) dos inquiridos, seguida pela "boa organizacao
do conteudo,” apontada por 24,3% (n=67). A "duracdo curta e direta” foi referida por
19,6% (n=54), enquanto o "uso de texto ou legendas™ e a "demonstracdo visual clara das
atividades e locais” foram mencionados por 14,1% (n=39) e 15,2% (n=42),
respetivamente. Estes resultados sugerem que a clareza narrativa e uma estrutura

organizada sdo fundamentais para a compreensdo eficaz dos videos de viagem.

Aspetos que contribuem para a Frequéncia Percentagem (%o)
compreensibilidade de um video de

viagem no TikTok

Narracéo clara e objetiva 74 26,8%
Uso de texto e legendas 39 14,1%
Boa organizacdo do conteudo (inicio, | 67 24,3%
meio e fim)

Duracéo curta e direta ao ponto 54 19,6%
Demonstracao visual clara das 42 15,2%

atividades e locais
Total 276 100%
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Tabela 14 - Quais 0s aspetos que mais contribuem para a compreensdo de um video de
viagem no TikTok?

Fonte: Adaptado SPSS

3.1.7. Prazer percebido ao visualizar videos de viagens no TikTok

Conforme apresentado na Tabela 15, a maioria dos participantes acredita que quanto mais
prazeroso for o video de viagem no TikTok, maior serd a curiosidade pelo destino
apresentado. Cerca de 58,7% (n=84) dos inquiridos concordam com esta afirmacéo,
enquanto 28,7% (n=41) concordam totalmente. Apenas 11,9% (n=17) mantém-se
neutros, e 0,7% (n=1) discorda. A média de 4,15, com um desvio padrédo de 0,642,
evidencia uma forte relacdo entre o prazer proporcionado pelos videos e 0 aumento da

curiosidade em explorar os destinos apresentados.

No que se refere ao impacto do prazer ao ver videos de viagens na intencao de visitar os
destinos apresentados, a Tabela 15 mostra que 60,1% (n=86) dos inquiridos concordam
que esse fator aumenta a sua intengéo de viajar, e 25,2% (n=36) concordam totalmente.
Apenas 11,9% (n=17) permanecem neutros, enquanto 2,8% (n=4) discordam. Com uma
média de 4,08 e um desvio padrédo de 0,693, fica claro que o prazer sentido ao assistir aos

videos influencia significativamente a intencéo de visitar os destinos apresentados.

Quanto aos videos de viagens que despertam emogdes positivas, como relaxamento,
aventura ou diversao, a Tabela 15 destaca que 65,0% (n=93) dos participantes concordam
que essas emocOes aumentam a sua vontade de explorar os destinos, enquanto 25,2%
(n=36) concordam totalmente. Apenas 8,4% (n=12) permanecem neutros, e 1,4% (n=2)
discordam. A média de 4,14, com um desvio padrdo de 0,612, evidencia que a evocacao
de emocdes positivas tem um impacto significativo na intencdo de visitar os destinos

apresentados.

Afirmacdes 1 2 3 4 5 Média | Desvio
padréo
Quanto mais prazeroso | 0% | 0,7% | 11,9% | 58,7% | 28,7% | 4,15 0,642

¢ o video de viagem,
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maior a minha
curiosidade em relacéo
ao destino apresentado.
O prazer que sinto ao [ 0% |2,8% | 11,9% | 60,1% | 25,2% | 4,08 0,693

ver videos de viagens

aumenta a minha
intengdo de visitar os
destinos mostrados.

Videos de viagens que [ 0% | 1,4% | 8,4% |65,0% | 25,2% | 4,14 0,612

evocam emocdes
positivas (relaxamento,
aventura, diversao)
aumentam a minha
vontade de explorar

esses destinos.

Tabela 15 - Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes (1-discordo

totalmente e 5-concordo totalmente)

Fonte: Adaptado SPSS

De acordo com os dados da Tabela 16, entre os elementos que mais contribuem para
tornar o conteudo de viagem no TikTok uma experiéncia prazerosa, a “estética visual"
(imagens bonitas, filmagens profissionais) foi 0 mais mencionado, com 38,4% (n=104)
dos participantes a apontarem este fator. A "apresentacdo de experiéncias culturais ou
Gnicas" também foi valorizada, sendo referida por 29,9% (n=81). Outros elementos
citados incluem "musica envolvente” (11,4%, n=31), "narrativa inspiradora ou
motivacional™ (10,7%, n=29) e "emocdes positivas transmitidas pelo criador de contetdo"
(9,6%, n=26). Esses dados sublinham a importancia da qualidade visual e de experiéncias

auténticas na criacdo de conteudos agradaveis e envolventes.
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Elementos que contribuem para | Frequéncia Percentagem (%o)
tornar um video de viagem no TikTok

uma experiéncia prazerosa

Musica envolvente 31 11,4%

Estética visual (imagens bonitas, | 104 38,4%

filmagens profissionais)

Narrativa inspiradora ou | 29 10,7%
motivacional
Apresentacao de experiéncias | 81 29,9%

culturais ou Unicas

Emocdes positivas transmitidas pelo | 26 9,6%
criador do conteddo
Total 271 100%

Tabela 16 - Que elementos mais contribuem para tornar um conteudo de viagem no

TikTok uma experiéncia prazerosa?

Fonte: Adaptado SPSS

3.1.8. Intencdo de viajar

Conforme indicado na Tabela 17, a maioria dos participantes sente que os videos de
viagens no TikTok aumentam a sua vontade de viajar. Cerca de 53,8% (n=77) concordam
com esta afirmacdo, enquanto 32,9% (n=47) concordam totalmente. Apenas 11,9%
(n=17) permanecem neutros, e uma pequena percentagem de 1,4% (n=2) discorda. Com
uma média de 4,18 e um desvio padrao de 0,688, fica claro que os videos no TikTok tém

um impacto significativo no desejo de viajar.

Quando questionados sobre a intencdo de visitar um destino apds ver um video no
TikTok, a Tabela 17 destaca que 56,6% (n=81) dos inquiridos concordaram, enquanto
33,6% (n=48) concordaram totalmente. Apenas 4,9% (n=7) permaneceram neutros, e
4,9% (n=7) discordaram. Com uma média de 4,19 e um desvio padréo de 0,741, os dados
mostram que os videos no TikTok tém um impacto significativo na decisdo de explorar

novos destinos.
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As respostas sdo mais divididas quando se trata de planear uma viagem com base num
video visto no TikTok. Segundo a Tabela 17, cerca de 50,4% (n=72) dos inquiridos
discordam ou discordam totalmente, enquanto 25,2% (n=36) concordam, e apenas 7,7%
(n=11) concordam plenamente. A média foi de 2,73, com um desvio padrdo de 1,234, 0
que indica que, embora os videos despertem interesse, planear uma viagem diretamente

por causa deles € uma pratica menos comum.

No que toca a utilizacdo do TikTok como uma das principais fontes de inspiracdo para
escolher destinos de viagem, os dados da Tabela 17 mostram que 31,5% (n=45) dos
inquiridos concordam e 14,0% (n=20) concordam totalmente. Contudo, 28,0% (n=40)
mantém-se neutros, enquanto 21,7% (n=31) discordam e 4,9% (n=7) discordam
totalmente. A média foi de 3,28, com um desvio padréo de 0,866, o que evidencia uma
maior diversidade de opinides quanto ao papel do TikTok como fonte de inspiracdo para

viagens.

Relativamente a influéncia dos videos de viagens no TikTok sobre a vontade de explorar
novos destinos, os dados da Tabela 17 destacam que 51,7% (n=74) dos inquiridos
concordam e 31,5% (n=45) concordam totalmente. Apenas 9,1% (n=13) mantém-se
neutros, enquanto 7,0% (n=10) discordam. Com uma média de 4,06 e um desvio padrao
de 0,866, os resultados indicam que, quanto mais os utilizadores assistem a videos de

viagens, maior € a sua vontade de explorar novos destinos.

Afirmacdes 1 2 3 4 5 Média | Desvio
padréo
Os videos de viagens | 0% 1,4% | 11,9% | 53,8% | 32,9% | 4,18 0,688

no TikTok aumentam

a minha vontade de
viajar.
Ja considerei visitar | 0% 49% |4,9% |56,6% | 33,6% | 4,19 0,741

um destino depois de

ver um video no
TikTok.
Ja planeei uma | 17,5% | 32,9% | 16,8% | 25,2% | 7,7% | 2,73 1,234

viagem
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especificamente  por
causa de um video que

vi no TikTok.

O TikTok é uma das
minhas principais
fontes de inspiracao
decidir

para para

onde viajar.

4,9%

21,7%

28,0% | 31,5%

14,0%

3,28 1,103

Quanto mais vejo
videos de viagens no
TikTok, maior é a
minha vontade de
explorar novos

destinos.

0,7%

7,0%

9,1% | 51,7%

31,5%

4,06 | 0,866

Tabela 17 - Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes (1-discordo

totalmente e 5-concordo totalmente)

Fonte: Adaptado SPSS

Conforme apresentado na Tabela 18, a frequéncia com que os utilizadores ajustam os seus

planos de viagem devido a videos no TikTok varia. Cerca de 34,3% (n=49) afirmam fazé-

lo "algumas vezes", enquanto 9,8% (n=14) indicam que o fazem "frequentemente”. Em

contrapartida, 28,7% (n=41) nunca ajustaram 0s seus planos com base nos videos, e

27,3% (n=39) mencionam fazé-lo "raramente"”. Estes dados sugerem que, apesar de 0s

videos no TikTok poderem influenciar decisdes de viagem, a maioria dos utilizadores faz

ajustes nos seus planos apenas ocasionalmente.

Frequéncia de mudanca de planos por | Frequéncia Percentagem (%o)
causa de videos no TikTok

Sempre 0 0%
Frequentemente 49 34,3%

Algumas vezes 14 9,8%

Raramente 41 28,7%
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Nunca 39 27,3%
Total 143 100%

Tabela 18 - Com que frequéncia ja mudou ou ajustou os seus planos de viagem por causa
de videos no TikTok?

Fonte: Adaptado SPSS

Conforme indicado na Tabela 19, a frequéncia de utilizagdo do TikTok como ferramenta
de pesquisa ou inspiracdo para futuras viagens varia entre os participantes. Cerca de
35,0% (n=50) afirmam utiliza-lo "algumas vezes", enquanto 32,2% (n=46) indicam que
recorrem a plataforma "frequentemente”. Apenas 4,2% (n=6) nunca usaram o TikTok
com este proposito, e 9,8% (n=14) referem utiliza-lo "sempre”. Estes dados sugerem que
o0 TikTok é uma ferramenta relevante para muitos utilizadores no planeamento de viagens,

embora ndo seja a Unica fonte de pesquisa.

Utilizagdo do  TikTok  como | Frequéncia Percentagem (%o)
ferramenta de pesquisa ou inspiracao

para viagens.

Sempre 50 35%
Frequentemente 46 32,2%

Algumas vezes 6 4,2%

Raramente 27 18,9%

Nunca 14 9,8%

Total 143 100%

Tabela 19 - Com que frequéncia utiliza o TikTok como ferramenta de pesquisa ou

inspiracao para futuras viagens?

Fonte: Adaptado SPSS

Conforme os dados apresentados na Tabela 20, os principais fatores que influenciam a
intencdo de viajar sdo as "dicas praticas e informagdes claras”, mencionadas por 31,0%

(n=109) dos inquiridos, seguidas pela "qualidade visual do video", referida por 20,7%
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(n=73). Outros elementos importantes incluem as "emogdes positivas transmitidas pelo
video" (16,8%, n=59), os "comentarios e interacdes de outros utilizadores" (17,9%, n=63)
e as "recomendacOes de influenciadores™ (9,9%, n=35). Estes resultados destacam a
relevancia da clareza informativa e da qualidade visual na criagdo de intencdo de viajar

entre os utilizadores.

Fatores nos videos do TikTok que | Frequéncia Percentagem (%)
mais influenciam a intencéo de viajar

Qualidade visual do video 73 20,7%
Recomendac0es de influenciadores 35 9,9%
Popularidade do video (muitos likes e | 13 3,7%
partilhas)

Comentarios e interagdes de outros | 63 17,9%
utilizadores

Emocdes positivas que o0 video | 59 16,8%
transmite

Dicas praticas e informac0es claras 109 31,0%
Total 352 100%

Tabela 20 - Quais os principais fatores nos videos do TikTok que mais influenciam a sua

intencdo de viajar?

Fonte: Adaptado SPSS

3.2. Andlise fatorial

Foi realizada uma andlise fatorial com o objetivo de verificar a validade dos construtos
presentes no modelo da investigacdo e de simplificar as informacGes associadas a um
determinado conceito. Este tipo de andlise permite avaliar o desempenho de varias
variaveis (ou itens) que medem o mesmo conceito, agrupando-as em fatores ou variaveis

subjacentes, de forma mais condensada (Rogers, 2022).

Dessa forma, para determinar a validade dos construtos e a sua adequacéo para analises
fatoriais futuras, foram aplicados o teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de

esfericidade de Bartlett. O teste de KMO pretende avaliar a consisténcia entre as
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variaveis, ao comparar correlagdes simples com correlagdes parciais. O valor obtido no
teste KMO varia entre 0 e 1, sendo que valores proximos de zero indicam menor
correlacdo entre as variaveis a serem fatorizadas (Mar6co, 2007). A Tabela 21 apresenta
os intervalos de valores de KMO que indicam a adequacdo para a realizacdo da analise

fatorial.
Valores de KMO Descricao
<0,5 Inaceitavel
10,5-0,6] Aceitavel, mas fraco
10,6 - 0,7] Mediocre
10,7 -0,8] Médio
10,8 -0,9] Bom

Tabela 21 - Valores de KMO recomendados para a analise fatorial

Fonte: Adaptado de Mardco (2007)

O teste de esfericidade de Bartlett, por outro lado, verifica se a matriz de correlacfes se
aproxima de uma matriz identidade. Caso a hipdtese nula seja confirmada, significa que

a matriz observada ndo pode ser decomposta em fatores (Beavers et al., 2019).

Para que a analise fatorial seja considerada adequada, é necessario que o valor do KMO
seja superior a 0,5 e que o nivel de significancia do teste de esfericidade de Bartlett seja
menor que 0,05, de forma a garantir relevancia estatistica (Henson et al., 2006). Quando
o valor do KMO é inferior a 0,5, a relacdo entre os itens do construto e os fatores extraidos

é fraca, e exige a exclusdo da variavel da analise fatorial (Maréco, 2007).

Nos préximos topicos, serdo apresentados os resultados destes testes para cada um dos

construtos analisados, assim como a interpretacdo dos valores obtidos.

3.2.1. Influenciadores de viagens no Tiktok

A variavel influenciadores de viagens obteve um valor de KMO de de 0,601, o que indica

uma adequacdo mediocre da amostragem para a andlise fatorial. De acordo com a
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literatura, este valor é considerado aceitavel para prosseguir com a analise. O teste de
esfericidade de Bartlett foi significativo (> = 54,991, gl =3, p <0,001), o que indica que
h& correlacbes suficientes entre as variaveis para a realizacdo da analise fatorial. Os

valores dos testes sdo apresentados na Tabela 22.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de | 0,601

amostragem
Teste de esfericidade de | Aprox. Qui-quadrado 54,991
Bartlett Gl 3

Sig < 0,001

Tabela 22 - Teste de KMO e Bartlett ao construto Influenciadores de viagens

Fonte: Adaptado SPSS

De acordo com a Tabela 23, a componente obtida para a variavel influenciadores de

viagens, explica 57,34% da variancia dos dados.

Autovalores iniciais Soma de extracao de
carregamentos ao quadrado
Componente | Total | % de | % Total | % de | %
variancia | cumulativa variancia | cumulativa
1 1,720 | 57,343 57,343 1,720 | 57,343 57,343
2 , 769 | 25,643 82,986
3 ,510 | 17,014 100,000

Método de Extracao: analise de Componente Principal

Tabela 23 - Variancia total explicada da componente principal obtida da variavel
Influenciadores de viagens

Fonte: Adaptado SPSS

3.2.2. Confianca no conteudo de viagem partilhado no TikTok

A variavel confianga no conteido obteve um valor de KMO de 0,542, o que indica uma
adequacdo fraca, mas aceitavel, para a aplicacdo da analise fatorial. Embora este valor

esteja proximo do limite minimo recomendado (0,5), € suficiente para prosseguir com a
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analise, ainda que com algumas restricdes relacionadas a forca das correlagdes entre os

itens.

O teste de esfericidade de Bartlett foi estatisticamente significativo (y2 = 73,236, gl = 3,
p < 0,001), o que confirma que ha correla¢cdes adequadas entre os itens e justifica a

continuacdo da analise fatorial. Os valores dos testes sdo apresentados na Tabela 24.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequagdo de | 0,542

amostragem
Teste de esfericidade de | Aprox. Qui-quadrado 73,236
Bartlett Gl 3

Sig < 0,001

Tabela 24 - Teste de KMO e Bartlett ao construto Confianga no conteudo

Fonte: Adaptado SPSS

De acordo com a Tabela 25, a componente obtida para a variavel confianca no conteudo,

explica 58,96% da variancia dos dados.

Autovalores iniciais Soma de extracao de
carregamentos ao quadrado
Componente | Total | % de | % Total | % de | %
variancia | cumulativa variancia | cumulativa
1 1,769 | 58,964 58,964 1,769 | 58,964 58,964
2 0,824 | 27,481 86,445
3 0,407 | 13,555 100,000

Método de Extracao: analise de Componente Principal.

Tabela 25 - Variancia total explicada da componente principal obtida da variavel
confianca no conteudo

Fonte: Adaptado SPSS
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3.2.3. Qualidade visual do contetdo de viagem no TikTok

A variavel qualidade visual obteve um valor de KMO de 0,713, o que revela uma
adequacdo satisfatéria da amostra para este tipo de anélise. De acordo com a literatura,
esse valor é considerado médio e sugere que a analise fatorial pode ser conduzida com
seguranga. Além disso, o teste de esfericidade de Bartlett apresentou significancia
estatistica (y> = 135,386, gl = 6, p < 0,001), 0 que demonstra que as correlagdes entre as
variaveis sdo suficientemente robustas para justificar a aplicacdo da analise fatorial. Os

valores dos testes sdo apresentados na Tabela 26.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de | 0,713

amostragem
Teste de esfericidade de | Aprox. Qui-quadrado 135,386
Bartlett Gl 6

Sig < 0,001
Tabela 26 - Teste de KMO e Bartlett ao construto Qualidade Visual

Fonte: Adaptado SPSS

De acordo coma Tabela 29, a componente obtida para a variavel qualidade visual, explica

56,73% da variancia dos dados

Autovalores iniciais Soma de extracao de
carregamentos ao quadrado

Componente | Total | % de | % Total | % de | %
variancia | cumulativa variancia | cumulativa

1 2,269 | 56,733 56,733 2,269 | 56,733 56,733

2 0,784 | 19,611 76,345

3 0,576 | 14,389 90,734

4 0,371 | 9,266 100,000

Método de Extracdo: andlise de Componente Principal

Tabela 27 - Variancia total explicada da componente principal obtida da variavel
Qualidade Visual
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Fonte: Adaptado SPSS

3.2.4. Compreensdo do contetdo de viagens no TikTok

A varidvel compreensao do contetido obteve um valor de KMO de 0,647, o que indica
uma adequacdo razoavel para a aplicacdo da analise fatorial. Este valor, acima do limite
minimo de 0,5, sugere que a amostra é suficientemente adequada para prosseguir com a

anélise.

Além disso, o teste de esfericidade de Bartlett foi estatisticamente significativo (> =
148,920, gl = 3, p < 0,001), o que demonstra que existem correlacdes adequadas entre 0s
itens e justifica a aplicacdo da analise fatorial. Os valores dos testes sdo apresentados na
Tabela 28.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de | 0,647

amostragem
Teste de esfericidade de | Aprox. Qui-quadrado 148,920
Bartlett Gl 3

Sig < 0,001

Tabela 28 - Teste de KMO e Bartlett ao construto Compreensédo do Contetido

Fonte: Adaptado SPSS

De acordo com a Tabela 29, a componente obtida para a variavel compreensdo do

conteddo, explica 71,159% da variancia dos dados

Autovalores iniciais Soma de extracao de
carregamentos ao quadrado
Componente | Total | % de | % Total | % de | %
variancia | cumulativa variancia | cumulativa
1 2,135 | 71,159 71,159 2,135 | 71,159 71,159
2 0,592 | 19,718 90,877
3 0,274 |9,123 100,000
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Método de Extragdo: anélise de Componente Principal.

Tabela 29 - Variancia total explicada da componente principal obtida da variavel
Compreenséo do contetdo

Fonte: Adaptado SPSS

3.2.5. Prazer percebido ao visualizar contetdos de viagem no TikTok

A variavel prazer percebido obteve um valor de KMO de 0,691, o que indica uma
adequacdo média para a aplicacdo da andlise fatorial. Este valor, superior ao limite

minimo de 0,5, sugere que a amostra tem uma qualidade adequada para a analise.

O teste de esfericidade de Bartlett foi estatisticamente significativo (y* = 142,825, gl = 3,
p < 0,001), o que demonstra que existem correlagbes suficientes entre os itens para
justificar a aplicacdo da andlise fatorial. Os valores dos testes sdo apresentados na Tabela
30.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de | 0,691

amostragem
Teste de esfericidade de | Aprox. Qui-quadrado 142,825
Bartlett Gl 3

Sig < 0,001
Tabela 30 - Teste de KMO e Bartlett ao construto Prazer percebido

Fonte: Adaptado SPSS

De acordo com a Tabela 35, a componente obtida para a variavel prazer percebido,

explica 72,02% da variancia dos dados

Autovalores iniciais Soma de extracao de

carregamentos ao quadrado

Componente | Total | % de | % Total | % de | %
variancia | cumulativa variancia | cumulativa
1 2,161 | 72,022 72,022 2,161 72,022 72,022
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2 0,515 | 17,161 89,183
3 0,325 | 0,325 100,000

Método de Extracdo: anélise de Componente Principal.

Tabela 31 - Variancia total explicada da componente principal obtida da variavel Prazer
percebido

Fonte: Adaptado SPSS

3.2.6. Intencdo de viajar

A variavel intencdo de viajar obteve um valor de KMO de de 0,750, o que indica uma
boa adequacdo da amostra para a aplicacdao da analise fatorial. Este valor, claramente
superior ao limite minimo de 0,5, sugere que a amostra é adequada para este tipo de

analise.

O teste de esfericidade de Bartlett revelou-se estatisticamente significativo (y? =
231,822, gl = 10, p < 0,001), o que confirma que as correlagdes entre 0s itens séo
suficientemente fortes para justificar a aplicacdo da anlise fatorial. Os valores dos

testes sdo apresentados na Tabela 32.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacdo de | 0,750

amostragem
Teste de esfericidade de | Aprox. Qui-quadrado 231,822
Bartlett Gl 10

Sig < 0,001
Tabela 32 - Teste de KMO e Bartlett ao construto Intencdo de Viajar

Fonte: Adaptado SPSS

De acordo com a Tabela 33, a componente obtida para a variavel intencdo de viajar,

explica 54,54% da variancia dos dados.
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Autovalores iniciais Soma de extracao de
carregamentos ao quadrado

Componente | Total | % de | % Total | % de | %
variancia | cumulativa variancia | cumulativa

1 2,727 | 54,535 54,535 2,727 54,535 54,535

2 0,955 | 19,107 73,642

3 0,614 | 12,285 85,927

4 0,424 | 8,474 94,401

5 0,280 | 5,599 100,00

Método de Extragdo: anélise de Componente Principal.

Tabela 33 - Variancia total explicada da componente principal obtida da variavel
Intencdo de viajar

Fonte: Adaptado SPSS

3.3.  Analise de confiabilidade

ApoOs a conclusdo dos testes iniciais, procedeu-se a verificacdo da fiabilidade dos
construtos do estudo. Para tal, utilizou-se o célculo do Alpha de Cronbach, uma métrica
amplamente utilizada para avaliar a consisténcia interna de escalas que medem um
determinado construto. O coeficiente de Alpha de Cronbach varia entre 0 e 1, sendo que
valores mais proximos de 1 indicam maior consisténcia interna entre os itens. Contudo, é
importante destacar que o Alpha de Cronbach, embora meca a confiabilidade, ndo garante
a unidimensionalidade do questionario, mas parte do pressuposto de que esta existe
(Matthiensen, 2011).

O célculo do Alpha de Cronbach foi realizado através do software SPSS, e os resultados

para cada construto analisado estdo apresentados na Tabela 34.

Variavel Alpha de Cronbach N° de itens
Influenciadores 0,607 3
Confianca 0,635 4
Qualidade visual 0,745 3
Compreensao 0,796 3
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Prazer 0,803 3
Intencgéo de viajar 0,753 5

Tabela 34 - Alpha de Cronbach dos construtos

Fonte: Adaptado SPSS

De acordo com varios autores, o valor minimo aceitavel para o Alpha de Cronbach é 0,60
(Roco-Videla et al., 2024; Taber, 2018). Com base nesses critérios, observa-se que 0s
construtos Influenciadores e Confianga apresentaram valores de Alpha de Cronbach
ligeiramente inferiores ao ideal, mas ainda dentro de uma faixa considerada aceitavel. Ja
os construtos Qualidade Visual, Compreensao, Prazer e Intencdo de Viajar revelaram uma
consisténcia interna satisfatoria, com valores de Alpha de Cronbach acima de 0,7, o que

indica uma boa confiabilidade entre os itens.

3.4. Verificacdo das hipoteses

Apos confirmar a fiabilidade e validade dos dados através da andlise fatorial, avangou-se

para a etapa de regressdo linear, com o objetivo de testar as hipdteses propostas.

A regressao linear é uma técnica amplamente utilizada para compreender como uma ou
mais variaveis independentes (X) influenciam uma variavel dependente (Y). Quando
apenas uma variavel independente esta envolvida, trata-se de uma regressdao linear
simples. No caso de multiplas variaveis independentes, utiliza-se a regressdo linear
multipla. A férmula bésica da regressdo linear ¢ Y =a + 1*X1 +... + ¢, onde a representa

a constante, B os coeficientes das variaveis independentes, e € o erro (Oliveira, 2017).

Antes de aplicar a regressao linear, é essencial garantir que a relacdo entre as variaveis
seja linear. Para isso, recorreu-se a correlacdo de Pearson, que avalia a forca e a direcédo
dessa relacdo. O coeficiente de correlacdo varia de -1 a +1, sendo que -1 indica uma
correlacdo negativa perfeita, +1 uma correlacdo positiva perfeita, e 0 sugere auséncia de
correlacdo (Mar6co, 2007; Bewick, 2003). Segundo Paranhos et al. (2014), correlacdes

superiores a 0,6 sao classificadas como fortes.
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Classificagao do coeficiente de correlagdo de Pearson

0 N&o existe correlagéo

10-0,3] Correlagéo fraca
,3-0, orrelagdo moderada

10,3-0,6] Correlaca derad
7 — orrelagdo forte

10,7 -1] Correlagéo f

Tabela 35 - Classificacdo do coeficiente de correlacdo de Pearson

Fonte: Adaptado de Paranhos et al. (2014)

Apobs confirmar a linearidade, procedeu-se a regressdo linear e a analise dos resultados
através da ANOVA. Um valor de p inferior a 0,05 indica que as variaveis independentes

exercem uma influéncia significativa sobre a variavel dependente (Mendes, 2023).

A qualidade do modelo foi avaliada pelos coeficientes R e R?, que indicam o grau de
ajuste do modelo aos dados. Para modelos com mais de uma variavel independente,
utiliza-se o R2 ajustado. Um R2 préximo de 1 reflete um bom ajuste, embora, nas ciéncias
sociais, valores entre 0,1 e 0,5 sejam considerados aceitaveis, desde que as variaveis

sejam significativas (Chicco, 2021).

Com esta analise, foi possivel testar as hipdteses e avaliar de forma clara as relagdes entre

as variaveis do estudo.

3.4.1. Verificacdo das hipoteses entre as variaveis independentes e a intencédo de

viajar

Para avaliar o impacto das variaveis independentes (influenciadores digitais, confianca,
qualidade visual, compreensdo e prazer proporcionado pelos videos de viagem) na
intencdo de viajar, foi realizada uma analise de regressdo linear maltipla. A verificagao
da linearidade foi feita previamente através da correlacdo de Pearson, cujos resultados

confirmaram a viabilidade da analise. A seguir, apresentam-se 0s resultados obtidos.

A Tabela 36 mostra as correlacdes entre as variaveis independentes e a intencdo de viajar.
Todas as correlagdes entre as varidveis analisadas sdo estatisticamente significativas ao
nivel de p < 0,001.
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Influenc | Confiaca Qualidade | Compreen | Prazer Intengéo
iador visual sao percebido | de viajar
Influenc 1 ,520 ,407 512 ,468 ,686
iador
Correlagdo ["Confianga | 520 | 1 510 475 436 | 546
de Pearson .
Qualidade | ,407 ,510 1 ,504 014 ,408
visual
Compreen | 512 475 ,504 1 ,559 514
sibilidade
Prazer ,468 ,436 514 ,559 1 ,641
percebido
Intencéo | ,686 ,546 ,408 514 ,641 1
de viajar
Sig. (1 Influenc <,001 <,001 <,001 <,001 < ,001
extremidad | iador
e) Qualidade | <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
visual
Confianca | <,001 | <,001 <,001 <,001 <,001
Compreen | < 001 | <,001 <,001 <,001 <,001
s8o
Prazer <,001 |<,001 <,001 <,001 <,001
percebido
Intencdo | < ,001 | <,001 <,001 <,001 <,001
de viajar

Tabela 36 - Correlactes de Pearson entre variaveis dependentes e a intencao de viajar

Fonte: Adaptado SPSS

Os resultados mostram correlagbes positivas e significativas entre todas as variaveis
independentes e a intencdo de viajar. A correlacdo mais forte foi observada entre a
intencdo de viajar e os influenciadores digitais (r = 0,686), seguida pela relacdo entre
prazer e intencdo de viajar (r = 0,641) e pela confianca (r = 0,546). Ja a qualidade visual
apresentou uma correlagdo positiva mais fraca com a intencdo de viajar (r = 0,408), e a

compreensdo teve uma correlacdo moderada (r = 0,514). Estes valores confirmam a
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existéncia de uma linearidade entre as variaveis, o que justifica a aplicacdo da regressao

linear multipla para avaliar o impacto dessas variaveis na intencdo de viajar.

A Tabela 37 apresenta os resultados da analise ANOVA, que testa a significancia global

do modelo de regressao.

Modelo Somados | Df Quadrado | F Sig.
guadrados médio
1 Regressdo | 88,476 5 17,695 45,292 <0,001°
Residuo | 53,524 137 0,391
Total 142,000 142

a. Variavel Dependente: Intencéo de viajar
b. Preditores: (Constante), influenciadores, qualidade visual, confianga no conteudo,
compreensdo do contetdo, prazer percebido

Tabela 37 — ANOVA entre a Intencédo de viajar e as variaveis independentes

Fonte: Adaptado SPSS

Com um valor de F = 45,292 e p < 0,001, a analise ANOVA mostra que 0 modelo de
regressao e estatisticamente significativo. Isto significa que as variaveis independentes
(influenciadores, confianca, qualidade visual, compreensdo e prazer) explicam uma
porc¢ao significativa da variabilidade na intencéo de viajar. Assim, a hipotese nula de que

0 modelo de regressdo ndo tem efeito sobre a intencdo de viajar € rejeitada.

A Tabela 38 fornece detalhes sobre a qualidade do modelo de regresséo linear multipla.

Modelo R R2 Rz ajustado | Erro Padrdo da Estimativa
1 0,789 0,623 0,609 0,625

Tabela 38 - Demonstracdo da qualidade do ajustamento da regressdo linear resultante da

Intencdo de viajar e variaveis

Fonte: Adaptado SPSS

O coeficiente de correlacdo (R = 0,789) indica uma forte associacdo entre os variaveis
preditores e a intencdo de viajar. O coeficiente de determinacdo (R? = 0,623) revela que

62,3% da variagdo na intencdo de viajar pode ser explicada pelo modelo, ou seja, pelos
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influenciadores, confianca, qualidade visual, compreensdo e prazer. O R? ajustado de
0,609 considera o niamero de preditores no modelo e confirma que 60,9% da variabilidade

na intencdo de viajar é explicada pelas variaveis independentes.

O erro padréo da estimativa de 0,625 indica que 0 modelo apresenta uma boa precisdo ao

prever a intencédo de viajar.

A Tabela 39 apresenta os coeficientes de regressao, que mostram o impacto de cada

variavel independente na intencdo de viajar.

Variavel B Erro Beta T Sig.
Padréo

(Constante) -8,232E-17 | 52 0,000 | 1,000
Influenciadores 426 ,067 426 6,378 | <,001
Confianca ,178 ,068 ,178 2,629 |,010
Qualidade Visual -,069 ,067 ,069 -1,030 | 0,305
Compreensao ,033 ,070 -,033 0,473 | 0,637
Prazer proporcionado pelos ,382 ,068 ,382 5,575 | <0,001
videos

a. Variavel dependente: intencéo de viajar

Tabela 39 - Regressdo linear multipla entre a intencdo de viajar e as variaveis

independentes

Fonte: Adaptado SPSS

Os resultados mostram que os influenciadores digitais tém o maior impacto na intencéo
de viajar, com um coeficiente padronizado 3 = 0,426 e p < 0,001, o que confirma que a
presenca e influéncia dos influenciadores no TikTok sdo um fator determinante para a

intencdo dos utilizadores de explorar novos destinos.

A variavel prazer proporcionado pelos videos também tem um efeito significativo na
intencdo de viajar, com 3= 0,382 e p <0,001. O prazer criado pelos contetidos &, portanto,
um dos principais fatores que motivam os utilizadores a considerar a visita a destinos

promovidos nos videos do TikTok.
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Alem disso, a confianga no contedo mostrou ter um efeito positivo na intencéo de viajar,
com B =0,178 e p = 0,010. Quando os utilizadores confiam nas informacdes partilhadas

nos videos, eles estdo mais dispostos a planejar viagens para 0s destinos promovidos.

Por outro lado, as variaveis qualidade visual e compreensdo ndo apresentaram
significancia estatistica, com p = 0,305 e p = 0,637, respetivamente. Esses resultados
sugerem que, no contexto do TikTok, o conteddo visualmente apelativo ou facil de
compreender nao é suficiente, por si so, para influenciar diretamente a intengéo de viajar.

A emocéo e a confianca parecem ser fatores mais relevantes.

Os resultados da regressdo linear multipla indicam que os influenciadores digitais, a
confianga no conteddo e o prazer proporcionado pelos videos tém um impacto
significativo na intencdo de viajar dos utilizadores do TikTok. Esses achados sublinham
a importancia do envolvimento emocional e da credibilidade percebida no contetdo
partilhado na plataforma, o que evidencia que os aspetos relacionais e emocionais tém
mais relevancia do que os elementos técnicos, como a qualidade visual ou a clareza da

mensagem.

Portanto, para aumentar a intencao de viajar, os criadores de contetdo no TikTok devem
focar-se em criar experiéncias emocionantes e estabelecer uma relacéo de confianga com
0s seus seguidores e utilizar influenciadores digitais como agentes-chave para promover

destinos turisticos de forma eficaz.

A Tabela 40 faz um resumo da confirmacéo das hipdteses.

Hipoteses Confirmacéo
H1 Confirmada

H2 Confirmada

H3 Ndo confirmada
H4 Ndo confirmada
H5 Confirmada

Tabela 40 - Confirmacédo das hipbteses

Fonte: Elaboragdo prépria
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3.5. Discussao de resultados

A andlise dos resultados deste estudo permite compreender melhor o impacto do contetido
de viagens no TikTok na intencdo de viajar dos consumidores portugueses. As hipbteses
foram investigadas com foco em fatores como influenciadores, confian¢a no conteudo,
qualidade visual, compreensao do conteldo e prazer proporcionado pela visualizagdo dos
videos, e os resultados foram comparados com estudos anteriores, 0 que proporcionou

uma visao mais aprofundada.

H1: Os influenciadores de viagem no TikTok tém um impacto positivo na intengao

de viajar

A validacdo desta hipdtese reafirma o importante papel dos influenciadores digitais na
formacdo da intencdo de viajar. Estes criadores de conteudo, ao produzirem videos
visualmente apelativos e persuasivos, conseguem estabelecer uma relacdo de confianca
com os seus seguidores, tornando-se figuras de autoridade nas suas recomendacdes de
destinos. O estudo de Pop et al. (2021) confirma que a confianca nos influenciadores é

fundamental para moldar as percec@es e inten¢des dos consumidores.

No presente estudo, mais de 55% dos participantes afirmaram confiar nos influenciadores
e sentir-se motivados a viajar apds assistir aos seus videos. Este dado evidencia que a
influéncia dos influenciadores vai além da simples curiosidade, pois impacta diretamente
a consideracdo e o0 planeamento de viagens. Além disso, a preferéncia por
"recomendacdes Uteis" e "dicas de poupanca e planeamento™ destaca a valorizacdo dos
seguidores por contetidos praticos e auténticos, o que fortalece ainda mais a confianca na

mensagem transmitida.

Este efeito multiplicador da confianca reflete-se na probabilidade de planear viagens.
Quando 44,1% dos participantes afirmam considerar destinos recomendados por
influenciadores, percebe-se que a confianca ndo sO inspira, mas também facilita a
conversao dessa inspiracdo em acao concreta, o que evidencia o poder dos influenciadores

em guiar comportamentos de viagem.
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H2: A confianga no conteddo de viagens no TikTok afeta positivamente a intencéo

de viajar

A confianga no contetdo de viagens mostrou ser um elemento importante na formagédo
da intencdo de viajar. Este resultado esta em concordancia com McKnight & Kacmar
(2006), que sublinham a credibilidade da informagéo como um fator decisivo para que 0s
consumidores aceitem conselhos. Quando os utilizadores percebem o contetdo de
viagens no TikTok como verdadeiro, auténtico e factual, tendem a confiar mais nas

informacdes recebidas.

Embora Huang et al. (2024) tenham argumentado que a confianca afeta mais o prazer
proporcionado pelo video do que diretamente a intencdo de viajar, os resultados do
presente estudo sugerem o contrario. Cerca de 67,1% dos participantes indicaram que a
autenticidade dos videos os leva a considerar mais seriamente os destinos apresentados.
Este achado demonstra que a confianga ndo s6 melhora o prazer da visualizagdo, mas

também atua como um fator direto na formacgéo da intencéo de viajar.

Além disso, 53,8% dos inquiridos indicaram que quanto mais genuino o video parecer,
maior é a probabilidade de visitarem o destino. Estes resultados reforcam a ideia de que
a confianca é uma base sdlida para a tomada de deciséo, o que facilita a transformacéo da

intencdo inicial em acdo concreta.

H3: A qualidade visual dos videos no TikTok influencia diretamente a intencédo de
viajar

A hipotese H3 ndo foi validada, o que indica que, apesar da qualidade visual ser
valorizada por captar a atencdo dos utilizadores, ndo afeta diretamente a intencdo de
viajar. O estudo de Yuan Li (2021) sugere que videos com alta qualidade visual sdo mais
eficazes a aumentar a inten¢do de viajar, mas os dados deste estudo contrariam essa

afirmacéo.

Embora 55,9% dos participantes concordem que videos visualmente apelativos despertam
0 interesse por explorar novos destinos, isso ndo se traduziu numa intencdo concreta de
viagem. Isto sugere que, apesar de a qualidade visual atrair o olhar inicial, outros fatores,
como a confianga e o prazer proporcionado pelo video, desempenham um papel mais

decisivo na decisdo final.
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A qualidade visual, portanto, pode ser vista como um "gancho™ que atrai a atencéo inicial
dos utilizadores, mas ndo € suficiente para converter essa atencdo em intencéo de viagem.
Para que essa conversao ocorra, & necessario que outros elementos, como a autenticidade

e a ligagdo emocional, estejam presentes.

H4: A compreensdo do contetdo afeta diretamente a intencao de viajar

A ndo validacdo da hipdtese H4 sugere que, apesar da importancia da clareza e
simplicidade no conteudo, esses fatores ndo influenciam diretamente a intencéo de viajar.
O estudo de Huang et al. (2024) argumenta que contetdos de facil compreensao sao mais
eficazes para despertar a intencdo de viajar, uma vez que permitem que os utilizadores
assimilem rapidamente as informacdes e reduzam incertezas em relacdo ao destino. No
entanto, os resultados deste estudo apontam para uma realidade diferente: a clareza,
embora necessaria para manter o interesse dos utilizadores, ndo tem um impacto direto

sobre a deciséo de viagem.

A andlise descritiva revela que 58% dos participantes preferem conteddos simples e faceis
de entender, e 51% acreditam que quanto mais facil for compreender o video, maior a
probabilidade de considerar o destino. No entanto, essa compreensdo ndo se traduziu
numa intencédo real de viajar, 0 que sugere que, embora a clareza torne o conteudo mais
acessivel, a decisdo final de viajar estd mais relacionada com fatores emocionais, como o

prazer proporcionado pelos videos, e a confianga no conteudo.

Assim, podemos concluir que a compreensdo atua como um facilitador, o que permite
uma melhor interacdo inicial com o contedo, mas ndo como um fator decisivo na
intencdo de viajar. Outros elementos, como o apelo emocional e a autenticidade, parecem

ser mais determinantes no processo de tomada de decisao.

H5: O prazer proporcionado pelos videos afeta positivamente a intencéo de viajar

A validacdo da hipotese H5 destaca a importancia do prazer percebido como um dos
principais fatores que influenciam a intencao de viajar. O estudo de Huang et al. (2024)
também ressalta que o prazer atua como um mediador poderoso entre o contetdo e 0
comportamento do consumidor, o que transforma a visualiza¢do passiva numa vontade

ativa de visitar os destinos apresentados.
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Os resultados deste estudo corroboram essa perspetiva, com 60,1% dos participantes a
indicarem que o prazer proporcionado pelos videos aumenta a sua intencdo de viajar, e
65% afirmam que emocdes positivas, como relaxamento e diverséo, intensificam o desejo
de explorar novos destinos. Este prazer proporcionado pelos videos de viagens do TikTok
parece ser 0 que torna a experiéncia de visualizagdo memoravel, o que cria uma ligacdo

emocional entre o utilizador e o destino.

Ao promover sensacdes agradaveis e positivas, 0s videos despertam nos utilizadores uma
curiosidade e vontade de viver as experiéncias mostradas. Este envolvimento emocional
transforma o mero entretenimento numa intencdo concreta de acdo e faz do prazer

percebido um catalisador crucial para o comportamento de viagem.

De forma geral, os resultados indicam que os videos de viagens no TikTok tém um papel
significativo na criacdo de inspiracdo para viajar. Mais de metade dos participantes
(53,8%) concorda que os videos aumentam a sua vontade de viajar, e 32,9% concordam
totalmente com esta afirmacgdo. No entanto, o impacto dos videos parece ser mais forte
na fase de inspiracdo do que na fase de concretizacdo de planos de viagem. Apenas 25,2%
dos participantes indicaram que planeiam viagens especificamente devido a videos no
TikTok.

Este dado sugere que, embora o TikTok seja eficaz em criar desejo e curiosidade, a
transformacdo desse desejo em acdo depende de outros fatores externos, como o
planeamento financeiro, logistico, ou a pesquisa de mais informagdes. A plataforma atua
principalmente como uma fonte de inspiracao, onde o apelo visual e emocional dos videos
desperta a vontade de explorar novos destinos, mas as decisbes finais envolvem

consideracfes mais praticas.

Além disso, 35% dos participantes afirmaram que utilizam o TikTok algumas vezes como
uma ferramenta de pesquisa para viagens, o que indica que, mesmo que a plataforma
inspire e motive, muitos consumidores recorrem a outros meios para concluir o seu
planeamento de viagem. Estes resultados reforcam a nocao de que o TikTok tem um papel
crucial no inicio da jornada de planeamento de viagem, mas outros fatores precisam ser

considerados para concretizar a intencéo inicial.
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CAPITULO IV - CONCLUSAO
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4.1. Conclusao

4.1.1. Conclusao do estudo

Este estudo teve como principal objetivo analisar o impacto do contetdo de viagens do
TikTok na intencdo de viajar dos consumidores portugueses, com foco em cinco
dimensbes fundamentais: influenciadores digitais, confianca no contetddo, qualidade
visual, compreensdo do conteudo e prazer proporcionado pelos videos. A analise dos
dados revelou que os influenciadores digitais, a confianca no conteldo e o prazer

proporcionado séo os fatores que mais influenciam a intencéo de viajar.

Os influenciadores digitais destacaram-se como figuras importantes na promogédo de
destinos turisticos, com os utilizadores do TikTok a confiarem nas suas recomendagdes.
A autenticidade e a proximidade que os influenciadores conseguem estabelecer com o0s
seus seguidores tornam as suas sugestbes crediveis e apelativas, 0 que aumenta a
probabilidade de influenciar decisbes de viagem. Este fenGmeno evidencia o poder dos
influenciadores enquanto mediadores de confianca numa plataforma em que a

informalidade e a espontaneidade predominam.

A confianga no conteudo revelou-se uma dimensdo essencial, com os utilizadores a
responderem mais positivamente a videos que percecionam como auténticos e crediveis.
Quando os videos sdo claros quanto a veracidade das informacdes, a transparéncia sobre
patrocinios e a integridade das recomendacdes, os utilizadores estdo mais inclinados a
considerar os destinos promovidos. Este fator demonstra que a autenticidade e a clareza
no contelido digital sdo cruciais para criar confianca e, consequentemente, converter o

interesse em intencao de viajar.

Por outro lado, o prazer proporcionado pelos videos sublinhou a importancia das emocgdes
no comportamento do consumidor. Videos que oferecem uma experiéncia visual
agradavel e que envolvem emocionalmente os utilizadores sdo mais eficazes a despertar
o0 desejo de explorar novos destinos. Este aspeto destaca que os contetdos no TikTok nao
sdo apenas meios informativos, mas também ferramentas emocionais que podem cativar

e motivar os utilizadores, ligando-0s aos destinos de forma mais intensa.

Apesar da importancia expectavel, a qualidade visual e a compreensdo do contetudo dos

videos ndo apresentaram um impacto significativo na intencdo de viajar. Estes resultados
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indicam que, para os utilizadores do TikTok, a simplicidade e a informalidade da
plataforma podem reduzir a énfase em aspetos técnicos, como a clareza ou a estética
visual, em prol de uma maior valorizacdo de contedos auténticos e emocionalmente

cativantes.

4.1.2. Contribuicdes para a Academia e Gestéo

Este estudo oferece contributos valiosos para a academia e para a gestdo de marketing
digital e turistico, ao aprofundar o conhecimento sobre o impacto das redes sociais,

especialmente do TikTok, na intencdo de viajar.

No ambito académico, a investigacdo foca-se em fatores emocionais e relacionais que
influenciam o comportamento dos consumidores. O estudo revela que a confianga no
conteido, o prazer proporcionado pelos videos e os influenciadores digitais

desempenham um papel crucial na intencéo de viajar.

Além disso, o trabalho contribui para o campo do turismo digital, ao mostrar como o
TikTok pode ser utilizado para promover destinos turisticos. Através de videos curtos e
dinamicos, a plataforma consegue criar envolvimento emocional imediato. Este estudo
sublinha a importancia de criar conteddos que provoguem experiéncias emocionais e
auténticas, essenciais para captar a atencdo e influenciar as decisbes de viagem dos

utilizadores.

No contexto da gestdo de marketing, os resultados do estudo indicam que as campanhas
no TikTok devem priorizar a criacdo de conteddos que inspirem confianca e
proporcionem uma experiéncia emocional envolvente. A confianga no contetdo é um
fator chave para converter o interesse dos utilizadores em intencdo de viajar. As marcas
e destinos turisticos devem, portanto, garantir que as suas comunicacdes sejam
transparentes e auténticas, ao apresentar experiéncias genuinas que aumentem a

credibilidade junto do publico.

O papel dos influenciadores digitais é igualmente de grande relevancia. Colaborar com
influenciadores que mantém uma relacdo auténtica e proxima com 0s seus seguidores

pode aumentar significativamente o impacto das campanhas. Considerados fontes
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crediveis, estes influenciadores conseguem mediar de forma eficaz a ligagdo entre as

marcas e 0s consumidores, o que reforga a inten¢ao de viajar.

Outro aspeto importante é a criacdo de contetdos que ndo sé informem, mas que sejam
igualmente apelativos e envolventes. No TikTok, uma plataforma fortemente orientada
para 0 entretenimento, é essencial que os videos captem rapidamente a atencdo dos
utilizadores. As campanhas que conseguem equilibrar de forma eficaz o entretenimento
com a informacdo tém maior probabilidade de influenciar positivamente a intengéo de

viajar.

4.1.3. Limitacgdes do Estudo

Apesar dos contributos valiosos deste estudo, é importante reconhecer algumas limitac6es

que devem ser referidas.

Em primeiro lugar, a amostra foi obtida por conveniéncia, o que limita a
representatividade dos resultados. Como os participantes ndo foram selecionados de

forma aleatoria, os resultados podem ndo refletir de forma geral a populacéo portuguesa.

Outra limitacdo é o numero reduzido de respostas ao questionario. Um maior nimero de
participantes teria permitido uma analise mais robusta e a obtencao de resultados mais
solidos. Com uma amostra pequena, € mais dificil captar todas as nuances do
comportamento dos utilizadores, o que pode limitar a precisdo das tendéncias

identificadas.

Adicionalmente, o estudo abordou um conjunto restrito de variaveis. Embora se tenham
analisado dimensdes importantes, como a confianga no conteGtdo e o prazer
proporcionado pelos videos, outras variaveis relevantes, como o nivel de envolvimento
com os contetdos ou a frequéncia de utilizacdo da plataforma, poderiam ter fornecido
uma compreensao mais abrangente. A inclusdo de mais variaveis teria permitido uma

avaliacdo mais detalhada dos fatores que influenciam a intencéo de viajar.
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4.1.4. Propostas de Investigacdo Futura

Para futuras investigacdes, recomenda-se a utilizacdo de uma amostra mais diversificada,
tanto em termos etarios como geogréficos, a fim de obter uma compreensdo mais

representativa dos diferentes utilizadores do TikTok.

Uma area promissora seria explorar o impacto em diferentes tipos de turismo, como o
turismo sustentavel, de aventura ou de luxo. Compreender quais 0s segmentos de turismo
que respondem melhor aos contetdos no TikTok permitiria ajustar as estratégias de

marketing para publicos especificos e maximizar a eficicia das campanhas.

Outra via de investigacao seria a comparagao entre o TikTok e outras redes sociais, como
o Instagram ou 0 YouTube, com o objetivo de avaliar que plataforma tem maior impacto
na intencdo de viajar. Dado que cada uma possui caracteristicas distintas, investigar essas
diferencas proporcionaria uma visdo mais completa sobre a eficicia de cada rede na

promogc&o de destinos turisticos.

A introducdo de métodos qualitativos, como entrevistas, seria uma adicdo valiosa, que
permitiria uma exploracdo mais profunda das motivacOes e percecGes emocionais dos
utilizadores. Ao compreender melhor os fatores emocionais que influenciam a confianca
no conteldo e o prazer proporcionado pelos videos, seria possivel desenvolver estratégias

de comunicacdo mais eficazes.

Por fim, seria interessante investigar o impacto do tempo de exposicado aos contetdos de
viagens no TikTok e as novas funcionalidades da plataforma, como a realidade aumentada
ou o comércio eletronico integrado. Estes desenvolvimentos tecnoldgicos podem
influenciar significativamente o comportamento dos utilizadores e o seu envolvimento

com os conteddos de viagens, e oferecer novas oportunidades para a promocao turistica.
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Apéndice | — Questionério

O impacto do TikTok na intencdo de viajar dos consumidores portugueses 3

O presente estudo insere-se no dmbito da Dissertagdo de Mestrado em Marketing Digital do Instituto Superior de Contabilidade e Administracio do Porto (ISCAP). Este
questionario pretende avaliar o impacto do TikTok e do seu contetde na intengdo de viajar dos consumidores portugueses.

Todos os dados recolhidos s3o andnimos e confidenciais, sendo que o seu tratamento e armazenamento serdo utilizados exclusivamente para fins académices,
Para mais informagdes ou questdes relativas ao estudo, podera contactar: Diana Pinto - 2151165®@iscap.ipp.pt

Agradeco a sua colaboragao!
Diana Pinto
Aluna do mestrado em Marketing Digital

Secgdo 1

1. Utiliza o TikTok? *
O Sim
O Nio

2. Costuma visualizar contelidos relacionados a viagens no TikTok? *
O Sim
O NEo

Utilizagao do TikTok

3. Com que frequéncia utiliza o TikTok? *
O Diariamente
O Algumas vezes por semana
O Algumas vezes por més

O Raramente

4. Em média, quanto tempo despende por dia no TikTok? *
O Menas de 30 minutos
O Entre 30 minutos e 1 hora
Entre 1 e 2 horas

Mais de 3 horas

O
O Entre 2 e 3 horas
@)
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5. Qual a sua principal motivagdo para utilizar o TikTok? *
O Entretenimento
O Aprender algo novo
O Descobrir novos produtos ou servigos
O Inspirar-se para viagens ou aventuras

O er tendéncias e novidades

O Qutre

=)

. Que categoria ou categorias de conteldo prefere visualizar no TikTok? *
Selecione, no médmo, 3 opgdes,

I:‘ Memes e parodias
Tecnologia

Salde e Fitness
Desporto

Viagens

Moda e Beleza

Culinria

O 0O 00000

Qutre

Influenciadores digitais no TikTok

7. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes: *

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

Confio nas recomendagdes de

influenciadores de viagens no O O o O O

TikTok.

Sinto-me inspiradola) a viajar

ao ver videos de O O O O O

influenciadorss de viagens.

Ja considersi planear uma
viagem para um destino

recomendado por um O O O O O

influenciador de viagens no
TikTok.

&. Quais sdo as principais razdes que © levam a seguir influenciadores de viagens no TikTok? *
Selecione, no madmo, 2 opgdes.

|:| Para conhecer novos destinos

Para obter recomendagdes (teis sobre viagens

Para ter acesso a dicas de poupanga € planeamento
Porgue gosto do estilo de comunicagdio do influenciador

Para conhecer experiéncias de viagem auténticas

Qutro

O 0O 0O 0 O
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9. Qual dos seguintes fatores considera mais impertante ac decidir seguir um influenciador de viagens no TikTok? *
Selecione, no maxime, 2 opgdes.

D Autenticidade

[ ] Qualidade dos videos

|:| Interagdio com os seguidores
I:‘ Dicas Gteis e praticas

I:‘ Nuimero de seguidores

|:| Outro

Confianca no contetdo partilhado no TikTok

10. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes: *

Discordo totalmente Discordo Néo concordo nem discordo Concordo Concordo t
Confio nas experiéncias

pessoais & recomendagdes

partilhadas por utilizadores no O O O O C
TikTok.

A autenticidade dos videos de

viagens no TikTok faz-me

considerar mais seriamente os O O O O C
destinos apresentados.

Quanto mais genuing parece
o video de viagem, maior € a

probabilidade de eu O O o O C

considerar visitar o destino
apresentada.

11. Que fatores aumentam a sua confianga nos videos de viagens no TikTok? *
Selecione, no maxime, 2 opgdes.

D Experiéncias reais e auténticas partilhadas por utilizadores.

I:‘ Transparéncia sobre colaboragdes ou patrocinios.

I:‘ Comentarios positivos e interagdes de outros utilizadores.

I:‘ Uma visdo equilibrada, mostrando tanto os aspetos positivos quanto os negativos do destino.
O

Recomendagtes consistentes de varios utilizadores.
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Qualidade visual do contetdo do TikTok

12. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes: *

13. Que elementos visuais dos videos do TikTck sdo mais importantes

A qualidade visual dos
contelidos de viagens no
TikTok capta a minha atengio
mais facilmente.

A qualidade técnica
(defini¢do, som, edicdo) e a
produgdo de alta qualidade
aumentam a minha vontade
de viajar para os destinos
recomendados.

Quanto mais apelativo
visualmente for o video, maior
& a minha vontade de
explorar o destino.

Uma boa qualidade visual faz
com que o destino parega
mais credivel e atrativo,

Selecione, no méximo, 2 opgdes.

D Imagens de alta definicio

Discordo totalmente

O

D Boa iluminagdo e cores vibrantes

D Musica envolvente e adequada ao video

D TransigGes e edigdo de video criativa

D Imagens aéreas ou de drones

D Cutro

Selecione, no maximo, 2 opgdes.

D Videos focades na gastronomia local

D Videos sobre experiéncias culturais ou atividades no destino
Videos que mostram paisagens naturais e vistas panorémicas

D Videos que destacam a histéria ou cultura do destino

Videos que exploram a arquitetura e design local

Discordo

O

94

para despertar o seu

N&o concordo nem discordo

O

. Que tipos de videos de viagens no TikTok mais despertam o seu interesse em visitar um destino? *

Concordo

O

Concordo t

C

interesse em visitar um destino turistico? *



Compreensibilidade do conteddo de viagens no TikTok

15. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes: *

Discordo totalmente Discordo Néo concordo nem discorde Concordo

Prefiro videos de viagens no

TikTok que sejam simples e O O O
faceis de entender.

Videos de viagens com
informagdes claras e

organizadas aumentam a O O O

minha intengdo de visitar o
destino.

Quanto mais facil for

compreender o conteddo do
video, maior & a minha O O O
intengdo de visitar o destino.

16. Quais os aspetos que mais contribuem para a compreensibilidade de um video de viagem no TikTok? *
Selecione, no maximo, 2 opgdes.

I:‘ Narragdo clara e cbjetiva

Uso de texto ou legendas

Boa organizagdo do contedido (inicio, meio e fim)
Duragdo curta e direta ao ponto

Demonstragdo visual clara das atividades e locais

Cutro

O 0O 0 0 O

Prazer proporcionado pelos videos de viagens do TikTok

17. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes:

Discordo totalmente Discordo Néo concorda nem discordo Concordo

Quanto mais prazeroso € o

video de viagem, maior a

minha curiosidade em relagio O O O
ao destino apresentado.

Q prazer que sinto ao ver

videos de viagens aumenta a

minha intengdo de visitar os o O O
destinos mostrados.

Videos de viagens que
evocam emogdes positivas

(relaxamento, aventura,

diversdg) aumentam a minha o O O
vontade de explorar esses

destinos.

18. Que elementos mais contribuem para ternar um contetdo de viagem no TikTok uma experiéncia prazerosa? *
Selecione, no maximo, 2 opgdes.

I:‘ Musica envolvente

D Estética visual (imagens bonitas, filmagens prefissionais)
D Narrativa inspiradora ou motivacional

I:‘ Apresentagdo de experiéncias culturais ou Unicas

D Emogdes positivas transmitidas pelo criador de conteddo

I:‘ COutro
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O

Concordo t

C

Cancordo t

C



Intencdo de viajar

Os videos de viagens no
TikTok aumentam a minha
vontade de vigjar.

Ja considerei visitar um
destino depois de verum
video no TikTok.

Ja planeei uma viagem
especificamente por causa de
um video que vi no TikTok.

O TikTok € uma das minhas
principais fontes de inspiragdo
para decidir para onde viajar.

Quanto mais vejo videos de
viagens no TikTok, maior € a
minha vontade de explorar
novos destinos.

O Sempre
O Frequentemente

Algumas vezes

Nunca

@)
O Raramente
O

O Sempre
O Frequentemente

Algurnas vezes

Nunca

O
O Raramente
O

Discordo totalmente

O

19. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagdes *

Discordo

O
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MN&o concordo nem discordo

O

20. Com que frequéncia jJ& mudou ou ajustou os seus planos de viagem por causa de videos no TikTok?

®

21. Com que frequéncia utiliza o TikTok como ferramenta de pesquisa ou inspiragio para futuras viagens? *

Concordo

O

Concordo t

C



22. Quais os principais fatores nos videos do TikTok que mais influenciam a sua intengdo de viajar?
Selecione, no maxime, 3 opgdes.

[] Qualidade visual do Video

Recomendacdes de influenciadores
Popularidade do video (muitos likes e partilhas)
Comentarios e interagdes de cutros utilizadores
Emogdes pasitivas que o video transmite

Dicas préticas e informagdes claras

O 0O 0000

Outro

Dados demogréficos

23. Idade *

Introduza a sua resposta

24, Género *

O Feminino
O Masculino

O Prefiro ndo dizer

2

L

Habilitagdes académicas
*

Nenhuma

12 Ciclo

2° Ciclo

3° Ciclo

Ensino Secundiric

Curso Técnico Superior Profissional
Licenciatura

Mestrado

Doutoramento

O o0 o0 o 0o o0 0 00

26. Situagdo Profissional *

O Estudante

O Trabalhador estudante
Trabalhador{a) por conta propria
Trabalhador(a) por conta de outrém
Desempregado/a

Doméstico/a

O O O 0O O

Reformado/a
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Infelizmente néo faz parte da amostra do estudo! &

Agradego a sua participagdo e disponibilidade para responder ao sequente questiondric. No entante, ndo cumpre os requisitos para responder as restantes questdes. De qualguer
forma, para terminar, submeta o questionario (dique em "Submeter”),

Obrigada por ter chegado até aqui! &

A sua resposta foi muito importante para o decorrer deste estudo. Agora, para terminar, submeta o questionario (dique em "Submeter”).
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